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iLk SOz...

Giderek gelisiyor insan, kendiyle, gereksinimleriyle, bek-
lentileriyle ve begenileriyle... Doga degisiyor, evren degisi-
yor, kisaca bir degisim firtinas1 éntine ¢ikan her seyi derin-
den etkiliyor. Bu firtinada, dalindan kopmadan durabilen ¢i-
cek, bacasi yikilmadan duman tiitebilen ev, kisiliginden ve
sahip oldugu degerlerinden 6duin vermeyen insan ve bu in-
sana hizmet vermeyi ilke edinen kurumlar zarar gormeden
devam ediyorlar yasama...

Yasayan diinyanin vazgecilmezlerinden olan, degisimde
degisebilmeyi 6greten, tum dikkatleri ilgileri, tim begenile-
ri ve beklenilen tutum ve davranislar iyisiyle kotisuyle so-
nuclandiran her an her yerde sesiyle, soztyle goruntusuyle
karsimiza c¢ikan tanidik bir olgu reklam... Bazen bir slogan,
bazen bir sarki, bazen bir 6yku, kimi zaman kendimiz, ki-
mi zaman Otekiler, kuciik buyuk, kadin, erkek hepimizi ici-
ne alan gucla bir etkilesim.

Reklami cok yazdilar, cok ogrettiler cok elestirdiler. Nedir
reklam, amac1 nedir, kag turlua yapilir, nasil planlanir ve bu-
na benzer konular1 hep dile getirdiler.
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Reklami reklam yapan, her iletisim ortaminda farkl ve
ozel stratejilerle aktarilmasini saglayan reklamin cekirdegi-
ni olusturan bir kavram var: Reklam Yazarligi. Reklamda ya-
raticiligin en o6nde kullanilmasi ile dogan ve reklamin hatir-
lanmasinda 6nemli rolit olan reklam mesajlarinin, reklam
sloganlarinin, sozctuklerinin cingillarinin, 6ykilerinin hedef
kitle ile bulusma noktasi reklam metinleridir.

Reklam araclar baglaminda reklam yazarliginin tam ay-
rintilar ile ele alindig bu calisma, bu alanda egitim alan 6g-
renciler, akademisyenler ve isin mutfaginda calisan reklam
gonulluleri icin 6nemli bir kaynak olusturacaktir. Bu alanda
son derece yetersiz olan Turkce yazina boyle bir calismanin
kazandirilmasi, bilim dtunyasina ve reklam sektorune buyuk
katkilar saglayacaktir. Okudukeca, bize iletilen reklam me-
sajlarindaki dogrulari, yanlhslari, eksiklikleri, fazlalar1 daha
farkli bir donanim ile izleyecek ve farkindaliklarimiz1 gelis-
tirebilme olanag bulacagz.

Boylesi birikim ve donanimlarla bu guzel calismay rek-
lam ille de reklam diyenlere hazirladig: icin Doc¢. Dr. Muge
Elden’i kutluyorum ve tesekkiir ediyorum.

Kisa stire once kendisine devrettigim Reklamcilik ve Ta-
nitim Anabilim Dali'nda yaptig1 ve yapacag: calismalar ile
reklam dunyasina cok 6nemli katkilarda bulunacagina ina-
niyorum.

Gururla yazdigim bu ilk sozleri “reklam yazarhgini bura-
dan ogrenin” diyerek tamamliyor, ilgilenenlere yararh olma-
s diliyorum.

Prof. Dr.. DEMET GURUZ
E. U. Iletisim Fakiiltesi
Kisilerarasi Iliskiler Anabilim Dali Baskam
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SUNUS

Reklam ve reklamciligin son derece 6nem kazandig bu giin-
lerde, reklamciligin tum sireclerini bilimsel acidan ele alip
irdelemek, hedeflenen kitlelere daha etkin bicimde sesleni-
lebilmesine ve reklamveren tarafindan odenen ytuiksek be-
dellerin yerinde kullanilmasina olanak saglamasi acisindan
onemlidir. Bu baglamda, reklam yazarlig1 gibi reklam cals-
malarinin kalbi sayilabilecek bir alanda da bilimsel calisma-
lar yapmak zorunlu hale gelmistir. Bu zorunluluktan hare-
ketle baslanan elinizdeki calismada, reklam yazarhigi ile il-
gili olan tim konular ve detaylar ele alinmaya calisilmistir.
Boyle bir perspektiften bakilarak hazirlanan kitap, birbirini
tamamlayacak sekilde kurgulanmis dokuz boltiimden olus-
maktadir. Kitabin ilk bolumunde reklamcilikla ilgili genel
kavram ve tanimlara deginilerek, reklamin fonksiyonlar1 ve
turleri tizerinde durulmustur.

Yaraticihk kavraminin, reklamda yaraticilik ve reklam ya-
zarhgmin anlatldigy ikinci bolimi takiben konu buttanla-
guni saglamak acisindan tc¢inct bolumde temel yaratic
strateji ve ekoller aktarilmistir.
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Takip eden alt1 bolumde ise sirasiyla yayin yapan reklam
ortamlari, basili reklam ortamlari, acikhava ve transit rek-
lam ortamlari, internet, P.O.P. reklam malzemeleri ve sine-
ma, reklam yazarhig baglaminda ele alinmis ve tiim bu mec-
ralar icin reklam yazimindaki temel unsurlar ve dikkat edi-
lecek noktalar aciklanmustir.

Ulkemizde, reklami farkli agilardan ele alan pek cok calis-
ma olmasina ragmen, reklam yazarligi alaninda genis kap-
samli bir kaynagin olmamasi boyle bir calismanin yapilmasi
gerekliligini gindeme getirmistir.

Konuya ilgi duyan basta 6grencilerim olmak tizere tim
akademisyenlere ve uygulamacilara yararh olmasi dilegiyle,
calismalarim boyunca beni destekleyen hocalarima ve calis-
ma arkadaslarima, ozverilerini esirgemeyen aileme sonsuz
tesekkiirlerimle...

Doc¢. Dr.. MUGE ELDEN

E.U. Iletisim Fakultesi

Reklamcilik ve Tamitim Anabilim Dali Baskam
Izmir 2003
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BIRINCI BOLUM
REKLAM KAVRAMINA GENEL BiRrR BAKI§

Butinlesik pazarlama iletisimi diye adlandirilan ve uretici
ile tuketici arasindaki mesafenin artmasiyla giderek 6nem
kazanan butuniin en 6nemli parcalarindan birisi reklamdir.
Reklam artik sadece trtin ya da hizmetlerin satisini sagla-
mak ya da arttirmak icin tuketiciyi manipule eden bir yon-
tem degil, areticinin tuketici ile konusabilecegi, kendisini ve
arettiklerini anlatabildigi, neyi, neden, nerede hangi kosul-
larda, kime, nicin trettigini hedef kitlesine aktarabildigi bir
iletisim bicimidir.

Bu noktada reklam, guinumiiziin yogun rekabet ortami
icinde isletmelerin pazarda bulunduklar yeri saglamlastira-
bilmeleri, ttiketicinin beyninde ve kalbinde belli bir konu-
ma sahip olabilmeleri, tuketicileri ile aralarinda saghkl isle-
yen bir iletisim kurabilmeleri acisindan vazgecilmez bir bu-
tinlesik pazarlama iletisimi unsuru olarak dikkat cekmekte-
dir. Reklamin bu vazgecilmezlik ozelligi, tuketiciler cephe-
sinde de onemli bir 6zellik olarak goze carpar. Tiketiciler de
her gecen guin artan urin ve marka cesitliligi icinde, kendi-
lerine en ytiksek fayday1 saglayarak, ihtiyaclarini tatmin ede-
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cek olan drun ve markalar tespit edebilmek, yeniliklerden
haberdar olabilmek, satis kosullarini ve yerlerini 6grenebil-
mek adina reklamdan buytik oranda faydalanirlar. Bu nok-
tadan hareketle hem turetici hem de tiiketici boyutunda rek-
lamin 6nemini vurgularken, reklam kavraminin tanimlaria
kisaca goz atmak konuya netlik kazandirmak adina 6nem-
li olacaktir.

Reklam kavramina yonelik tanimlar

Reklam, oncelikle modern endustriyel dunya ve bu dinya
icinde yer alan gelismekte olan ve gelismis (sanayilesmis)
ilkelere ait bir olgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Reklama
duyulan gereksinim; niifus patlamasi, biyiik alisveris mer-
kezleriyle sehirlerin giderek buytimesi, fabrikalarda yapilan
kitlesel uretim, trunleri gerekli yerlere ulastirmak amaciy-
la yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi, populer gazetele-
rin yayginlasmasi vb. gibi gelismelerin sonucu ile dogmus-
tur. Uretilmekte olan urinlerin kalitesi tretim noktalarin-
dan uzakta bulunan tuketicilere reklam yoluyla duyurulma-
ya baslanmistir. Bu noktada reklam, temel olarak turetici ile
tuketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuk-
lugunu ortadan kaldirip, artin hakkinda gerekli enformas-
yonu tuketicilere aktaran, pazarlama calismalarinin bir alt
bileseni olarak kabul edilebilir” (Yaylaci, 1999: 4).

Jules Backman yaptig1 su saptama ile reklamin énemine
dikkat cekmektedir: “Herhangi bir mamule olan talep cesit-
li faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorleri tuketicinin geli-
rindeki dizey ve degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin yeri-
ni alabilecek diger mamullerin varligi ve maliyetleri, nufus
degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din ve adetler ve reklam-
cilik olarak siralanabilir” (Backman, 1972: 20).

“Reklam, kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama ile-
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tisimi yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi acik-
ca belli olmalidir ve yapilan reklam icin reklamu tasiyan ya da
yayimlayan araca para 0denmelidir” (Cemalcilar, 1994: 286).
Reklamdaki bu ana noktalara dikkat ceken bir diger tanim ise
soyledir; “Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para
karsiliginda, genel yayin araclarinda, tarif edilerek genis halk
kitlelerine duyurulmasidir” (Unsal, 1984: 12).

Urtin, hizmet ve goriislerin bedeli kimin tarafindan 6den-
digi bilinecek sekilde cesitli kitle iletisim araclar1 vasitasiyla
genis halk kitlelerine aktarilmasi olarak tanimlanan reklam-
da analiz ve yaraticilik kavramlarinin énemi tizerinde yogun
olarak durulmaktadir. Analiz, hangi medya ile hedef kitleye
en etkin bicimde seslenildigi, yaraticilik ise, ariin imajinin
cesitli gorsel ve isitsel unsurlar kullanilarak arttirilmas: ca-
basini dile getirir (Peltekoglu, 1998: 26).

Reklam, tuketici ile markay1 bulusturan, tiiketicinin mar-
kanin bilincine varmasini saglayan onemli bir unsurdur.
Reklam yoluyla titketici malin “yaptig isi ve sagladig yarar-
lar1 anlar, gordagi, duydugu veya okudugu bilgi kaynakla-
r1 sonucu uranin vaatlerine inanir ve sonucta harekete ge-
cerek alis noktasinda o markay rakiplerine yegler. Urtinin
kullanimimdan hosnut kaldig1 takdirde alimlarini tekrarlar.”
(Kozlu, 2000: 329-330) Ozetle reklami, uretici ile tuketici
arasinda bilgi aktarimi, reklamverenden, hedef kitleye dogru
yonlenen bir iletisim olarak nitelemek de mumkundiir. Bu
ozelligi ile reklamin belli bir plan dahilinde dogru bir zaman-
lama ile, hedef kitleye uygun bir metin ve gorsel icerikle su-
nuldugu takdirde, marka ve hedef ttiketici arasinda giiclii bir
bag kurulmasindaki etkinligi goz ardi edilemez.

“Bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1) sozlu ya
da goruntulu olarak pazar birimlerine sunmak icin yapilan
eylemlere reklam yapmak denir” (Classer, 1972: 30).

Bu noktadan hareketle reklam, buyuk kitlelere ulasmay1
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saglayacak basit mesajlar1 iletmenin ve bu yolla markaya sta-
ta kazandirmanin, belli bir maliyete karsin faydas: en fazla
olan yoludur (Ring, 1996: 31). Reklam ile iletilen mesajlarin
markaya bir statit kazandirma ozelligi bu mesajlarin hedef
tiketici ile iletisim kurarak onu etkileme ve reklamverenin
istedigi yonde harekete gecmelerinin saglanmasi yonunde
bilgilendirme ve ikna etme 6zelligine de vurgu yapar. Bu ko-
nuyla ilgili bir tanimda ise reklam, “tuketicileri bir mal ve-
ya markanin varhigl konusunda uyarmak ve mala veya mar-
kaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciy-
la goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu
mesajlarin yayilmasidir” (Kurtulus, 1981: 27) seklinde ifa-
de edilmektedir.

“Reklam tuketiciyi satin almaya yoneltmek amaciyla,
urunler hakkinda fikirler olusturulmas: ve/veya iletilmesi-
dir. Reklamcilik, bir tirtin ya da hizmet icin en ikna edici sa-
tis mesajini, mimkun olan en dasuk maliyetle muhtemel
musterilere ulastirmaktir. Reklamcilik bir bilim degil, bir ik-
na etme isidir ve ikna etme de bir sanattir” (Foster'dan akta-
ran Karpat, 1999: 36-37).

Reklamin talep yaratma sanati oldugunu dile getiren Ali
Auf Bir ve Fermani Mavis de, insanlarin temel ihtiyaclara
(yeme, icme vb.) ve icinde yasadiklar1 caga uygun ihtiyacla-
ra sahip oldugunu, zaman icinde unuttugu bazi ihtiyaclari-
n1 da hatirladig1 ve bazi yeni ihtiyaclarin da belli donemlerde
meydana ciktigina deginmektedirler. Iste reklam, bu anlam-
da tanmitimim ustlendigi mal ve hizmetlerin tuketiciler tara-
findan begenilen yonlerini one ¢ikararak yeni ihtiyaclar ya-
ratmay1 ve unutulan ya da zaten varolan ihtiyaclari ise giic-
lendirmeyi amac edinmektedir (Bir, Mavis, 1988: 18).

“Reklam pazarlama streci icinde degerlendirildigi gibi, ile-
tisim acisindan da bir kitle iletisim bicimi olarak kabul edil-
mektedir. Iletisim acisindan ele alindiginda bir bilgi verme
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ve ikna etme araci olarak dustunilmekte, genis halk kitlele-
rine bir trin ya da hizmetin duyurulmas: anlaminda kulla-
nilmaktadir. Boylelikle, bir irtin veya hizmetin para karsili-
ginda, kitle iletisim araclarinin kullanimu ile, belirlenen hedef
kitlelere duyurulmasi ve istenen yonde tutum ve davranisla-
rin olusturulmasi saglanmaktadir” (Guruz, 1999: 20).

Reklamin tuketicilerin zihninde belli bir mal ya da mar-
kaya ya da kullanmakta oldugu marka disinda bir baska ra-
kip markaya yonelik tavir ve davranis degisikligine etki et-
me ozelligini Omer Asici, reklam ya satin almanin siireklili-
gini ya da ttketicinin diger bir mala kaymasini saglamak ko-
nusunda tiitketicilere etki etme amacin giiden isletme faali-
yetlerinin ek gider unsuru biciminde tanimlanabilir ifade-
siyle ortaya koymaktadir (Asic1, 1984: 211).

Yukarida da belirtildigi gibi bir iletisim streci olarak da
degerlendirilen reklam, ilk asamada mal, hizmet, firma ya
da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere aktara-
rak onlarda yeni ve istenilen bir tutum olusturmayi, olum-
lu tutumlan varsa guiclendirmeyi, olumsuz tutumlari ise de-
gistirmeyi amaclar. Bu yolla artn, hizmet veya firmaya yo-
nelik hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve tu-
keticilerde uriine karsi bir istek yaratip satin almaya ikna et-
mek hedeflenmektedir.

“Reklami hentz alict durumunda olmayan kisileri soz ko-
nusu mal ya da hizmetin misterisi haline getirmeye yarayan
bir bilim ve sanat etkinligi olarak da dustnebilecegimize go-
re, reklamin 6nce hedef tiketiciyi bilgilendirmesi, sonraki
asamada mal ve hizmete karsi olumlu tutumlar gelistirmesi-
ni saglamasi ve son olarak da tuketiciyi motive ederek satin
alma davranisinin ortaya ctkmasina katkida bulunmasi bek-
lenir.” (Goksel, Yurdakul, 2002: 100).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin reklam tanimi ise soyle-
dir: “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve
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bedelin kimin tarafindan odendigi anlasilacak bicimde ya-
pilan ve yuzytize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir”
(Unly, 1987: 7).

Metin Inceoglu reklam ile ilgili verdigi kapsamli tanimda
kavram ile ilgili tim ana unsurlara dikkat ceker: Bir mal/hiz-
metin satisa sunulacagl pazarin ve soz konusu mal/hizmetin
alicis1 durumunda olan hedef kitlelerin 6zelliklerinin aras-
tirtlmasi, reklam kampanyas: kapsamindaki ana kalemler
olan, reklam amaclarinin, yaratici strateji bunyesinde mesaj
tarlerinin ve reklam iceriginin saptanmasi, reklamin ne za-
man ve hangi iletisim araclarinda yayimlanacaginin belirlen-
mesi, reklam butcesinin tespiti gibi faaliyetlerin buttnudur
(Inceoglu, 1985: 165).

Ozetle yukaridaki bilgilerden de faydalanarak reklama ait
ozellikleri soyle siralamak mumkindiir (Kocabas, Elden,
2001: 16):

1. Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir ele-

mandir.

2. Reklam, belirli bir ucret karsilig1 yapilir.

3. Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru akan bir ile-
tiler butunadur.

4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5. Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6. Reklam ile tuketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye
calisilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odul-
ler, sorunlara ¢oziimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar ile, islet-
menin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda
saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordi-
neli bir sekilde calisir.
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