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OZET

Bilgilerimizi, fikir/diisiincelerimizi, duygularimizi ve eylemlerimizi anne rahminde oldugumuz andan
itibaren semboller ya da araglarla aktardigimizi biliyoruz. Bu aktarimlar anne rahmindeyken yaptigimiz
hareketler ve bunlarin hissedilmesi/goriilmesi (bir sese karsilik verilen tekme hareketi ve bunun hissedilmesi
gibi) seklindedir. Insanligin baslangicinda bu iletisim sekli sadece basit seslerden, degisik kokulara verilen jest
ve mimik hareketleriyle dokunma, sicaklik/sogukluk, agr1 hissinden kaynaklanan vb. basit isaret hareketlerinden
olusurken, insanoglu gelistikce ve degistikce magaralara yapilan resimlerle ve yer yer bu resimde kullanilan
renklerle iletisim kurmaya kadar gitmistir.

Giliniimiiz insanliginda ise karsilikli olarak konusma eylemine, isaret diliyle aktarimin geligimine, yazilt
yollarla ya da gorsel yollarla etkilenme sekline doniismektedir. Aslinda iletisim her zaman var olmakla birlikte
sadece sekil ve boyut degistirmektedir. Bu iletisim ¢abalarini ise karsi tarafla kurdugumuz yakinlik derecesine
gore fark eder ve anlariz. Ses, hareket, resim, renk ve yazi; iletisim biitiiniinde 6n plana ¢ikan ise yazi ve resim
yani, metin/tipografi ve goriintii/gorsel olmustur. Bunun en biiyiik nedeni ise yazi ve resimle birlikte iletilmek
istenen bilgi saklanmig ve gelecekteki kusaklara da bir sekilde gegmesine imkan saglamig olmasidir.

Reklamlar gilinlimiiz iletisim ¢aligmalarmin vazgeg¢ilmezlerinden bir tanesi ve en Onemlisidir. Bagta
kolay agiklanabilecekmis gibi bir izlenim veren “Reklam Nedir?” sorusu daha sonra yerini bir girdaba
birakmaktadir. Bunun nedenleri arasinda artik reklamin eskiden oldugu gibi tek bir taniminin olmayist ve
fotograf, internet, miizik, edebiyat, multimedya, illiistrasyon, mimari, psikoloji, sosyoloji vb. bir¢ok disiplinle i¢
ice ¢aligmak zorunda kalist ve bu disiplinlerde kullanilan 6gelerin de reklamda yer almasi yatmaktadir.

Bu arastirmada; reklamin tanimi ve kavramlarin agiklanmasi, iletisim kavraminin agiklanmasi, iletisim
stirecinin gosterilmesi, ikna kavraminin agiklanmasi, kitle iletisim araglarinin tanimlanmasi gibi konulardan yola
¢ikarak bir iletisim sekli olarak reklam incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Reklam, Multidisipliner, Ikna, Hedef Kitle
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ABSTRACT

Our information, ideas/thoughts, our feelings and our actions from the moment we were in the
mother's womb, we know that we have transfer the symbols or tools. This transfers the movement of our womb
and they felt / seen (kicking movement corresponds to a given audio and Such as the sensation of this) format.
At the beginning of this form of communication than just a simple human voice, gesture and facial movements
given to different smells, touch, warmth/coldness, arising from the feeling of pain, etc. a pointing movement
consists of simple, mankind evolves and changes, as with the paintings in the caves and the colors you used in
this picture went from place to place to communicate with.

In today's as for mankind mutually speech act, the transfer of the development of sign language, shade
into influenced the way with written or visual means. In fact, communication always been there, although just
changing shape and size. We have established this communication with the other side recognizes and understand
the difference according to the degree of the closeness. Sound, movement, image, color and font; the whole
communication in text and images that come to the fore, text / typography and image / audio was. This is the
biggest cause of types and images stored information is required to be communicated with and to allow him to
pass on to future generations in a way.

One of the most indispensable and the most important advertising and communication studies. Easy
described as particularly capable of giving an impression of "What is advertising?" Is the question of leave later
replaced by a swirl. Among the reasons for this is that, advertisements are no longer as they used to and the lack
of a single definition photography, Internet, music, literature, multimedia, illustration, architecture, psychology,
sociology, etc. having to work with many disciplines take place in this discipline lies in the fact that the items
that are used in the advertisement.

In this study, explanation of concepts and definition of advertising, communication explanation of

concepts, demonstration of the communication process, explanation of the concept of persuasion, as a form of
communication by means of identification of means of mass communication such as advertising are examined.
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GIRIS

Reklamin kokenindeki anlam giiniimiizde hala gegerliligini korumaktadir. Reklam
sayesinde markalar kendilerini gdsterme firsat1 bulur ve bu sayede tiiketicileri davet eden bir
yaptya sahiptir. Bu yapiya iletisim denmektedir. Markalarin iletisimi igerisinde ise en dnemli
rol ikna ’ya aittir. Cilinkii her marka hedef kitlesini ikna ederek {iriinlerini satmak ister. Bunun
icin ise kitle iletisim araglarindan yararlanmaktadirlar. Dolayisiyla Reklamin ne demek
olduguna ve igeriginde nelerin bulunduguna deginmek, bunlar1 agiklamak yerinde olacaktir.

REKLAMIN TANIMI VE KAVRAMLARIN ACIKLANMASI

Oncelikle reklam kelimesinin kokenine bakarak nereden geldigini belirtmek ve
sonrasinda tanima ge¢mek daha dogru bir yol olacaktir. Reklamin tanimini yapmaya
calisirken de birden ¢ok tanimlamaya/agiklamaya yer vermek uygun olacaktir.

Reklam kelimesinin kokenine baktigimiz zaman, “Reklam (réclame); Latince
“cagirmak” anlamindaki “domare” kelimesinden tiiretilmistir. Dilimize ise Fransizca
(réclame) sozciigiiniin (okunusu bakimindan aynen) alinmistir (Tikves, 2005:194).”

“Reklam sozciigii Tiirkgceye, Fransizca “réclame” sozciigiinden ayni icerikle gecmistir.
Kokeni Latince “clamare’den geliyor. Yani, ¢agirmak. Sozciigiin kokeninde ise “avcilarin
avlanmirken, avlarini yakalamak i¢in uyguladiklar: her yontem” yer aliyor. Giiniimiizde ise ¢ok
farkl bir noktada olsa da yine iceriginde birilerini yakalamak ve onlara seslenmek mantigini
koruyor (Fidan, 2007:109).”

“Fransizca réclame "1. iddia, protesto, bagirarak ileri siiriilen gey, 2. ilan"
sozciigiinden alintidir. Fransizca sozciik Fransizca réclamer "yiiksek sesle ileri siirmek, tellal
ile ilan etmek" fiilinden tiiretilmistir. Bu sézciik Latince ayni anlama gelen reclamare fiilinden
alintidir. Latince fiil Latince clamare "okumak, yiiksek sesle soylemek" fiilinden re+ énekiyle
tiiretilmistir. Latince fiil Hintavrupa Anadilinde yazili 6rnegi bulunmayan kla-ma- bi¢iminden
evrilmigtir.  Bu bigim Hintavrupa Anadilinde aym:  anlama gelen yazili  ornegi
bulunmayan kela- kokiinden tiiretilmistir (Reklam, Anonim, b.t.).” gibi agiklamalarla
karsilasmak mimkiindiir.

Bu aciklamalara baktigimiz zaman su yorumlar1 yapabiliriz: Reklam kelimesi okunusu
itibariyle alinarak bize Fransizca “réclame” kelimesinin karsilig1 olarak ge¢cmistir. Onun da
kokeninde bir¢ok kelimede oldugu gibi Latince vardir. Anlam olarak bakildiginda ise Latince
’de “cagirmak/yiiksek sesle sdylemek” anlaminda kullanilirken, Fransizca ’da “ilan etmek”
anlaminda kullanilmaktadir.

Tiirkce ’de reklam kelimesinin birgok karsiligir bulunmaktadir. Bu tanimlamalar birden
cok olmakla beraber, benzerlikler de gostermektedirler. Yapilan bu tanimlamalardan
bazilarmi asagida belirtip yorumlayarak “Reklam” kelimesine karsilik gelecek bir tanim
yapmaya calismak yerinde olacaktir.

Prof. Dr. Ozkan Tikves benimsenen bir tanimi olarak “Reklam veren tarafindan bir mal
(tirtin), hizmet ya da diisiincenin (fikrin), bedeli karsiliginda kisisel olmayan yollarla
sunulmasi (Tikves, 2005:194)” belirtmistir.



22117 sayili resmi gazetede bulunan yonetmeligin dordiincti maddesinde ise “Bir iiriin
veya hizmetin satilmasini, satin alinmasint veya kiralanmasini saglamaya, bir davayr veya
fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmaya matuf bir bedel karsiligi
veya benzeri miilahazayla reklamciya iletim zamaminda tahsis edilen kamuya ydnelik
duyurular reklam olarak tanimlanir (Resmi Gazete, 1994).” denmistir.

Biilent Fidan’in kitabinda ise iki tamimla birden karsilagsmaktayiz. Bunlardan ilki
“Reklam pek cok farkl disiplin 6gesinin bir araya getirilip, yeni bir yapt olusturulmasi
yoluyla ortaya ¢ikarilan bir iletisim siirecidir (Fidan, 2007:15). ” diye tanimlanirken, ikincisi
ise “bir fikrin, iiriiniin, mekanin, yerin, kurumun veya kisinin, bir mecra kullanilarak, o
mecradan belirli bir siire veya satin alinarak, para karsiigr yapilan ve kimin tarafindan
yvapuldigi bilinen bilgilendirmelerdir (Fidan, 2007:107) ” olarak belirtilmektedir.

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozliikte ise “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tirlii yol (TDK, 2015).” olarak
tanimlanmustir.

Geoffrey Randall; “Reklam: televizyon, basin, afis, sinema ve radyodan olusan ana
medya kanallart iizerinden iicret karsiligi aktarilan ikna edici iletisimdir, ... (Randall,

2005:87).”

Celal Giirel: “Reklam isletmeler tarafindan ¢esitli kanal ve araglarla kitleye ulastirilan
ve hedef olan kitleyi harcamaya yénelten, sonucunda reklam yaptiran, bu yolla isletmeye
menfaat saglayan bir haberdir (Giirel, 1971:38).”

Kohler’e gore ise reklam, “herhangi bir iirtin, hizmet ya da fikirle ilgili, kitle iletisim
araclart araciligiyla bedeli 6denerek yapilan kisisel olmayan, sponsoru belli olan tanitim ve
tutundurma ¢abalaridir (Tan Akbulut, Balkas, 2006:14)”

Reklam ile ilgili olarak yapilmis burada gosterilen ve gosterilmeyen bir¢ok tanim goz
onilinde bulunduruldugunda ve bununla birlikte kapsamli ve tek bir tanim yapmaya ¢aligirsak
su sonuca ulasabiliriz.

Reklam, tanitim1 yapilacak herhangi bir seyin ve bu tanitimi yaptiranin bilinmesi ile
birlikte farkli disiplinlerden yararlanilarak, licretinin 6denmesi ve bir veya birden cok kitle
iletisim mecrasinda belli bir siire ile kullanilmasi1 sonucunda ulasilmasi hedeflenen kitleyle
ikna edici bir sekilde iletisime ge¢cme ¢abasidir.

Yapilan tanimi inceleyecek olursak; tanitimi yapilacak herhangi bir sey ile iiriin, hizmet,
mekan, sahis, kurum, kurulus, fikir gibi tanitim c¢aligmalarina ihtiya¢ duyan gruplar
nitelendirmektedir. Tanittim1 yaptiranin bilinmesi ile bu siireci baslatanlar kast edilmektedir.
Farkli disiplinlerden yararlanilarak daha once bahsi gegen fotograf, internet, miizik, edebiyat,
multimedya, illiistrasyon, mimari, psikoloji, sosyoloji vb. bilimsel ya da sanatsal alanlar
vurgulanmaktadir. Ucretinin  6denmesi ile iletisim kanallarindan zaman/yer satin
alinmasi/kiralanmasi, gerekli vergilerin ve tanitim fikrini olusturan ajans, kurum ya da sahsa
telif licretinin 6denmesi belirtilmektedir. Kitle iletisim mecrasi ile Televizyon, Gazete, Radyo,
Internet, Acikhava Reklam Uriinleri, Afis vb. araclar kastedilmektedir. Belli bir siire



kullanilmast ile her iletisim kanalinin belli bir zaman diliminde kiralanmasina/satin
alinmasina vurgu yapilmaktadir. Ulagilmasi hedeflenen kitle ile biitiin kamuoyu olabilecegi
gibi sadece belli bir toplulugunda olabilecegi kastedilmistir. ikna edici bir sekilde iletisime
gecme ile ise reklam faaliyetinin giiniimiiz itibariyle bir iletisim siireci oldugundan ve bu
stirecte tiiketiciyi ikna etmenin dneminden bahsedilmektedir.

Reklamlarin i¢erdikleri mesaj ve ne igin yapildiklar1 goz oniine alindiginda belli tiirleri
bulunmaktadir. Bu tiirler;

a) Bir tiriiniin tanitilmasiyla ilgili,
b) Bir hizmetin tanitilmasiyla ilgili,
c) Bir diisiincenin belirtilmesiyle ilgili olarak {i¢ gruba ayrilmistir.

Bir iirlinlin tanitilmasuyla ilgili olarak mevcut ya da yeni ¢ikacak bir i¢ecek, bir mobilya
ya da bir teknolojik aletler vb. 6rnek gosterilebilir. Bir hizmetin tanitilmasiyla ilgili olarak
konaklama, danismanlik ya da egitim vb. alanlarinda hizmet veren kamu ya da 6zel sektore
bagli kurum/kuruluslar veya kisisel girisimler 6rnek verilebilir. Bir diisiincenin belirtilmesiyle
ilgili olarak ise alkol ya da uyusturucu madde kullaniminin kétii oldugunu ve bu konularda
bilinglenmenin 6nemini vurgulayan sosyal igerikli reklamlar vb. belirtilebilir.

1.1.  Tletisim Kavrammn Tanim

Reklam faaliyeti giiniimiiz itibariyle bir iletisim siirecidir diye belirtigimiz bu noktada
iletisim kavraminin tanimini yapmak faydali olacaktir. Iletisimin tanimlamasimi Ozkan Tikves
sOyle yapmaktadir: “Bilgi, diisiince veya eylemin (fiil, hareket ve davranisin) her tiirlii aragla
aktariimasina “iletisim” denir (Tikves, 2005:1).” demektedir.

Bir diger tanimlama da Alison Theaker’in kitabinda Windahl ve Signitzer’in
Theodorsen ve Theodorsen’den aktardiklaridir: “Iletisim bilgilerin, fikirlerin ve duygularin
bir taraftan digerine semboller araciligiyla aktariimasidir (Theaker, 2008:38).”

1.2.  Tletisim Siireci Semalar

[letisim siirecinin asamalarini gdsteren bir semay1 Biilent Fidan su sekilde belirtmistir.

CEVRE CEVRE
e coeme
bilgiler, fikirler, bilgiler, fikirler,
duygular, inang ve Mesaji Kod duygular, inang ve
tutumlar, algilama | oqama | Kanal  — Cozme [ Filtre tutumlar, algilama
ve degerleme ve degerleme
(KAYNAK) (HEDEF)

I—{ Geri bildirim (feedback) | «——1

CEVRE CEVRE
Kaynak: Fidan, B. (2007). Reklam ve Karikatiir, 1. Baski, Istanbul: Yazin Matbaacilik, s.87

Sekil 1.2.1. : Biilent Fidan’m Iletisim Asamalar1 Semas1



Bu semada da belirtildigi lizere; bilgiler, fikirler, duygular, inanglar ve tutumlar,
algilama ve degerleme seklinde kaynagi olusturmaktadir. Kaynakta bulunanlar yine bilgiler,
fikirler, duygular, inanglar ve tutumlar, algilama ve degerleme seklinde hedefi
olusturmaktadir. Kaynaktaki bilgiler kodlanmis bir mesaji hedefteki belirli filtrelerden
gecirerek iletmeye calismaktadir. Bu mesaji iletmek icin ise bazi kanallar kullanilmaktadir.
Bu kanallardan gegen belli bash kodlar ¢oziimlenir. Nihayetinde ise hedefe ulagmaktadir.
Hedefe ulasan mesaj iletisi ¢oziildiikten sonra yine kaynaga bir bildirimde bulunur. Bu
bildirimle birlikte iletisim sona ermis sayilir. Iletisim sekli ise buradaki gibi bir semasal déngii
icinde stirmektedir.

Baglam (gonderge)
Verici-------------------- Bildiri------------------- Alict
Kanal (oluk)
Kod (diizeii)
Kaynak: Gimnay, V. D. , A. F. Parsa (Ed). (2012). Gorsel Gostergebilim (Imgenin
Anlamlandirilmasu), [stanbul: Es Yayinlari, s.11

Sekil 1.2.2. : Roman Jakobson’un Iletisim Semas1

Bu semada da belirtildigi lizere ise; baglam bir génderge olarak belirtilmistir. Verici ve
alict arasinda ise bir bildiri (mesaj), kanal (oluk), Kod (diizgii) yer almaktadir. Bu mesajin
verici ve alict arasinda ayni ya da benzer ilgi alaninda olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda
bu mesajin iki taraf i¢inde aym1 ya da benzer kanallardan (dil, yazi, gorsel 6ge vb.)
gonderilmesi, bununla birlikte bu kanaldan gelen mesajin kodlarmin da c¢oziilmesi
gerekmektedir. Bu kodlarin ¢oziimlenmesi de yine verici ve alici arasinda ayni ya da benzer
ilgi alaninda olmasindan ge¢mektedir. Bu sayede baglam iki taraftan da ayni sekilde
yorumlanabilecektir.

Her iki samay1 da ele aldigimiz zaman her zaman iletisim kurmak i¢in bir verici, bir
alict ve ikisinin arasinda da bir mesajin olmasi gerekliligini gormekteyiz. Bu mesajin
vericiden aliciya iletilmesini saglayan bir kanal olmalidir. Bu kanal iki tarafinda
anlasabilecegi ortak bir dil (ikisi de yabanct olmasi halinde uluslararasi ortak bir dil olabilir),
ortak bir yazi (uluslararasi ortak bir yazim kullanilabilir), gorsel 6ge kullanimi (gorsellik
bircok tilkede benzer diisiinceleri/hisleri uyandirdigr i¢in ortak olarak diisiiniilmektedir)
sekilde kendini gosterebilir. Bu kanallar sayesinde gonderilen kodlar yine benzer ilgi, inang,
tutum, duygu vb. filtreler aracilifiyla ¢oziimlenir. Alic1 ¢oziimledigi kodu vericiye begeni,
hoslanma ya da tiksinme, reddetme vb. sekilde bildirimde bulunur. Bdylece mesaj iki taraftan
da aynmi sekilde algilanarak yorumlanmis olur ve iletisim tamamlanir. Eger kullanilan
kanallarda veya mesajin kodlanmasinda bir yanlislik ya da eksiklikten kaynaklanan hata varsa
iletisim kurulamamis olur. Ayni sekilde vericinin belli bash kanallardan géndermis oldugu
mesaj1 filtrelerinden gegirerek kodunu ¢ozen alici geri bildirimde bulunmadigi zaman da
iletisim yapilmamis demektir. Burada gosterilen semalar ve semalarda yer alan verici, alici,
kod, kanal, mesaj, kod ¢6zme, geri bildirim gibi kavramlar gdstergebilimin i¢inde yer
almaktadir. Reklam ve Iletisim kavramlar1 beraberinde ikna etmeyi de getirmektedir. Sonug
olarak reklam ve iletisim ikna etmek i¢in yapilmaktadir.



1.3 1ikna

Reklam iletisiminde hedef kitleye herhangi bir yaptirim s6z konusu degildir. Bu yiizden
markanin satiglarini artirabilmesi ya da yeni ¢ikan bir {iriinii tanitabilmesi i¢in tiiketiciyle
iletisime gecmesi gerekmektedir. Bu yiizden de tiiketiciyi ikna etmek zorundadir. Arapca
kokenli bir kelime olan ikna, “bir konuda birinin inanmasint saglama, inandirma, kandirma
(TDK, 2015)” anlaminda kullanilmaktadir. Buradaki agiklamada birisinin bir konuya
inanmasini saglamak baska bir sey, bir konuya inandirmak i¢in kandirmak baska bir seydir.
Bir taraftan tanim iginde bir terslik oldugu diisiiniilmekte diger taraftan ise aslinda ikna etmek
icin yalan sdyleme yoluyla kandirmaya calismanin da varli§i sorgulanmaktadir. Ikna
kavraminin temelinde ise; “iletisimi baslatan kisinin kendi bakis-goriis agisimin, deger
nesnelerinin, algilamasinin, inanglarimn, tutumlarinin, duygularmmin,  diistincelerinin
biitiinliigii icerisinde, bir konunun, bir durumun, bir olayin gercekligine inanmast ve bu
dogrultuda kendi diigiince diizenegine hedef kitleyi hi¢hir zorlama ve baski olmaksizin ortak

etmeye ya da yenilerini olusturmaya yonelik yapilan bilin¢li ¢alismalar olmalidir (Giinay,
Parsa, 2012:69).”

Yani; iletisim icerisinde ikna edilecek olan kisiye iletilecek mesajda bilimsel veriler
kullanilabilir, mevcut resmi belgeler gosterilebilir, mesaj konusu her ne ise denettirilebilir,
kiyaslama yapilabilmesi ve baska insanlarla/kurumlarla iletisime gegmesi i¢in zaman/firsat
taninabilir. Bunlar1 yaparken de hicbir sekilde zorlama, baski, sindirme vb. eylemlerde
bulunulamaz. Kisi hiir iradesiyle, inang, tutum, duygu ve diislinceleriyle mesaj1 irdeler.
Sonucunda ise s6z konusu mesaja katilir ya da katilmaz. Fakat iletisimi gerceklestiren taraf
(verici), kisinin (alicinin) gonderilen mesaji onaylamasi i¢in bilingli bir sekilde ve siirekli
olarak caligmalar yapabilir. Bu durum ikna kavraminin tanimindaki bir konuda birinin
inanmasini saglama kismina girmektedir.

Bir diger durum ise ikna etmek i¢in yalan sdyleme yoluyla kandirmaya ¢aligsmakti. Ayni
konu {iizerinde farkli bir bakis acisi olarak; “Toplumsal yasantida eyletimin, hedef kitle
tizerinde istendik yonde bir tutum ve davrams degisikligi saglamak adina kotii, art niyet
dogrultusunda her ne pahasina olursa olsun kimi dogrulari ¢carptirmayi, aldatmayt ya da
vanlis bilgilendirmeyi icerdigi ancak kimi durumlarda iyi niyet dogrultusunda ge¢miste var
olmug, bugiin var olan ya da gelecekte var olacak durumlar, olaylar, eylemler
degerlendirilerek hedef kitlenin bu ¢ikarsamalar sonucunda nasil davranmalar: gerektigini
oneren iletiler aktardig: diisiiniilmektedir (Giinay, Parsa, 2012:70).”

Giiniimiizde yapilan reklam iletisiminin hemen hemen hepsi veriye dayalidir. Ikna
stirecinde belirlenen hedef kitle etkilenmek istenmekte ve reklam iletisimi yapilan her ne ise
bu hedef kitleye satis yapmak icin davraniglarinin degistirilerek o yone dogru ¢ekilmek
istenmesi amaclanmaktadir. Fakat yukarida belirtildigi gibi davranis degisikligi saglamak
adina art niyetli ve dogru bilgileri carpitarak kandirmaya yonelik yapilan her tiirlii eylem
propagandaya girmektedir. Yapilan bu propaganda ¢alismasi hedef kitlenin dogru bilgi alma
hakkini elinden aldigi da bir gercektir. Dolayisiyla gelecekte var olacagi umulan olumlu
durumlar i¢in hedef kitlenin davranig seklini degistirmeye calismak ve bu siire¢ igerisinde



hedef kitleyi olusturan kisileri suistimal etmek/etmeye ¢alismak s6z konusu dahi
edilmemelidir.

Ikna konusunda birkag ornek verebiliriz. Hepimiz &grencilik yillarimiza geri
dondigiimiizde hocalarimizla birka¢ puan daha fazla not alabilmek i¢in yaptigimiz diyaloglari
hatirlariz. Burada 6grencinin hocasini ikna etme siireci yatmaktadir. Bunu sozel olarak yaptigi
gibi kagidina dogru yazdigimi/kodladigini iddia ederek bir belge gosterme ¢abasi da vardir.
Eger hoca Ogrencisine giliveniyorsa ve gozden kagma olasilifiyla birlikte kagidina
bakildiginda 6grencinin sdyledigi dogru ¢ikarsa ikna siireci basarili olmus demektir.

Bir diger o6rnek ise trafikte yasadiklarimizla ilgilidir. Trafikte ilerlerken hizli gittiginiz
icin radara girdiniz, kirmiz1 1s1kta gectiniz ya da hatali sollama yaptiniz veya aracinizda
bulunmasi zorunlu olan esyalar aracinizda yok. Trafik polisiyle yapacaginiz ikna ¢alismasini
akliniza getirin. Trafik polisiyle yapacaginiz iletisim stirecinde hizli gitmekten dolay: radara
girildigi 6rnegi ele alinirsa, aslinda sizi sollayan aracin hizli oldugunu ve sizin normal hizda
seyrettiginizi sOyleyerek ikna etmeye c¢alisacaksiniz. Teknolojinin imkanindan da
faydalanarak video kaydini izlemek istediginizi sOyleyeceksiniz. Bu da sizin iletisim
stirecinizde bir belge kullanarak ikna cabanizi desteklemeye yarayacaktir. Hedef kitleniz olan
trafik polisi video kaydina bakip sizin gergekten normal hizda seyrettiginize kanaat getirebilir.
Tabi konuyla alakali olarak yaptiginiz savunmalarin inandiriciligi, sizin bu konudaki biktirma
noktasina gelen israriniz, trafik polisinin size karsi olan 6n yargisinin kirilmasi ya da size
inanmast sonucunda trafik kurallarina uydugunuz icin size tesekkiir ederek yolunuza devam
etmenize izin verebilir. Bu durum da iletisim siirecindeki ikna cabasinin olumlu olarak
sonuclanmasidir. Unutulmamasi gereken nokta reklam iletisiminde bu kadar ¢cok zamaninizin
olmayisidir. Hedef kitleniz de sizi dinlemek icin o kadar istekli de degildir.

Ferruh Uztug reklamlarin basarisi igin gelistirilen bir¢ok cetveli inceleyip, bu cetvellerin
ortak oOzelliklerini degerlendirmistir. Sonu¢ olarak dort odak noktasi olan bir semaya
ulagmustir.
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Marka Tiiketici-hedefkitle
Satin alma nedeni Uygunluk
Satis fikri-yarar Empati
\- J \ Gecerlilik Y,
, R 4
Lletigim Yaraticilik
Tlgi-dikkat cekici Ozgiinliik
Hatirlama Eglendiricilik-Odiil
\ Anlagilirhk ) \(")zenli tasarim )

Kaynak: Uztug, F. (2009). Reklamcilikta Anna Karenina Ilkesi (Kesmece Reklam Miimkiin miidiir?), 1. Baski,
[stanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., s. 121

Sekil 1.3.1. : Ferruh Uztug’un Ikna Semas1



Bu semaya bakildiginda karsimiza Marka, Hedef Kitle, Iletisim, Yaraticilik kavramlari
¢ikmaktadir. Marka kavraminin altinda ise satin alma nedeni ve satis fikri-yarar bagliklarini
gormekteyiz. Buradan ise Marka tiiketiciye ne sekilde sesleniyor? Markayr diger
rakiplerinden hangi Ozellikleri ayiriyor? Markanin farki ne ki tiiketici onu satin alsin?
Tiiketiciye bir yarar saglayacagini soyliiyor mu? Satin alma eyleminden sonra daha m1 mutlu
olunacak ya da toplum ig¢indeki konum pekistirilecek mi? Tiiketiciye markay1 satmak icin
hangi fikirlerle gidildi? gibi sorulara erismemiz miimkiin olmaktadir. Ayn1 sekilde Iletisim
Kavramma bakildiginda Ilgi-dikkat c¢ekici, Hatirlama ve Anlasilirhlk basliklariyla
karsilasmaktayiz. Iletisim kavrami yukarida agiklanmusti. Iletisimde ilgiyi ya da dikkati
¢ekebilmek igin verici ve alicinin birbirine benzer ya da aynmi1 kanal ve kodlara sahip olmasi
gerekliliginden bahsedilmisti. Bu kanal ve kodlarin ayni olmasiyla iletisim, vericinin
gondermis oldugu mesajin ¢oziimlenmesi ve geri bildiriminin yapilmasiyla tamamlanmig
kabul edilmektedir. Iletisim tamamlanmis ise mesaj anlasilmis sayilmaktadir. Anlasiimayan
bir mesajin geri bildiriminin yapilmasi diisiiniilmemektedir. Bu da iletisim kurulamadigini
bize gostermekteydi. Iletisim siirecinde en onemli unsur ise “hatirlama’dir. Iletisimin
tamamlanmas1 kadar akilda kalicilig1 ve bu sayede hatirlanmasi yapilan iletisim ¢abasinin
basarisini bizlere gdstermektedir.

Yaraticilik kavraminda da Ozgiinliik, Eglendiricilik-Odiil, Ozenli tasarim basliklarryla
kars1 karsiya kalmaktayiz. Yapilacak olan iletisim calismasinda kullanilacak olan fikirlerin
0zgilin olmas1 beklenmektedir. Rakiplerin fikirleri izerinden gidildigi zaman kurulacak olan
iletisim ¢aligmasi1 bir anda rakip markalar1 ¢agristirim isine doniisebilir. Bu da hig¢bir zaman
istenmeyecek olan bir sonugtur. Ozgiin fikirleri 6zenli tasarimlarla sunmak gerekir. Ozenli bir
tasarim, kaliteli bir is¢ilik ya da teknolojinin getirdiklerinden yararlanma seklinde hazirlanmis
bir fikir aym zamanda yaraticith@ da desteklemektedir. Ozgiin bir fikri dzenli bir tasarimla
sunarken de hosa gitmesi, eglendirmesi ya da tiiketicinin goziinde iyi intiba birakmasi
beklenmektedir. Tiketici-hedef kitle de ise uygunluk, empati, gergeklik basliklarini
gormekteyiz. Bilimsel verilerden yararlanilarak, resmi belgeler kullanilarak ya da tiiketiciye
hitap ederken yapilacagi sdylenen bir soziin yerine getirilmesi seklinde olusan gergeklik,
inandirma c¢abasindaki en biiyiik silahlardan biridir. Yapilan tasarimlar1 gerekli mecralarda ve
gerekli stirelerde kullanilmasi ise uygunluktur. Bir dergi i¢in hazirlanmis ve orada sunulmus
hedef kitlesi ayr1 bir tasarimi ya da kampanyay: televizyonlarda daha genis kitlelere hitap
edecek sekilde sunmak gereksizdir. Yapilan bu calismalarda verici kendisini tiiketici (alici)
yerine koymali, onun goziinden bu siirece bakmalidir. Gergek verilerle, uygun yerlerde
karsilasilan ve fayda saglayan bir iletisim siireci tiiketicinin géziinde her zaman degerlidir.

Biitiin bunlar toplandigi zaman ikna calismasi yerine getirilmis olur. Bu semada
gosterilen adimlar tipki iletisimde oldugu gibi bir déngiidiir. Ikna siirecinin basaril bir sekilde
olusturulabilmesi i¢in bu maddelerin eksiksiz bir sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir.
Eger herhangi bir madde atlanir ya da gormezden gelinirse ikna c¢alismasi basarisizlikla
sonuglanabilir. Tkna ve iletisim siireci hep bir hedef kitleye kars1 yapilmaktadir. Peki, hedef
kitle kimdir/nedir?



Hedef kitleyi kelimelerine ayirarak inceledigimizde; hedef, istenilen bir konuya
ulagilmak i¢in zaman gerektiren amag seklinde yorumlanabilir. Kitle ise, belirli bir/eylem ya
da ortak nokta i¢in bir araya gelmis insan toplulugu olarak tanimlanabilir. Tiirk Dil
Kurumu’nda hedef kitleyle alakali olarak “Verilmek istenen mesajin ulasmasi hedeflenen grup
veya topluluk (TDK, 2015).” agiklamasin1 yapmistir. Buradaki tanimdan anlasilacag: tizere
vericinin hedefi iletmek istedigi mesajidir. Bu mesaj1 iletmek iginse belli bir zaman
gerekmektedir. Mesaj1 bir toplulugun geneline (kamuya) ya da o topluluk i¢cinden hitap etmek
istedigi bir gruba ulastirmay1 tercih edebilir. Bu topluluk ya da grup vericinin mesajini
iletmek istedigi aliciy1 (kitleyi) nitelendirmektedir. Dolayisiyla amaca ulasma dogrultusunda
bir grup ya da toplulugun secilmesi hedef kitleyi olusturmaktadir.

Hedef kitleyle ilgili olarak Uztug su sorular1 soruyor: “Tanimladigimiz hedef kitle 18-24
degil de 18-35 olunca, ya da lise ve iiniversite mezunu olunca buldugumuz yaratict ¢oziim ya
da dil degisecek mi? Degisiyor mu? Yok éyle bir sey mi? Degismiyorsa niye bu kadar
ugrasryoruz? (Uztug, 2009:141).” Hedef kitlenin ¢ok degisken bir yapiya sahip oldugunu
biliyoruz. Bu degiskenlik hedef kitle olarak sec¢ilmis ayni topluluk ya da grup icin de
gecerlidir. Bu degiskenligi de hedef kitleyi olusturan bireylerin tek tip olmamasindan ve
inang, istek, beklenti, yorumlama vb. bigimlere gore gosterdigi degiskenlere baglayabiliriz.
Hedef kitle icinde 18-24 yas araliginda bulunan 6grenci sayisi, meslek ve gelir durumu,
egitim durumu, hayattan beklentiler, cocuk sahibi olma gibi etkenlerle 18-35 yas araliginda
bulunan hedef kitlenin bulunan 6grenci sayisi, meslek ve gelir durumu, egitim durumu,
hayattan beklentiler, ¢cocuk sahibi olma gibi etkenler ¢ok daha farklidir. Bu yiizden dolay1
iletisime gececegimiz dil degismeyebilir belki ama bulunan yaratici ¢éziimiin degismesi
gerekebilmektedir.

1.3. Kitle Tletisim Araclar

Ulkemizde bulunan insanlarin televizyon izleme egilimleri de birbirinden farklidir.
Herkes spor programlarmi ya da ekonomi programlarini ya da belgesel programlarini
izlemekten hoslanmayabilir. Bir 6rnek vermek gerekirse, sokakta insanlara soruldugunda hig
kimse magazin programlart izlemedigini, onun yerine belgesel kanallarini izlediklerini
sOyleyerek ortak bir noktada bulusabilirler. Burada marka sahiplerinin belli arastirmalar
yaparak iletisime gegecekleri konu iizerinde belirleyecekleri hedef kitleyi iyi saptamalari
gerekmektedir. Ciinkii televizyon dlclimleri belgesel yayinlarinin degil magazin yayimlarinin
reytinglerinin daha yiliksek ciktigin1 gostermektedir. Markalarin elde ettikleri bu veriler
1s1g¢1inda belirledikleri hedef kitleleri iizerinde iletisime gecmek istedikleri her ne ise, bu sey
tizerinde degisiklik yapma yoluna da gidebilirler. Bu sayede hem hedef kitlenin istedigi gibi
uriin/hizmet gelistirilir hem de hedef kitleye hitap eden uygun zaman dilimlerinde kitle
iletisim araclar1 kullanilarak ulagim saglanabilir.

O zaman Kkitle iletisim araclar1 nedir? Iletisim bir dongiidiir ve gegmisten giiniimiize
boyut degistirip geliserek devam etmektedir. Bir kitleyle iletisim kurulmak istendiginde ise
sadece iletisimin kanallar1 degismektedir. Bu kanallar; televizyon, gazete, radyo, sinema,
acikhava reklamcilig1 vb. faaliyet alanlarindan olusan kitle iletisim araglaridir. Reklamcilik



sektdriinde bu kanallara Above the Line Advertising (Cizgi Ustii Reklamcilik) denmektedir.
(Below the Line Advertising/Cizgi Altt Reklamcilik: Kitlesel olmayan araglarin kullanilmasi
suretiyle yapilan iletisim siirecidir. Burada kullanilan kanallar; dogrudan postalama, brosiir,
katalog, promosyon iiriinler vb. faaliyet alanlaridir.) Cizgi Ustii Reklamcilikta kullanilan ¢izgi
tabiri ise kullanilan bu kitle iletisim araglarinda komisyon karsiligi is yapilmasini
nitelemektedir. Cizgi Alti Reklamcilikta ise komisyon bedeli yerine yapilan isin
iicretlendirilmesi s6z konusudur. Internetin ortaya ¢ikmasi ve teknolojiyle birlikte kendini
yenileyerek gelismesiyle ortaya ¢ikan cep telefonu, tablet, diziistii bilgisayari, masaiistii
bilgisayar1 vb. araglarla takibi yapilabilen dijital yaymecilik, dijital reklam, dijital
kampanyalar, sosyal medya kanallar1 vb. nitelikleri i¢inde barindiran tiim dijital araclarda
giiniimiizde djjital kitle iletisimini olusturmaktadir. Bu da kitle iletisim araglart alaninda yeni
bir boyut demektir.

Reklamin taniminm1 yaparken belirtilen reklam tiirlerinin iletimi ise ¢izgi iistii ve ¢izgi
alti reklamcilik olarak tanimladigimiz kitle iletisim araglariyla saglanmaktadir. Genel
itibariyle tim diinyada tercih edilen iletim araglar1 ise ¢izgi {istii reklamcilik kavrami
icerisinde bulunan televizyon, agikhava reklamciligi ve son zamanlarda hizli bir sekilde
yiikselise gecen/kullanilan dijital kitle iletisim araglaridir.

Bu noktada mecralar1 biraz daha agmak faydali olacaktir. Televizyon; ge¢misten
giinimiize kadar olan siire¢ icerisinde reklamcilar tarafindan oldukga tercih edilen bir kitle
iletisim aracidir. Bu tercih sebebindeki en biiylik etken ise eskiden okuryazarligin ¢ok
olmamasi ve gilinlimiizde de hala okuma aligkanligimizin olmamasindan kaynaklanmaktadir.
“Ilk kez 19401 yillarda bir reklam araci olarak kullanilmaya baslanan televizyon, kulaktan
cok goze hitap eden bir aragtir. Bu konuda yapilan arastirmalar goz ve kulaga ayni anda
gelen mesajlarin %70'inin goz, %30'unun da kulak yoluyla alinmakta oldugunu tespit etmistir

(Elden, 2009: 223-226).”

Gazete; en eski reklam mecralarindan biri olma 6zelligine sahiptir. Fakat giiniimiizde
hizla etkisini kaybetmektedir. En az maliyetle en fazla hedef kitlesine ulasabilmek adina
tercih edilmektedir. Bir gazeteyi lilkemizde birden ¢ok kisinin okudugu bir gercektir. Buradan
yola ¢ikarak verilen reklamin gazetenin tiraji kadar degil her bir gazeteyi okuyan kisi sayisi
kadar goriildiigii unutulmamalidir.

Dergi; 1 haftalik, 15 giinliik, 1 aylik, 3 aylik, 6 aylik ya da 1 senelik farkli zaman
araliklarinda ve belli hedef gruplarina yonelik ¢ikarildigi g6z oniinde bulunduruldugunda
tilkketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan etkili bir iletisim aracidir. Dergilerin bir 6zelligi
de kaynak belge olarak saklanmasidir. Bu durum reklamin daha sonralar1 da goriilebilecegini
dolayistyla markanin akilda kaliciligina katkida bulunacagini bizlere géstermektedir. ““Yiiksek
kalitede kdgit ve renk baskilart kullanan dergiler reklamlarin estetik anlamda giizel
gortinmesini saglar, reklami yapilan iiriiniin ya da markanin prestij kazanmasina yardim
etmektedir (Elden, 2009:241).”

Radyo; ozellikle giiniimiizde tasinabilir dijital cihazlarin i¢inde bile bulunmaktadir. Bu
durum sadece otomobilde degil spor yaparken, seyahat ederken vb. durumlarda da radyo



dinlendigini ve reklamlarin bu durumda olan tiiketici gruplarina da iletilebilecegini bize
gostermektedir. Yerel ve bolgesel radyolar oldugu gibi ulusal yayin yapan radyolar da vardir.
Televizyona nazaran daha az maliyetli oldugundan istenilen hedef kitleye istenilen siklikta
ileti gonderilebilir.

Sinemada gosterilen filmlere giden izleyiciler ayni zamanda kendileriyle ilgili
markalara fikir vermektedirler. Macera, Aksiyon, Komedi, Korku vb. igerige sahip olan filme
giden bir izleyicinin de hayat goriisii buna uygundur demek yanlis olmayacaktir. Bu ylizden
sinema reklamcilara daraltilmis bir hedef kitle saglar. Boylece filmin igerigine goére gelen
izleyicilere/hedef kitleye reklam faaliyetinde bulunabilirler. Bu sayede dikkat gekicilik ve
akilda kalicilik orani yiikseltilmis olur. Dolayisiyla iletilmek istenen mesaj alici tarafindan
daha rahat kabul edilebilir.

Ac¢ik hava reklamlari;; ge¢mis zamanlarda diikkanlarda tabela olarak goriilen,
Amerika’da aksam eglencelerinin yapildig1 ve konaklama hizmeti veren mekanlarin etrafinda
kendini gosteren, giliniimiizde ise billboard, raket, megalight, led ekran, ara¢ giydirme vb.
alanlarda siklikla rastlanilan iletisim aracglaridir. Bir binanin {izerindeki devasa boyutlarindan
stand tizerindeki kiigiiciik boyutlarina kadar ¢cok genis bir yelpazeyi bizlere sunmaktadir. A¢ik
hava reklamlarinin en biiyiik 6zelligi yayinda oldugu siire boyunca yiiksek hizda seyir
halindeyken bile kullanildig1 yerin yogunluguna goére genis bir hedef kitleye ulagim imkani
saglamasidir. Gorsel unsurlarin biiyiik boyutlarda kullanilmasi, ¢ok kisa ve vurucu yazilarin
yer almasi algilanmasi agisindan da 6nemlidir.

Dogrudan postalama; genel itibariyle brosiir ya da katalog olarak kendini
gostermektedir. Bazen hediye ¢eki olarak da hedef kitleye gonderilmektedir. Bu kitle iletisim
aractyla tiiketiciye birebir ulasma imkan1 vardir. Boylece tiiketici kendisine génderilen tanitim
aracin1 detayli bir sekilde inceleme firsat1 bulacaktir. Bu da marka ve iirlin/hizmet ile ilgili
daha ¢ok bilgi sahibi olmasini saglar. “Dogrudan postalamanin en biiyiik avantaji bir iiriin ya
da hizmetin hedef kitlesine direkt olarak ulasmayr miimkiin kilmasidir. Mesajlarin gereksiz
kisilere ulasmasi engellenmekte ve boylece etkililigi artmaktadir. Ayrica hedef kitleden gelen
geribildirimin ne oldugunun tespiti dogrudan postalama ile rahatlikla yapilabilmektedir
(Elden, 2009: 250).”

Internet; biitge olarak en diisiik ve hedef kitleye ulasma bakimindan en biiyiik mecradir.
Tiiketicinin begenilerine gore daha Once gezinmis oldugu sitelerden ve o sitelerde baktigi
tiriin/hizmet bilgilerine dayanarak reklam girisimleri yapilabilir. Ayrica internet sayesinde
kullanic1 egilimleri hakkinda bilgiye daha hizli bir sekilde erisme imkéan1 vardir. Dolayisiyla
bu egilimler 15181nda tiiketiciye 6zel tanitimlar yapilabilir.

Enstalasyon, ii¢ boyutlu maket yapimina dayanan bu iletisim araci giinlimiiz reklamcilik
sektorlinde kullanilmaktadir. Maliyetli olusundan dolay1 pek fazla tercih edilmese de dikkat
cekicilik ac¢isindan olduk¢a Onemli bir yeri vardir. Bir otomobil birebir boyutlarinda
gosterilebilecegi gibi kiiclik bir miicevher ¢ok abartili boyutlarda hedef kitleye sunulabilir.
Dolayisiyla gosterildigi siire boyunca ve sonrasinda marka prestij kazanir ve iirlinlin/hizmetin
akilda kalicilig1 artar.



Ug boyutlu video performanslar; giiniimiiz teknolojisinin ve ekipmanlarin reklamcilara
sunmus oldugu bir iletisim kanalidir. Siklikla tarihi ya da modern binalar iizerinde yansitma
teknigi kullanilarak yapilan reklam g¢aligmalaridir. Hedef kitle {izerinde olduk¢a biiyiik ve
vurucu bir etkiye sahiptir. Fakat uzun siireli olarak gergeklestirilemez. Ancak tipki
enstalasyon calismalarinda oldugu gibi markaya prestij katar ve akilda kalicilig1 artirir.

Interaktif reklamlar; tiiketicinin iiriinii/hizmeti denemesi iizerine dayali bir iletisim
seklidir. Pazarlarda satilan meyve ve sebzelerin tadilmasi buna 6rnek olarak verilebilir.
Giliniimiizde 1ise daha ¢ok teknolojiden yararlanilarak daha eglenceli bir sekilde
{iriiniin/hizmetin deneyimlenmesi saglanir. Interaktif reklamlara 6rnek olarak Nestle Contrex
suyun yaptirmis oldugu calismayi verebiliriz. “My Slimming Partner” (Zayiflama Ortagim)
sloganiyla satisa ¢ikan Contrex su iceriginde kalsiyum ve magnezyum barindirmakta ve bu
sayede metabolizmay1 hizlandirarak kilo verilmesinde yardimci bir gida gorevi gordiigiinii
iddia etmektedir. 2011 yilinda Fransa Paris’te Marcel reklam ajansina yaptirilan reklam
calismasinda tarihi bir bina 6niinde siralanmis 10 tane bisiklet bulunmaktadir. Bu bisikletlerin
basina Once bir bayan oturur ve pedali ¢evirmeye baslar. Pedal dondiikge pembe bir 151k
binaya dogru yliikselir. Bunu goren diger bayanlar da kalan bisikletlere gecerler ve pedallar
dondiirmeye baslarlar. Hepsinden bir 151k ¢ikar ve bu 1sik binaya dogru ilerlemeye baslar.
Binanin iizerinde toplanan 1siklar striptiz yapan bir erkegi olusturur. Belli bir siire boyunca
erkek dans ederek soyunmaya devam eder. Sonunda ise ellerinde Bravo 2000 kalori yaktiniz
yazan bir dovizle ¢ikar. Etkinlik bitiminde yorulan bayanlar Contrex suyu igerken
goriintiilenir ve reklam biter. Bu etkinligin sonucunda ise Contrex 8 bin insana ulagmis,
gazete, dergi ve bloglarda bu etkinlik konusulmus, 3 ay i¢inde 25 milyon kisi Youtube ve
vimeo’dan videosunu izlemis, 1 milyon facebook yorumu almis, satiglar1 %4 oraninda artmas,
yeni pazarlara agilma firsat1 bulmustur.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0tmkE34DbPI
Sekil 1.4.1 : Contrex Su Etkinligi 1



Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0tmkE34DbPI
Sekil 1.4.2. : Contrex Su Etkinligi 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0tmkE34DbPI
Sekil 1.4.3. : Contrex Su Etkinligi 3

SONUC

Reklam; bir iriiniin tanittimi, bir hizmetin tanitimi, bir diistincenin belirtilmesi gibi
iceriklere gore ii¢ gruba ayrilsa da diger bir 6nemli nokta ise hedef kitledir. Yapilacak olan
iletisim faaliyetlerinin hedef kitleye ulastirilmas1 agamasinda c¢esitli yollar kullanilmaktadir.
Bu yollardan giliniimiizde hala daha gegerliligini koruyan ara¢ televizyondur. Fakat
televizyonunun tahtin1 yakin zamanda alacak olan internete yatirimlar yapilmasi
gerekmektedir. Markalar hedef kitleleriyle internet araciligiyla daha hizli iletisim kurarak
daha hizli geri doniis alabilmektedirler. Ayrica hedef kitlenin mevcut ya da yeni ¢ikacak olan
tirtinleri denemek istediklerini de unutmamak gerekmektedir. Bu durum ayni zaman da hedef
kitle ve markanin paylasimlarda bulunarak deneyim kazanmalarini saglamaktadir. Markalar



icin biiyilk 6neme sahip olan bu tiir deneyimler, iiriinlerindeki hatalarin ya da tiiketici
goziindeki degerinin ne oldugunun goriilmesinde ve negatif yonlerinin giderilmesinde ¢ok
degerlidir. Bu ylizden markalarin televizyon reklamlarinin yani sira internet ve interaktif
mecralara agirlik vermeleri, tiiketicileri etkileme ve satiglarinin artmasi yolunda faydali
olacaktir.
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