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Ozet

Gorsel Bir Iletisim Dili Olarak Acikhava Reklamciligi: Ankara Ornegi

Karabulutlu, Biisra Betiil
Yiiksek Lisans, Medya ve letisim Calismalar1 Anabilim Dah
Agustos 2021, 103 sayfa

Bu tezde genel hatlariyla reklamin ve reklamciligin son derece Oonem kazandigi
glinlimiizde, agikhava reklamlarin1 her agidan ele alarak, tiiketiciye nasil etkin bir bigimde
hitap ettigini, reklam veren ve reklameci arasindaki iliskiyi, agikhava reklamlarinin tiiketici ile
kurdugu duygusal, psikolojik, ekonomik bagin irdelenmesi gibi bilgilere yer verilmistir.
Diinyadan acikhava reklamciliginin ¢arpici ornekleri, ilerleyen teknolojinin 6zellikle de son
donemlerde siklikla arastirmalara konu olan artirilmis gergeklik kavraminin reklamcilik
sektoriine katkilar1 ile reklamin markaya katkis1 gibi konular ayrintili bu tezde 7 (yedi) bolim
altinda incelenmistir. Calismanin temel amaci iilkemizde ve diinyada agikhava reklamini
farkli perspektiflerden ele alarak reklam nedir, nasil yapilmalidir, nelere dikkat edilmelidir,
insan psikolojisi ve algis1 lizerindeki etkileri nelerdir gibi konularin 6rnek gorseller ve
aciklamalarla ortaya koymaktir. Bu yolla ¢alismada Ankara ili ilizerinden ytiriitiilen bu
tartismalar Ankara’nin en kalabalik meydanlarindaki (n=4) agikhava reklamlari Kasim 2019
tarithinde 1 (bir) ay siire ile incelenmistir. Calismada nitel aragtirma yontemlerinden belge
incelemesi teknigi kullanilmistir. Bu baglamda c¢alismanin 6rneklemine ydnelik analizler
literatiirden destekle mecranin yapisi, 6zelligi, ¢esidi ve benzeri unsurlar agisindan analiz
edilmistir. Cikan sonu¢ dogrultusunda Ankara meydanlarindaki Kasim ay1 agikhava
reklamlar1 daha siklikla yayalarin ya da araglarin bir yerden bir yere varma amaciyla
olusturduklar1 trafik noktalarinda konumlandirildiklar1 goriilmiistiir. Bu reklamlarin yaya
trafiginin yogun oldugu noktalarda daha ¢ok raketboard/CLP, otobiis duraklari reklam
afisleri, silindir reklam kuleleri seklinde oldugu, ara¢ trafiginin yogun oldugu bulvar ya da
meydanlarda ise megalight, li¢ yonli totem, koprii iizeri vinil afig, bina cephesi vinil afis
reklam mecras1 seklinde olduklar1 gézlemlenmistir. Kizilay meydani yaya ve tasit trafiginin
en yogun yasandigi meydan olarak bu iki hedef kitleye de aym1 anda hitap eden mecralar
tizerinde tasimaktadir. Her giin meydandan gecen binlerce insana mesajimni iletmektedir.
Ozellikle ¢ogu reklamin 1siklandirilarak kullanildigi mecralar, dijital ortamlar ya da sik sik

degistirilmek suretiyle sehre kimlik kazandirmis, kentin ana damarlarini siislemistir. Olumlu



yonleri oldugu gibi olumsuz yonleri de bulunan agikhava reklamciliginin  Ankara
incelemesinde, negatif durumlarla ¢ok kars1 karsiya kalinmadigi sdylenebilir. Bunun sebebi
ise; incelenen meydanlar kentin belli basli bulvar ve meydanlar1 olmasi nedeniyle mecralarin
olduk¢a bakimli ve olumsuz yonleri neredeyse hi¢ yok denecek kadar minimuma indirilmis

titiz bir ¢alismanin eseri oldugu sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamcilik, Acikhava, Mecra, Tanitim, Uriin, Hizmet.
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Abstract

Outdoor Advertising As Visual Communication: The Example Of Ankara

Karabulutlu, Biisra Betiil
Master of Science, Department of Media and Communication Studies
August 2021, 103 pages

In today's world, where advertisements and advertising have become extremely
important and all aspects of outdoor advertising -how effectively ads address the consumer,
the relationship between the client and the advertiser, and the emotional, psychological, and
economic links established by outdoor advertising with the consumer- have all become
crucial. Striking examples of outdoor advertising from around the world, the contribution of
advancing technology, especially the augmented reality concept that has been frequently
investigated recently to the advertising sector and the contribution of advertising to the brand
are examined under 7 (seven) chapters in this thesis. The main aim of the study is to present
outdoor advertising in Turkey and in the world from different perspectives and to illustrate
what is advertising, how it should be done, what should be paid attention to, what are the
effects on human psychology and perception. In this way, the open-air advertisements in
Ankara's most crowded squares (n = 4) were examined in November 2019 for a period of 1
(one) month. In this study, one of the qualitative research methods, document analysis
technique was used. In this context, the analysis of the sample of the study was analyzed in
terms of the structure, feature, type and similar elements of the media with the support of the

literature.

Keywords: Advertising, Advertisements, Outdoor, Channels, Promotions, Public, Service.
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GiRIS

Bir malin veya hizmetin bir mesajla, gorsel 6gelerden ve teknolojiden yararlanarak
tuketiciye farkli mecralar araciligiyla, kentin dis mekanlarinda (cadde, sokak, bulvar
vb.) sunulan reklamlara agikhava reklamlari denmektedir. Uzerinde tasidi§i mesaj
reklam olarak adlandiriimaktadir. Reklam yapmak i¢in bir dizi eylemde bulunulurken
bu eylemler vasitasiyla hedef kitleye ulasilmak amaglanmaktadir. Reklam tiketiciye
iletilir. Boylece hedef kitleden, tanitilan mala ya da hizmete karsi olumlu tutum ve
davranis sergilemesi beklenmektedir. Acikhava reklamciligi, daha buyuk kitlelere
hitap ettigi icin reklamcilarin en populer reklam seceneg@i olmustur. Ayni zamanda
geri donusimU uzun vadede en fazla olan, guvenilir bulunan ayrica en ¢ok tercih
edilen tanitim faaliyetlerindendir. Agikhava reklamlari mecra adi verilen farkli boyut
ve standartlara sahip alanlarda sergilenir. S6z konusu mecralar galismanin ilerleyen

boélimlerinde detayl bir sekilde ele alinmis ve drneklendirilmigtir.

Acikhava reklamlarini diger reklam turlerinden ayiran en onemli Ozellik, reklama
ulasabilmek icin herhangi bir bedel 6demek zorunda olunmamasidir. Baska bir
deyigle, gazete veya dergi reklamlarini satin alarak, televizyon ya da radyo
reklamlarini ise s6z konusu araglara sahip olup kullanima gegerek maruz kalinirken
acikhava reklamlari igin bu gereklilikler bulunmamaktadir. Hi¢ bir gu¢c ya da emek
harcanmadan ulasilabilinen tek reklam mecrasi agikhava reklamlari olup bu yonuyle
digerlerinden ayriimaktadir. Ulkemizde tabelacilikla ya da binalara boya yardimiyla
cizilen reklamlarla baslayan bu sektor son yillarda, ozellikle yabanci reklamcilarin
sektore girmesiyle c¢ok hizli bir gelisim ve degisim slrecine girmigtir. Bireylerin
gundelik yagsamlarinda en ¢ok kullanilan dis mekanlar, gorsel agidan buyuk ve etkin
bir reklam araci haline gelen agikhava reklamlari, dogrudan hedef kitleye ulasmak
isteyen firma sahiplerinin en onemli reklam mecrasini olugturmaktadir. Butin bu
bilgiler i1s1ginda acgikhava reklamlarinin ele alinarak gorsel bir iletisim dili olarak
tartisildigi bu calisma 6 (altl)) bolimden olusmaktadir. S6z konusu bolimlerde

sirasiyla agikhava reklamlarina yonelik degerlendirmelere yer verilmigtir.

Calismanin birinci kisminda reklamin tanimi, kelime kokeni Uzerinde yurGtilen

tartismalar reklamin amaci ve markaya katkisi ile bir iletisim araci olarak reklamin



roli seklinde ortaya konmustur. Calismanin ikinci boéluminde ise acgikhava
reklamcilhiginin dogusu, tarihsel sureci ele alinmigtir. Buna ek olarak ¢alismanin ikinci
asamasinda acgikhava reklamlarinin iletisim ¢abasi ile birlikte populer bir kavram olan
konusan kent orneklerle irdelenmigtir. Ayrica, agikhava reklamlarinin cgesitleri ve
acikhava reklamlarinin olumlu-olumsuz yonleri Uzerinde durulmustur. Acgikhava

reklamlarinin olumlu yonleri ve olumsuz yonleri farkh érnekler tzerinden tartisiimistir.

Batin bu kavramsal arka c¢ercevenin isiginda calismanin devaminda acgikhava
reklamlarindaki hedef kitle ve kitlenin davranis 6zelliklerinin alti gizilmigtir. Kitlenin
davranis 6zellikleri ile birlikte agikhava reklamlari i¢cin hedef kitle Gzerinde algi ve ikna
uzerine literatir taramasi yapiimigtir. Bu noktada, c¢alismanin tUg¢uncu bolimuinde
acikhava reklamini dogru algilama ve algilatma ile gorsel iletilerin okunmasini
olusturan slre¢ konusuna deginilmigtir. Kavramsal c¢ergevenin son basamagini
olusturan dorduncu bolim ise agikhava reklamlarinin giris ve geligim sureci ile ilham
veren acikhava reklamlari Gzerinden oOrnekleme ve analiz ile yorumlama yoluna
gidilmigtir. Kavramsal altyapidan beslenen c¢alismanin yontemi ve bulgular
¢alismanin besinci ve altinci béliminde ortaya konmustur. Batan bu bilgiler 1s1ginda
¢alismanin tartisma ve sonucu sinirliliklar ve oneriler ile birlikte son bolumde ele

alinmigtir.



1. BOLUM
REKLAM

Reklam kelimesi Turkge ‘ye Fransizca réclame kelimesinden gelmigstir ve Latince 'de
‘cagirmak’ anlaminda gelen domare kelimesinden turetilmigstir (Tikves, 2005:194; akt.
Cubukgu & Sodzuneri 2016). Diger bir tanima gore Latince ’den kokeni ‘avcilarin
avlarini yakalamak igin kullandigi bir yontem’ anlamina gelen clamare s6zcugunden
gelmektedir. GUunumuzde orijinal anlamindan uzak olsa da reklam kelimesi i¢eriginde
birilerini yakalamak mantigini korumaktadir (Fidan, 2007, s.109; akt. Cubukcu &
So6zuneri 2016). Fransizca 'da kullanildigi sekliyle réclame ‘bir seyi ylksek sesle ilan
etmek’ anlamina gelen réclamer, Latince anlamiyla ayni olan réclamare fiillinden
alinmigtir. Latince ‘de clamare yani ‘okumak veya yuksek sesle sdylemek’ anlaminda
olan fiilden re- dneki ile yeniden turetilmigtir (Tikves, 2005, s.194; akt. Cubukgu &
Sozuneri 2016). 22117 sayili resmi gazete yonetmeligin 4. maddesinde ise reklam
“Bir Urun veya hizmetin satilmasini, satin alinmasini veya kiralanmasini saglamaya,
bir davayi veya fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi baska etkileri olugturmaya
matuf bir bedel karsiligi veya benzeri milahazayla reklamciya iletim zamaninda
tahsis edilen kamuya yoénelik duyurular olarak tanimlanir (Resmi Gazete, 1994)"

denilmektedir.

Reklam gerek uzun vadede gerekse kisa vadede satis gayesi barindiran ortak
hedefler icermektedir. Bu hedefler arasinda en dnemlisi hedef kitleyi ve aracilari
bilgilendirerek, mal ya da sunulan hizmeti tanitmak ve satigini saglayacak zemini
hazirlamaktir. Reklamlarin bir diger hedefi, Griine veya hizmete olan talebi artirmak,
toptanci ve perakendecilere Uriin secimi ve satisinda yardimci olmaktir. Uriine olan
talebin sebep olacagi fiyat dengesizligini ortadan kaldirip en aza c¢ekmek de
reklamlarla hedeflenen sonuglar arasinda yer almaktadir. Kisaca 6zetlemek
gerekirse, satis ve iletisim, reklamin en temel amaci olsa da ureticilerin kazang

saglamasi da diger bir temel hedefi olarak goérulmektedir. Ayni zamanda reklam,



kararsizlik aninda tiketiciyi yonlendirme goérevini de Ustlenmektedir. Bu baglamda
iletisim slrecinin temel hedefi, tlketicilere tanitimi yapilan Granle iliskili tutum
gelistirerek Urunu satin almasini saglamaktir. Bu kapsamda bilgilendirme, ikna etme,
destekleme ve hatirlatma olarak reklamin temel hedeflerini 4 (dort) temel fonksiyonda
gercgeklestigi soylenebilir. Bunlar sirasiyla, bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve

hatirlatma fonksiyonlaridir.

Ik olarak bilgilendirme fonksiyonu ile reklam ele alindiginda, tiiketiciyi bilgilendirici rol
oynamasinin yani sira istek ve ihtiyaglari dogrultusunda farkindalik yaratmasi en
belirgin hedefleri arasindadir. S6z konusu reklamlar, Grintn pazara girdigi donemde
en yodun kullanim sekline sahiptir. ikna etme fonksiyonu ise tiketicinin tercih
duygularini etkilemesi yoninde one c¢ikmaktadir. Diger bir taraftan destekleme
fonksiyonu ele alindiginda reklam tiketicinin satin alma kararini destekleyerek
yaptigl aligs-veriste onu hakli ¢ikarmaktadir. En ¢ok kullanildigi alanlar otomobil,
bilgisayar ya da sigorta poligeleri satiglaridir. Son olarak ise hatirlatma fonksiyonu ile
reklam satin alinmasi aligkanlik haline gelen bir Grinun tuketiciye yeniden hatirlatilip
satin almasini tetiklemektir (Dunn, Barban, Krugman ve Reid, 1989, s. 65; Akt.
Aktuglu, 2006). Sekil 1 reklamin iletisim fonksiyonlarini ve tuketicinin satin alma

davranisgi arasindaki iliskiyi gostermektedir.



BIiLGILENDIiRME IKNA ETME

1.1stek ve ihtiyaglan 1.istek ve ihtiyaglan yogunlagtirmak

yogunlagtirmak 2, Farkindahk yaratmak

2.Farkandalik yaratmak 3.Duygulardan yararlanmak

4. Tercih olusturmak

SATIN ALMA DAVRANISI
1. Deneme
2 Satin alma
DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararlarimi hakl Tekrar satin alimlari saglamak

gosterme

Sekil 1: Reklamin lletisim Fonksiyonlar Ve Tiketicinin Satin Alma Davramigl Arasindaki [ligki
Kaynak: Dunn, Barban, Krugman, ve Reid, 1989.

1.1. Reklamin Amaci
Reklamin amaci, hedeflenen kitlelere bir Griin veya hizmetin duyurusunu yapmak ve
s6z konusu urlnle ilgili insanlar (zerinde olumlu izlenimler olusturmaktir. lyi bir

reklamin ilkeleri Tablo 1’de, satis amaglari ise Tablo 2’de listelenmisgtir.

Tablo 1. iyi Reklamin ilkeleri

ilke icerik

Benimsenmis begeni standartlarina uygun olmalidir.

Kavgaci ve rahatsiz edici olmamalidir.

Rakip urunleri kotulememelidir.

Dagitim giderlerini azaltmaya yardimci olmalidir.

Kamu ¢ikarina hizmet etmelidir.

Mdusteriye dogruyu soylemeyi amaglamalidir.

N O O A W N P

Masterinin akillica satin almasini saglamalidir.

Kaynak: Olug, 2006, s. 522.

Tablo 2. Reklam Satis Amaclari



ilke icerik

Mevcut satislarin korunmasini saglamak

Satiglarin kisa ve uzun donemde ¢ogaltiimasini saglamak

Hedef kitlenin fiyat hassasiyetinden etkilenmesini saglamak

Aracli sahis ve kurumlarin satislari artirmasini desteklemek

g B~ W N| P

indirimlerin ilan edilmesini saglamak

Kaynak: Elden, 2009, s. 182.

Reklamin amacinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken noktalar Tablo 3’'de

verilmistir.

Tablo 3. Reklamin amaclarinin belirlenmesinde dikkat edilecek noktalar

ilke igerik

1 Etkin oldugu misyonu ifade etmelidir.

2 Kiyaslanabilir cimlelerle yazili olarak ifade edilmelidir.
3 Reklami Gretenler fikir birligi icinde olmalidir.

4 Reklam gercgekgi beklentilerle hedeflere yansitiimalidir.

Kaynak: Dutka & Mesci 2000, s.16

Kitle iletigsimin hizla arttigi gunimuz toplumunda reklam teknolojik, ekonomik, politik
ve toplumsal gelismelerle dogru orantili olarak bir kitle iletisim sekli olarak yerini
almistir.  TUketiciler gundelik yasamlarinda binlerce reklam  mesajiyla
karsilagsmaktadirlar. Bu yogunlukta, reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasmasi ve
tuketici tarafindan fark edilir olmasi giderek zorlasmaktadir. Bu baglamda reklamin
ikna edici olmasi en ¢ok aranan kriter konumundadir. Belirlenen hedefe ulasmak ve
hedef kitleyi etkilemek i¢in olusturulan reklamlar, tuketicilerin duygu ve duguncelerini
cesitli ve c¢ekici mesajlar sayesinde etkilemektedir (Bakir, 2006, s.238). Diger bir

sekliyle, ginumuzde kitle iletisim araclari sayesinde dunyanin en uzak kosesinde



uretilen bir Grinin reklamlar sayesinde bilgisine ulasilabilmektedir (Akbay, 2003,
s.18).

isletmeler diger rakip isletmelerin éniine gecebilmek igin etkin reklamlar kullanmakta
ve bdylece tlketiciler tarafindan trline karsi duyulan bir istek olusmaktadir. Rekabet
ortaminda reklam en ¢ok dne ¢ikan ara¢ konumundadir (Karabasg, 2013, s.140). Bu
onemle birlikte bir reklamin en énemli unsuru gergegdi dile getirmesidir. Reklam kendi
arinind Overken rakiplerin Grunlerini kotuleyici Ozellikler tagimamalidir (Pektas,
1987, s.227). Rekabet ortaminin ¢ok yodun yasandidi gunumuzde, bir firmanin bir
pazarda basari saglarken ayni basariyl bagka pazarlarda da elde etmesi bir sans
olarak goérulmektedir. Bu nedenle, o6zellikle uluslararasi firmalar hedef sectikleri
pazara ait kulturel unsurlart g6z ardi etmemeli ve reklam stratejilerini iyi
belirlemelidirler (Aktuglu & Eginli, 2010, s.167).

Reklam, hedeflenen kitleye herhangi bir yaptinm gerceklestirmemekte sadece
arnin ya da hizmetin tuketicinin bilgisine ulasmasini saglamaktadir. Bunu
yapabilmek icin de dogal olarak tiketiciyi ikna etmesi gerekmektedir. ikna kavrami,
iletisimi baslatan tarafin kendi distince ve duygularini hi¢bir zorlama olmadan karsi
tarafa aktarmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda reklamlar kargi tarafin
inanmasini saglamak igin yapiimali ve kargi tarafin kandiriimasi yolu izlenmemelidir
(Glinay & Parsa, 2012, s.69). ikna ediimesi hedeflenen kitleye sunulmak Uzere
bilimsel veriler ve belgeler i1siginda hazirlanacak olan reklamlar, zorlama ve baski
unsurunu ortadan kaldirarak kiginin kendi duygu ve dusunceleri dogrultusunda karar
vermesini saglayacagindan mesaji veren ve alan arasinda ikna sureci daha kolay
devreye girecektir (Cubukgu, 2016; Sézlneri, 2016). Reklamlarin amaci Tablo 4’de

aktariimistir.

Tablo 4. Reklamin Amaci

ilke icerik

1 Firmanin bilinirligini artirmak.

2 Bireysel satigi desteklemek.

3 Lojistik araclarla siki iligki kurabilmek.
4 Sektordeki alici oranini yikseltmek.




5 Uriiniin denenmesi icin ikna edebilmek.

6 Uriindin kullanimini yayginlastirmak.

7 Urinln tercih edilir olmasini saglamak.

8 Hedef kitlede amaclanan etkiyi yaratmak.

9 Hedef kitlenin aligkanliklarina hitap etmek hatta degistirebilmek.
10 Kaliteli hizmetin dnemini aktarabilmek.

11 Olumsuz onyargih yaklasimlari kirmak.

12 Sektére hakim olarak kurumsallagsmak.

13 Firmanin adini saygin ve prestijli noktalara tagsimak.

Kaynak: Boddewyn, 1989.

1.2. Reklamin Markaya Katkisi

Reklam calismalarinin paradoksal olarak, buyluk miktarda reklam arastirmasina
ragmen, hala nasil ¢alistigi kesin olarak bilinmemektedir. Alden, Steenkamp ve Batra
(1999), reklam calismalarinda Ulkeyi tliketici segmentini ve Uurin kategorisini
tanimlamak igin kullanilabilirler. Ayrica, Urun tuketim amaci gibi kuresel tuketici
kalturel konumlandirma stratejileri reklamciligin etkinligini etkilemektedir. Bir kultar
¢cok yonlu karmasgik bir yapidir. Bir grup insani digerinden ayirt etmeye yardimci olan
ortak dzelliklerin etkilesimli bir toplamidir (Hofstede, 1991). Kultirin temel bir boyutu,
bireycilige ve kolektivizme verilen degerdir. Bireycilik, tersi kolektivizm olan kigisel
hedeflere oncelik vermektedir (Triandis, 1989). Bu ikilik, kultirel dizeyde temel deger

vurgusunu yansitir (Schwartz, 1990).

Sirket karlarini ve / veya satiglarini, aksi takdirde ne olacagi konusunda artirmak igin
yapilir (Lilien, Kotler ve Moorthy, 1992). Yeni ve buyuyen bir pazarda, ustin reklam
yeteneklerine sahip bir firma, rakiplerinden iki sey daha iyi yapabiliyordur. Biri
rakiplerinden pazar payini etkin bir sekilde ¢almak, digeri ise reklam kampanyalarina
en uygun miktarda para harcayarak kar seviyelerini etkili bir sekilde en Ust duzeye
cikarmaktir (Nguyen & Shi, 2006). Bu nedenle, reklamin kar etkisi suphesiz reklam
verenler tarafindan istenen temel iletisim etkilerinden biridir. En azindan reklamin
satis etkisi kadar 6nemli olmasa da 6nemlidir (Agrawal ve Kamakura, 1995). Buna
karsin, mevcut galismalar ayrica marka degistirme ve tekrar takip etme Uzerindeki

reklam etkilerini (Deighton, Henderson ve Neslin, 1994); hatirlama, anlama ve ikna



etmeyi (Bhargava, Donthu ve Caron, 1994; Stewart ve Koslow, 1989) ve marka
bilinirligi, sempati, disiinme ve satin alma niyetini (Buschken, 2007) olgmustur.
Ornegin, Deighton, Henderson ve Neslin (1994), reklamcih@in bu karlilik etkisini ima
ettmis olsalar da 6zellikle galismamislardir. Agrawal ve Kamakura (1995), firmanin
belirli bir reklam kampanyasinin (yani UnlG ciro) karlihdini incelemis ve bu da firma

duzeyinde karliligi etkileyebilir veya etkilemeyebilir yorumunu ortaya atmigtir.

Herkesin reklamcilik da dahil olmak Gzere her turlG verimliligin kérla ilgili oldugunu
gbérmesi mumkun oldugu igin, bu tdr bir iliskinin gucd, bir firmanin buyame firsatlarini
ele alma konusundaki stratejik kararlarinin bir sonucu olarak artabilir veya azalabilir.
Buna ek olarak, eger karlihgin c¢oklu verimlilik faktorlerinden etkilenmesine izin
verecek olsaydi, firma duzeyinde reklam verimliliginin yine de firma dizeyinde

karhhkla ilgili olup olmadigi o kadar net veya agik olmayacaktir (Shi, 2012).

Yukarida anilan verimlilik faktorleri, bir firma tarafindan kontrol edilebilir ve bdylece
bir sirket icinde dahili olarak kontrol edilebilir. Bununla birlikte, cevresel faktorler firma
tarafindan kontrol edilemez ve dolayisiyla sirket disinda dedgildir. Bu tur dis faktorlerin
bir 6rnegi, bir firmanin 6zellikle genisleyen ama koétu bir sekilde dalgal bir pazarda
rakiplerine gore is buyimesi zamanlamasidir. Reklamcilik nadiren kendi basina satis
yaratabildiginden, buyume zamanlamasini firma dizeyinde reklam verimliliginin kar
etkisi Uzerine bir calismaya dahil etmek gerekli gérinmektedir (Lilien vd, 1992).
Bunun yerine, pahali reklam kampanyalarina katilan firmalar sadece blyuk blyime

firsatlarina sahip yeni pazarlarda gelisme egilimindedirler (Nguyen & Shi, 2006).

Reklam planlamalarinda yapilan 6nemli yenilik, degisim ve denemeler, firmalarin
rakiplerinden daha fazla satis yaparak ylksek kar saglama hedeflerinden
dogmaktadir. S6z konusu durum hedef kitlenin bilingli tliketicilere donustiriimesi ve
pazarda etkinligin artinimasiyla saglanmaktadir. Bu yuzden her gegen gun yeni ve
degisik reklam stratejilerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Yildirirm, 2016). Reklamlar her ne
kadar maliyetli uygulamalar olsa da sirketlerin yaptigi reklam masraflari sirketin
degerini artiran pozitif atihmlardir (Hirscley, 1982, s.375; Magsood, 2017, s.20. Akt.
H. Altin, 2010).
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1.3. iletisim Araci Olarak Reklamin Rolii

Reklam gunumuzde 6nemli bir kitle iletisim araci konumundadir. Temel amaci firma
sahipleriyle tlketicilerin bulusmasi olan reklam, Grin hizmeti hakkinda tuketicileri
bilgilendirmektedir. Reklam verenler tarafindan énceden hazirlanan mesaijlarin cgesitli
iletisim araclari yoluyla tiketiciye aktarilmasi saglanmaktadir. Hedef kitlede Urlnle
ilgili bir tavir olugturmak veya var olan tavri degistirmek arzulanan temel ilkedir.
lletisim araci olan reklam, kar amaci olan veya olamayan tim kurum ve kuruluslarca
bilgi verme, etki etme, dikkat cekme, unutulani yeniden hatirlatma ve sunulan imaji
en ust seviyeye c¢lkarma kaygisi tagsimaktadir. Her ne kadar iyi bir reklamin igten
gelen iyi fikirlerle ortaya c¢ikti§i distnulse de reklamlarda basari, planlama ile dogru
orantili olarak artmaktadir (Aof Yayini No: 2652; A6f Yayint NO: 1618 s:12).

Reklam vermenin 6zellikle 6nemli bir rol oynadigina dair artan kanitlarin bulunmasi
yapisal degisim olarak adlandiriimistir. Mueller ve Hamm (1974), yluksek derecede
aran farkhlastirmasi ile karakterize edilen endustrilerde 1947 ve 1970 arasinda
konsantrasyonun en fazla arttigini bulmuslardir. Wright (1978) Mueller ve Hamm
(1974)’'in sonuglarini dogruladi. Ornstein ve Lustgarten (1978), sektorel reklam-satis
oranlarindaki degisimlerin, bulgularini yorumlarken oldukga temkinli olmalarina
ragmen, degisen endustri konsantrasyonunu agiklayan bir modelde 6nemli bir pozitif
degisken oldugunu bulmuslardir. Biraz degistiriimis bir Mueller-Hamm modeliyle,
Parker (1967) tarafindan gelistirilen Grtn farklilastirmasi derecesi i¢in kukla degisken
siniflandirma semasini surekli bir reklam yogunlugu olgisu ile degistirerek analizi
genigletiimigtir ve daha sonra televizyon ve diger medya reklamcihidl tarleri

arastinimistir.

Mevcut literaturin gb6zden gegcirilmesi, ¢ok miktarda bilginin mevcut oldugunu
gOstermektedir. Sirketler bu nedenle buyuk miktarda bilgi ile kargi karsiyadir. Bu
kaynaklarin ¢gogu Urinun hala énemli bir yonu oldugu Uzerinde durmaktalar. Bu
nedenle, yeni urun gelistirme prensiplerinin nasil uygulanacagi ve etkili bir is surecine
nasil dahil edileceginin pratik sonuglari ele alinmamigtir. Reklamlarin ilk sureci fikir ve
tasarimdir ve ardindan Urunun tanitimi gelmektedir. Fikir ve tasarim Urdndn

tanitimina ne kadar uygun olursa reklam da o kadar basarili olacaktir. Uriiniin tanitim
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stratejisinin  tamamlanmasi reklamlarla  gergeklesmektedir. Bir  drUnudn

tanitiimasindaki suregler Tablo 5’de aktariimistir.

Tablo 5. Uriiniin Tanitim Siregleri

Siireg icerik

Planlama Uriin tanitim ve pazarlama hedefleri, sene sonu beklenen
karlari, gecmis senelerdeki artis orani gibi finansal

ifadelerle anlatiimsadir.

Pazarlama Pazarlama ve tanitim amaglarini rakiplere oranla, pazada
artsin hedeflenmesi ve strateji, Urin ya da hizmetin

tanitimi ile ilgili konularin genel bir taslagidir.

Durum Analizi Reklamcilik sektdriine yonelik éngoriler, rakip g¢evrelerin
tutumu, populer satig tarzina uygun veriler ve Uurun

yararinin ifadesidir.

Problem ve Firsatlar | Markanin ya da drindn kargi kargiya kaldigi problemler ve

firsatlar ortaya konmaktadir.

Finansal Plan Olasi kar ve zararin ana hatlarinin ¢izilmesi ve buna

yonelik yol haritasi belirlenmesidir.

Kaynak: Klastorin &Tsai, 2004

Yalin Uretim prensipleri artik iyi bir sekilde olusturulmustur ve sadece otomotiv
endustrisi icinde degil, ayni zamanda diger endustrilerde de uygulanabilir bir surectir
(James-Moore ve Gibbons, 1997). Yalin ilkelerin kendi i¢lerinde uygulanmasi bir
strateji olmasa da, etkili bir gsekilde uygulandiklarinda gugli bir kolaylastirici
olduklarina dair ¢ok sayida kanit vardir. Yalin uretim konusunda bol miktarda literatur
vardir; ancak, yalin digtncenin yeni Urtn tanitimina (New Product Introduction- NPI)
veya yeni urun gelistirmeye (New Product Development- NPD) uygulanmasi i¢in ayni

sey sdylenemez (Haque & James-Moore, 2004).

Yeni bir trin sunmak isteyen bir firma, tuketicilerin tercihlerini dikkatli bir sekilde
yansitmali ve iyi dusunulmus bir strateji gelistirmelidir. Bir Grinun tanitimina yonelik
daha 6nemli pazarlama faaliyetlerinden biri reklamdir. Firma, piyasaya yeni bir Grin
tanitmak icin yapmasi gereken farkl pazarlama faaliyetlerini dikkatle planlamalidir.

Bu tur esgudumlu eylemler, satis baslamadan 6nce ve satig sonrasinda yapilmaldir.
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Firma iletisiminin oynayabilecegi énemli bir rol vardir, ¢ginki bir farkindalik reklam
kampanyasinin genellikle yeni bir araba modelinin dagitimindan o6nce geldigi

otomobil endustrisinde gozlemlenebilir (Horsky & Simon, 1983).

Yeni Urln buyUmesine iliskin modeller, Bass (1969) ve digerleri dnerilmigtir. Bu
modellerin bazilari yayinim slrecinin firmanin kontrolinde olmadigi ve ¢ogunlukla
agizdan agiza ve yeni Urin. Bass (1969) modeli, Bass tarafindan ve Nevers (1972)
ve Dodds (1973) tarafindan endustriyel Urinler de dahil olmak Uzere diger Urunler
icin tuketiciye dayanikli (genellikle tek satin alma) tim Urlnlere yaygin olarak
uygulanmigtir. Pazarlama faaliyetlerinin benimsenme sirecine dahil edilmesi de
denenmigtir. Yeni trln fiyatlandirmasinin etkileri Robinson ve Lakhani (1975), Bass
(1980) ve Dolan ve Jeuland (1981) tarafindan incelenmigtir. Reklamlari birlestirme
olasihgr Ozga (1960), Stigler (1961), Gould (1970) ve Dodson ve Muller (1978)

tarafindan tartisiimistir.
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2. BOLUM
AGIKHAVA REKLAMCILIGI

insanoglu, dgrendiklerini, tecriibelerini ve birikimlerini kendisinden sonra gelen
nesillere aktardigi igin diger tum varlklardan farkli niteliklere sahiptir. Bu niteliklerden
dolayi insanlik gegmisten giinimuze surekli anlam katma ve olusturma, birlestirme ile
nesillerinin devamina katki saglamis ve dogaya sekil verme ve onu yenileme

cabasinda olmustur (Demir, 2008).

Devamli bir tecribe ve birikim yoluyla olugsmus olan insanoglunun tarihi, aslinda bir
taraftan var edip, diger taraftan yok etme mantigi tizerine kurulmustur. insanlik tarihi
boyunca; oncelikli olarak kultirel degerler olmak Uzere, birgok seyi insafsizca yok
etmistir. Diger taraftan ayni insanlik birikimlerini gelecek nesillere aktarabilmek
amaciyla korumustur. Tum bu celigkiler arasinda gelecek nesillere bilginin, birikimin
tecrubenin aktarilabilmesindeki en onemli ara¢ yazili kaynaklar olmustur. Buradan
hareketle denilebilir ki, yazinin bulunmasi iletisimin temelini olusturmustur
(Asher,1982). Gecmisten gelecege bilginin taginmasinda ki en oOnemli goérev
sekillerin, sembollerin yazil taslarin olusturdugu kaynaklardir. Bu sayede insanlik
yazi vasitasiyla birikim ve tecriibelerini kalici hale getirmistir (Demir, 2008). insanlik

kaltar tarihi, yazinin bulunmasi ile baslar (Asher,1982).

Yazinin bulunmasiyla toplum yasaminda iletisim galismalari daha kolay ve kalici bir
hal almistir. Gegmisten beri resimler, tasvirler ve gdstergeler mesaj iletmenin degisik
yollaridir. Hesap kaydi sozlU olarak pek mumkun olmadigindan; Mezopotamya’da, ilk

ziraat hesaplari yaziyla kayit alina alinmistir (Jean, 2001).

Yaziyla beraber bireylerin aralarindaki iletisim de farkli bir boyut kazanmistir.
Birikimler tecrubeler, kilturel mirasi gelecek nesillere tagimak yazi ile daha kolay ve

guvenilir bir hal almigtir. Yazi araciligiyla tarihi kaltir belgelenirken, bugin de yazi
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egitim sisteminin en temel yapi tasi olma 06zelligini surdirmektedir. Buradan
hareketle, gorsel iletisimin temel yapi tasi olan yazi; Grin ve hizmetlerin hedef kitleye
tanitilmasinda ve satigin saglanmasinda araci olarak kullanilan reklam mecralarinin
da en 6nemli 6gesidir. Reklam herhangi bir Grlin ya da hizmetin bir bedel karsilinda
hedef kitleye tanitiimasidir. Bu tanima daha genel bakacak olursak; reklam hedef
kitle ile alictyi bir Grin veya hizmetin var oldugunu haber vermek, Urlinu ya da hizmeti
tercih edilir kilmak gayesiyle gorsel ya da igitsel olan iletilerin olusturulmasi ve bu
iletilerin bir bedel kargiliginda reklam unsurlari araciligiyla hedef kitleye iletiimesidir
(Demir, 2008).

Reklamciligin tarihsel surecine bakildiginda, aligveris kavraminin baglangicindan bu
yana bireylerin yasaminda yer bulmustur. Bireylerin veya toplumlarin birbirleri ile
arasinda mal degis tokus yapmasi ile baslayan ticaret kavrami, bir yandan da malin
veya hizmetin tanitiimasi ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Alisverigin ilk olarak
basladidi yillarda Grlnin ya da hizmetin reklami s6zlU olarak yapilmaktaydi. Osmanli
zamaninda sokak sokak gezen tellallar bu tanima guzel bir 6érnek olusturmaktadir
(Demir, 2008).

Bazi kaynaklarda ilk agikhava reklamlarina 6rnek sayilabilecek sokak yazilarinin
Roma déneminde kentin duvarlarina kazinmig yazilar oldugu soylenmektedir. Bunun
gibi sokak yazilarina daha sonralari gesitli malzemeler kullanilarak kazi ve boya
araciligiyla yapildigi bildirilmigtir. Buraya bir 6rnekle devam edecek olursak, 4000
sene once Misir'da gesitli sekillerdeki taglara kazilan yazi ve sablonlarin ilk agikhava
reklamlarina guzel bir 6rnek oldugunu soyleyebiliriz. Yazili olarak reklaminin
baslangici olarak kabul edilebilecek kesin bir referans noktasi olmamasina ragmen
British Museum’da sergilenen 3000 yil dncesinde papirls Uzerindeki duyuru 6érnegi ilk

yazili reklam olarak siklikla ifade edilmektedir (Teker, 2009).

15. yuzyilda, kent merkezlerinde uygun olan alanlara ufak ¢apli reklam levhalari
asllmak suretiyle acgikhava reklamcihigl sektorl olugsmaya baglamistir. Yine ayni
yuzyilda matbaanin icadiyla, yazi mecrasinda ki farkhlik ve cesitlilik reklamcilik
sektorund olusturmaya baglamis ve bu alani zenginlegtirmistir. Sonraki donemlerde
yazilara ve kuguk capli reklam afislerine siklikla rastlanmaya baglanmistir. Her gegen

gun yayginlasmaya baslayan bu sekil ornekler, diger bir deyisle guinumuz agikhava
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reklamlarinin oncileri olmustur. Sonralari tanitim amaciyla kullanilan mecralar,
yenilenen hayat sartlarina uygun sekilde gelisip farklilasmak suretiyle islevlerine
devam etmiglerdir. GUn gectikce gelisen teknoloji ve bilim alaninda ki yeniliklere
uygun sekilde, mal ve hizmetlerin reklam ve satisinin saglanmasi gayesiyle, mal ve
hizmetin taninmasini isteyen firma sahipleri farkh reklam kanallarini kullanarak bu
sektorden fayda saglamaktadirlar. Sanayi Devriminden sonra, teknoloji ve bilim
alaninda ki gelismeler, birgok alani etkiledigi gibi reklamcilik sektdrinu de etkilemis,
onemli gelismeler kaydetmesine ve ilerlemesine sebep olmustur. Reklamcilik bu
dénemde yazili ve gorsel olarak gelisme gosterirken diger taraftan da yeni mecralara

acilan kapilarla zenginlesmis ve buyumustir (Demir, 2008).

Reklam mecrasi olarak kendine yer bulan agikhava reklamciligi kapali alanlarin
disinda kalan ve kitlelerin yogun olarak bulundugu alanlarda bulunmaktadir. S6z
konusu alanlar metro istasyonlari, alisveris merkezleri ve trafik isiklarinin bulundugu
yerlerdir. Agikhava reklamlari bu tarz alanlarda sabit (duragan) ve hareketli (transit-
gezici) formlardaki yaratici mesajlara verilen isimdir (Teker, 2009, s.138). Diger
reklam araclarindan kendini ayiran ve hizli bir sekilde geligen agikhava reklam
ortamlarinin bazi karakteristik 6zellikleri vardir. Sezer (2006)'nin siraladigi 6zellikler
Tablo 6’da verilmigtir (ss. 41-42).

Tablo 6. Agikhava Reklam Ortamlarinin Karakteristik Ozellikleri

Ozellik Tanimi

Etkin bir agcikhava reklami igin anlasilan,
gucli ve kreatif bir dusince yapisi
Diisiince (Konsept) olusturmak ilgi uyandirici ve
hatirlanabilir bir mesaj iginde
faydalanilan dusuncelerin yaratici

olmalari gereklidir.

Lo . Agikhava reklam mesajinin buyuk olusu
Buyukluk ve Egemenlik N
bakiglari egemenligi altina alir.

Acikhava reklaminda kullanilacak

Reklam Metni metinler kisa olmalidir. Genelde tek

satirdan olusmus bir baglik metni veya




16

urin hakkinda bilgi veren net bir metin
kullanihr.  Onemli  6zelliklerden  biri
yazinin kisa hazirlanmasi ve yazi
icerisinde  kullanilan  sozlerin  ve

sOzcuklerin kisa olmasidir.

Dizayn

Acikhava reklamlarinda anlasilir ve
gucla bir etki olusturulabilmesi igin iyi bir

dizayn 6nem kazanir.

Duzenleme (Layout)

Guglu duslince yapisi elde etmek igin
gorsel ve metin niteliklerinin basari ile
batunlestiriimesi gerekir. lyi bir
dizenleme igin genelde gdsteristen
uzak bir metot kullanilir; guglu bir gorsel
ile baslanip daha sonra dikkat ¢ekici bir
baslik secilip Grin Uzerine bilgilendirme

ile kapanis gerceklestirilir.

Gorsel Oge

Acikhava  reklaminin  en  6nemli
Ozelliklerinden biri  buyuk oranlarda
gorus alanina sahip olmalarndir. Bu
sebeple kullanilacak olan grafik ve diger
gorsel unsurlarin akilda kalici olmasi
gereklidir. UrGinin  blyik kapsamda
gorselleri  kullanilir.  Akilda kalicihgi
artirmak icin renkler ve parlaklik 6nem

arz eder.

Tipografi

Bayuk harflerin kullanimi ve suslu yazi
turlerinin kullaniimasi okumay! oranini
asagd! cekecegi icin tercih edilmemelidir.
lyi bir agikhava reklaminda basit, temiz
ve karistk  olmayan karakterler

kullaniimalidir.

Renk

Cesitli reklam panolari dikkat ¢ekmek

icin canl renklere basvurmaktadir.
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Urinin  blyik  boyutlardaki  renkli
fotografi ve gercedi yansitan sahneler
ile  toketiciyi etki altina  almak

amaglanmistir.

Logo

Uriin ya da markalarin logolari kesinlikle
acikhava reklam ortamlarinda olmalidir.
Cunkd acikhava reklam ortamlari
gorsellige hitap eden bir reklam
ortamidir. TuUketiciler reklam yazilarini
okumasalar dahi Urin veya markanin
logosu ilgilerini ¢ekmis akillarinda

kalmis olabilir.

Urtinin Taninirhg

Acikhava reklam dizaynlarinin ilgi
uyandirmasi gereken diger onemli
noktasi da Uranun tUketiciler agisindan
taniirhginin saglanmasidir. lyi
hazirlanmig acikhava reklaminda
tuketicilerin  ilgisinin ~ Urln  Uzerine

cekilmesi gerekmektedir.

Kaynak: Sezer, 2006, s.41-42.

Reklam aracinin se¢iminde kullanilan dlgutler Tablo 7’de verilmistir (Erdal ve Zengin,

2001, s. 4).

Tablo 7. Reklam Araci Secimi Olgitleri

Olgiit icerik

Reklam araglarinin eristigi

Pazar bolumlerinin sayisi

Pazar bolumlerinin ozellikleri

Pazar bolumlerinin yeri

Reklama 6denmesi gereken tutar veya maliyet

Reklam aracin fiziksel nitelikleri

N O O A W N

Reklam araglarina 6denmesi gereken tutar

Kaynak: Erdal ve Zengin, 2001, s. 4
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2.1. Acikhava Reklamciliginin Tarihsel Sureci

Reklamin ortaya cikisi, insanlar arasinda ki degis-tokusun baglamasina kadar
gitmektedir. Gegmigten bugune aktarilan Yunan, Roma, Misir, Babil kalintilarinda
reklam izleri ile karsilasiimistir. Eski Misirda firar eden koéleyi bulana 6dul vaat
edilmig bir papirus, kolelerin bedellerinin ve bilgilerinin kazinmis oldugu taslar, Yunan
ve Roma sehirlerinde pazar yerlerinde ki duvarlarda satilan drunlerin, gosterilerin ve
gladyator yarismalarinin ilanlar yer almaktadir. Eski Misirda sokak boyunca arka
arkaya birka¢ tasin Ustinde ayni reklamlarin yer almasi glncel olarak kullanilan
tekrarlama sisteminin o dénemde de oldugunu gdstermektedir (Unsal, 1984, s.20).
Bu calismalar ilk reklam ornekleri olarak nitelendirilse de gergek anlamda ilk reklam
oneklerine Ortagag Avrupa’sinda rastlanmaktadir. Bu donemde, onceleri okur-yazar
orani ¢ok az oldugundan, darin saticilari tellallar gibi bagirarak dikkat ¢ekmeye
calismiglardir. Bagirma yontemi, 1450 yih matbaanin icadindan sonra yazlli,
resmedilmis ya da cizilmis bir ilan sekli olan afis ve tanitim yazilari formatina
donusmastur (Camdereli, 1999, s.234).

insanlik tarihinin ilk yillarindan bu yana taslara, yapraklara, topraga cizilen figirler
iletisimin temeli olarak kabul edilmektedir. Mezar taglari, tapinaklar hep ayni amaca
hizmet etmigtir. Osmanli Devleti zamaninda tellallarin sokak sokak duyurdugu
fermanlarin da yine ilan etmenin ilkel yoOntemlerinden birisi olarak kabul
edilebilmektedir. Camilere asilan mahyalar da ayni sekilde ayni ihtiyaca hizmet eden
diger iletisim modellerindendi. Hepsinin yolu ayni kavrama ¢ikiyordu; ‘Konusan Kent

(Konusan Kent Belgeseli, 2017).

Daha ilk caglardan itibaren insanlar satisa c¢ikan Urunlerin Ustunluklerini ve
Ozelliklerini anlatarak o UrinUn ya da tuketim maddesini satmaya calisma ve satis
hacmini arttirmaya calismiglar, cesitli yontemler gelistirerek olabildigince ¢ok insana
kitlelere erismeyi amaclamislardir (Eldek, 2014, s.4). Acgikhava reklamlarinin tarihi
eski caglara kadar dayanmaktadir. M.O. 30.000'li yillara ait magara resimleri
bulunmus bunlarin gogu siyah, kahverengi ve kirmizi renkte boyanmistir. Resimlerin
konulari ritteller ve avcilikla ilgilidir. 5000 yil 6ncesinde Misir ve Mezopotamya’da
pazar meydanlarina kilden resimler konmus bu yolla fazla sayida insana ulagiimaya

calisiimigtir. Ayrica Yunan ve Roma arkeolojik kalintilarindan elde edilen veriler o
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dénemlerde halka yodnelik duyurular tas duvarlarin en ¢ok kullanilan ortamlar
oldugunu kanitlar niteliktedir. Meydanlar ve kose baslarinda taslarin Uzerlerinde
sirklerin ve gladyator vyarnglarinin gosterilerinin - duyurulari  bulunmaktadir.
Derebeylikler déneminde ingiltere’de otellerin duvarlarina dikkat gekici resimler ve
isaretler yapilmistir. Reklamciligi diizenleyen yasalara ilk kez 1614’te ingiltere’de
rastlanmaktadir (Sezer, 2006, ss.19-23).

Tuarkiye’de yapilan ilk billboard reklami Amerika Birlesik Devletleri’nden takribi 150 yil
sonra 1985'de reklamcilar sayesinde kullaniimaya baslanmistir. ilk defa Ankara'da
uygulanmig olan bu reklam mecrasi demir ayak Uzerinde fiberden Uretilmis pano
bicimindedir, surekli degisen renkli icerigi ile sehrin gérinimune farkli bir guzellik
katmig ve hedef kitleler tarafindan merak konusu olmustur. ik defa 1990 yillarinda
ulkemizde sehir i¢ ve digindaki benzin istasyonlari, blyuk aligveris merkezleri (AVM)
giriglerinde gesitli boyutlarda kullaniimaya baglanan bu reklamlar maliyeti yuksek bir
reklam araci olmalari sebebiyle buyuklukleri, isiklandirma tarzi ile gece ve gunduz
¢ok uzaktan rahatlikla goruldugu icin carpici bir acgikhava reklam araci olmustur
(Sezer, 2006, s. 29).

Reklamciligin buyuk bir hizla gelistigi donemler 1940-1950’li yillar olmustur, bu
yillarda isitsel ve gorsel bir ara¢ olan televizyonun reklam alaninda kullaniimaya
baslanmasinin etkisi buyuktur. Dolayisiyla reklam verenlerin reklama ayirdiklari
batceler artmis ve bu alanda faaliyet gdsterecek sirketler reklam sektérinin
temellerini olusturmaya baslamistir (Avsar ve Elden, 2004: 13). Turkiye’de ilk kez
1996 yilinda Milliyet Gazetesi binanin dig cephe cam alani giydirilerek cam grafigi
uygulanmigtir. Ayrica 1999 yilinda da acgikhava reklamcilarini bir g¢ati altinda

toplamak amaciyla Agikhava Reklamcilari Derneg@i (ARED) kurulmustur.

2.2. Acikhava Reklamlarinin iletisim Cabasi

Reklam mecralari arasinda kendine 6nemli bir yer edinen agikhava reklamlari,
gundelik hayatimizda bireylerin her an karsisina gikan, bilgilendiren, iletisime katkida
bulunan yonleri ile sehir hayatinin olmazsa olmazlari arasina girmis, bugtiine kadar
halen varligini her gecen giin korumustur. ilgili reklamlardaki Griin ve markalarin

daha sik hazirlanmasi ve surekli goz onunde tutulmasi suretiyle, alis oncesi tuketici
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egiliminin kuvvetlenmesini saglayan acgikhava reklamlari, daha uzun &mdarlG

reklamlarin yer aldi§i alanlarin basinda gelmektedir (Timmers, 2001).

Acikhava reklamciligi, fiziki anlamda i¢ mekanlarin disinda, disaridaki reklamlara
verilen addir. iletisim kurabilmek ve bilgilendirebilmek adina énemli misyonu olan
acikhava reklamlari, bugin hemen her yerde karsimiza c¢ikmakta ve onemli bir
iletisim dili kullanmaktadir. Sehir hayatinin renkli ve enerjik pargasini olusturan bu
mecra, genel reklamcilik anlayigi igcinde kendine hatiri sayilir bir yer edinmigtir. Bu
bakis acisiyla baktigimizda, agikhava reklamlarinin sehir hayatindaki en 6nemli
gérevinin iletisim kurmak oldugu gériilmektedir. iletisim kurarken duragan konumlari
ve surekli mesajlari da agikhava reklamlarina fark katan 6zelliklerindendir. Turkiye de
kullanilan adi ise (ingilizce dis mekan anlamina gelen) “outdoor” seklindedir. Outdoor
ad1 reklamcilik alanina ait bir terim oldugundan Tlrkceye de bu haliyle girmistir.
“‘Reklamciligin da her yeni meslek gibi bazi 6zel kelime ve deyimlerle dilimize katkida
bulundugu bir gercgektir. Reklamciligin vatani Amerika oldugundan, reklamcilik
deyimlerinin ¢gogu Ingilizce asilhdir. Bitin dinya dillerine aynen girmis bazi deyimler

Tirkgeye de girmistir. Outdoor bu terimlerden birisidir (Unal, 2018, s.453).

Acikhava reklamlari sehir hayatinda, hedef kitleye seslenen mal ve hizmetlerin satin
alinmasina araci olmak ya da toplumu herhangi bir konuda bilgilendirmek amaciyla
onemli bir gorev Ustlenmektedir. Bireylerin bir arada bulundugu, gindelik hayatlarina
ait ihtiyaclarini karsiladiklar sokaklarda, caddelerde, kent meydanlarinda mesajlarini
sergileyerek iletisim saglayan araclar haline gelmislerdir. Bu sebeple hareketli ve
enerjik yasamin vazgecilmez gorsel Ogeleridir. Acgikhava reklamlari, insanlarin
gundelik hayatlarinda bir Ucret ddemeden Kkarsilastiklar iletisim alanidir. Yazilh
basinda (dergi, gazete vb.) boy gdsteren reklamlara belli bir bedel o6deyip
ulagilabiliyorken, agikhava reklamlari herhangi bir bedel talep etmemektedir (Aizezi,
2018).

Televizyon, radyo ya da internet reklamlarina da yine belli bedeller 6denerek
ulasilirken acgikhava reklamlari bedelsiz olusuyla farkliik gostermektedir. Uygun
kosullarda ve nitelik yonunden zengin tasarimlari olan agikhava reklamlarini sehri
susleyen araglar olarak ta dustnebiliriz. Bir yandan sehrin sUsu olurken diger taraftan

da sehir hayatinda bireylere aracisiz iletisim saglamak misyonu ile de deger ve dnem
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kazanmaktadirlar. Bu baglamda, agikhava reklamlarini, lojistik agi gucli ve aracisiz
bir sekilde hedef kitleye ulasma c¢abasi ve gayretinde olan sirketler tercih
etmektedirler (AOF Yayini No: 2652; AOF Yayini No: 1618, s:12).

2.3. Konusan Kentler

Acikhava reklam mecralari 6zellikle son yillarda yabanci reklam girketleri is birliginde
sektorde olan ortaklariyla ¢ok hizli gelisme gdstermis hedef kitlenin glnlik yasant
icinde en sik kullandigi agikhava mecralarini kullanilarak gorsel agidan dikkat
cekiciligi ve etkinligiyle bu reklam alanlari hayatlarimizda vazgecilmez bir yer
edinmiglerdir. Agikhava reklamlarina en sik bagvuranlar, dagitim zincirleri olan ve
dogrudan hedef Kkitlelere ulasmayi arzulayan isletmelerdir. Acikhava reklami
istenildigi zaman belli bir caddeye, mahalleye, parka, butin bir sehre butun Ulkeye
uygulanabilir ve bu unsurlari igletmelerin 6nemli noktadaki hedef kitlelerine

ulasabilme sansini daha da artirir.

Reklam unsurlari, sehirde halki uyarma amacli kimi zamanda yon ve ya yol tarif
etmek bilgilendirmek gibi kulttrel, sosyal, siyasal, sanatsal ve benzer amaglara
yonelik de kullanilir. Bu nedenle, ginimuzde fonksiyonel agidan reklam unsurlari
sehirlerin vazgegcemedikleri 6geleri olmuglardir. Reklam 6geleri sehirlerde ¢ok cesitli
niteliklerde yer almaktadir. Sézen ve Gegioglu (2007), bunlari su sekilde siralamistir
(s.2):

- Yapilarin Gzerlerinde (duvar, ¢ati vb. gogu zaman yapilarin bir unsuru olarak
ve ya yaplya ekleme yapilarak),

- Yollarin ve meydanlarin kenarinda konumlandirilarak (tek veya billboard
dizileri olacak bigimde),

- Ug boyutlu orijinal reklam unsurlari olarak (silindir, prizma, piramit gibi farkl
dizaynlar),

- Kent mobilyalarinin bir kismi (durak yanlari vb.),

- Yollarda veya meydanda ust gecitlerin korkuluklarinda ilan, duyuru, afis
kullanimi ya da bunlarin aydinlatma direkleri Gzerinde kullanimi,

- Arag uzerlerinde kullanilan reklam 6geleri olarak siralanirlar (Cakmak, 2016).
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Son vyillarda birgok alanda firmalarin gesitli Grin tanitimlariyla karsilasmaktayiz.
Cadde ve sokaklar, alisveris merkezleri ve binalar gorsel sanat sdleni niteliginde
reklamlarla dolup tagmaktadir. Caligma hayatinin yogun oldugu ginumuzde ev
digindaki her yerde drun/marka tanitimlarina rastlamaktayiz. Televizyondaki
reklamlari izlemeye pek firsat kalmamaktadir. Agikhava mecralari gorsel yonden ilgi
cekici, merak uyandirici ve rakiplerinden énde olmak isteyen firmalar tarafindan
cesitli reklam araclariyla kusatiimistir. Reklam yapmak isteyen firmalar en hizl
sekilde musteriye ulasmak icgin sectikleri agikhava mekanlarini yaratici nitelikte
kullanmaktadir. Bunun igin profesyonel tasarimcilar segip her isin uzmanina goérev
vererek buyuk butgeler ayirmaktadir. Kullanilan malzemeden her tarla yaratici fikre
kadar zamanlarini ve mali guglerini esirgememektedirler. Grafik tasarimcilar
tarafindan yapilan acgikhava reklamlarinda grafik sanatinin tum ozellikleri
kullaniimaktadir (Bulbul, 2018).

Reklam panolarinda, afiglerde vs. dikkat edilen ¢izgi, form, denge, ton, leke, doku,
renk, armoni yapilan tasarimlarda farkli anlamlar igermektedir. Reklamlar hem
izleyeni yormayacak, kolay algilanacak hem de estetik begeni kazanip ilgi gekici
olacak sekilde tasarlanmaktadir. Bu Ozelliklere dikkat edildiginde Urunun
benimsenmesi ve satin alma fikrinin olugsmasi daha kolay saglanmaktadir.
Pazarlamada musteri memnuniyeti, aligverisin devamliligi ve kar elde etme amaci
vardir. Pazarlamanin basarili gergceklesebilmesi igin agikhava reklamlarinda tanitim
ve halkla iligkilerden faydalanmak, musteri iligkilerini canh tutmak, kamusal iletigimi
benimsemek ve hitap edilecek toplumun ahlaki, kultirel degerlerine, sosyo-ekonomik

Ozelliklerine saygil davranmak son derece onemli olmaktadir (Bulbul, 2018).

insanhigin baslangicindan bugiine kentin konusma yoéntemi aynidir. Amag, gorseller
ya da yazilarla kamusal alanda var olmaktir. Zaman ve mekan ne olursa olsun buttn
mesele kendini ifade etmektir. Bir mesaj iletmek, haber vermektir. Kent insanina hitap
edebilmek, kisacasi iletisim kurmaktir. Gunumuzde bu goérevi buylk sehirlerin farkli
boyut ve tiplerdeki hemen her yerinde agikhava uniteleri Ustlenmis durumdadir. Her

gece sehirler yenilenip, yeni gine hazirlanmaktadirlar.

Acikhava Uniteleri ile kentler adeta disarida ki evler ve reklamlar da bunlarin tablolari

ve susu haline gelmigtir. Agikhava reklamciligi gecmisten gunumuze hizh bir ilerleme
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kaydetmistir. Baslangi¢cta sadece billboard ve afiglerden ibaret olan agikhava
reklamcilik sektoru, ilerleyen suregte dijital mecralar ile gicune gug katarak buyuk bir
alani kapsamakta ve genis kitlelere hitap etmektedir. Ug boyutlu hareketli sahneleri
olan mecralarla agikhava reklamciligi da yeni bir boyut ve ivme kazanmistir. Hemen
her alanda kendini gosteren ¢ok genis ve ¢ok gucli bir mecra haline gelmistir. Dogru
zamanda, dogru yerlere yerlestiriimis olmalari kadar, yakindan ve itina ile takip
edilmeleri de bir o kadar 6énemli bir unsurdur. Turkiye'de yaklasik 190.000 (ytz
doksan bin) kadar acikhava reklam mecrasi oldugu goz onunde bulundurulursa,
gorsel iletisim araci olarak acikhava reklamciliginin ne denli blyuk boyutlara
ulastigini daha rahat ifade etmek mumkin olacaktir (Acikhava Reklamciligi
Belgeseli, 2017).

Acikhava reklamlari, iletisim kurmanin ve bilgilendirmenin énemli tasiyicilari olup
kent yasaminda cok 6zel ve énemli bir medya grubunu olustururlar. Ozellikle kent
yasaminda insanlarin, gunlik ihtiyaclarinin bir kismini giderdikleri cadde, sokak,
meydan ve diger acik alanlarda yer alan agikhava reklamlari, tasidiklari bilgilerle
onemli bir iletisim gorevini yerine getirirler. Farkh boyut ve sekillerden olusan, bu
mecra ornekleri arasinda kent mobilyasi 6zeligine sahip, nitelikli pek ¢ok aracin da
yer aldigini sdylemek muimkindir. Glindmuizde, ¢ok genis bir yelpazede ornekleri
olan, agikhava reklamlarini genel olarak su bagliklar altinda toplanabilir. Ug boyutlu
ve iki boyutlu tabela ve totemler, billboard, megaboard, bina cephesi uygulamalari,
cati Ustlu reklam panolari, ¢ift tarafli panolar, ¢ok yuzli panolar, duvar reklamlari,
hareketli reklam tabelalari, 1sikli panolar/levhalar, kabinli reklam panolari, LED
ekranli reklam panolari, neon reklam araglari, otobus duragi reklamlari, pencere
reklamlari, poster panelleri, tasit giydirme uygulamalari, yer grafikleri, yonlendirme
panolari ve levhalari, zeplin ve balon reklamlari, agikhavanin en etkili reklam

araclarini olugtururlar (Demir, 2014).

2.4. Agikhava Reklam Cesitleri

Kentlerin genis ve buyuk meydanlarinin en iglek ve canli noktalarina, genis
kaldinmlara, refljlere, yaya ve arag trafiginin kentin can damari sayilan noktalara
konumlandirilan acgikhava reklamlari, gln igerisinde yuz binlerce insana mesaj

iletmektedir. Genis kaldirrm ve refijlere konumlanan ‘mini board ve raket board’
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adlari ile taninan acikhava reklam mecralarinin her iki tarafi da kullaniimaktadir.
Codu zaman isiklandirmak suretiyle kullanilan bu mecralara blylk ebattaki ilanlar
asilabilmektedir (Ugur, 2017).

Surekli denetim halinde olan ve belli bir plan ve zaman araliginda sehri sisleyen bu
iletisim kanallari ayni zamanda sehrin mobilyasi 6zelligindedir. Strekli gelisme
gOsteren teknik imkanlar ve malzeme kullanimindaki genis segenek imkani, agikhava
reklamlarinda sure gelen boyut ve ebatlari agsmasini kaginilmaz hale getirmigtir.
Baglarda el isciligi ile olusturulan ilanlar bu alandaki gelismeler ile birlikte buyUk
ebatlardaki 1sikli, renkli ve 3 (G¢) boyutlu hale gelmistir. Cesit, renk ve sekillerle
Istklandirilan reklamlar, gece sehrin gorunimuanu degistiren reklamciligin hizla ivme

kazanmasini saglamigtir (Ugur, 2017).

Bir diger acikhava reklam cesidi de duvar reklamlaridir. Eski zamanlardan beri
kullanilan bu reklam c¢esidi diz ve yuzeyi buyuk olan reklamlar asilmak suretiyle
sergilenmektedir. Kullanim yonU agisindan bakildiginda gorsel iletisim araci olarak
duvar reklamlari ylksek etkiye sahip reklam cesitleri arasinda sayiimaktadir. Ayni
sekilde duvar reklamlari da sehrin iglek noktalarindaki buyuk binalarin diz ve bosg
cephelerine asilarak mesajini hedef kitleye iletmektedirler. $Sehrin canli yaya ve tasit
trafigi agisindan yogun bdlgelerinde, sabit bir yere monte edilmek suretiyle, gorus
alanina mani olmayacak sekilde yerlestirilen agikhava reklam c¢esidi ‘billboard’
(Tarkceye de bu sekli ile yerlesmistir), belli bir zaman dilimi icinde sergilenip sonra
yenisi ile degistirilebilmesi yonu ile, farkli gorsellerle hedef kitleye strekli ve yeni
mesajlar iletmesi ile gorsel iletisim araci olarak reklam verenlerin en ¢ok tercih ettigi
reklam aracina donusmastir. Agikhava reklamlari gundelik hayatta bireylerle yakin
temasta olan énemli bir reklam aracidir. Sehirlerin miting yapilan meydanlarinda,
kent merkezlerinde, otobus, terminal, durak, metro, aligveris merkezleri (AVM), park,
cadde, sokak ve yaya-tasit trafiginin yogun oldugu, yani bireylerin ortak kullanim
alanlarinda sergilenmektedir. Bu 6zelligi ile insanlara hitap edebilmektedir. Gorsel
iletisim alaninda, bu 6zelligi ile gok énemli bir vizyona sahiptir (Ugur, 2017; Samur,
2012).

Acikhavanin bu sayilan avantajlarindan yararlanan reklamlar, kitle iletisim agisindan,

her bireyin kendine alacak bir gseyler buldugu mecradir. Hem kullanilan
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malzemelerdeki 6zellikler ve farkliliklar hem de gorsel tasarim alanindaki 6zgun fikir
ve gelismeler acikhava reklamciliginin her gegen gun daha da buyumesini ve
zenginlesmesini saglamistir. Modern anlamda bol 6zellikli sehir gérinamda, o sehrin
mimari 6zellikleri, ¢esitli yap1 6geleri, caddeleri ve sokaklari, parklari ve bahgeleri ile,
ulasimda kullanilan tim araglariyla (otobls, metro, tramvay vb.) peyzajiyla
anlamlanmakta, ve deger kazanmaktadir. TUum bunlarin yaninda bol 6zellikli bir sehir

grafigi cizmek igin de gorsel 6geler gerekli etmenlerdir (Sezer, 2017).

- Billboard: Demir ve alUminyum gibi malzemelerden Uretilen bu mecralar yaya
ve tasit trafiginin yodunlukla yasandigi bdlgelerde konuslanan, acikhava
reklamciliginin en eski gorsel iletisim elemanlaridir. Afigler ofset teknikleri ve
paftali basilmaktadir. Bu gorsel iletisim araglari “kostik” veya “su bazll’
yapistiricilar kullanmak suretiyle billboardlara yapistiriimaktadir. Billboardlarda
klasik boyut 350 x 200 cm’dir. Isikli billboard ebadi ise 320 x 220 cm’dir. Klasik
bil board afigleri 6 (altl)) ya da 10 (on) parcadan olugsmakta olup isikli olanlari
ise 4 (dort) pargadir. Klasik reklam panosu (billboard) olarak tanimlanan ve
tamamen igiksiz olarak hizmete sunulan reklam panolari, birgok yerde distan
aydinlatmali (1sikh) olarak yenilenmesiyle (revizyon), hedef kitleye etki stresini

tam glne cikartmigtir (Ugur ve Polat, 2010, s. 171).

Hedef kitle Uzerinde marka bilinirligi ve marka hatirlama acgisindan dogrudan etkinligi
bulunan billboard reklamlarinin diger reklam alanlarina gére ¢ok daha uygun fiyatli
olmasina kargin daha fazla etkin oldugu genel kabul gérir (Gurbliz 2009, s. 184).
Goruntl 1’ billboardlara érnek olarak verilmistir. Unli reklamci Seguela, billboard "un

yarattigi etki icin soyle demektedir (Babacan, 2005, s. 134):

Afis her seyin ya da higbir seyin mecrasidir. Bir Griint ya da bir markayi, on bes gun
icinde ya piyasaya surer ya da batirir. Gazetecilikte birinci sayfa, ya da dergicilikte
birinci sayfa ne ise reklamcilikta da afis odur. iletisimde bir yumruk, bir darbedir
(Babacan, 2005, s. 134).
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Gériintii 1: Billboard Ornegi
Kaynak: http://www.avrasyadijitalbaski.com/billboard-baski.html

Megalight: Sehirlerin onemli, gorinugin net oldugu alanlara konusglanan
megalightlar, hedef kitleye mesajini iletmeyi basarirken, reklam verenin
kurumsal imajini da en Ust seviyeye tasimaktadir. Megalightlar kent mimarisi
ve senkronize gorunusu ile gece ve gunduz iletileri aktarabilen modern reklam
mecralaridir. Bu mecralar billboardlarin isiklandiriimasi, buyutilmesi, degisik
boyuttaki metallerle ¢evrelenen, belirgin odlglleri ve standartlari olmayan,
yerden oldukga ylksek, duragan reklam alanlandir (Ugur, 2017).
Megalightlar, sehirlerin 6nemli merkezlerinde yirmi dort saat etkin olan buyuk
ebatlari ve i¢ten aydinlatmalari ile acikhava reklamcihgin  6nemli
uygulamalarindandir. iglerindeki dénen mekanizmalariyla tg ayri gérseli kisa
zamanli araliklarla sunmakta olan megalightlarin farkli boyutlari mevcuttur.
Bunlar arasinda 3m x 4m veya 4m x 5m boyutlu olan uniteler daha g¢ok
kullanimdadirlar.  Aylik ve yilik donemler icin reklam rezervasyonu
bulunmaktadir (Usterman, 2009, s.29). Goérintl 2'de megalight &érnegi
verilmektedir. Megalight reklamlari, igten aydinlatmali olmalari sebebi ile gece
ve gundugz ilgiyi canli tutabilirler. Sehir merkezlerinde oluglari daha fazla insan

tarafindan goériimelerine yol agabilir (Samur,2012)


http://www.avrasyadijitalbaski.com/billboard-baski.html
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Gériintii 2: Megalight Ornegi
Kaynak: https://www.brandart.com.tr/hizmet/megalight.html

- Ug Yonlii Totem: Bu mecra 6zel secilmis alanlara yerlestirimek suretiyle 6
ay-1 yil arasi gibi uzun sureleri kullanilan mecralardir. 3 (l¢) yonli totem igin
tim reklam mecralarin en blyuk boyutta olanidir. Standart boyuttaki bir totem
4.2m x 14m olan 3 (u¢) reklam ylzindn birlesiminden olugmaktadir. Yerden

yuksekligi ise 18m’dir. Goruntu 3’de Ug¢ yonlu totem orneklendirilmigtir.

Goriintii 3: Ug Yonlii Totem Ornegi

http://www.yeniersareklam.com.tr/Totem-Reklam-Panolari

- Raket/CLP: Raket ya da CLP adi verilen bu mecralar, bilgi vermeye ydnelik
satin almayi saglayan reklamcilik calismalarinin en favori elemanlaridir.

Billboardlara nispeten daha kuglk olan bu mecralar, hedef kitlenin siklikla


https://www.brandart.com.tr/hizmet/megalight.html
http://www.yeniersareklam.com.tr/Totem-Reklam-Panolari
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karg! karsiya kalabilecegi sekilde kaldirrm vb. Uzerine konuglandiriimis kisa

ayakh mecralardir. Goérintu 4’de raket/CLP pano érneklendirilmistir

b ¢
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Goriintii 4: Raket/CLP Pano Ornegi

Kaynak: http://www.billboardkiralamaankara.com/

- Sehir Enformasyon Vitrinleri: Raket panolardan farki, reklam igin tek
yuzunun kullaniimasidir. Raket panolari neredeyse 1/5 kadardir. Reklam
ylzeyi 1.18m x 1.75m’dir. igten aydinlatma yontemi ile isiklandiriimaktadir.

Goruntu 5’de sehir enformasyon vitrini érneklendirilmistir.
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Gériintii 5: Sehir Enformasyon Vitrin Ornegi
Kaynak:http://www.izto.org.tr/portals/O/iztogenel/dokumanlar/acikhava reklamciligi i e ugur 26.04.20
12%2020-06-08.pdf.



http://www.billboardkiralamaankara.com/
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- Postermatik: Son teknoloji mecralarindan biri olan postermatikler, birden fazla
reklami tek bir mecrada goOsterebilme 6zelligine sahiptirler. Belirli araliklarla
yatay olarak goruntu degiserek yeni reklam sunabilmektedirler. Goéruntu 6’da

postermatik drneklendirilmistir.

Goriintii 6: Postermatik Ornegi
Kaynak:http://www.izto.org.tr/portals/0/iztogenel/dokumanlar/acikhava _reklamciligi_i_e_ugur_26.04.20
129%2020-06-08.pdf

- Otobus Duraklari Reklam Panolari: Gundelik hayatta yodunlukla kullanilan

duraklarda bulunan bu mecralar Uzerinde ¢esitli tekniklerle basilmis reklamlar
sergilemektedir. ki tarafli olarak kullanilabilmektedirler. Gérinti 7 ve 8de

otobuUs duragi reklam panosu orneklendirilmigtir.

Gériintii 7: Otobiis Duragi Reklam Panosu Ornegi

Kaynak:https://www.kunyereklam.com/clp-raket-otobus-duragi-reklamlari-ankara.html
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Gériintii 8: Otobiis Duragi Reklam Panosu Ornegi
Kaynak: http://724gelal.com/urun/durak-reklam-panosu-baski-118x178-cm/

Vinil Afigler: Kullanilmayan bina yuzleri, metruk ya da insaat halinde olan
binalarin Uzerinde asagiya kadar sarkitiimak suretiyle sergilenen reklam
cesididir. Sik sik degistirebilme ve yenilenebilme 6zelligine sahiptir. Goruntu
9’da Bina cephesi vinil afig reklam érnegi sergilenmigtir.

Goriintii 9: Vinil Afis Ornegi

Kaynak: http://www.amardernegi.com/acikhava-reklamciligi/page/2/

Silindir Reklam Kulesi: Toplam 6 adet yuzeyi bulunan kulelerdir. Kullanim

alanlari ¢ogunlukla meydanlar, onemli vyollarin kesistigi kavsaklardir.


http://724gelal.com/urun/durak-reklam-panosu-baski-118x178-cm/
http://www.amardernegi.com/acikhava-reklamciligi/page/2/
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Cogdunlukla bu alanlarda kullanilmasinin sebebi ise her agidan izleyen igin
sergilenen bir reklamin bulunabilmesidir (Ugur, 2017). Genellikle ana yollarda,
kavsaklarda, meydanlarda veya donus yollari Uzerinde bigimleri sebebiyle
daha c¢ok tercih edilip kullanilmaktadirlar. Silindir kulelerin genellikle bu
alanlarda tercih edilmesinin sebebi: reklamin her yonden gorunmesine olanak
tanimasi ve daha hizli etki yaratmasidir (Tanriverdi, 2011). Goérinti 10’de

silindir reklam kulesi érneklendirilmigtir

Gériintii 10: Silindir Reklam Kulesi Ornegi

Kaynak: https://mediacat.com/acikhava-reklamlarinda-en-cok-ne-begeniliyor/

Bina Cephesi Reklam Panosu: Yapilarin sagir duvarlari veya cam
yUzeylerine yapilan reklam c¢esididir. Kullanilmayan buyuk boyutlardaki bina
duvarlarinin reklamlarla degerlendiriimesi kent estetigi acgisindan sehir

goruntusune pozitif deger katmaktadir (Ugur, 2017).

Belirli sabit bir olgisu bulunmayan bu alanlar reklam igin uygun olan duvarin

goérunarligune ve bulyuklugune gore farkliik gdstermektedir. Bir duvar reklami

olusturulmadan once reklam veren ve reklamci tarafindan sehrin en uygun yeri,

hedef kitlenin dikkatini cekebilecek noktalar reklamin amacina uygun bicimde tespit

edilir. Mevki belirlendikten sonra bu alanda yer alan binalarin reklama en uygun

olabilecek cepheye sahip olanlari belirlenir. Daha sonra bina sahipleri ile aylik ya da

yillik kullanim sdresine uygun bi¢cimde kira anlagsmasi yapilmaktadir. Tim bu

asamalardan sonra segilen duvarin yuzeysel yapisina uygun olarak verilmek istenen


https://mediacat.com/acikhava-reklamlarinda-en-cok-ne-begeniliyor/
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mesaj reklamcilar tarafindan hazirlanir. Yaratilan fikir esliginde c¢esitli uygulama
teknikleriyle saptanan duvar reklam alanina donustirilir. Genellikle olusturulan
tasarimlarin uygulama teknikleri ne olursa olsun ana tasarim da tuketiciyi 43 (kirk Gg)
yakalayabilmek adina blylUk gorsellere ve dikkat c¢ekici bigimde hazirlanmis
sloganlara yer verilmektedir (Tanriverdi, 2011) Goérinti 11’de Kartal Belediyesi’'nin

bina cephesi ¢alismasi orneklendirilmigtir.

Gériintii 11: Bina Cephesi Reklam Ornegi/Kartal Belediyesi

Kaynak: http://www.amardernegi.com/acikhava-reklamciligi/page/2/

- Roarboard (Yol Tabelasi): En blylk ebatta ve en etkili standarda sahip
agikhava mecrasidir. Genellikle otoyollarda ana merkezlerde tasit trafiginin
yogunlukla yasandigi yerlerde kullaniimaktadir. Gérunta 12°de roarboard (Yol

Tabelasi) reklami érneklendirilmigtir.


http://www.amardernegi.com/acikhava-reklamciligi/page/2/
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Ahisveris merkezi

Konya

Goériintii 12: Roarboard (Yol Tabelasi) Reklam Ornegi
Kaynak:http://www.izto.org.tr/portals/O/iztogenel/dokumanlar/acikhava reklamciligi i e ugur 26.04.20
12%2020-06-08.pdf

- Mobil TV’ler Dijital Ekranlar: Tuketicinin yogunlukla bulundugu yerlere
yerlestiriimek suretiyle reklamlarini sergileyen mecralardir. Tanitimi yapilan
uriin veya hizmetin goruntulerini hedef kitleye izletmektedir. Hedef kitleye bu
reklamlar plazma ekranlardan izletilirken, tiketicinin sikilmamasi i¢in reklamlar
cesitli ve renkli gorsel iceriklerle albenili hale getirilmistir. Bu dijital reklam
mecralarinin bir diger yani ise hareketli iceriklerle mesajlarini iletebiliyor
olmasidir. Dijital mecralarda sabit olan baskili reklamlarda yapilamayacak olan
anlik degisimler, bu mecralar da gecerli olmayip surekli bir guncelleme
durumu hakimdir. Bu surekli guncelleme ve 1sikli hareketli gorseller mesaj
iletme hali hedef kitlede farkindalik yaratmaktadir. Dijital mecralar gin 1siginda
bile gorulebilen, hareketli mesaj iceridi ile reklam verenler i¢in de ¢ok cazip bir
mecradir. Dijital mecralar taksilerin Uzerine de uygulanabilmektedir. Goruntu

13’d2 mobil TV - dijital ekran érneklendirilmistir.
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Gériintii 13: Mobil TV - Dijital Ekran Ornegi
Kaynak:http://www.izto.org.tr/portals/O/iztogenel/dokumanlar/acikhava reklamciligi i e ugur 26.04.20
129%2020-06-08.pdf

- Arag Ustii Mecralar: Binek araclara, kamyon, otobis, balon vb. tasitlar
uzerine yapilan baski reklamlaridir. Reklamin hareket eder halde olmasi ve
yer degisir durumda olmasi reklamin fark edilir olmasini saglamaktadir

(Ugur,2017). Goruntu 14’de arag Ustu reklam 6rneklendirilmigtir.

Goriintii 14: Arag Ustii Reklam Ornegi

Kaynak:http://www.izto.org.tr/portals/0/iztogenel/dokumanlar/acikhava reklamciligi i_e uqur 26.04.20
12%2020-06-08.pdf

- Metrolar: Yukarida bahsedilen agikhava mecralarinin yani sira birgok
alternatif mecra da bulunmaktadir. Metro istasyonunda ve metro igerisinde
gegcirilen slre g6z 6ninde bulunduruldugunda bu tir reklamlarin incelenme
suresinin uzun olmasi sebebiyle tercih edildigi bilinmektedir (Ozdemir, 2016).
Metrolar kent insaninin siklikla bulundugu vyerlerden birisidir. Kentlerdeki

metrolarin bir¢ok girisinin bulunmasi ve tum kent insanlarinin mutlaka



35

buralardan geciyor olmasi metrolari hedef kitleye tanitim agisindan guglu bir
reklam araci konumunda olmasini saglamistir. Metrolarda bulunan
aydinlatilmig reklam mecralari, metrolar kullanimda oldugu muddetce
kesintisiz izlenme imkani sunmaktadir. Metrolarin icindeki sakin ortam, hedef
kitle ile gorsel iletisim kurmak acgisindan basarili bir alandir. Bu yuzden
Ozellikle istasyonlardaki reklamlar dikkatleri Uzerine ¢ekmekte oldukca

basarihdirlar (Ugur, 2017). Goruntl 15'de metro reklamlari érneklendirilmistir.
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Goriintii 15: Metro Reklamlari Ornegi

Kaynak: https://www.signgraphic.com.tr/-1-252557-toplu-tasima-araclari-ve-alanlarindan-reklam-

ornekleri.html

Batun bu bilgiler 1s1ginda Tablo 8'de agikhava reklam gesitleri verilmistir.

Tablo 8. Agikhava Reklam Cesitleri

Acikhava Reklamlar | Turler

Billboard

Megalight

Ug Yonli Totem

Raket/CLP

Sehir Enformasyon Vitrinleri

Postermatik

Otobus Duraklari Reklam Panolari

Vinil Afisler

O©| O N| O O | W| N

Silindir Reklam Kulesi



https://www.signgraphic.com.tr/-1-252557-toplu-tasima-araclari-ve-alanlarindan-reklam-ornekleri.html
https://www.signgraphic.com.tr/-1-252557-toplu-tasima-araclari-ve-alanlarindan-reklam-ornekleri.html
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10 Bina Cephesi Reklam Panosu
11 Roarboara (Yol Tableasi)

12 Mobil TV’ler/ Dijital Ekranlar
13 Arac Usti Mecralar

14 Metrolar

2.5. Agikhava Reklamlarinin Pozitif (Olumlu) ve Negatif (Olumsuz) Yonleri

Acikhava reklam mecrasi pek ¢cok yonden pozitif etki saglayan destekleyici bir mecra
olarak karsimiza c¢ikarken, ayni zamanda negatif ve olumsuz yonleri de vardir.
Acikhava reklamlari yodun ve yalniz olan mecralardir. Onlarin diger mecralarda
oldugu gibi destekleyici unsurlari bulunmamaktadir. Yani radyo mecralarinda, arka
fonda muzik, televizyon mecrasinin hareket halinde olan gérselleri, basili mecralarda
surekli okunabilme, istenirse tekrar gorulebilme 6zelligi yoktur. Acikhava reklamlari,
tek baslarina, yogun ilgiyi Uzerlerinde toplayabilen araglar olmaktadir. Bu ytzden bu
alan tanitimlar dalgin, aceleci vb. gibi farkli zihin yapisinda bulunan tlketicilerin
gorebilecegi, onlarin dikkatlerini gekebilecekleri ebatlarda kullaniimak durumundadir.
Bu onlarin dezavantajlarindan birini olugturmaktadir. Bu mecra tanitimlarinin en
blyUk avantajlarindan biri de tlketicileri ayirmaksizin her kesimi, herkesi etki altina
alabilmesidir. Onlar bulunduklari alana giren butin tlketicilere hitap ederler. Ama
ulasiimak istenilen, belirli bir alanda bulunan tuketicilerin olmasi halinde, belirli
mahallelere, semtlere, kentlere, merkezlere konulabilmesiyle ancak, bir ayirim

yaptirilabilmektedir (Karaca, 2010).

Diger avantajlarindan birisi de, tuketicilerin bu tip araglardan kagma sanslarinin
olmayisidir. Yolu oradan gecen herkesin bu tanitimlara maruz kalacak olmasidir.
Diger avantajlarindan bir digeri de, 6rnegin, televizyon tanitimlari butin tlkeye yayin
yapmaktadir. Firmanin su bodlge, bu mahalle segme sansi bulunmazken, yerel
televizyonlar tercih etmesi halinde bile, ilgili televizyonun yayin yaptigi gerceveye
hitap etmek durumunda kalmasidir. Fakat agikhava reklamlari, istenildiginde belirli bir

caddeye, mahalleye, parka, butun bir il'e batun Ulkeye uygulanabilmektedir. Bu
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Ozellikleri, firmalarin, stratejik noktalardaki tlketicilerine ulasma sansini ylzde yuz
vermektedir. Ustelik bu sansi verirken, tiketicilerin tanitm  mesajlarini
alabileceklerine dair garanti de vermektedir. CUnki o bdlgede bulunan higbir
tuketicinin agikhava reklamlarindan kagma sansi bulunmazken, araclarin yukarida
saylilan ozelliklerinden dolayi da etkilemektedir onlari. Bu mecralar, hep bahsettigimiz
gibi timden agikhava da olmak durumunda da degildir. sinema salonlari, metro
istasyonlari, hava alanlari, kapall stadyum vb. yerlerde de ayni etkileri yapmakta ve

onemlerini korumaktadirlar.

Go6zUmuUzun ulasabilecedi hemen her yerde kullanilabilen, agikhava reklamlarinin en
carpici mecralarindan biri hareketli tanitimlar olmaktadir. Bunlar, hareketli araglarin
da Uzerine uygulandiginda, ara¢ hareket halinde oldugu icin, daha fazla tlketici
tarafindan gorulebilmektedir. Hareket, her zaman insanlarin dikkatini ¢eken bir
dzelliktir. insan, ister istemez harekete dikkat etmekte ve onu anlamaya
calismaktadir. Bu yuUzden, hareket etme Ozelligine sahip bu mecralar avantajli
olmaktadir. Ustelik hareketli olanlarinda vyaraticih§in da bir siniri, gergevesi
bulunmamaktadir. Burada yaraticilik anlayisinin kapilari ardina kadar agiktir (Karaca,
2010).

2.5.1. Acikhava Reklamlarinin Pozitif (Olumlu) Yonleri

Acikhava reklam mecralari diger reklam alanlarina gore kaginilmaz ozelligi sayesinde
hedef kitleye ulasmada 6nemli bir aragtir. Farkh yaraticilikta tasarimlarla dikkat
cekme noktasinda dnemli bir avantaj saglamaktadir. Diger reklam araclarina oranla
bircok yerde hedef kitlenin karsisina c¢ikmasi; ulastirmak istedigi mesaji kalici
kilmaktadir. Toplu tasima aracglarini bekleme sirasinda ya da trafikte araclarin
icerisinde beklenirken gegirilen surede karsilasilan agikhava reklamlari daha fazla
incelenme firsatina sahiptirler. Her turlG firmanin butgesine gore bedelleri degisen
mecralara sahip olmasi da agikhava reklamlarinin tercih nedeni olmustur. BuyUk
gorsel oOgeler, kisa yazilar, etkileyici grafikler ile hedef kitleye iletiimek istenen
dusuncenin g¢abuk ulastirilabilmesini saglamaktadir. Birbirinden farkli binlerce bireyi
sergiledigi ayrintilar ile bir noktada birlestirebilmesi diger iletisim ¢esitlerine gore daha
on planda olmasini saglayan dnemli avantajlari arasinda yer almaktadir (Tanriverdi,
2011).
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Ulasilabilirlik ve Sikhk: Hemen her yerde buylk kitlelere ulasabilmesi
acikhava reklamlarinin en belirgin Ozelligidir. Hedef kitlenin bu reklam
mecrasini reddetme sansi yoktur. Bir nevi bu reklam mecrasi kendini otomatik
olarak bireylere ve buylk kitlelere sunmaktadirlar. Hedef kitle bu reklamlari
gormek icin herhangi bir Ucret 6deme zorunlulugunda degildir. Acikhava
reklamlarinin bu niteligi, reklami yapilan Grinin hafizada kalici olmasini
kolaylastirmaktir; boylece yaptigi ¢agrisimla akilda olmayan ihtiyaglar icin de
¢agrisim yapmaktadir.

Kisi Basina Maliyetin Dusiik Olmasi: Reklamlarin tiketicilere ulastiriima
bedeli agisindan agikhava reklamlari en ekonomik mecra olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornek verecek olursak; bedeli 100 (yiiz) dolar olan bir reklami,
asag! yukari kirk gazete okuyucusuna, iki yuz kirk Ug¢ televizyon izleyicisine, Ug
yuz bes radyo dinleyicisine ulasilabilmektedir. Ancak bu rakam agikhava

reklamlarinda yaklasik 1136 (bin yuz otuz alti) kisiye ulagsmaktadir.

Yaraticilik: Reklama mdusait alanlarda yer alan agikhava reklamlari hedef
kitleye rahat ve kesintisiz bir bigimde ulagabilmektedir. Bu sebeple reklamcinin
bu alanlarda sergiledigi reklama; renklerle, sekillerle, 1siklarla kattigi boyut,
reklamin hedeflenen etkiye kolayca ulasmasina olanak saglamaktadir. Boyut
ve mecralarin sec¢imindeki c¢ok c¢esitli segenekler sayesinde acgikhava
reklamlari araciliiyla istenen her turli mesaj iletilebilmektedir. Birbiriyle iligkili
ve genig Urun yelpazeleri, gerek uluslar arasi gerek yerel kampanyalar

sayesinde, Urln ya da firma imaji gtglendirilebilmektedir.

Farkh Mekanlara Kolay Yerlesim: Farkli alanlarda, farkli buyukliklerdeki
reklamlar mecralarinin kolayca monte edilebilmesi ile kaldirimlara, yuksek dag
ve tepelere, koprulere yerlestirilebilen acgikhava reklam mecralari adeta dis
mekanlari tamamlayici birer aksesuar, sehir mobilyasi goérUnumu ile

tuketicilere ulagsma hedefinde bluyuk fark yaratmaktadir.

Esneklik: Agikhava reklamciligi maliyet ve igerik bakimindan da oldukga

esnektir. Reklam veren firmalar 6z butgelerine gore pek c¢ok degisik tlrde
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acikhava reklam mecrasindan, istedigi ebat ya da sayilarda satin alabilmekte

veya kiralayabilmektedir.

- Kapsam: Bir arastirmaya gore, otuz gunlik zaman diliminde yuz adet reklam
mecrasl, hedef kitlenin onda dokuzunun dikkatini gekmektedir. Bu zaman zarfi
icerisinde reklamin iletisi bu sayinin 31 (otuz bir) kati kadar olasi tuketiciye

ulasmaktadir.

- Pekistirme: Gazete veya televizyon reklamlarinin aksine agikhava reklamlari
gun boyu bireylerin aklinda kalmakta ya da kararsiz tuketicilere satin almayi
hatirlatma ve satin alma kararini kolaylastirmaktadir. Reklam mecralarinin
boyutlari, gdzden kagamamalari adina énemli bir 6zellik tagimaktadir (Tungel,
2018) .

2.5.2. Acikhava Reklamlarinin Negatif (Olumsuz) Yonleri

Her gun binlerce bireye farkl sekillerde mesajini ileten agikhava reklamlarinin olumlu

birgok 6zelliginin yansira olumsuz 6zellikleri de bunyesinde barindirmaktadir. Bunlar:

- Cok fazla farkli reklam mesajinin bir arada bulunmasi hedef kitlenin
dikkatinin dagilmasina neden olabilmektedir.

- En blylUk dezavantaji ise hareket halinde bulunan hedef kitleyi yakalayip
algisina ulasabilmektir. Ne kadar buyuk gorseller, kisa metinler kullanilsa da
anlik gorus suresine sahip olunmasi hedef kitleyi yakalamayi zorlagtirir.

- Acikhava reklamlari dis reklamlar olmalari nedeniyle ne kadar farkli, teknolojik
imkanlar ile korunsalar da zarar gorme, yipranmalar yuksektir.

- Yipranan ilanlar hedef kitlede dogru etki yaratmama durumuna sahiptir.

- Geligen teknoloji ile bu reklam araglari ne kadar ucuz gorunseler de dijital
kullanim ve Ug¢ boyutlu yaratici fikirlerin kullanimi ile maliyetlerini yukseltmistir.

- Acikhava reklam mecralar diger reklam turlerine gore dlgme ve degerlendirme
imkani ¢ok zor olan bir reklam turadur. Televizyon, dergi, gazetedeki gibi
izlenme ya da okuma orani hesaplanamaz. Bunu sebebi hedef kitlenin
devamli hareket halinde olmasi ve belli bir noktada sabit batlinlesememesidir
(Tanriverdi, 2011).
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. Yaraticihigin Sinirli Olmasi ve Diisiik ilgi: Acikhava reklamlarinda, anlk
goérme, reklamin g¢ok kisa bir sure gboze carpmasindan dolay! etkisinin az
olmasi sebebi ile ilgi azhdr ya da ilginin ¢cabuk kaybolmasi s6z konusu
olabilmektedir. Reklamdaki birgok gorsel 6ge, resim ve benzeri unsurlar 3 (Ug)

saniye gibi az bir zaman goze ¢arpmakta ve aninda etkisini kaybetmektedir.

. Goruntu Kirliligi: Agikhava reklamlari insan ve arag trafiginin yogun oldugu
bdlgelerde konuslanmistir. Hatta bu bdlgelerde asiri yogunlagsmaya sebep
olmuslardir. Reklamlarin belli mekanlarda ve belli bolgelerde yogunlagsmasi,
algida segciciligi minimuma indirmig ve alakanin azalmasina sebep olmustur.
Bu gibi ilgi ve algi azalmalarinin 6nane ge¢mek icin reklamcilar yeni mecralara
yonelmis ve bu hamle belki de daha fazla gorintu kirliligi yasanmasina sebep
olmustur. Acikhava reklamlari, yogun oldugu alanlarda mutlak bir goruntu
kirliligine sebep oldugu kesin bir yargi degildir. New York’da Times Meydani
buna iyi bir drnek teskil etmektedir. Times Meydani, ¢ok cesitli acikhava

reklamlari ve reklam mecralariyla turistleri agirlayan bir meydandir.

. Degisken Maliyetler: Acikhava reklamciliginda gelistirilen yeni teknikler ve
bunlarin uygulanmasi, yeni ve ileri teknoloji ile birlikte reklam araglarinin

kullaniimasi reklam giderlerini Ust seviyelere tagsimigtir.

. Tuketim Pazarindaki Degisim: GUnUimuz tiketim pazarinin kendi igerisinde
kiguk bolumlere ayrildigini géz onune alirsak, agikhava reklamlari kitle

tercihlerine yonelmekte ve o hedefe ulasma ¢abasini gostermektedir.

. Hedef Kitle Goziinde imaj Kaybetme Riski: Dogrudan tiiketici pazarinin st
kesimine hitap eden firma ve reklam verenler, farkli pazara yonelik firmalarla
kargilastiklarinda imaj kaybi yasama riski ile karsilasip, arzulanan hedeften

uzaklagsmis olacaklardir.

Olgme ve Degerlendirmenin Zorlugu: Acikhava reklamciigr 6lgim

yapmanin en zor oldugu reklam cesididir. Hedef kitlenin hareket halinde



41

olmasi, belli bir streye ve belli bir noktaya dikkat verebilmeyi televizyon ve

gazetede oldugu gibi kolay kilmamaktadir.

Sehir estetigi igin olumlu ve olumsuz katkilari, agikhava reklamlarinin en ¢ok
tartisilan taraflarindandir. Denetimi iyi yapilan ve dogru kullanilan reklamlar sehrin
susu olurken, kotu kullanilanlar kiri ve goruntu Kirliligi olabilmektedir. Bir reklam
kampanyasi yapilirken en onemli unsurlardan biri hizmet veya urln igin en uygun
reklami bulmaktir. Uygun reklam mesaji en iyi sekilde ileterek hedef kitleye

ulasiimayi saglayacaktir (Tuncel, 2018).
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3. BOLUM
UYGULAMALAR

3.1 Diinyadan Agikhava Reklamlari ve Reklamcihigi Ornekleri

Diinyada ilk acikhava reklami 1740'ta ingiltere’de kullanildigi, 1789'da Fransiz
Devrimi sonrasinda ise, Fransiz ressamlari Manet ve Toulouse Lautrec’in, acikhava
reklamciligi igin afig resimleri yaptigi bilinmektedir (Tungel, 2018, s. 321). 1872'de St.
Louis’de Kuzey Amerika Afiscileri Dernegi, 1891°de Chicago’da Amerika ve Kanada
Birlesik Afisciler Dernegi kurularak, daha sonra ismi “Amerika Acikhava Reklamcilari
Dernegi” olarak degistiriimigtir (Akt. Yaral, 2012, s. 45). Bu dernek basim tekniklerinin
ve reklam sektorinin gelismesi ile birlikte diinyada agikhava reklamciligi konusunda
belirli format ve dlgulerin saptanmasinda belirleyici bir rol oynamistir (Yavuz, 2009,

s. 166).

Acikhava reklamciligi sanayi devriminin ardindan surekli olarak gelisen teknolojinin
sundugu olanaklarla gunumuzin kosullarina uygun olarak cesitliligi artan bir
mecradir. Ozellikle 20. yuzyilin ikinci yarisindan itibaren gok uluslu sirketlerin ve
uluslararasi sermayenin guclenmesiyle paralel olarak, reklam sektoru gelismeye
baglamig, Avrupa’da sokaklar, caddeler goérsel tanitimlarla suslenerek modern

reklamciligin dogmasina zemin hazirlamigtir (Bulbal, 2018, s. 35).

Cagdas reklamcilik alaninda 6nci konumda olan ABD acikhava reklamciligi
konusunda en gelismis Ulke olarak kabul edilmektedir. Son yillarda ABD’de Times
Square (Times Meydani) gelisen teknolojinin kullanildigi ilgi ¢eken renkli, neonlu
isiklandirmalariyla acgikhava reklamlarinin en yogun kullanildigi meydandir. Glinde
360.000'den fazla yaya 115.000’den fazla arag trafigine ev sahipligi yapan bu
meydan (Tuncel, 2018, s. 328), acikhava reklamciliginin cazibe merkezi haline

gelmistir. Bu meydani yilda 40-50 milyon turist gezmekte ve yilbasi gecesi meydani
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yaklasik 1 milyon insan doldurmaktadir (Tuncgel, 2018, s. 328). GunlUk olduk¢a fazla
sayida ziyaretgisi bulunan ve New York'un batisinda yer alan bu buyuk meydani
dolduran dijital bilboardlarda gosterilen reklamlar, ¢ok genis bir kitleye ulasabilme

agisindan oldukga etkilidir.

Acikhava reklamcihgr diger Ulkelerde oldugu gibi surekli gelisen teknolojiyle paralel
olarak gelisimini surdirmektedir. Uluslararasi fuarlar ve teknolojileri yakindan takip
eden Turkiye acgikhava reklam sektora, duanya Ulkeleriyle paralel bir geligsim
sergileyerek Avrupa Birligi standartlarinda Uretimleri ile yurtdigina agilmaya devam
etmektedir (Ugur, 2009, s. 1).

Turkiye'nin turistik tanitimini yapmak amaciyla, TC Kultur ve Turizm Bakanhgi 2009
yih 1 Haziran’dan baslayarak 30 glin slUrecek kampanya igin Times Meydani’nda
(Times Square’da) bulunan Nasdaq ve Reuters’e ait 12 bilboard ekrani kiralamis ve
‘Unlimited Turkey’ sloganli acgikhava Turkiye reklami, Amerika'nin prestijli
odullerinden ‘Adrian o6duline” layik gorlUlerek bu alanda bir ilke imza atilmistir
(Tuncel, 2018, s. 337-338). Ayni anda senkronize bir bicimde oynatilan reklamlarda;
istanbul, Efes, ege sahilleri, Kapadokya ve nemruttan gériintiiler ekrana gelmistir.
Turkiye’de agikhava reklamciligi televizyon ve gazete reklamlarindan sonra en ¢ok

tercih edilen reklam mecrasi konumundadir.

3.2 ilham Veren Reklamlar

Meydanlarda, sokaklarda, otoblUs duraklarinda kisacasi gorsel iletisim bakimindan
glclu olan her alanda reklam verenler hedef kitleye Urununu ve hizmetini tanitmayi
amaclamaktadir. Agikhava reklamlarinin pazar payinin yukselis egiliminde olmasinin
en 6nemli unsurlarindan biri, binlerce insana ayni anda ulasma firsati ve daha digsuk
maliyetlerle surekli olarak mesajin hedef kitleye iletiimesidir (Sezer, 2009: 16).
Kentlerin birgok yerini kaplayan agikhava reklamlari diger reklamlara fark atmak,
dikkat cekmek, etki birakmak amaciyla Uretici ve 6zgun fikirlerle mecraya ¢ikmalari

gerekmektedir.

Cunku agikhava reklamlari, reklamcilarin yeteneklerini, yaraticiliklarini ve zekalarini

aciga cikardigi acikhava sergileridir (Yaral, 2012, s. 51). Acikhava reklamlari,
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billboardlar, otobus duraklari, otomobiller, otobusler, bina duvarlari ve goékyluzu
yazilar gibi gesitli alanlarda sergilenmektedir. Acikhava reklami ortamlari 6zellikle

insanlarin yogun olarak vakit gegirdigi islek meydanlar ve caddelerdir.

Acikhava reklamlari gesitli teknikler ve grafikler kullanilarak, hedef kitlenin dikkatini
cekme, etki birakma ve mesaj iletme amaciyla tasarlanmaktadir. DlUnyadan ve
Tarkiye’den bu amacla tasarlanan ve etki birakan bazi acgikhava reklamlarina

ornekleri agagidaki gibidir:

&&) ‘BNEIi.(:gILYESI BU QOPLER

1 SAATIE

BU CADDEDEN TOPLANDI

Gériintii 16: inegdl Belediyesi’nin sira digi billboard drnegi
Kaynak: (https://tr.sputniknews.com/turkiye/201811141036135672-copler-farkindalik-icin-file-icinde-

billboarda-asildi)

Gérsel 16’da Bursa'nin inegél ilgesinde gevre temizligine dikkat cekilmesi amaciyla,
billboard'a 'Bu Copler 1 Saatte Bu Caddeden Toplandi' yazisiyla file icinde ¢op
asildigi gorilmektedir. 'Temiz Sehir Inegdl' sloganiyla ilge halkinin dikkatini cevre
temizligine cekmek isteyen inegdl Belediyesi, daha énce en islek cadde olan Atatiirk
Bulvari'nda bir kamyon ¢opU kontrolli dokerek, 'Sehrimiz temiz tutulmazsa bdyle olur'
mesajl vermisti. Bu afiste asil olanin 'temizlemek' degil 'kirletmemek' olduguna dikkat
cekilirken, vatandaslarin da bu konuda bilinglenmesi igin Atatlrk Bulvari Gzerinde
bulunan ve inegél'iin en islek caddesinde yer bilboarda asilmasi mesajin iletiimesi
acisindan da etkilidir. Sosyal sorumluluk projesi olarak toplumsal farkindaligi
saglamak igin kullanilan afigin tasarimi mesajin aliciya iletiimesi agisindan dikkat

cekicidir.


https://tr.sputniknews.com/turkiye/201811141036135672-copler-farkindalik-icin-file-icinde-billboarda-asildi
https://tr.sputniknews.com/turkiye/201811141036135672-copler-farkindalik-icin-file-icinde-billboarda-asildi
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Goriintii 17: Caribou Firmasinin Otobiis Duragi Reklami

Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sira-disi-17-acikhava-reklami/)

Gorsel 17'de dinyaca unli kahve markasi Caribou’'nun , ‘Hot in wholesome’
menusunun tanitimi igin otobus duraklarina isitici eklendigi gorulmektedir. Bu reklam
icin otobus duraklarinin secilmesi, insanlarin mesaji algilamasi agisindan da
onemlidir. Agikhava reklamciligi agisindan hem kullanilan alanin dodru segilmesi,
hem de reklam araciligiyla insanlara farkli bir hizmet sunmasi bakimindan tanitimin
basarili oranini yukseltmektedir. Gorsel 17°de goruldigu gibi sloganla uyumlu, farkl
bir hizmetin sunulmasi tuketiciye verilen degerle iligkilendirilebilir. Reklam insanlara
‘ev sicakhgini’ hissettiren bir tasarim ve hizmet sunmasi bakimindan oldukg¢a etkili ve

yaratici bir fikir oldugu ifade edilebilir.
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Goriintii 18: Sprite icecek Firmasinin Reklam Ornegi

Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sira-disi-17-acikhava-reklami/)

Gazoz markalari arasinda belli bir tne ve dnemli bir yere sahip olan Sprite, igcecek
doldurma makinesi seklinde tasarlanmig olan duslari sahil kenarlarina yerlestirerek,
hem reklamini yapmig, hem de tiketiciyi etkilemistir. Gorliinti 18’de Sprite igcecek
firmasinin reklami orneklendirilmistir. Bu reklamda bir yandan tuketiciye hizmet
sunulmasi, diger yandan da drtndn tanitiminin yapilmasi iki yonlu bir reklam yontemi
kullanildigini  géstermektedir. Reklamda sunulan hizmet araciligiyla firmanin

tuketiciye deger verdigi mesaji verilmektedir.

Gériintii 19: Oral-b Reklam Ornegi

Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sira-disi-17-acikhava-reklami/)
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Sokaklari temizlemekle goérevli olan bir kamyonun Uzerine Braun Oral-B dis firgcasi
reklamini yerlestirerek, etki birakan dikkat ¢geken reklamlar arasinda yerini yukseklere
tasimigtir. Goruntu 19°de Oral-B reklami orneklendirilmistir. Agikhava reklamlarinin
kullanildig1 farkli bir alan da araclarin Uzerine tasarlanmak Uzere uygulanan
reklamlardir. Goérsel 19’de bir kamyonun Uzerine tasarlanan reklam, hem cesitli
alanlarda gorunebilirligi agisindan hem de topluma hizmet olarak kabul edilebilecek
bir nitelik tagimaktadir. Boylelikle reklam urGndnin tanitiminin daha etkili olmasi
amaglanmis ve benzestirme yoluyla istenilen mesaj tiketiciye iletilmigtir. Dolayisiyla

bu reklam yaraticilik ve 6zgunlik 6zelligi ile basarili bir rnek sayilabilir.

A BENEF!
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Goriintii 20: Nike Reklami Ornegi

Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sira-disi-17-acikhava-reklami/)

Nike, icine kosu bandi yerlestirdigi panoya sunlari yazdi: “Kostugumuz her km igin
Unicefe bagis yapilmaktadir.” Insanlarin dikkatini ve hatta takdirini toplayan bu
reklam haber bultenlerine ¢ikmis, yazili ve goérsel basinda kendine genis yer
bulmustur. Gorunti 20’de Nike reklami 6rneklendirilmistir. Bu reklam sosyal
sorumluluk mesaji icerdigi icin, toplumsal farkindali§i saglayarak UGrlinin tanitimi
yapillmistir. Urlinle bagdastirilan tasarimi ve uygulamasi ile tiiketicinin dikkatini
toplumsal farkindalik yaratarak gcekmeyi amaglamistir. Sosyal sorumluluk projesi gibi
gorinen bu reklam yontemiyle Grinun tanitimi yapilmistir. Dolayisiyla agikhava
reklamlarinin bir 6zelligi de yaratici ve 6zgun bir fikrin olusturulmasidir. Bu reklamda
birincil amag¢ Urinun tanitimi ve tuketiciye ulagsmaktir. TUketiciye ulagsmak icin de

dolaylh bir yolla dikkatinin gekilmesi saglanmigtir.


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sira-disi-17-acikhava-reklami/
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3.3 Teknolojinin Agikhava Reklamciligina Kazandirdigi Boyutlar

Kadinlarin ev igi ortamdan galigma hayatina gegmesi, araba, bilgisayar ve mobil
telefonlar gibi teknolojilerin de gelismesiyle birlikte reklamcilik uygulamalari da
degisime ugramistir (Tuncel, 2018, s. 327). Ozellikle acgikhava reklamciliginin
gelismesinde buyuk bir rol oynayan bu degisimlerle birlikte artik, yenilik¢i ve 6zgun
fikirlerin Uretilmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmistir. Agikhava reklamcihgi
teknolojinin gelismesiyle paralel olarak dijital billboardlar, megaboardlar ve 6zellikle
internetin ve akilli telefonlarin yayginlasmasiyla ‘interaktif reklam’ uygulamalari
tuketiciye farkh bir deneyim imkani sunarken, ayni zamanda da Grandn tanitiminin

etkili bir bicimde yapilmasini saglamaktadir.

Teknolojinin benzersiz bir hizla gelistigi ilerledigi ginUmuzde, agikhava reklamlari da
hedef kitlenin ilgisini daha fazla ¢cekebilmek amaciyla gesitli, farkli, 6zgin ve etkili
yollara basvurmustur. ilham veren reklamlar bashgi altinda incelenen reklamlarin bir
kismi bu duruma 6rnek teskil edebilecek Ozelliktedirler. Klasik, siradan, 6zensiz
reklamlar ile tuketiciyi etkileyemeyecegini fark eden reklam verenler teknolojinin
nimetlerinden yararlanmis, hedef kitleyi etkileyecek tlrden reklamlara basvurma
yoluna gitmistir. Acikhava reklamlari Gzerine yerlestirdikleri interaktif platformlar ile
hedef kitlenin dikkatinin ¢ekebilmis ve tanittiklari Grini deneme, deneyimleme sansi

tanimigtir.

Goriintii 21:Drone Reklam Ornegi

Kaynak: (http://www.arvak.com.tr/Medyada/Dunyada-Acikhava/Detay/Trafikte-Sikisan-Araclarin-

Tepesine-Reklam-Tasiyan-Drone-lar-Indi)
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Goruntl 21’de Meksikali bir Uber firmasinin uyguladigi bir kampanya yer almaktadir.
Trafik yogunlugunun oldugu bdlgelerde araglarin lzerine pankart tasiyan dronlari
indirerek bir yandan hava kirliligi ve kuresel 1sinmaya dikkat gcekerken diger yandan

da Urdndn tanitimini yapmistir.

Pankartlarda;

“Tek basina mi yolculuk yapiyorsun?”
“‘Dunyayi nasil da kirlettiginin farkinda misin?”
“Bu sebeple bir yanardag géremeyeceksiniz.”

“Neden toplu tagsimay:i tercih etmiyorsunuz?”

Bu sloganlarla toplu tagimanin énemine dikkat ceken tasima firmasi, kendi reklamini
cevre kirliligi ve kuresel i1sinma konusunda farkindalik yaratarak yapmistir. Sosyal
sorumluluk projesi olarak algi yaratan bu tarz reklamlar agikhava reklamciliginin ¢ok

sik bagvurdugu yontemlerden biridir.
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Goriintii 22:Hyundai firmasinin interaktif agikhava reklam 6rnegi
Kaynak: Tuncel, 2018, s. 336. https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/609794

Etkilesimli uygulamalar (advergame, dijital ekran, mobil teknoloji) yardimiyla
gerceklestirilen ve tuketiciye farkli bir deneyim yasatarak ulasmayl amaglayan
acikhava reklam uygulamalandir (Yaral, 2012, s. 69). Goértuntu 22’de 2017 yilinda
Hyundai firmasinin phone kullanan tiketici kitlesi icin tasarladigi interaktif bir reklam

uygulamasi yer almaktadir. Kullanicilar “Hyundai Race” uygulamasini telefonlarina


https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/609794
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indirerek Times Meydani’ndaki dev reklama iphonelarini joystick gibi kullanarak
interaktif olarak dahil olmuslardir. Araclarla yaris seklinde tasarlanan bu reklam
oyunu, kullanicilardan yogun ilgi gormustur. Oyun sonrasi skorlar yine ayni ekrandan
takip edebilmistir. Ozellikle tliiketicilerin yogun olarak bulundugu kent merkezlerinde
gerceklestirilen bu tur aktivitelerle tlketicilere farkli bir deneyim imkani sunularak

kitlelere ulagsmaya caligiimaktadir.

Goriintii 23: Colombo firmasinin ugan manken reklami 6rnegi

Kaynak: http://www.arvak.com.tr/Medyada/Dunyada-Acikhava

Goruntd 23'de Colombo adli bir giyim markasinin reklam kampanyasi 6rnedi yer
almaktadir. Slogan olarak “siz bize gelmezseniz biz size geliriz” diyen marka,
kartondan yapilmis mankenlere giydirdigi indirimdeki giysilerini ‘drone’lara takmis ve
sehrin semalarinda gezdirerek tuketicinin yogun ilgisini ¢ekmigtir. Etki birakan bu
reklam reklamcilik alaninda adindan epeyce soz ettirmistir. Mobil veya gezici reklam
araclari olarak adlandirilabilecek olan bu uygulamada gokyuzu araci kullanilarak

hedef kitleye ulasmaya calisiimistir.

21. yuzyilda geligsen teknoloji ile birlikte yayginlagan acgikhava reklamcihgi surekli
gelisen teknolojiye ayak uydurmaya, yaratici ve 6zgun fikirlerin Uretilmesini de
zorunlu kilmaktadir. Agikhava reklamciliginda teknolojiyi takip eden ve hizli bir
sekilde tuketen tuketim toplumunun ilgisini gekmenin yaninda, ilgisini canli tutmanin

da oOnemi yadsinamayacak niteliktedir.  Dolayisiyla acgikhava reklamciliginda


http://www.arvak.com.tr/Medyada/Dunyada-Acikhava

51

tuketiciye ulasabilmek oldukga zordur. Bu ylzden tuketiciye sunulan hizmetin 6zgin
ve yaraticl bir proje veya kampanya olmasinin yaninda, ayni zamanda teknolojiyle

paralel olarak tasarlanmasi gerekmektedir.
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4. BOLUM
REKLAM VE HEDEF KITLE ILiSKiSi

4.1 Agikhava Reklamlarinin Hedef Kitlesi ve Kitlenin Davranig Ozellikleri

Bir mal, hizmet, fikir ya da kurumla ilgili mesajlarin mesajin kaynagindan ilgili hedef
kitleye ulagsmasina hizmet eden reklamlar, bu islevlerini gesitli reklam ortamlarini
kullanarak gerceklestirmektedirler ve reklamlarin hedef kitle ile bulustugu yerlerdir
olarak reklam kampanyasinin basarisi Uzerinde énemli etkileri bulunmaktadir (Elden,
2009, s. 213). Reklamlar hedef kitlenin davranigini degistirmeyi amacladiklari igin
oncelikle hedef kitlenin Grunle ilgili bir algisinin bulunmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
reklam kampanyasinda iletiimek istenen mesaji hedef kitleye ulastirmayi amaclayan
markalar 6nce hedef kitlenin algi strecine dahil olabilmeyi amaclamaktadirlar.
Reklamin hedef kitle veya tuketiciyi etkileyebilmesi icin oncelikle fark edilir olmasi
gerekmektedir. Uretici firmadan tlketiciye dogru bir iletisim sirecinin devaminda
reklam araciligiyla tuketicilerin s6z konusu urunleri algilamalari hedeflenmekte ve bu
algilama tuketicilerin daha onceki deneyimlerine dayanarak, reklami yapilan trunlerin
tanidik, degerli ve guven igcinde kullanabilecekleri Grunler olduguna ikna edilmesi
gerekmektedir (Taskiran & Bolat, 2013, s. 65).

insanlarin daha ®énceki deneyimlerine dayanarak algi siirecinin yaratiimasi gorsel,
isitsel vb. duyusal iglevlerle gergeklesmektedir. Glinimuizde teknolojik olanaklarla
birlikte gorsel algi sureci de gelismeye devam etmektedir. Reklam uygulamalarinda
hedef kitle i¢in gorsel algi yaratma ‘se¢cme, dlizenleme ve yorumlama’ gibi bilingaltini
etkileyen anlamlandirma suregleri onem tasimaktadir. Tuketicinin maruz kaldigi
gorselleri bilingaltinda duzenlemesi ve bu gorseller arasindan belli bir kismini
algilamasina ise algida segcicilik denir (Eldem, 2009). Uyaran gorsellerin segiciligi iki
ana temele dayanir. Bunlardan ilki hedef kitlenin beklentisini dogrudan ya da dolayh

olarak etkileyen onceki deneyimler, bir digeri ise istek, ilgi ve ihtiyaclar gibi o anda
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olusan olgular, beklentilerdir. Ogelerin hemen hepsi uyaricinin algilanma ihtimalini

artirirken ya da eksiltirken yardimci olan faktorlerdir (Eldem,2009).

4.2 Hedef Kitlenin Algilarini Belirleme

insanlar giindelik yasamlarinda yogun bir bicimde uyaranlarin etkisi altinda kalirlar.
insanlar arasi iliskilerde kullanilan dil, cevresel faktdrler, reklamlar ve benzeri birgok
uyarici bireylerin bilingaltina islenen cesitli faktorlerdir. Bireyler bu uyaranlarin pek
azini fark etse de, bu uyaranlarin birgcogu bilingaltina islenmektedir. Algi Kigilerin ilgi
alanlarindan etkin bir bigimde malzeme se¢imi yapmasi ve bu malzemeyi

anlamlandirmasidir (Mutlu, 1994, s.3).

insanin dis ve i¢ gevresinden gelen bir uyarinin bir davranis sekline déniisebilmesi
igin, oncelikle bazi zihinsel surecglerden gegmesi gereklidir. Bu sureglerin en dnemlisi
algilama surecidir. Bilincin ilk 6gesi olan algilama, 6zetle kisinin zihinsel suregleriyle
tutarll olarak uyaranlari alma egilimindedir (inceoglu, 2000, s. 44). Dikkatli bir
g6zleme dayanan ve bes duyu organinda aktif durumda oldugu algilama slrecinde
(Silah, 2000, s. 39; Solomen, 2004, s. 48-50) gecmis deneyimler, kulttrel beklentiler,
guddler, ruhsal durum ve tutumlari iceren gesitli psikolojik faktorler etkilidir (Severin
ve Tankard, 1994, s. 95). insanlarin davraniglarini belli bir sekilde yapabilmesi igin,
on sart o yonde bir alternatifin var olmasi ve bunun bireyler tarafindan
algilanabilmesidir. Acgikhava reklamlarinin hedef kitlenin algilarini belirlemedeki en
onemli roll; gundelik yasamda her an karsimiza cgikabilmeleri ve hedef kitleyi
rahatlikla etkisi altina alabilmeleridir. Ayni zamanda, hedef kitleye surekli ayni mesaji
verebilmesi ve mesajin iletiime surecinde herhangi bir kisitlama ve sure sikintisinin
olmamasidir (Yaral, 2012, s. 144). Acikhava reklamlarinin hedef kitleyi etkisi altina
rahathkla alabilmesinin bir diger nedeni de kendini her an ve her kosulda
yenileyebilmesidir. Tuketici ile her an karsi karsiya kalabilmekte, fark yaratabilmekte,

algiya direkt olarak hitap edebilmektedir.
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4.3 Agikhava Reklami ile Psikoloji iligkisi

Tuketim toplumunda artan gesitlilik ve karar verici konumunda olan tiketiciye yonelik
etki yaratabilmek igin bireyin davraniglari dogrultusunda olugmasi gereken reklamlar,

psikoloji bilimiyle dolayl yoldan ilgilidir (Yesildag, 2019, s. 15).

Reklam verenler hedef kitlenin ozelliklerine gore cesitli stratejiler hazirlayarak, satin
alma davraniglarini etkilemeyi ve insanlar Uzerinde ikna edici bir rol oynamayi
amaclamaktadirlar. Bireyin davraniglarini belirleyen psikolojik etmenler, gereksinim
ve gudilenme, 6grenme sulreci (socialization), kisilik, algilama, tutum ve inanclardir.
(inceoglu, 2004, s.112; Kocabas vd., 2004, s.105). Reklam verenler hedef kitlenin
psikolojik egdilimlerini dnceden kestirmeyi amaclamaktadirlar. Reklam psikolojisinde
hedef kitlenin satin alma davraniglarini etkileyebilmek icin cesitli stratejiler
gelistirmektedirler. Reklam verenler bu stratejileri hedef kitlenin icinde bulundugu
sosyo- ekonomik ve sosyo- kulturel 6zellikleri géz 6nunde bulundurarak belirlemekte

ve bireyler Uzerinde psikolojik agidan algi yaratarak belirlemektedirler.

Freud’'un psikanalitik kuramina gore, bireylerin tehdit edici durtt ve arzulan
“bilingdisi’ni olusturur ve bireyler agirlikli olarak bilingdisi ile hareket ederler.
(Yesildag, 2019, s.14) Freud’'un bilingdigi kurami Edward Bernays ile
baglayarak kitleleri ikna edebilmek ve istenilen bir davranisa yonlendirebilmek igin
kullanilmig  ve bunun sonucunda tuketim toplumunun olusmasina neden
olan etkenlerin baslangi¢ noktasi olmustur. (Kadioglu, 2014, s.154; Akt: Yesildag,
2019, s.17). Reklamlar da bireylerin arzularina ve durtllerine seslenmeyi hedeflerler.
Bireylerde bilingdisi tuketme arzusu olusturarak, ihtiyaglari diginda tuketime

yonlendirirler.

Acikhava reklamlarinda kullanilan gesitli stratejiler ve yontemler de, bireylerin arzu ve
durtulerini harekete gecirerek ve bilingdisini etkileyerek ikna etmeyi amaclamaktadir.
Acikhava reklamlari, bireyin glndelik hayatinin her alaninda kendi tercihi disinda
karsisina cikabilecek ve dogrudan maruz kaldigi bir mecradir. insanlar bilindigi arzu
ve durtllerinin harekete gecmesiyle birlikte tlketime dogrudan maruz kalarak

yonlendirilmektedirler. Agikhava reklamlari gunun her saatinde genis bir kitleye hitap
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ederek insan davraniglarini etkilemekte ve reklam alaninda tiketiciyi dogrudan

reklama maruz birakarak tuketime yonlendirmektedir.

4.4 Acikhava Reklamini Dogru Algilama ve Algilatma

Acikhava disarida aktif olan bireyleri etkilemek igcin en olasi reklam alanidir.
Acikhava mecralari kullanilarak gunltk rutin hayatini surduren kisilere ulasmak her
zaman mumkuin olmustur. Televizyon, gazete ve radyo gibi agikhava mecralari da,
genis kitlelere ulasmayi kolay ve mumkun kilan bir kitle iletisim aracidir. Sehre
yayilan agikhava mecralari dig dunyadaki kalabaliga hizla ulagsmakta, gorunurlik ve
farkindalik yaratarak, reklam iletilerini insanlari maruz birakarak birgok kez

ulastirmaktadir.

Reklamda algilama slrecinin olusmasi oncelikle etkilenecek olan hedef kitlenin
dikkatini c¢ekerek gerceklesmektedir. Dikkat hedef kitlenin arzu ve durtllerinin
harekete gecmesine, surekli uyari iceren bir alanda iletilere yonelten ozel ilgi ile
olusmaktadir. Reklamin isleyis sureciyle ilgili olarak, etkili reklam iletisimi tuketici
tepkisi meydana getirmektedir. Bunlar; algi, bilis, duygu, iliski kurma, ikna ve
davranigtir (Aydin, 2011: 9). Zaman Kkisitlamasi olmayan agikhava reklamlari
gundelik hayatta dis mekanlardan aktif olan bireylerle tercihleri disinda iligki kurmakta
ve c¢esitli uyaranlarla gorsel algi yaratmaktadirlar. Duyumlarin uyariimasinda iletilerin
siddeti, buyuaklagua, hizi, tekrarlanma sayisi ve diger uyaricilarla zithk/benzerlik iligkisi
gibi fizik 6zellikleri dikkat agisindan énemli etkenler konumundadir (Ozcan, 2007,
s.77; akt.Taskiran & Bolat ). Reklamlar, cesitli stratejilerle dnce hedef kitlenin

dikkatini cekerek, mesaj ve uyaranlarla algi yaratmaktadir.

Reklam, ¢izdigi imajlar yoluyla algilari yonlendirme ve kontrol etme amaciyla kulturel
goOstergeleri kullanarak tuketicinin duygularini hedef almakta ve insa ettigi hiper
gerceklikle kendi simulasyonunu olusturarak satin alma vaadiyle tiketicinin mutlulugu
arasinda bir bag kurmaktadir (Goksu, 2016, s. 2). Acikhava reklamlari diger kitle
iletisim araglari araciligiyla iletilen reklamlardan farkh olarak, insanlarin sokaga
ciktiklari anda ve sergilendigi stre boyunca tercih yapma sansi birakmadan gorsel

algi yaratmaktadirlar. Dolayisiyla agikhava reklamlar televizyon, gazete ve radyo
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gibi diger kitle iletisim aracglarinda oldugu gibi reklami dolayli yoldan yani igerik

araciligiyla degil, dogrudan hedef kitleye iletmektedir.

4.5. Gorsel iletilerin Okunmasindaki Siireg

Reklamcilar gorsel hileler, animasyonlar, efektlerle tiketicinin basini dondurerek onu
tuketime tegvik etmektedir. BOylece gosterigli, dikkat ¢ekici gorseller tiketici zihnine
daha rahat yerlestirilerek, daha da kalici olmasi saglanmaktadir (Tagkiran & Bolat,
s.57). Ulusal veya yerel reklam iceren acgikhava reklamlari dikkat cekilmek istenen
arin ve hizmetle ilgili farkindalik yaratmanin yaninda guglu ve renkli gorsel iletiler

olusturarak marka imajini guclendirmeyi amaglamaktadir.

Gelisen teknolojiyle birlikte agikhava reklamlarinin da icerikleri ve gorsel iletilere ait
tasarimlar da zenginlestirilmistir. Agikhava mecrasindaki reklam iletilerinin buyuk bir
cogunlugu gorsel iletilere agirlik vermekte ve gorsel algi olusturarak hedef kitle veya
tiketiciye ulagsmaktadirlar. Clnkd bireyler dis dinyaya iliskin bilgilerin blayUk bir
kismini gorme duyusu ile saglamakta ve gorsel algilar bireyin davranislarinda diger

duyu organlarina oranla daha buyuk bir etkiye sahiptirler (Ulufer, 2002, s. 1).

Go6z aligskanlik geredi, soldan saga ve yukaridan asagiya dogru bir yon izledigi icin
gbzun yatay hareketleri dikey hareketlerine gore daha kivrak ve hizhdir. Yapilan
arastirmalarda materyal Uzerinde gozin en fazla algiladigr bolim % 41 ile sol Ust
kose, en az algiladigi bolim ise % 14 ile sag alt kdse olarak belirlenmigtir
(Yimazturk, 2004, s. 46). Dolayisiyla acgikhava reklam mecrasinin buyuk
¢ogunlugu gorsel iletilerden olustugundan reklam iletilerinin hazirlanmasindaki sureg
ve stratejiler onemlidir. Agikhava mecralarinda kullanilan reklamlarin ilgi cekici
olabilmesi gorsel algly1 yaratabilmesiyle paraleldir. Bu yuzden agikhava
reklamlarinda tanitilan Urin veya farkindalik yaratiimak istenen durumla ilgili
iceriklerin  gorsel algr yaratmada ne kadar etkili olabilecegi g6z o©Onunde

bulundurularak tasarlanmalidirlar.

Gunumuzde reklam veren sirketler veya kurumlarin birgogu kampanya metninin

iceriginden ¢ok gorsel iceriklerde son teknolojiden yararlanarak renkli 1giklar, dikkat
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ceken tasarimlara yer vermektedirler. Bir markanin imajinda ilk olarak gorsel algi
olusturma daha sonra kampanya veya hizmetin igerigi onemlidir. Acgikhava
reklamlarinda sokakta aktif olan insanlarda gorsel algi olusturma, gorsel iletilerin
okunmasindaki sureg¢ gorsel iletisimle ilgilidir. Agikhava reklamlari sokakta aktif olan,
acelesi olan veya olmaya, yaya ve arag trafiginde bulunan insanlara yonelik oldugu
icin, gorsel metinleri dikkat cekmesini saglayacak tum unsurlari bir araya getirerek
reklam iletisinin hizli bir sekilde hedef kitleye ulasmasini saglamalidir. Dolayisiyla
gorsel algiyr dikkat cekici ve hizli bir sekilde tuketiciye ulastiran tasarimlara yer
verilerek sadece dikkat ¢ekici olmasi degil akilda kalici olmasi igin de gesitli stratejiler

gelistirilmelidir.
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5. BOLUM
YONTEM

5.1. Galismanin Amaci ve Onemi

Acikhava reklamlarini diger reklam turlerinden ayiran ve One c¢ikaran en buyuk
Ozelligi arasinda kamusal alanlarda yer almasi verilebilir. Bu yolla bu ¢alismada
Acikhava reklamlarinin pozitif yonleri, negatif yonleri ve farkh turleri detayl bir sekilde
ele alinmisgtir. Dunyadan verilen ornekler neticesinde Acikhava reklamlarinin
oneminin vurgulandigi bu ¢alismanin temel amaci Agikhava reklamlarinin gorsel bir
iletisim araci olarak ele alinmasi ve Agikhava reklamlarinin sergilendigi meydanlar ve
ornek reklamlar Uzerinden okunmasidir. Agikhava reklamlarinin gorsel bir iletisim dili
olarak okunmasini ele alan bu galigma gerek reklam literatlrl gerekse gorsel iletisim
ve kent mimarisi literatirine katki koyacak dnem ve niteliktedir. Bu bilgiler 1s1ginda

calismada agagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir:

Arastirma Sorusu 1: Agikhava reklamlari kentlerde gorsel bir iletisim dili olarak
kabul edilebilir mi?
Arastirma Sorusu 2 : Acikhava reklamlarinin kent sunumlarinda 6ne c¢ikan
ozellikler nelerdir?
Arastirma Sorusu 3: Agikhava reklamlarinin sergilendigi Ankara meydanlarinin
olumlu ve olumsuz O6zellikleri nelerdir? Meydanlarin amacina hizmet etmekte

midir?

5.2. Calismanin Yontemi

Calismada sosyal bilimler alaninda siklikla basvurulan nitel arastirma yodntemi
kullanilmistir. bu baglamda calismada tumdengelim yaklasim, mevcut teori ve
oruntuler yeni verilen ile test edilmig ve dogru olup olmadigina bakilmigtir (Bryman,

2004, s.10). Calismada timdengelim yaklasimindaki arastirmaya konu olan alanla
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ilgili mevcut teori ve bulgular tespit edilmis ve analiz birimleri tasarlanmigtir. Buna ek
olarak caligmada yogun betimleme yaklasimi kullanilarak arastirmaya konu olan

Acikhava reklamlari detayli olarak tanimlanmisg, analiz edilmis ve yorumlanmistir.

5.3. GCalisilan Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Ankara ili Agikhava reklamlarinin sergilendigi tim meydanlar
olusturmaktadir. Bu yolla, Ankara ili 6zelinde yapilan bu galismada olasilikli olmayan
orneklem tekniklerinden amacli 6rneklem teknigi (Maxfield ve Babie, 1998)
kullanilarak Ankara Blyuksehir Belediyesinden alinan bilgiler 1siginda 6 (alti) en iglek
meydan ve bulvar belirlenmistir. Bu baglamda c¢alismanin orneklemini sirasiyla,
Anadolu Meydani, Kizilay Milli irade Meydani, Opera Meydani, Turan Giines Bulvari,

Mevlana Bulvari ve Gazi Mustafa Kemal Bulvari olusturmaktadir.

5.3.1. Anadolu Meydani

Anadolu Meydani ya da eski adiyla Tandogan Meydani; Ankara'nin Bahcgelievler
semtinin alt kisminda yer alan sehrin eski valisi Nevzat Tandogan'in adinin verildigi
semtin tam ortasinda bulunan meydandir. Meydanin ismi 2015 yilinin Nisan ayinda
Ankara Buyuksehir Belediye Meclisi tarafindan Anadolu Meydani olarak
degistiriimistir (Ankara Buyuksehir Belediyesi Meclis Kararlari, 2015). Goruntu 24’de

Anadolu meydaninin 1970’li yillara ait gértnttsi bulunmaktadir.

Goriintii 24: Anadolu (Tandogan) Meydaninin 1970’li yillara ait goriintisii
Kaynak:https://tr.pinterest.com/pin/826903181566749591/?d=f&mt=signupOrPersonalizedLogin
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Anadolu (Tandogan) meydaninin imar planlarinin ¢izildigi tarihte, ginimuzde ki gizim
yontemleri degil, bolge kat imar plani diye tabir edilen plan yontemi ile gizilmistir.
Bolge kat nizami planh alanlar/bdlgeler: Herman Jansen ve Yucel Uybadin imar
planlari ile 1slah imar planlarinda; yapilasma ile ilgili kosullarin genellikle kat sayisi ve
cephe hatti ile belirlendigi, bunun diginda diger yapilanma sartlarinda bu Yonetmelik
hidkUmlerinin gecgerli oldugu (klasik parselli) alanlari/bolgeleri ifade eder (Resmi
Gazete AB.B. Imar Yo6netmeligi,2018). Gorinti 25'de 1970'li yillarda

Anadolu(Tandogan) Meydaninda bulunan heykelin yakin gekim gorunttsu verilmistir.

Gorunti 25: 1970’li yillarda Anadolu (Tandogan) meydaninda bulunan heykelin goriintiisi
Kaynak: http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=96870&start=15

Heykelde goriilen su perileri, Cumhuriyetin ilk yillarinda italya’dan Ankara’ya
getirilmistir. 1924 yilinda Sehremini Asaf bey tarafindan getirtilmis olan bu heykel o
donem Hacettepe Parkinda sergilenmistir. Bir yil sonrada simdiki Kizilay Meydani'na
yerlestirilmigtir. Gorunti  26’de su perisi heykelinin  1920’li yillarda Kizilay

meydanindaki gértntusu verilmistir.
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Goriintii 26: Su perisi heykelinin 1920’li yillarda Kizilay meydanindaki goériintisi

Kaynak: https://www.gezenadam.com/gezinotlari/dbtrips.php?ID=223

1930’a kadar Kizilay Meydaninda kalan bu heykel daha sonra Genglik Parkinin
bulundugu alana tasinmistir. 1950'lerin basinda tekrar Hacettepe Parkina
goturdimustir. Barok tarzi titiz isgilikle insa edilen bu heykel, 1960 larda Anadolu
(Tandogan) Meydani’na tasinmis, 1992 yilina kadar bu meydanda kalan heykel,
Ankaray insaati sebebiyle "gegici olarak’ belediyenin park ve bahcgeler deposuna
kaldiriimig olup, uzun yillar bu depoda kaldiktan sonra Sihhiye meydanina yakin bir

alana tasinmisgtir.

5.3.2. Kizilay 15 Temmuz Milli irade Meydani

Kizilay Meydani Tirkiye'nin baskenti Ankara'nin merkezidir. ismini Kizilay
kurumundan alan meydan dogudan Ziya Gokalp Caddesi (Kolej, Kurtulus tarafi),
batidan Gazi Mustafa Kemal bulvari (Demirtepe, Maltepe, Tandogan), kuzey-gliney
ekseninde ise Ataturk Bulvari(Sihhiye, Ulus, Bakanliklar, Kavaklidere) yollarinin

kesisimindedir. Ankara'nin her tarafindan ulagimi oldukga kolay olan meydanda hem
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Metro hem de Ankaray istasyonu bulunmaktadir. Gorunti 27'de Kizilay Meydaninin

1960’larin baginda gekilmis bir fotografina yer verilmistir.

Goriintii:27 Kizilay Meydaninin 1960’larin baginda ¢ekilmis goriintiisu

Kaynak: https://www.gezenadam.com/gezinotlari/dbtrips.php?ID=223

Kizilay meydani da tipki Anadolu (Tandogan) meydani gibi Ankara’nin en eski
meydanlarindan birisi olup, bu meydanin da imar planlarinin ¢izildigi tarihte,
gunumuzde ki ¢izim yontemleri degil, bolge kat imar plani diye tabir edilen plan
yontemi ile gizilmistir (Ankara Biiyiiksehir Belediyesi imar ve Cevre Diizeni Planlama
sube Mudurlugu). Goranti 28'de Kizilay Meydaninin 1975 yilinda ¢ekilmis bir

goruntusune yer verilmistir.

Goriintii 28: Kizilay Meydaninin 1975 yilinda ¢ekilmis goriintiisii
Kaynak:https://store.donanimhaber.com/31/cf/3a/31cf3a38a4aa24287a8d0a6973abfale.jpg

Kizilay Meydaninda bulunan Emek ishani Tirkiye'de insa edilen ilk gdkdelen olma

Ozelligine sahiptir. Enver Tokay tarafindan tasarlanmistir.
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5.3.3. Opera Meydani

Ankara Ulus'ta Genglik Parki Buyuk Tiyatro, Opera, Kuguk Tiyatro, Kultar ve Turizm
Bakanligi, Ankara Resim ve Heykel Mlzesi, Etnografya Muzesi, Cumhurbagkanhgi
Orkestrasi ve iller Bankasi Genel Miidirligini de icine alan meydana verilen ad.
Meydan adini Opera binasindan almaktadir. Bugiin Opera meydani olarak anilan
alanin gec¢misteki adi Hergele meydaniydi. Meydanin ismi ile ilgili mevcut birkag
degisik anlati bulunmaktadir. Hergele meydani, meydan olarak adlandiriimadan once
Hergele yeri olarak bilinirdi. Hergele yerinde cambazlar ip gerer, oyunlar oynardi.
Cambazlar urganlarin Uzerinde hayvanlari kurban ederlerdi. Bayramlarda cambazlar
icin gosteri mekani olsa da bu meydanin gundelik yasamda bagka iglevleri vardi ve
kendisine verilen isimler de daha ¢ok bu islevlerden kaynaklaniyordu. Goruntl 29'da

Opera meydaninin 1950’lerde ¢ekilmis bir goérintistne yer verilmistir.

Goriintii 29: Opera meydaninin 1950’lerde ¢ekilmis goriintiisi

Kaynak: https://www.gezenadam.com/gezinotlari/dbtrips.php?ID=223

Oncelikle hergele, Ankara’da at ve inek slrlsiine denirdi. Ankaralilar da bu
meydanda surulerini ¢obana teslim eder, aksam da bu meydandan alirdi. Yine bu
dizlikte ata yadigar cirit oynanirdi. Askere gidenler de bu meydandan ugurlanirdi.
Bu meydan ayni zamanda Konya, Kirsehir, Yozgat, Samsun taraflarina giden ve
oralardan gelen tagitlarin hareket ve bulugma yeri olmustu. Meydan bir terminal gibi
kullanilmaya baslandiktan sonra halk Hergele Meydanini “Hergelen Meydani” olarak
adlandirmis olabilir ki bu da halkin meydanin adi ile ilgili kdken arama g¢abasini
ortaya koyar. Bu meydana daha sonra, bir degirmen yapiimig olup, degirmen

Ankara’nin tum un ihtiyacini kargilar duruma gelmigtir. Yillar sonra bu degirmen
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itfaiyeci aileleri igin lojman olarak kullaniimistir. Hergele ya da Hergelen Meydanina

opera binasi yapilinca meydanin adi Opera olmustur.

Opera meydani da, Kizilay meydani ve tipki Anadolu (Tandogan) meydani gibi
Ankara’nin en eski meydanlarindan biridir. Bu meydanin da imar planlarinin gizildigi
tarihte, gunumuzde ki gizim yontemleri degil, bolge kat imar plani diye tabir edilen

plan yontemi ile gizilmigtir.

5.3.4. Turan Gunes Bulvari

Adini, Kibris Harekati sirasinda Digisleri Bakanhgi gérevinde bulunan siyaset ve bilim
adami Turan Gunes’ten alan bu bulvar, Simon Bolivar Caddesi ile Mevlana Bulvarini
birbirine baglayan yaklasik 7100 metre uzunlugunda Ankara kentsel yerlesik alaninin
guneyinde 6nemli bir ulasim arteridir. Turan Gunes Bulvarinin, Mevlana Bulvarina
yakin kisimlari Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) orman arazisi iginden
gegmektedir. Bulvarin orman alanindan itibaren Simon Bolivar caddesine kadar olan
kisimlari ise ticaret, konut vb. nitelikte yogun yerlesim alani i¢cinde kalmaktadir.
Gorintt 30'da Turan Gunes Bulvarinin baglangic ve bitis noktalarinin isaretlendigi

uydu goruntusu verilmistir.

7 TURAN GUNES BULVARI:7100 METRE

ODTU ORMANI

Goriintii 30: Turan Giines Bulvarinin baslangig ve bitis noktalarinin isaretlendigi uydu
goriintisu

5.3.5. Mevlana Bulvari
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Fatih Sultan Mehmet Bulvari (istanbul Yolu) ile Turan Giines Bulvarli arasinda
yaklasik 12660 metre uzunlugundaki Mevlana Bulvari, Ankara kentsel yerlesik
alaninin guney kismini dogu-bati yonunde ikiye ayiran ve Konya ili karayolu
baglantisini saglayan, Ankara sehirler arasi ulasimi ve kent i¢i tasit trafigi agisindan
blyik 6nem tasimaktadir. Mevlana Bulvari, kismen ODTU orman alanlari iginden
gecmekle birlikte buyuk bir kismi ise konut alanlari, is ve aligveris merkezleri vb..
nitelikte ki ticari amacla yapilasmis alanlarin iginde kalmaktadir. Ankara’nin gun
icindeki yogun tasit trafik yukuna tagimasi nedeniyle agikhava reklam mecralarinin
agirlikla tercih edildigi bulvarlardandir. Géruntl 31’de Mevlana Bulvarinin baslangic

ve bitis noktalarinin isaretlendigi uydu gorunttsu verilmistir.

AN

MEVLANA BULVARI:12660 METRE |

ODTU ORMANI

Goruntii 31: Mevlana Bulvarinin baslangi¢ ve bitis noktalarinin isaretlendigi uydu goriintiisu

5.3.6. Gazi Mustafa Kemal (GMK) Bulvari

Gazi Mustafa Kemal Bulvari, Kizilay 15 Temmuz Milli irade Meydani ile Anadolu
(Tandogan) Meydanini birbirine baglayan, 6zel tasit trafigine ilave olarak Ankara’da
ki birgcok toplu tasima aracinin da ana glzergahi niteliginde Ankara kent merkezi igin
blylk énem tasiyan ana arterlerdendir. Yaklasik 2150 metre uzunlugundaki GMK
Bulvarinin Anadolu Meydani ile kesigtigi kavsak noktasina baglanti saglayan Anit

caddesi ile Anitkabire erisim imkani bulunmaktadir. Bulvar ¢evresinde konut, ticaret,
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ofis ve kamu kurum/kurulus binalari yer almaktadir. Géruntl 32’de GMK Bulvarinin

baglangi¢ ve bitis noktalarinin isaretlendigi uydu goruntusu verilmistir.

i W T30 TR N TR T
4 GMK BULVARI:2150 METRE

Ry

Goriintii 32: GMK Bulvarinin baglangi¢ ve bitis noktalarinin isaretlendigi uydu gériintiisii

5.4. Veri Toplama Araglari

Calismada sosyal bilimlerde nitel arastirmalarda kullanilan veri toplama araglarindan
belge incelemesi kullaniimigtir. Bu nedenle c¢aligmada ikincil veri kaynaklari
uzerinden arastirma sorusuna cevap aranmistir. Bu baglamda nitel aragtirma veri
kaynaklarindan birisi olarak dokUmanlarin incelenmesi c¢alismanin temelini
olusturmaktadir (Bryman, 2004). Acikhava reklamlarinin temel alindigi bu galismada
bu sebeple farkli sektorler tarafindan hazirlanan reklamlar belirli bir donem araliginda
kaydedilmistir. S6z konusu reklamlar arastirmanin ana verisini olusturmaktadir.
Calismada incelenen reklamlar 01-31 Kasim 2019 tarihleri arasinda 6 (alti) meydan
ve bulvardaki Agikhava reklamlarindan olugmaktadir. Bu yolla Bardin (1975)’in
reklam ilanini irdelemeyi, retorigini belirlemeyi, yani 6zgul anlatim ve ikna koymayi
amaglayan yontemi calismaya uyarlanmistir. Enformasyon kurami terimleriyle ifade
edilecek olursa reklam mesaji ilan dizeyinden uzaklagtikca estetik (konotatif yan)
onem kazanmigtir. Bu nedenle s6z konusu uyarlamada secilen meydanlar g6z
onunde bulundurularak acikhava reklamlari irdelenmistir. S6z konusu tarihlerde
sergilenen Acglkhava reklamlari kaydedilerek calismada analiz ediimek Uzere

depolanmigtir.



6. BOLUM
BULGULAR

Calismanin Ankara oOrneklendirmesi icin Ankara’nin belli basl

incelenme tarih araliklari asagidaki Tablo 9’da verilmigtir.

Tablo 9: Ankara Meydanlarindaki Agikhava Reklamlari
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meydanlarinin

TARIH

MEYDAN

1-8 Kasim 2019

Anadolu Meydani

8-15 Kasim 2019

Kizilay Milli Irade Meydani

15-22 Kasim 2019

Opera Meydani

22-30 Kasim 2019

Turan Gunes, Mevlana ve GMK Bulvarlari

6.1. Anadolu (Tandogan) Meydani

Goruntu 33'de Ankara’da bulunan Anadolu Meydani Ankaray duraginin girigi yer

almaktadir. Anadolu Meydani kavsaginda bulunan bu mecranin incelendigi tarih

diliminde herhangi bir reklam sergilemedigi gorulmusgtur.
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Goriintii 33: Anadolu Meydani Ankaray Duragi Girisi

incelenen dénem itibariyle siirecin yilsonuna yakin olmasi, sirketlerin, firmalarin
yllsonu hesaplarini, but¢e acgiklarini tespit ve analiz ettigi donem olmasi nedeniyle
reklam giderlerini kisitlamaya gittigi ileri surulmektedir. Anadolu Meydaninin agikhava
reklam mecrasi agisindan ¢ok zengin oldugu sdylenemez. Bunun nedenlerini ise
araglarin gegcisi sirasinda kullanicilarinin agikhava reklamlarina ¢ok dikkat etmedigi

ve bu meydanin agikhava reklami hususunda ¢ok ragbet gormedigi sOylenebilir.

Bos kalan mecralar i¢in agikhava reklamlarinin olumsuz 6zelliklerinden olan goruntu
kirliligi maddesinin gecerli oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla herhangi bir amaca

hizmet etmeyisi mecranin gorintu kirliligine yol agmasina sebep olmaktadir.

Goriintii 34: Anadolu Meydani Kavsagi
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Yaya trafiginden daha ¢ok arag ve tasit trafigine hizmet ettigi gézlenen meydanda
bulunan agikhava mecralarinin da daha ¢ok tasit trafigine hizmet eden tlirden olmasi
dikkat ¢geken unsurlardandir. Agikhava reklamlarinin kentin can damari sayilabilecek
blyUk meydanlara ve insanlarin gindelik hayatindaki intiyaglarini karsilayabilecekleri
ortak noktalara konumlandirildi§i gercegi g6z 6ninde bulunduruldugunda, Gorintl
34’de orneklendirilmis olan Anadolu Meydanr’'nin daha ¢ok buylk semtleri birbirine
baglayan bir gecis yolu oldugundan reklam acisindan da zayif kaldig
gozlemlenmistir. Anadolu Meydanr’'nin bir diger onemli 6zelliklerinden biri de birgok
siyasi partinin mitingine ve sivil toplum orgutlerinin gosterilerine ev sahipligi

yapmasidir.

=

Gériintii 35 : Anadolu Meydani Kavsagi Megalight Ornegi

Anadolu Meydanr’nin yaya trafiginden daha ¢ok arag trafigine hizmet ettigi yukarida
belirtiimisti. Acikhava reklamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan reklama
ulasabilmek i¢in herhangi bir bedel 6demek zorunda olunmayisi bu meydanda da
kendini gdstermektedir. Ozellikle hareket halindeki araglara hitap edecek sekilde
tasarlanan mecralar higbir bedel 6demeksizin hedef kitlenin reklamlara ulagiimasini

saglamaktadir.

Meydanlarin en can alici noktasina konumlandirilan ‘megalight’lar, hedef kitleye

mesajini en etkili sekilde iletmeyi bagarabilen 6nemli mecralardandir. Goruntu 35'de
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goéruldigu gibi meydana hakim durusu ile ‘megalightl’ar reklam verenin kurumsal

imajini da yukarilara tagimakta etkili araglardan biridir.

Gériintii 36: Anadolu Meydani’ndaki Cadde Uzeri Billboardlar
Yayalarin meydana ulasmak uzere kullandigi bulvar Gzerinde bulunan billboardlar igin

sehrin mobilyasi ve susu niteligini Gzerinde barindirdigi gérulmektedir. Demir ya da
aliminyumdan dretilen bu billboardlar, yaya ve tasit trafiginin yogun oldugu alanlarda

konumlandirilan agikhava reklamciliginin en eski yontemlerindendir.

Goruntu 36°da sergilenen mahalli idarenin milli degerlere vurgu yaparak vermis oldugu

bu ilan, Urdn tanitma ya da satin aldirma kaygisi olmayan bir reklamdir.

Gorunti 37:Gece Aydinlatmali Billboard
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Acikhava reklamlarinin en énemli 6zelliklerinden biri tiketicinin reklama ulasabilmesi
icin herhangi bir bedel 6demek zorunda olmamasidir. Gérsel 37’de gece aydinlatmali
billboardlar 6rneklendirilmistir. Yaya trafiginden cok arag¢ trafiginin yogun oldugu
Anadolu Meydanrnda kullanilan mecralarin daha ¢ok araglara hitap ettigi
soylenebilir. Gece aydinlatmali billboardlarin yaya yolunu aydinlattigi ve boylece hem
dikkatleri Uzerine c¢ektigi hem de sehrin guvenligine katkida bulundugu

gozlemlenmektedir.

6.2. Kizilay Milli irade Meydan

Kizilay Milli irade Meydani Ziya Gokalp Caddesi ile Gazi Mustafa Kemal Bulvarinin
kesisiminden olusan buyuk bir meydandir. Bu meydan yaya ve tasit trafiginin oldukca
yogun oldugu bir alandir. Ankara bulvar ve meydanlari érneginde Uzerinde en fazla
acikhava mecrasi bulunduran balimuidir. Ozellikle geceleri efektif bir goriintl sunan

acikhava reklamlarinin Kizilay meydanina renk ve ihtisam kattigi sOylenebilir.

Goriintii 38: Kizilay Milli irade Meydani

New York Times Meydani’'nda sergilenen agikhava reklamlarinin gece 1giklari ve
sundugu gorsel solen sebebi ile yilda milyonlarca yerli ve yabanci turiste ev sahipligi
yaptigi g6z onunde bulunduruldugunda, bodyle buylk meydanlarin acgikhava
reklamlarinin 6zelikle geceleri 6n plana ¢iktigr gorilmektedir. Goruntu 38’de Kizilay

Milli irade Meydani yer almaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte daha fazla ilgi ceken
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reklamlara ev sahipligi yapan bu meydan gin gectikge daha gosterigli mecralara
sahne olmaya baglamistir.

Goriintii 39: Silindir Reklam Kulesi Ornegi

Toplamda alti (6) adet reklam yizeyi bulunan bu mecralarin kullanim alanlari
genellikle kentlerin buylk meydanlari ya da onemli yollarin kesisim noktalaridir.
Cogdunlukla bu alanlarda kullanilmasinin sebebi ise hedef kitle i¢in her agidan reklam
sergileyebilmedir. Butun yuzeylerinin rahathkla gorundigu bu mecralar reklam
verenler tarafindan da yogun tercih sebeplerindendir. Gorintli 39’da 360 derece

kullanilabilen silindir reklam kulesi yer almaktadir.
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Goriintii 40: Bina Cephesi Reklam Ornegi

Bina cephesi reklam panolari, binalarin bos duvarlarina veya cam yuzeylerine
yapilan reklam turudur. Genellikle ebat olarak buyuk c¢apli mecralardandir. Etkin

acikhava reklamlarindandir.

Goruntd 40'da sehrin merkezi ve can damari sayllan Kizilay Meydanrnin tam
ortasinda bulunmaktadir. Mecranin incelenme tarihinde herhangi bir reklam
sergilemiyor olmasinin nedeninin degisken maliyetler, mecralarda kullanilan
malzemelerin kalitesi, yuksek iscilikler, en yeni ve ileri teknoloji kullanilan mecralarin
reklam giderlerinin Ust seviyelere tagsimis oldugu dusunulmektedir. Bazi mecralarin
yuksek maliyetleri ve bulundugu konum itibariyle reklam verenlerden talep edilen
yuksek bedeller mecralara olan talebin azalmasina hatta bazi dénemlerde bu
mecralarin bos kalmasina sebep olmaktadir. Ozellikle ana arter ve bulvarlardaki
mecralarin reklam giderlerinin Ust seviyelerde oldugu gergegi goz 6nune alindiginda,
reklam verenler icin de bu mecralarin kiralanmasinin ya da satin alinmasinin ayni

oranda guglestigi sdylenebilir.
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Goriintii 41: Vinil Afig Ornegi

Kullanilmayan ya da ingaat halindeki yahut metruk binalarin Gzerine asilan bu reklam
mecrasi Kizilay Milli irade Meydan’'nda da kullaniimakta olup, sik sik
degistirilebilmesi, esnekligi, malzemesinden dolayr farkli mekanlara kolaylikla
yerlestirilebilmesi, tasinabilir olmasi gibi sebeplerle siklikla tercih edilmektedir.
Gorunti 41’de orneklendirilen vinil afig 6rnedinde goruldugl gibi, hem altindaki
gorunta kirliligini kapatmak hem de reklami sergileme surecinde kullanilan bu

mecralar, agikhava reklamcihdinin énemli unsurlaridir.



75

Gériintii 42: Raket Board Ornegi

Genis kaldirimlar tGzerine konumlandirilan raket boardlar agikhava reklamcihginin en
cok kullanilan mecralarindan biridir. Ozellikle gece saatlerinde igiklandirilarak
kullanilan bu mecralar gogunlukla yayalara hitap ederken, hedef kitle Uzerinde etki

yarattiklari sdylenebilir. Goruntl 42’de raket board 6rnegdi yer almaktadir.

Raket ya da CLP adi verilen bu reklam alanlari, satin almayi saglamanin yaninda
kimi zaman da bilgi verme, dnemli gin ve haftalarin anlam ve énemine vurgu yapan
reklamlari da sergilemektedir. Billboardlara oranla daha kuguk olan bu mecralar

hedef kitleye direkt hitap edebilmesi agisindan blyuk dnem tasimaktadir.
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Gériintii 43: Kizilay AVM Uzerindeki Mecralarin Isiklandirmasi

Kizilay Meydanr’nda bulunan agikhava reklamlari 6zellikle gece saatlerinde renkli
Isiklarla ¢evrelenmis mecralari meydana buyuk hareketlilik katmaktadir. New York
Times Meydani'nda sergilenen agikhava reklamlarini gérmek icin yilda milyonlarca
turistin gece saatlerinde meydani ziyaret ettigi gergcegi Ozellikle kentin ana
meydanlarindaki agikhava reklamlarinin isiklarinin gece saatlerinde aktif olmasi ile

daha ilgi ¢ekici hale geldigi sOylenebilir.

Gériintii 44: Kizilay Meydani Megalight Ornegi
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Goruntu 44°de yer alan ve Kizilay Meydani’'nda bulunan megalight, arag trafigine
hitap eder tarzda billboardlara oranla daha yuksek ayaklar Uzerine daha buyuk ebatta
tasarlanmistir. Meydanlarin 6nemli goris noktalarina konumlandirilan megalightlar
bireylere mesajini iletirken reklam verenin imajini da Ust seviyelere tasimayi
amaglamaktadir. Megalightlar hedef kitleye mesajini giindiz oldugu kadar gece de

etkin bir bicimde iletmeyi basarabilen mecralardir.

Ozellikle Kizilay Meydanr’nda bulunan megalightlar hedef kitleye tartigmasiz
ulagsabilen reklam mecralaridir. Megalightlar satiglari arttirmayi saglamakta ve
istenilen markanin ya da kurulusun tanitimini en etkili bicimde yapmaktadir. Agikhava
reklamlarinin etkili olabilmesinin en 6nemli kriterlerinden biri genis bir kitleye hitap
edebilmesidir. Goruntl 38'de yer alan megalightta goruldaga gibi, insanlarin buyuk
¢ogunlugunda miyop, astigmat ya da hipermetrop oldugu g6z énune alindiginda
tanitimi yapilan g6z hastanesi igin “dogru yerde dogru zamanda” sloganinin hedef

kitleyi etkileyebilmede basarili oldugu kabul edilebilir.

CRETSIZ.
MAMOGRAFi

CEKiMi iCiN
BUGTIN GEL 1! e

ERKEN TESHIS
HAYAT KURTARIR

Goriintii 45: Arag Ustii Tanitim Ornegi

Arag ustu agikhava reklam mecralari belirli bir alanda duragan olmayan hareket
halindeki mecralardandir. Goruntlu 45’'de verilen 6rnekte yer alan reklamda, sosyal
sorumluluk projesinde kan vermenin énemine vurgu yapilarak sosyal farkindaligi

arttirma amaci gudulmektedir.
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Hareket halinde olan bu mecralarin istege bagl olarak yer degistirebilir olmasi
reklami ya da tanitimi, hedef kitleye daha fazla ulasilabilir hale getirmistir. Bu
kampanyanin daha fazla gorulebilir olmasi, farkindalik olusturulmak istenen durumun
daha etkili ve dikkat ¢ekici olmasini saglayarak, mecrayl reklam verenler ya da

kuruluslar tarafindan daha fazla tercih edilebilir kilmaktadir.

Her glin binlerce insanin bu araglarin 6niinden gectigi distnuldiginde farkindalik
yaratmak amaciyla konuglanan aracin tercih ettigi konum nedeniyle hedefledigi
amaca ulastigi séylenebilir. Kizilay Milli irade Meydanr'ndaki agikhava reklamlarinin
bayuk cogunlugunun igiklandiriimasi ile 6zellikle gece saatlerinde mecralar gorsel bir

solene donusmektedir.

Her tirden reklam mecrasinin yer aldigi Kizilay Milli irade Meydani agikhava reklam
cesitliliginin geldigi noktayr gozler onune sermektedir. Meydandaki reklamlar,
ulasilmak istenen her turlG ilani, bilgiyi ve sosyal sorumluluk projelerini hi¢bir bedel

talep etmeksizin tiketiciye ulagtirmaktadir.

Acikhava reklamlarinin en 6nemli 6zelliginden biri gider ve igerik acisindan esnek
olmasidir. Reklam verenlerin ve acikhava reklamcilarinin butgcesine gore
kiralayabilecegi ya da satin alabilecegi birgcok farkli turde mecrayl bunyesinde

barindirdigindan ¢ok fazla alternatifi olan bir iletisim alanidir.

6.3 Opera Meydani

Ankara’da bulunan Opera Meydani, Devlet Opera Binasi, Ulus Genglik Parki, Kalttr
ve Turizm Bakanhgi, Ankara Resim ve Heykel Mlzesi ve Etnografya Mlzesi gibi ¢ok
sayida tarihi ve kulturel yapiyr bunyesinde barindirmaktadir. Adini meydanda

bulunan Devlet Opera Binasi’ndan almaktadir.
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Gorintii 46: Opera Meydani

Eskiden Ankara’nin merkezi olarak sayilan Ulus ile Ankara’nin simdiki gézde merkezi
Kizilay’'in tam ortasinda kalan Opera Meydani, Ankara i¢in eskiden oldugu gibi bugln
de buyuk onem arz etmektedir. Etrafinda Cumhuriyetin ilk yillarina ait yapilarin
bulunmasi sebebiyle dzellikle kultlrel gezi yapan yerli ve yabanci turistlerin her daim

ilgi odagi olmustur. Goértunta 46’da Opera Meydani yer almaktadir.

B e o |

Gériintii 47: Opera Meydani Bina Cephesi Reklam Afigleri Ornegi
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Binalarin sagir duvarlarinda kullanilan bu buylUk ebattaki mecralarin, Opera
Meydanr’nin bircok agisindan net olarak gérinmesi reklam verenler igin etkili ve
tercih edilen bir alanadir. Agikhava reklamlarinin slogani haline gelen digarida aktif
olan insanlari etkileyerek, satin alma davraniglarini degistirmeyi amacglayan bu
mecralar, gunlik rutin hayatlarini strdlren tlketicilere gug¢lik ¢ekmeden

ulagabilmektedir.

Meydana yayilmis olan reklamlar arasinda, hedef kitleye en etkili ve kolay ulasabilen
bina cephesi reklam afisleridir. Bina cephesi reklam afigleri, hem binanin
kullanilmayan ve islevi olmayan yuzeyinin kapatiimasi hem de hedef kitleye Grinin
tanitimini yapmasi agisindan ¢ok yonlu bir iletisim alanidir. Branda gibi tasinabilir
malzemelerden Uretilen bu reklamlarin daha kolay degigtirilebilir olmasi hem
reklamcilar hem de reklam verenler tarafindan cok sik tercih edilen bir acikhava

reklam mecrasidir.

Gériintii 48: Leyla Gencer Heykeli ve Silindir Reklam Kulesi Ornegi (Opera Binasi Girisi)

Opera binasi girisinde bulunan bu heykel ve arkasindaki silindir reklam kulesi

gOsterime giren oyunlarin ya da operetlerin tanitimini yapmaktadir. Agikhava
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reklamlarinin algida segicilik 6zelligi géz 6ninde bulunduruldugunda bu reklam
kulesinin de ilgililerine duyuru ve tanitim yaptigi séylenebilir. Cok yonla kullanimi olan
bu reklam kulesi hem o tarihlerde oynanan oyun ve operetleri tanitirken hem de
gelecek programlari yansitmaktadir. Goérunti  48'de silindir reklam kulesi

orneklendirilmistir.

Goriintii 49: Raket board/CLP Ornegi (Opera Meydani)

Goruntu 49'de Opera meydaninda, Melike Hatun Camiinin dntndeki Melike Hatun
Yeralti Carsisi’'nin icinde bulunan bir igletmenin reklaminin raket boardda sergilendigi
gorulmektedir. Diger tum agikhava reklam mecralarinda oldugu gibi satin alma
davraniglarini etkileme amaci bu reklamda da kendini gostermektedir.

Bu oOrnekte de acikhava reklaminin tanitilan drine kolay ulasilabilirlik ilkesini
gozlemlenmektedir. Bazi agikhava reklam uniteleri yereldir ve konumlandigi alanda
bulunan isletmenin ya da kurulugun UrUnlerini tanitir, hizmetini duyurur. Bu 6rnegin

de bu amaca hizmet ettigi sdylenebilir.
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Bazi acikhava reklamlari hemen satin aldirmaya yonelik olup, bazilari ise uzun
vadede satin alma davraniglarini etkilemeyi amaclar. Goérinti 43’teki 6rnekte
goruldugu gibi bu mecrada kullanilan reklam hemen satin aldirmaya yonelik bir igerik

sergilemektedir.

6.4 Turan Giines, Mevlana ve GMK (Gazi Mustafa Kemal) Bulvarlari

Gériintii 50: Roarboard Reklam Ornegi

Reklam mecralari arasinda duragan bir sekilde konumlandiriimis en blyuk ebatlara
sahip olan roarboard reklam mecrasi, en etkili reklam alanlarindan biridir. Daha ¢ok
arag trafigine hitap edecek bigimde konumlandirilan bu mecralar otoyol kenarlarinda

konumlandiriimaktadirlar.

Turan Gunes Bulvari Uzerinde bulunan ve Goéruntlu 50’da érneklendirilen roarboard
reklaminin, kar amaci guden bir egitim kurumunun hem imajini guglendirme, hem de

tanitimini yapma amaci ile sergilendigi gorulmektedir.

Reklamin, sergilendigi mecranin konumu ve ikna yoluyla hedef kitlenin tercihlerini

etkileme bakimindan ¢ok yonlu oldugu soylenebilir. Tanitimi yapilan egitim kurumuna
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ulasimin bu bulvar Uzerinden yapiimasi ve etkilenmesi istenen hedef kitleye kolay

ulagmayi saglamasi reklam verenin bu mecrayi tercih etmesine neden olmaktadir.

Goriintii 51:Raket Board Ornegi

Goruntl 51’deki 6rnekte, Gazi Mustafa Kemal Bulvari Uzerinde bulunan genis yaya
kaldirrminin Gzerine konumlandirilan bu raket board’un, kaldirrmin yol tarafina daha
yakin bicimde yerlestirildigi ve bdylece hem yaya hem arag¢ trafigini hedef kitleye
ulasabildigi gorulmektedir. Hedef kitlenin kolay ulasabilmesi i¢in konumlari 6zenle
secilen raket boardlar standart dlgllere sahip olup en sik kullanilan agikhava reklam

mecralari arasinda yer almaktadir.
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Gériintii 52: Megalight Ornegi
Goruntl 52'de orneklendirilen, Turan Gunes Bulvari Uzerindeki megalight yolun
onemli goérUs noktasinda yer almakta ve hedef kitle tarafindan net olarak

gorunebilecek bir alanda konumlandiriimigtir.

Belirlenmis bir standardi olmayan megalightlarin arag trafigi ile yaya trafiginde aktif
olan insanlari etkilemek amaciyla konumlandiriimis olmasi bu o&rnekte de
gorulmektedir. Reklam verenin Turan Gunes Bulvari’'nin bulundudu ilge belediyesi

olmasi, acikhava reklamlarinin yerelligi 6zelligini yansitmaktadir.

-
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Goriintii 53: Billboard Ornegi

Sehrin hemen her yerinde bulunan billboardlar agikhava reklamciliginin en yaygin

kullanilan mecrasidir. Billboardlar Gzerinde bulunan reklam afigleri firmalarin Grin ya
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da hizmetlerinin tanitimi olabildigi gibi saglik, ulagim, sivil toplum kuruluslarinin
iletileri, bir siyasi parti olusumu ile siyasi liderin tanitimi gibi farkh alanlarda reklam
icerikleri yer almaktadir. Bu turden reklamlar ilgi gekici, guindemde olan kisi ya da
konular hakkinda olabilmektedir. Goérunti 53'de Billboard acikhava reklami

orneklendirilmistir.

Mevlana Bulvari Uzerinde bulunan mecrada sergilenen bu afisin bulvar boyunca
konumlanan tum billboardlarda sergilenmekte oldugu goérulen o6rnekte, reklama
maruz kalma sdresinin arttirllarak hedef kitlenin etkilenmesi amaclanmistir. Bu
amagla agikhava reklamlarinin bircogunun farkli ya da yan yana olan mecralarda
ayni reklami sergiledigi gorulmektedir. Bu durum algiyr pekigtirmeye ve
guglendirmeye yardimci olmakta ve reklami kalici hale getirmektedir. Tekrarlama,

hedef kitleyi satin almaya ikna konusunda etkin bir pazarlama yontemidir.

Goériintii 54: Megalight ve Roarboard Ornegi

Goruntd 54°deki Ornekte projektif tekniklerin kullanildigi sdylenebilir. Bunlar Grin
modeli, yasam tarzi ve hedef kitlenin sosyo-kultirel yapisina gére odak noktasinin

belirlendigi reklam modelleridir. Reklamin yer aldigi bolgede yasayanlara yonelik, o
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bdlgede vyapilan calismalari, Urlnleri ya da hizmetleri tanitmayr amaclayan

reklamlardir.

iki mecranin bir arada kullaniimis olmasi reklamin etkisini azaltmis olsa da bulvar
Uzerindeki konumu arag¢ trafigi ve yaya trafigi géz onlne alindiginda en az bir
mecraya dikkat ¢ekebilmektedir. Megalight ve roarboard agikhava reklam mecralari
arasinda en buyuk sergileme alanlarina sahip araglardir. Bu yonuyle etkili de ve
kalici olduklari sGylenebilir.

YENI YASAMINIZ

-~
ANKARKNIN MERKEZINDE n e gttt

Gériintii 55: Vinil Reklam Afisi Ornegi

Goruntu 55’de orneklendirilen vinil reklam afigi, sehrin yogun ve kalabalik bulvar ile
caddelerinde bulunan kdprulerin de agikhava reklam mecrasina dontismus oldugu
gorulmektedir. Kavsaklardaki arag trafigini rahatlatmak amaciyla yapilan alt gegitlerin
ust kisimlarina yerlestirilen vinil afisler, reklam verenler i¢cin de oldukga cazip bir
mecra haline gelmigstir. Kdpru Gzeri vinil reklam afigleri kullanim kolayligi, rahatlikla
yerlestirilip degistirilebilir olmasi ve hedef kitlenin dikkatini Ust dizeyde ¢ekebilecek
bicimde olmasi sebebi ile tercih nedeni olmaktadir. Boylelikle ¢ok yonlu kullanim s6z
konusudur. Yaya ya da arag trafigine hizmet eden bu kopruler ayni zamanda etkili

birer acikhava reklam mecralaridir.
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7.BOLUM
TARTISMA VE SONUC

Acikhava reklamcihi@r eski uygarliklarda baglayan iletisim gereksinimlerinden
dogmus, gunumuize kadar ulasarak bugun bir sektor haline gelmistir. Agikhava
reklamciligr insanligin ilk varolus zamanlarinda magara tas duvarlarina cizilen
sekillerden, sokak ve caddelerde mal ve UrUnlerini tanitip, satin alinmasini saglamak
isteyen gigirtkanlardan, gunumuzde dijital ekranlar araciligiyla hedef kitleyle bulugan

reklam iletilerine kadar etkin ve hizli bir ilerleme surecine sahiptir.

Acikhava dendiginde akillara gelen ilk yanit genellikle kapali alanlar diginda kalan
her tirden mekan olmustur. Baslarda reklamcilik sektoru icinde destek alan olarak
gbrev yapan agikhava mecralari, zaman igerisinde gelisen teknolojinin de etkisiyle
ilerleme kaydederek sinirlarini asip, basl basina bir reklam sektoru haline gelmistir.
ilk baslarda acikhava reklamciligi denildiginde tabela iizerlerine ya da duvarlara
Ozensizce asilan reklam afigleri akla gelmekteydi. Ancak gunumuzde dijital
platformlarin da etkisiyle, bircok mecrasi ile neredeyse sinirsiz yaratici fikirlerin iddiali
bir uygulama yeri olarak kendine yeni ve guglu bir imaj olusturmustur. Sadece bir mal
ya da hizmeti tanitmak ya da bir bilgiyi hedef kitleye ulastirmaktan ¢ok bu reklam

mecralarinin halkin dikkatini gekebilecek eglenceli araglara evirildigi gorulmektedir.

Reklam verenlerin reklam ajanslari aracihigi ile hedef kitleye ulasmak igin
olusturduklari reklam iletilerini en etkili gekilde ulastirabilmek igin agikhava
reklamlarinda farkh tasarimlarin sekillenmesinde endustriyel Urun tasariminin da
buylk etken oldugu gorulmektedir. Agikhava reklamlarinin yaratici uygulamasinda
devreye giren endustriyel Urin tasarimi, acikhava reklam ortamlarinda yaratici
fikirlerin sadece basiimis hali ile degil, U¢ boyutlu, oldukga dikkat ¢ceken tasarimlara

dénusmesinde de en 6nemli etken olmustur.
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Arastirma suresince yapilan incelemelerde artan nufus ile birlikte yeni nesillere
ulasmanin zamanla zorlasti§i ve her donem yeni baslangiglarin, farkli tanitim amag
ve araglarinin ortaya gikmasi ile agikhava reklam araci olarak kullanilan mecralarin
da farklilastigi, ¢esitlerin arttigi géralmustar. Reklamcilik sektort igerisinde kendine
ayri bir yer edinen bu efektif reklam alaninin, agikhava reklami ile ilgili olumsuz
dusuncelerin yikilmasi zaman almistir. Baslarda duvarlarla ya da basilmis afiglerle
yapilan acikhava reklamciliyi zamanla profesyonel mecralara tasinmis ve bu algiyi
en aza indirgemeyi basarmistir. Duvarlarda yirtilan, Gzerleri karalanan, ya da yerlere
atilarak gevre kirliligine yol agan afiglerin yerini billboardlar, reklam kuleleri vinil afisler
ve diger mecralar almig, hatta bu mecralar renkli 1giklarla stslenmis ilgi ¢ekici hos
goérunum kazanmislardir. Degisen zamanla bireylerin daha ¢ok zaman gegcirdikleri
ortamlarin ev disi olmasi ile birlikte agikhava reklamlari eskiye oranla ¢ok daha
onemli ve aktif bir duruma gelmigtir. Bireylerle etkilesimli olan bu mecralar,
reklamlarla ilgili, ilgisiz herkesi yakalamayi basarmig ve kaginilmaz bir reklam alani

haline gelmigtir.

Sonug olarak; agikhava reklamlarinda mecralarin Ankara’nin belli bagh meydanlari
ve bulvarlart Uzerine yapilan bu arastirmada; acgikhava mecralarinin, alanin
konumuna yaya ve tasit trafigine gore kullanilan mecra gesitlerinin sekillendigi
gercegi ile kargilagiimis olup, hemen hemen kullanilan tim mecralarin 24 saat etkili
olabilmesi igin 1giklandirmali oldugu, bu isiklandirmalarin mecralarin hem gece
gorunumunu daha estetik kilmis hem de sokak ve caddelerin guvenligini arttirdigi

ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda ¢alismanin genel bulgulari su sekilde siralanabilir:

- Genel olarak degerlendirildiginde acgikhava reklam mecrasinda yeni ve 6zgun
fikirlerin olusturulmasi ve reklam kampanyalarinin basariya ulasmasinda yeni

teknolojilerle geligtirilen stratejilerin etkin bir rol oynadigi dusunulmektedir.

- Arastirma kapsaminda Turkiye ve dunyadan ornekler incelendiginde
ambiyans, gerilla, interaktivite gibi yeni kavramlar ve yontemler on plana

ctkmaktadir.

- Gelisen teknolojik imkanlar, 6zgln, yaratici ve yenilik¢i fikirler agikhava reklam

mecrasinin da gelismesine ve yayginlagsmasina olanak tanimig, arastirma
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kapsaminda incelenen 6rneklerde duragan ya da transit acikhava reklamlari
olarak ayrilan bu mecrada ilgi ¢ekmeyi amaclayan ambiyans, dijital ve

interaktif uygulamalar dikkat cekmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen ve Ankara’nin 6nemli meydanlarina
konumlandirilan agikhava reklamlarinin da gelisen teknolojiyi takip ederek
tasarlandi§i ve uygulandigi belirlenmistir. inceleme kapsaminda yer verilen
orneklerde ozellikle ambiyans reklam uygulamalarinin agirlikta oldugu tespit

edilmistir.

Ankara’nin 6nemli meydanlarinda konumlandirilan agikhava reklamlarinin
konumlari da tuketicinin dikkatini ¢ekecek sekilde stratejiler gelistirilerek
secildigi ve Ozellikle yaya ile ara¢ trafiginin yogun oldugu bdlgelerde yer

aldiklarr gorulmustar.

Arastirma kapsaminda incelenen Ankara’daki meydanlar ile bulvarlarda yer
alan agikhava reklamlari genel olarak degerlendirildiginde reklam verenler igin
bltceye gore kiralayabilecekleri veya satin alabilecekleri birgok farkl alanin
olusturuldugu dikkat cekmektedir. Dolayisiyla agikhava reklamcilari agisindan

birgok alternatifi bulundugu tespit edilmistir.

Acikhava reklamlarinin kullanilmayan metruk binalarin veya insaat halindeki
yapilarin olusturdugu goéruntu Kkirliligini kapattigi ve genellikle Ankara’da

bulunan meydanlarda bu amagla da kullanim alani olusturuldugu goralmustar.

incelenen drneklerde goériilen bazi mecralarin ise yiiksek maliyetleri bulunmasi
veya reklam verenlerin bulundugu konum itibariyle talebinin az olmasi
nedeniyle alanlardaki bazi mecralarin bos kaldigi ve bos kalan alanlarin

goruntua Kirliligi olusturdugu dusunulmektedir.

Ankara meydanlari ve bulvarlarini susleyen agikhava reklamlarinda sadece
tuketime yonelik reklamlara yer verilmedigi, ayni zamanda sosyal farkindalik
yaratma, 6nemli gin ve haftalarin anlam ve 6nemi, milli unsurlar igeren

kampanya veya reklamlara da yer verildigi tespit edilmigtir.
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- Bdultge ve icerik agisindan esnek olmasi nedeniyle, Ankara’nin onemli
meydanlarinda ve bulvarlarinda acikhava reklamlarinin yayginlastigi, yeni

teknolojilerin de kullanilarak bu alanin gelistiriimeye calisildigi sdylenebilir.

- Bazi bulvarlarda bulunan ara¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu alanlarda
konumlandirilan reklam igeriklerinin tekrarlanma sayisinin stratejik olarak
arttinldigr ve hedef kitlenin reklama maruz kalma sudresinin uzatilarak reklam
veya kampanyanin akilda kalici olmasini saglama amaci tasidigi géralmustar.
Tekrarlama, hedef kitlenin satin alma davraniglarinda ikna edici bir rol
oynadigl dusunuldigunde bu yonde stratejilerin Ankara meydanlarinda ve
bulvarlarinda yer alan acgikhava reklamlarinin basariya ulagsma agisindan

zengin oldugu dusunulmektedir.

GCalismanin Sinirhliklari ve Oneriler

Calismanin en buayuk sinirlihdint nitel arastirma yontemi kullanilarak yapilan
arastirmalarin hemen hemen hepsinde bulunan sinirli bir 6rneklem Uzerinden
yapilmis olmasi olusturmaktadir. Bunun yani sira diger bir sinirhlik olarak galismanin
Ankara ili 6zelinde yapilmis olmasi gosterilebilir. Bu sinirliiklardan olugsacak olan
eksiklikleri gidermek amaciyla ¢alismada acgikhava reklamcihigi ile ilgili kapsamli bir
literatur bilgisine yer verilmis ve agikhava reklamlari ornekler Gzerinden detayl bir
sekilde analizler ve yorumlardan olusan tartismalarla ortaya konmustur. Buna
ilaveten ¢alismada derin gorsel arsivler sunularak ¢alismanin kendisi bagl basina bir
acikhava reklami arsivi ortaya koymaktadir. Butin bu bilgiler 1siginda c¢alisma
surecinde ve sonrasinda ortaya c¢ikan belli bagh bulgular cergevesinde ilerleyen

calismalarda su konulara deginilmesi literattre katki agisindan anlamli olacaktir:

- Acikhava reklamcihigl ve Ankara ili Uzerinden yapilan bu ¢alisma Turkiye’nin
en kalabalik illeri arasindan secilecek yeni oOrneklem c¢ergevesinde
kargilagtirmali leksikal analizlerden olusan veriler ortaya konursa anlaml

veriler ortaya gikacaktir.
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Acikhava reklamciliginin farkl baglamlarda ELM-Modeli ¢cergevesinde gomalu
kuram yontemi kullanilarak yapilacak olan arastirmalar literatlre katki koyacak
niteliktedir.

Bunun yani sira son olarak agikhava reklamlarinin tiketim ile iligkisi
pazarlama ve ikna anlaminda derinlemesine ele alindiginda farkh bulgular
elde edilecektir.
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