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OZET

[ Yilmaz Alper ]. [ Yeni Bir Reklam Mecrast: ikincil Ekran ], [ Yiksek Lisans Tez ],
Malatya, [ 2014 ]

Reklam mesajlarinin hedef kitlelere iletilmesinde ge¢misten glinlimiize kadar
basili, isitsel, gorsel-isitsel bir¢ok reklam mecrast kullanilmigtir. Reklamcilik
faaliyetlerinde kullanilan bu mecralar teknolojik gelismelerle paralel bir gelisme
gostermistir.  Teknolojik gelismeler sadece geleneksel reklam mecralarim
giincellemekle kalmayip ayni zamanda yeni reklam araglarinin da ortaya ¢ikmasini
saglamigtir. Bu yeni reklam araclarindan gilinlimiizde en ¢ok kullanilani ise ikincil

ekranlardir.

Ikincil ekran, bir icerik tiiketicisinin destek bir elektronik cihaz kullanarak,
birincil bir mecrada sunulan etkilesimli bir igerigin baslattig1 ve ikincil bir mecrada

devam ettigi etkilesimli bir aktiviteyi ifade etmektedir.

Bu calismada ikincil ekran kavraminin ne oldugu literatiir taramasiyla elde
edilen teorik bilgiler 15181nda ortaya koyulmus ve ikincil ekran pratiklerinin diinyada

ve Tiirkiye’de gerceklestirilen 6rnek olay uygulamalari incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Ikincil Ekran, Coklu Ekran, Etkilesim, Reklam, Mecra
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ABSTRACT

[ YILMAZ, Alper ]. [ A New Advertising Medium: Second Screen ], [ Master Thesis
], Malatya, [ 2014 ]

From past to present variety of advertising media such as printed, audio and
audiovisual have been used to transfer the ad’s messages to the target audience.
These media have demonstrated an improvement in line with technological
developments. Technological advances not only update the traditional advertising
medium but also provide emergence of new advertising medium. Today’s “second

screen” is one the most commonly used new advertising media.

Second screen is an interactive activity, while a content consumer using an
electronic device, started by an interactive content which is presented on the primary

screen and that continues on a second medium.

The purpose of this study is to analyse the notion of second screen
theoretically. To this end, some second screen practices in the world and in Turkey

have been analysed using the case study method.

KeyWords: Second Screen, Multiple Screen, Interaction, Advertisement, Medium
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BOLUM 1
GIRIS
Bu béliim iginde arastirmanin; “Amac1”, “Onemi”, Problemi”, “Varsayimlari

ve Sorular1”, “Modeli”, “Yontemi”, “Evren ve Orneklemi”, “Sinirliliklar” ve

“Kisaltmalar ve Tanimlar1” yer almaktadir.
1.1. Amag

Bu calisma, ikincil Ekran’in kavramsal agiklamasini, tarihsel gelisimini ve
geleneksel reklam mecralar1 ve yeni reklam mecralari olmak {izere diinyadaki ve
Turkiye’deki kullanim pratiklerini, ikincil Ekranmn geleneksel reklam mecralarini
nasil degistirdigi ve yeni reklam mecralarini nasil olusturdugu incelemeyi

amagclamaktadir.
1.2. Onem

Bu tez; ikincil ekran kavraminin teorik bilgiler dogrultusunda agiklanmasi,
diinyadaki ve Tirkiye’deki geleneksel reklam mecralar1 ve yeni reklam

mecralarindaki uygulamalar1 ve sonuglar1 ortaya koymasi agisindan énemlidir.

Second Screen diinya genelinde reklamcilik alaninda yeni bir iletisim ve
reklam mecras1 olarak yiikselis gostermektedir. Second Screen konusunda diinya
genelinde basili, isitsel ve gorsel-igitsel mecralarda gergeklestirilen uygulamalar
ikincil ekranin kullanim bigimlerini arttirmaktadir. Bu alanda yapilan akademik
caligmalarin sayica az fakat lilkemize gore sayica fazla olmasi ikincil ekranin yeni bir
arastirma alan1 olmasin1 saglamaktadir. Bu arastirma da Second Screen/Ikincil ekrani

literatiire kazandirmas1 agisindan énemlidir.
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1.3. Problem

Reklamcilar hedef kitlelerine ulagmak i¢in geg¢misten giiniimiize birgok
reklam ortamindan yararlanmiglardir. Papiriis yapraklari, sokak duvarlar1 vb. reklam
ortamlar1 ile baslayan siire¢, ¢cagimizda bilgi iletisim teknolojilerinin gelmis oldugu
ileri diizeyle internet gibi etkilesimli reklam ortamlarindan televizyon, gazete, dergi
gibi geleneksel reklam ortamlarna degin giden c¢ok alternatifli bir ortamda devam
etmektedir. “Belediye otobiislerinin kaportalarindan aga¢ dallarina, ceket
diigmelerinden sinema biletlerinin iizerine, hatta resmi kongre davetiyelerinin bos
bolimlerine kadar gorilup duyulabilen her yerde uygulanabilen reklamlar, bir
anlamda da insanlarin yasamlarini egemenlik altina almis goriinmektedir” (akt.
Elden, 2004: 35).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda ortaya ¢ikan teknolojik
cihazlar tek yonlii iletisim siirecini iki yonlii ve etkilesimli bir bicime getirmektedir.
Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ¢ok hizli bir sekilde ilerlemesinin
bir sonucu olan mobil iletisim teknolojileri, iletisim alanindan reklamcilik alanina
kadar her noktada kullanilmaktadir. Mobil iletisim konusunda ilk ve en Onemli
geligsmelerden biri olan cep telefonu glinlimiizde yerini akilli telefon, fablet ve tablet
gibi cihazlara birakmaktadir. Bireyler giinliik hayatlar1 igerisinde bu teknolojik
cihazlar1 diger cihazlarla birlikte ¢oklu bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu c¢oklu

kullanim arastirilmasi gereken durumlari da beraberinde getirmektedir.

Bu arastirmanin problemini “Ikincil Ekran ve Pratiklerinin Yeni Bir Reklam

Mecrast’” olup olmadigini incelemektir.
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1.4. Varsayimlar ve Sorular

1. Teknolojik gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan yeni iletisim araglari,

reklamcilik sektoriine farkli uygulamalar getirmektedir.

2. lIkincil ekran ve pratikleri reklam mesajlarinin hedef Kitlelere ve

tiketicilere iletilmesinde reklamcilara yeni yontemler ve ¢éziimler sunmaktadir.

3. lkincil ekran ve pratikleri birden fazla reklam mecrasinda

gergeklestirilmektedir.

Yukaridaki varsayimlardan hareketle bu calismada asagidaki sorulara cevap

aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Reklam mesajlarinin hedef kitlelere iletildigi
geleneksel reklam mecralart ve yeni reklam mecralarinda ikincil ekran yeni bir

reklam mecrasi olarak nasil kullanilmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Ikincil ekran ve pratikleri geleneksel reklam

mecralarini yeni reklam mecralariyla nasil biitiinlesik hale getirmektedir?

Arastirma Sorusu 3: Ikincil ekran ve pratikleri reklam mesajlariin hedef

kitlelere iletilmesinde reklamcilara ne gibi yollar ve ¢oziimler sunmaktadir?
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1.5. Arastirmanin Modeli

Tarama modelleri cesitli acilardan siiflandirilabilir. Burada iki temel
yaklasim tzerinde durulmustur. Bunlar; genel tarama modelleri ile 6rnek olay

taramalaridir (Karasar, 2012: 79 — 86).
1. Genel Tarama Modelleri

Genel tarama modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren
hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir

grup, ornek ya da 6rneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir.
2. Ornek Olay Tarama Modelleri

Ornek olay tarama modelleri, evrendeki belli bir iinitenin, derinligine ve
genisligine, kendisi ve ¢evresi ile olan iligkilerini belirleyerek, o iinite hakkinda bir
yarglya varmayl amaglayan tarama diizenlemeleridir. Ornek olay tarama modelleri
ile yapilan arastirmalar, genel tarama modelleri ile yapilanlara oranla daha ayrintil

ve gercege yakin bilgiler verir.
1.6. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, reklam mesajlarinin hedef kitlelere iletilmesinde kullanilan
geleneksel reklam mecralar1 ve gelisen teknoloji sonucu ortaya ¢ikan yeni reklam
mecralart ayrintili bir sekilde incelenecektir. Konunun kavramsal c¢ergevesini
belirlemek amaciyla Literatiir Tarama modeli, yeni ortamlarin basili, isitsel ve
gorsel-isitsel mecralarda nasil kullanildign uygulama kisminda ise Ornek Olay

Tarama modeli kullanilacaktir.

Tarama modeli gegmiste ya da halen varolan bir durumu varoldugu sekliyle
betimlemeyi amaclayan arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey
ya da nesne, kendi kosullar i¢cinde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢aligilir. Bilinmek
istenen sey vardir ve oradadir. Onemli olan, onu uygun bir bigimde “gdzleyip”

belirleyebilmektir (Karasar, 2012: 77).
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1.7. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini; diinyadaki ve Tirkiye’deki basili, isitsel ve gorsel
isitsel reklam mecralarindaki ikincil ekran pratikleri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklem se¢iminde olasilikli olmayan (tesadiifi olmayan) drnekleme ydnteminden

amacli veya yargiya dayanan 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Boke (2009: 122-125) olasiikli olmayan o6rnekleme yodnteminde
arastirmacinin her zaman calisilan evrendeki tim Ogeleri iceren bir ornek listesi
bulmasinin ve evrendeki tim ogelere ulasmasinin imkan dahilinde olmadigini
belirtmistir. Bazen c¢alismasi planlanan evrenin ¢ok genis olabildigini veya
arastirmacinin ulasmasinin ¢ok zor oldugu bir evren olabildigini veya daha dnceden
hi¢ calisilmamig bir alanda ilk calisma yapilarak alani tanimlamaya yonelik bir
calisma yapilabildigini sOylemistir. Amagli veya yargiya dayanan Ornekleme
yonteminde 6geler, ornek igin ¢alisma evreninden rasgele degil, belli 6zelliklerden
dolayr veya arastirmacinin kendi karari/sagduyusuna gore secilirler. Amagh
ornekleme, 6rnegin secilecegi evren hakkinda arastirmacinin oldukca kapsamli bir

bilgiye, tecriibeye sahip olmasini gerektirmekte ve dyle oldugunu 6ngdrmektedir.

Calismada ornek olay olarak incelenen basili, isitsel ve gorsel-isitsel ikincil
ekran pratikleri mecralar baglaminda diinyada ve Tiirkiye’deki ilk 6rnekleri olmasi

nedeniyle se¢ilmislerdir.
1.8. Smirhliklar
Bu caligma;
1. Basili reklam mecralarindaki ikincil ekran pratikleriyle
2. Isitsel reklam mecralarindaki ikincil ekran pratikleriyle
3. Gorsel-isitsel reklam mecralarindaki ikincil ekran pratikleriyle

4. Akilli telefon, fablet, tablet, bilgisayar ve televizyon gibi elektronik

cihazlarla sinirlandirilmstir.
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1.9. Kisaltmalar ve Tanimlar

Cellphone: Cep telefonu.

Connected TV: Bagli (internet) TV

Cross-media: Capraz-medya

Cross-platform: Capraz-platform

EPG: Electronic Program Guide/Elektronik Program Rehberi
Interactive Advertising Bureau: interaktif Reklamcilik Ajansi.
Ipad: Apple sirketi tarafindan gelistirilen tablet bilgisayar.

Iphone: Apple’in 9 Ocak 2007’de duyurdugu, gelismis miizik c¢alar ve

internet baglantis1 6zellikleri bulunan ¢ok fonksiyonlu cep telefonu.

ITunes: iTunes Apple sirketinin trettigi, Mac OS X, Windows 2000,
Windows XP, Windows Vista ve Windows 8 altinda calisabilen iicretsiz bir film ve

miizik oynatici.
ITV: Interactive TV/Etkilesimli TV
LCD/Liquid Crystal Display: Likit Kristal Ekran
Media: Medya
Medium: Mecra
Multi-Screen: Coklu Ekran
PC: Personal Computer/Kisisel Bilgisayar
PDA: Personal Digital Assistant/Kisisel Dijital Yardimci

Phablet/fablet: Tablet telefon.
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Primary Media: Birincil Medya
Second Screen: ikincil Ekran
Secondary Media: Ikincil Medya
Smart TV: Akillh TV

Smartphone: Akilli telefon. Bilgisayar diizeyinde islemleri yapabilen akilli

telefon.
STB/Set Top Box: Televizyon i¢in video sinyal doniistiiriicii.
Tablet/Tablet PC: Tablet/Tablet bilgisayar.
TV: Televizyon

Vehicle: Arag
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BOLUM 2

REKLAM VE REKLAM ARACLARI

Yeni Bir Reklam Mecrast: ikincil Ekran adli calismanin ikinci bdliimiinde
reklam kavrami, reklam smiflandirmalart ve reklam mecralart hakkinda teorik

bilgiler verilmistir.

Reklam kavramina iliskin farkli tanimlamalar ve reklam siniflandirmalari

hakkinda teorik bilgiler verilmistir.

Reklam mecralar1 teknolojik gelismeler baglaminda geleneksel reklam
mecralar1 ve yeni reklam mecralar1 olmak tizere iki kategoriye ayrilmis, alt basliklar

seklinde listelenmis ve teorik bilgiler verilmistir.

Geleneksel reklam mecralari; teorik bilgiler dogrultusunda basili reklam
mecralari, yaym yapan reklam mecralart ve diger reklam mecralar1 olarak Ug

boliimde incelenmistir.

Yeni reklam mecralari; teorik bilgiler dogrultusunda internet reklamciligi,
sosyal medya reklamciligi, oyun reklamcilik, mobil reklamcilik, etkilesimli

televizyon reklamciligi olmak {izere bes boliimde incelenmistir.
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2.1. Reklam Kavrami

Tiirk Dil Kurumu tarafindan reklam; “bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmistir

(www.tdk.gov.tr).

Mutlu (1998: 286) iletisim sozligiinde reklami; “Bir iirtin veya hizmeti
satmak {lizere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis bir tanimda ise, mallarin
ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya

bildirilmesi siireci ve araglari (basin, film, televizyon, vb.)” olarak tanimlamaktadir.

Gulsoy’a gore (1999: 9) reklam; “Insanlar1 goniillii olarak belirli bir
davranigta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
iirtine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek,
ona iligkin goriis ve tutumlarii degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire
satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imlerde ¢cogalip dagitilan ve bir {icret
karsiliginda olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle, parasal destek saglayan kisi

ya da kuruluslarin kimligi agik olan) duyuru” olarak tanimlanmaktadir.

GUlruz (1998: 20) reklamin, pazarlama siireci i¢inde degerlendirilmesinin yan1
sira iletisim agisindan ele alindiginda, bir bilgi verme ve ikna etme aract olarak
diistintildiiginti, genis halk kitlelerine bir iiriin ya da hizmetin duyurulmasi

anlaminda kullanildigin1 ifade etmektedir.

Elden, Ulukdk ve Yeygel (2005: 136) bugiin ¢ogu kisi tarafindan modern
reklamciligin babasi olarak kabul edilen Albert Lasker’in, 20. ylizyilin baglarinda
reklami1 basili ortamda vaat tasiyan bir tiir saticilik olarak gordiigiinii belirtmisledir.
Ancak gilinlimiizde reklamciligin gelmis oldugu nokta bu tanimi oldukga yetersiz
kilmaktadir. Bugiin reklamcilar ne sadece basili reklam ortamlarim1 kullanmakta, ne
de reklamlar hedef kitlelere satis mesajlarin1 tasimaktan ibaret bir tiir saticilik olarak
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda oniimiizdeki yillarda reklama iliskin yeni

tamimlarin  ortaya ¢ikacagini simdiden sdylemek pek de zor degildir.
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Peltekoglu (2010: 4) reklami, sadece bir iiriin ya da hizmeti duyurma eylemi
olarak tanimlamanin, reklami eksik ifade etmek olacagini belirtmektedir. Reklam, bir
tirlinlin tanitimindan ya da onun varligina dikkat ¢ekmekten ¢ok daha karmasik ve
kapsamli bir eylemi icermektedir. Clinkii reklam, bir {iriinii ya da bir diislinceyi
satmayl amaclayan ve bu baglamda tiiketici tutum ve davranislarini etkileyerek

satmak lizere olusturulan stratejidir.

Kazmi (2005: 20) modern anlamda reklamin biiyiik 6l¢iide yirminci yiizyilin
bir {irlinii oldugunu ancak insanlar arasinda triinlerin degisimi bagladigindan beri

iletisimin, satis siirecinin bir pargasi oldugunu ifade etmektedir.

Burnett’e gore (2006: 230) reklam belirli bir sponsor tarafindan bir kurum,
kurulug, irtin, hizmet ya da fikir hakkinda kisisel olmayan ticretli bir iletisim

bicimidir.

Borden ise reklami (2005: 5) bilgi ve iknanin kitle iletisim araglar

araciliiyla kontrol edilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Kotler ve Keller (2008: 478) reklamin standart bir tanimini formiile
etmiglerdir. Reklam; belirli bir sponsor tarafindan herhangi bir 6deme bi¢imiyle fikir,
urln ya da hizmetlerin kisisel olmayan sunum ve tamitimidir. Reklam sadece ticari
firmalar1 degil ayn1 zamanda hayirsever kurumlari, kar amaci giitmeyen kurumlari ve

devlet kurumlarini da igermektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (Amerikan Marketing Association) ise reklami;
belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da uyeleri, Urunler, hizmetler ya da
organizasyonlar veya diislinceler hakkinda bilgilendirmek ve ikna etmek amaciyla
firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin,
mesajlarin1 ve duyurularini kitle iletisim araglarina yer ve zaman satin alarak

yerlestirmesi olarak tanimlamistir (Www.marketingpower.com).


http://www.marketingpower.com/
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2.2. Reklam Siniflandirmalar

Uriin, mal ve hizmetlerin tiiketicilere duyurulmasi noktasinda yapilacak
reklamlarin  farkli kistaslara goére belirlenmis tiirleri bulunmaktadir. Farkl
kaynaklardan ve ¢alismalardan yapilan okumalar sonucunda reklam tiirleri asagidaki

tirlerde simiflandirilmustir.
2.2.1. Reklam Yapanlar A¢isindan Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlar iiretici isletme reklami, araci isletme

reklami1 ve hizmet isletmesi reklami olmak iizere {lige ayrilmaktadir.
2.2.1.1. Uretici Isletme Reklami

Genel reklam olarak da adlandirilan firetici reklamlarinda {iretici firma
tirettigi malin reklamini biitiin iilke ¢apinda ve biitiin iilkeye hitap eden kitle iletisim
araglarii kullanarak gerceklestirmektedir. Bu tiir reklam bir mal tiiriiniin ve
cesidinin talebini, tercihini arttirmak amaciyla yapilmaktadir. Kisaca {iretici

reklaminda iiretici her yerde kendi markasinin satilmasii istemektedir (Karpat,
1999: 54).

2.2.1.2. Araci Isletme Reklami

Uretici reklamlarinin tersi olarak, iiriiniin bizzat iireticisi olmayip, satisini
yapan toptanci, perakendeci ve araci kurumlarin kendi kurumlarimi ve sattiklari
tirtinlerin neler oldugu hakkinda bilgi verdikleri reklamlar ise, aract reklam: olarak

adlandirilmaktadir (Avsar, 2004: 41).
2.2.1.3. Hizmet Isletmesi Reklami

Hizmet isletmesi reklami ise hizmet sektdriinde yer alan isletmelerin
bankalar, sigorta sirketleri, okullar, hastaneler gibi hizmet iireten ve satan

organizasyonlarin yaptiklari reklamlardir (Elden, 2009: 188).
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2.2.2. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Reklam mesajinin hazirlandigr ve sunuldugu hedef kitleye gore reklamlar,
tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar olmak iizere iki ana

baslik altinda incelenmektedir.
2.2.2.1. Tuketicilere Yonelik Reklamlar

Son tiiketiciye yonelik iirlin ve hizmetler i¢in, 6rnegin buzdolabi, markali
peynirler, siit, kuafor, otel, danmismanlik hizmetlerine yonelik reklamlar olarak
tanimlanmaktadir (Tek, 2005: 667).

2.2.2.2. Aracilara YOnelik Reklamlar

Aracilara yénelik reklamlarla, mal/hizmetlerin son tiiketicilere ulagmasini
saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik yapilan reklamlar
kastedilmektedir. Aracilara yonelik yapilan reklamlarda elde edilmeye ¢alisilan
amag, reklami yapilan iiriin yada hizmetin aracilar tarafindan tercih edilmesinin
saglanmasidir. Aracilar, reklamlar yoluyla prestiji artan {iriin ya da hizmeti rahatlikla

satabileceklerini bildikleri igin, giivenle satin almaktadir (Avsar, 2004: 41).
2.2.3. Uygulanmak Istenen Stratejiye Gore Reklamlar
2.2.3.1. Itme Stratejisi
Endiistriyel agirlikli, aracilara yonelik reklamlardir (Tek, 1999: 729).
2.2.3.2. Cekme Stratejisi
Tiiketicilere yonelik yapilan reklamlardir (Tek, 1999: 729).
2.2.3.3. Kombine Stratejisi

Itme ve Cekme stratejilerinin birlikte uygulandigi, hem aracilara, hem de

tiikketicilere ayn1 anda ulagilan reklamlar kastedilmektedir (Tek, 1999: 729).
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2.2.4. Amaclanan Etki Acisindan Reklamlar

Amagclar1 agisindan reklamlar; birincil talep olusturmay1 amaglayan ve segici

talep olusturmay1 amaglayan reklamlar olmak {izere iki grupta incelenmektedir.
2.2.4.1. Birincil (Primer) Talebi Artirict Reklamlar

Uriin ya da hizmete kars1 talep olusturmak veya tiiketicide iiriine kars1 var
olan talebi arttirmak i¢in yapilan reklamlardir. Daha ¢ok, iiriiniin 6zellikleri ve bu
ozelliklerin tiiketiciye saglayacagi yararlar tizerinde durulur. Birincil amag, marka
imaj1 olusturmak yerine, genel {iriin kategorisine talep olusturmaktir (Avsar, 2004:

42).
2.2.4.2. Segici Talep Yaratma Amaci Giiden Reklamlar

Secici talep yaratmada ise dikkat belirli bir marka Uzerine c¢ekilmeye
calisilmaktadir. Bu durumda ise talep cesitli markalar ile reklami yapilan marka
karsilagtirilarak istiin  6zellikleri vurgulanmaya ¢alisilmaktadir. Segici talebi
yaratmak i¢in yapilan reklamlar bir Olgiide birincil talebi olusturan elemanlari

icermektedir (Karpat, 1999: 55).
2.2.5. Genel Amaglar Bakimindan Reklamlar
2.2.5.1. Kar Amacl Reklamlar

Reklamlarin  kar amaglhi kuruluglar tarafindan kar amaciyla yapildigi

reklamlardir (Tek, 2005: 678).
2.2.5.2. Kar Amacsiz Reklamlar

Kar amagsiz orgiitler tarafindan davalarini savunmak, orgiitlerini tanitmak

amaciyla yapilan reklamlardir (Tek, 2005: 678).
2.2.5.3. Sosyal Reklamlar

Toplumda yasanan olumsuzluklara isaret etmek, toplumda yardim bekleyen
kesimlere yardimci olacak faaliyetleri duyurmak amaciyla diizenlenen reklamlar ise
sosyal igerikli reklamlardir (Tek, 2005: 678).
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2.2.6. Acik Yapilip Yapilmamasi Acisindan Reklamlar

Reklamin agik¢a yapilip yapilmamasi yoniinden reklamlar agik reklamlar,
gizli reklamlar (iiriin yerlestirme, productplace) ve oOzel tanitict reklamlar

(Infomercial) reklamlar olmak Uzere ti¢ sekilde siniflandirilabilir (Tek, 2005: 673).
2.2.6.1. Acik reklamlar

Bedeli tamamen Odenerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli
anlagmalarla yiiriitiillen ve parali reklam oldugu agikca belli olan reklam seklidir

(Tek, 2005: 673).
2.2.6.2. Gizli Reklamlar (iiriin yerlestirme/productplace)

Asil reklami yapilan iiriin ve hizmetin reklamimin iligkisiz bir konu iginde

dolayl1 olarak yapilmasidir (Tek, 2005: 673).
2.2.6.3. Ozel Tamitict Reklamlar (Infomercial)

Infomersiyal (infomercial), Ingilizce’deki “information” ve “commercial”
kelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulan bir kavramdir. Ozel tanitict reklamlar da
denilmektedir. Bu reklamlar, miisteri tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb.
alanlarda hazirlanan uzun programlar olup, basinda ve/veya sonunda firma/lrini
tanitici duyurulara yer verilmektedir. Bilgi ve eglence ile iirlin/firma promosyonlarini
birlestiren 30-60dk’lik televizyon reklamlaridir. Bilgilendirmeyle karisik reklam
yapmaktir. Gizli reklam degildir. Dizi filmlerden acik oturumlara ve eglencelere

kadar, her konuda yapilan reklam amacli uzun TV programlaridir (Avsar, 2004: 43).
2.2.7. Karsilastirmah Reklamlar

Karsilagtirmali reklamlar, reklam verenin markasinin bir veya daha ¢ok rakip
markayla ismen, isim vererek veya isim vermese de karsilastirmanin hedef kitlece
kolaylikla algilandig selektif talep reklam cesididir (Tek, 2005: 678).
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2.2.8. Reklam Metninde Referans Tanik Kullanim
2.2.8.1. Tanmikli Reklamlar

Tanikli reklamlar (testimonials), {nliilerin taniklig1 (celebritytestimonials),
reklam kampanyalarinda belirli saygin kisi ve kuruluslarin tavsiye, onay vb.
desteginin ilanidir. Hedef pazar ile {inliiniin {inii ¢cakismali, denk diismelidir. Reklami

yapilan {iriin ile tinlii arasinda belirli bir iliski olmalidir (Tek, 2005: 675).
2.2.8.2. Taniksiz Reklamlar
Tanik kullanilmayan diger reklam tiirleridir (Tek, 2005: 675).
2.2.9. Mesajin Tasidig1 Icerik Yoniinden Reklamlar
2.2.9.1. Uriin ve Hizmet Reklamlar

Uriin reklamlarinda, belirli bir mal ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildig1, o
iriin ya da hizmetin satin alinmasini1 saglayacak fiyat, satis kosullari, {riiniin
kullanim 6zellikleri, faydalar1 gibi konularda mesajlar aktarilmaktadir (Elden,

2009:191).
2.2.9.2. Kurumsal Reklam

Reklami yapan kurumun ig¢inde bulundugu pazarda sayginlik kazanmak
amaciyla uyguladigi kurumsal reklamlarda bir malin satigin1 arttirmaktan ¢ok kuruma

kars1 olumlu davranis olusturulmaya ¢alisilmaktadir (Karpat, 1999: 56).

Kuruma ait iiriin ve hizmetlerden ¢ok; onlart sunan kurumun ismini 6n plana
cikartan, kuruma karsit toplumda saygilik ve belirli bir imaj kazandirmak igin
yapilmaktadir. Bu tiir reklamlarda hedef satis yapmaktan c¢ok kurumun toplum

tizerindeki prestijini gelistirmektir (Tek, 2005: 667).
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2.2.10. Kullamilan Mesajin Dayanag Yoniinden Reklamlar
2.2.10.1. Duygusal Mesajli Reklamlar

Kullanilan mesajin dayanag: acisindan reklamlar duygusal mesajli reklamlar
ve olgusal reklamlar olarak iki sekilde incelenmektedir (Tek, 2005: 671).

Duygusal mesajli  reklamlar; daha cok tiketim friinleri piyasasinda
kullanilmaktadir. Ozellikle modaya tabi, saglik, kozmetik iiriinlerinde, zayiflatici, sag
cikartma ilaglari, saglik ¢aylari, sifali otlar, rejim ekmekleri, giizellik salonlar1 ve
diger dayanikli dayaniksiz tliketim mali reklamlarinda annelik duygusu, 6rnegin
“Ozen gosteren anneler i¢in”, ask, sevgi, dostluk, seks vb. temalar yogun olarak
kullanilmaktadir. Burada amag tiiketici — marka yakinlagsmasini saglayarak tercih

nedeni olusturmak ve marka bagliligin1 artirmaktir (Tek, 2005: 671).
2.2.10.2. Olgusal Mesajli Reklamlar

Belirli kanit, belge, performans 6zelligi, referans vb. ye dayali temalar, daha

¢ok endiistriyel iirtinlerde kullanilmaktadir (Tek, 2005: 672).
2.2.11. Zaman Kriterine Gore (Istenilen Etki Yéniinden) Reklamlar

Zaman kriterine gore reklamlar (istenilen etki yoniinden) reklamlar dogrudan
harekete gecirici (ivedi c¢agr1) reklamlar/directadvertising ve dogrudan tepki

reklamlar1 olmak {izere iki ana baslik altinda incelenmektedir.

2.2.11.1. Hemen Satin Aldirmaya Yonelik (Dogrudan Harekete Gegirici —
Ivedi Cagri) Reklamlar

Hedefi “Dogrudan harekete gecirici” (Ivedi ¢agri) olan reklamlardir. Bu
reklamlara dogrudan rekabet¢i tiirde reklamlar (Direct advertising) de
denilmektedir. Bunlar en ¢ok perakendeciler tarafindan yapilan reklamlardir. Hedef
alian tiiketici veya alicilari, en kisa zamanda harekete gegirmek i¢in ¢esitli liretici ve

araci firmalarca yapilan reklamlardir (Tek, 2005: 668).
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2.2.11.2. Uzun Donemde Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar

Malin pazarda tanitilarak tiiketiciler tarafindan benimsenmesi saglanmaktadir.
Bu tur reklamda mala karst olumlu disiincelerin, davranislarin gelisecegi
umulmaktadir. Bu tiir reklamlarda en 6nemli 6ge mal iizerine dikkati ve ilgiyi

cekmektir (Karpat, 1999: 56).

Bazi iirlinlerin satin alinmasi igin, tiiketicilerin bir ikna siirecine ihtiyaglar
vardir. Uriiniin tanitilmasi, hedef kitlede iiriine yénelik bir bilgi edinme ve olumlu

tutum ve imaj olusturma siirecinin gecmesi gerekmektedir (Avsar, 2004: 45).
2.2.12. Odeme Acisindan Reklamlar
2.2.12.1. Ortak (Kooperatif — Kombine) Reklamlar

Uretici ve aracilarin yUkIu reklam maliyetlerini benzer amagclar icinde olan

gruplar arasinda ortak olarak paylastiklar1 reklamlardir (Tek, 2005: 681).
2.2.12.2. Ozel - Tiizel Kisiler Tarafindan Yapilan Reklamlar

Siniflandirilmis reklam seri ilanlar, kiigiik ilanlar vb. reklamlardir (Tek, 2005:
682).

2.2.12.3. Tiizel Kisiler Tarafindan Yapilan Reklamlar

Resmi ve yar1 resmi kurumlar tarafindan ilan seklinde ya da normal sekilde

yapilan reklamlardir (Tek, 1999: 732).
2.2.12.4. Yabanci Reklamlar

Bir iilkede yerlesik olmayan cok uluslu veya yabanci firmalarin, ihracat

yaptiklar1 ve/veya yapacaklari iilkede reklam yapmalaridir (Tek, 2005: 683).
2.2.12.5. Yardimci Reklamlar

Pazarlamaya yardimci kuruluslarin kendi reklamlarini yapmalaridir (Tek,

2005: 683).



37

2.2.13. Cografi Kapsam Yoniinden Reklamlar
2.2.13.1. Kiresel — Global Reklamlar

Giliniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin degisik {ilkelerdeki pazarlara girmesi,
yabanci reklam ajanslarimin o {ilkelerdeki reklam ajanslari ile ortaklik kurmasi

sonucunda uluslararasi reklamcilik kavrami gelismistir (Karpat, 1999: 57).

Global reklamecilikta tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilmektedir.
Hazirlanan reklam kampanyasi global anlamda tiim diinyada hemen hemen ayni

tarihlerde, ayn1 bigimde uygulanmaktadir (Elden, 2009: 194).
2.2.13.2. Ulkesel — Ulusal Reklamlar

Ulusal reklamda, tilke sinirlar igindeki ilgili pazarlar hedef alinmaktadir.
Ancak bu tir reklamlarda tim Glkenin kapsanmasi kesin kosul degildir (Karpat,
1999: 57).

Daha ¢ok fireticiler veya iilke ¢apinda yaygin zincir magazalar tarafindan
yapilan reklamlardir. Ulusal yayin yapan her tiirli medyada yayinlanan reklamlar bu

tire ornek verilebilir (Tek, 2005: 666).
2.2.13.3. Bolgesel Reklamlar

Sadece belirli bir cografi bolgeyi hedef alan reklamlardir. Baski
teknolojisindeki gelismeler paralelinde ulusal bir gazetenin bolge baskilarinda da

bolgesel reklam yapilabilmektedir (Tek, 2005: 666).
2.2.13.4. Yerel Reklamlar

Yerel reklamlarda bolgenin ticari alan1 belirlenir ve ¢ogu kez perakendeciler

tarafindan yapilmaktadir (Karpat, 1999: 57).

Cogunlukla belirli bir kasaba, sehir gibi kisith bir alanda faaliyet gosteren
perakendeciler tarafindan gergeklestirilen reklam ¢abalaridir (Elden, 2009: 194).
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2.2.14. Kullanilan Mesaj Kanallari/Ara¢ Yoniinden Reklamlar
2.2.14.1. Sesli Reklamlar

Radyo, megafonla bagirma, konusma vb. reklamlardir (Tek, 2005: 673).
2.2.14.2. Yazili Reklamlar

Basin medyasinda yayinlanan reklamlar ve diger pano, agikhava, el ilanlar

vb. reklamlardir (Tek, 2005: 673).
2.2.14.3. Goruntult Reklamlar

TV, sinema, slayt, video vb. hareketli ve hareketsiz goriintiilii reklamlardir

(Tek, 2005: 673).
2.2.15. Reklam Aracinin / Mecranin Yeniligi Yoniinden Reklamlar

Reklam aracinin yeniligi agisindan reklamlar yeni gelismekte olan medyalar:

ifade etmektedir. Son derece yararl bir reklam mecrasidir (Tek, 2005: 683).

Teknolojik degisiklikler bir yandan yeni medyay1 olustururken, diger taraftan
mevcut yontemlerde degisiklige yol agmaktadir. Bilgisayar teknolojisi interaktif
iletisime olanak saglamakta ve beklentiler aninda alinabilmekte ve
degerlendirilmektedir. Teknolojik gelismeler ve bunlarin iletisim kanallarina olan
etkileri pazarlama stratejilerini degistirmektedir. Geleneksel pazarlamanin tersine,
yeni medya, tiikketiciye bilgiyi almak, degisiklik 6nermek, sorgulamak, yanitlamak ve
hatta aligveris yapmak gibi se¢enekler sunmaktadir. Teknolojik gelismeler etkilesimli

medyayi gelistirmektedir (Peltekoglu, 2010: 49 — 53).
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2.3. Reklam Mecralari

Yeni teknolojiler iletisim modeline artik, sadece iireticiden kitleye ulagma
olanagi degil, ¢oklu (bire bir, ¢cok sayida lireticiden tek miisteriye ya da ¢ok sayida
ireticiden kitleye) secenekler iiretebilme olanagi sumaktadir. Bu olanaklar,
geleneksel olarak multimedya, sanal gergeklik ve etkilesimli teknolojilerin yardimi
ile gergeklesmekte ve tliketicilerin daha ¢ok katilimin1 saglayabilmektedir.
Bilgisayarin kisisellesmesi, cep telefonlarinin inanilmaz 6l¢iide yayginlagsmasiyla,
cabuk tiiketilen kisa Omirli kampanyalar ve iletisim mesajlari, yerlerini
saklanabilen, tasnif edilebilen, kisa Omiirli olmayan mesajlara, bilgilere
birakmaktadir. Yeni teknoloji tiiketici acisindan bulundugu yerden aligveris
yapabilmesine olanak sunabildigi gibi, tiiketiciler de kendi aralarinda sanal
cemaatler, sanal gruplar olusturup birbirleriyle iletisim kurabilmektedirler.
Reklamla satin  almanin aym1  zamanlarda yapilabilmesinin, pazarlama

uygulamalarindan satis ve dagitimi reklam ile etkilesim igine koyabilmektedir

(Odabasi, 2004: 126 — 127).

Sissors ve Baron (2010: 10) medya planlamacilarin medyay1 fiziksel
bicimlerinden yola c¢ikarak kapasiteleri ve karakteristikleri gibi 06zelliklerinden
hareketle kendi igerisinde ¢esitli siniflara ayirdigini  belirtmektedir. Medya
planlamacilar medyay1 genellikle geleneksel medya, geleneksel olmayan yeni
medya, ¢evrimi¢i medya ve uzmanlagmis medya olarak tanimlamaktadir. Ancak bu
ayrim medya bi¢imlerinin yakinsamasi ile bozulmaktadir. Dergilerin ve hatta
gazetelerin icerikleri elektronik olarak iletilmektedir. Dijital billboardlar eski kitle
iletisim araglarinin kapasitelerini ¢ok biiyiik oranda genisletmektedir. Medya kolay

ve yaygin kullanim énemine gore dort kategoride siniflandirilmigtir. Bunlar;
1. Geleneksel kitle iletisim araglart
2. Geleneksel olmayan kitle iletisim araglari
3. Dijital medya

4. Uzmanlagmis medya
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Janoschka (2004: 18) farklh tiirler icerisindeki reklamcilik bi¢imlerini
siiflandirmistir. Farkli tiirdeki reklamlari, klasik, dogrudan ve internet reklamcilig
olarak ayrilmis ve reklamcilikta kullanilan “enstriiman” ya da “arag¢” 6zelligine gore
birlestirmistir. Siniflandirmada bir kategoriye ait biitlin enstriimanlar ya da araglar

degil en yaygin tiirdeki araclar listelemistir.

Tablo 1: Reklam Mecralar1 Siiflandirmalari

REKLAM
Geleneksel Reklamcilik Internet Reklamcilig
Klasik Reklamcilik Dogrudan Reklamcilik
- Basili Reklamcilik - Dogrudan Postalama Internet Reklamcilig
- Radyo Reklamlari - Kupon Reklamlar1 vb. - Pop-Up Pencereler
- TV Reklamlar1 - Web Siteleri
- Billbordlar vb. - E-Postalar

- Haber bultenleri
- Gurup Mailleri

- Infomersiyaller vb.

Kaynak: Anja Janoschka, Web Advertising: New Forms of Communication on The

Internet, Philadelphia, USA: John Benjamins Publishing Company, 2004, s:18.

Reklam mesajindaki iletinin hedef kitleye aktarilmasinda kullanilan reklam
kanallarm1 geleneksel reklamcilik ve internet reklamciligt olarak iki tiire
ayirmaktadir. Geleneksel reklamcilik kendi igerisinde klasik reklamcilik ve dogrudan
reklamcilik olmak tizere iki baslik altinda incelenmektedir. Klasik reklamcilik basligi
altinda matbaanin icadiyla baslayan basili reklamcilik ve teknolojik gelismelerle
birlikte radyonun icadiyla dnce radyo ve daha sonra televizyonun icadiyla televizyon
reklam mecralar1 olarak kullanilmaya baslanmistir. Dogrudan reklamcilik basligi
altinda ise dogrudan postalama ve kupon reklamlar1 reklam mesajlarinin hedef

kitlelere iletilmesinde bir reklamecilik tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Geleneksel reklam mecralarindan teknolojik agidan farkli bir ara¢ olan

internet reklamciliginda reklam mesajlar1 pop-up pencereler, web siteleri, e-postalar,

haber baltenleri, gurup mailleri ve infomersiyaller vb. gibi internet reklamciligi

araclariyla hedef kitlelere ve tiliketicilere iletilmektedir. Bu baglamda internet

reklamcilig1 hedef kitlelere mesajin iletilmesinde kullanilan tekniklerle geleneksel

reklamciliktan farklilagmaktadir.

Odabag1 ve Oyman (2003: 119) geleneksel medya ve yeni medya araclarinin

avantajlarin1 ve dezavantajlarini su sekilde belirtmektedir:

Tablo 2: Reklam Mecralarinin Avantaj ve Dezavantajlari

MECRA USTUN YONLERI ZAYIF YONLERI

Gazete Okuyucu reklama tekrar tekrar | Kisa Omiirltidiir.
bakmaktadir. Kiiciik gruplara
bile reklam mesajin1 iletme
olanag1 sunmaktadir.

Televizyon | Genis bir kitleye yoneliktir. | Yuksek  maliyetlidir.  Mesajlar
Tekrar olanagr sunmaktadir. | gecici olmaktadir, secim eksikligi
Esnek ve prestijlidir. vardir.

Dogrudan | Segicilik yogun kapsamda yer | Pahali, tiiketicinin reklama karsi

Posta almaktadir.  Hiz,  esneklik, | direnci vardir, basar1 diizeyi
kisisellik, etkisiz bilgi | glincel ve dogru listeye bagh
sunmaktadir. olugmaktadir.

Radyo Maliyet distiktiir ve esneklik | Kisa Omiirliidiir, cok boliimlii ve
s6z konusudur. Hedeflenmis | farkli  dinleyici  kitlesi  soz
dinleyici Kkitlesi, cabuk reklam | konusudur.
hazirlama olanagi sunmaktadir.

Dergi Secicidir, baski kalitelidir, uzun | Esnektir, uzun émurluddr,
omarladar. prestijlidir.

Acik Alan | Fikri hizli iletme, tekrar olanagi | Cok  Ozet bilgi  iletmektedir,
sunmaktadir.  Yerel {riinlere | gevresel kaygilar yer almaktadir.
olanak saglamaktadir.

Internet | Etkilesimlidir, diisiik | Diisiik  etkilidir, erisim  diisiik
maliyetlidir, giincellestirme | diizeydedir, baglanti olanaklarinin
kolaylig1 vardir. kapasite sorunu yer almaktadir.

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman; Pazarlama lletisimi Y®onetimi, Kapital
Yaynevi, Istanbul, 3. Basim, 2003, s: 119.
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2.3.1. Geleneksel Reklam Mecralari
2.3.1.1. Basili Reklam Mecralari

Basili reklam ortamlari, reklam mesajlarin1 yazi ve fotograf, grafik, resim gibi
gorsel unsurlar araciligiyla belirlenmis olan hedef kitleye ulastiran ve bu materyalleri
kullanarak hedef kitlede istenilen yonde davranmis degisikligi yaratilmasini saglayan
reklam araclaridir. Basili reklam ortamlar1 denildiginde; basta gazete ve dergi olmak
tizere kataloglar, brosiirler, el ilanlar1 ve diger tiim basili reklam malzemelerinin
temsil edildigi bir genel ifade anlasilmaktadir. Reklam araci olarak basili araglar
sadece goze hitap etmek suretiyle okuyucuya, hedef kitleye reklam mesajlarim
iletmek durumundadirlar. Bu 6zellik reklamcinin, gorsel materyalleri etkin, orijinal,
carpici, duygusal ve/veya eylemsel boyutta harekete gegirici olarak kullanimini
O6nemli hale getirmektedir. Diger baslica reklam aract olan radyo ve TV ile
karsilagtirildiginda, sadece kulaga hitap eden radyo ve hem géze hem de kulaga hitap
eden TV yaninda s6z konusu bazi 6zelligi ile farklilasmaktadir (Elden, 2003: 175 —
176).

Basili reklam aracglariyla yapilan reklamlar yaymn yapan reklam araglarina
gore daha kalict olmaktadir. Basili reklam ortamlar1 sayesinde belirlenen hedef
kitleye kolaylikla ulasilabilir. Basili reklam ortaminda yer alan reklamlar, yaymn
yapan reklam ortamlarinda yer alan reklamlara gbére daha az butcelerle
gergeklestirilebilmektedirler. Bunun yanmi sira reklamverenin, reklami son teslim
tarihinin kisa olmas1 dolayisiyla, giincel olaylarla baglantili reklam verebilme sansi
vardir. Ayrica istenildigi takdirde basili reklamlarin kesilip saklanma olanagi ve yine

istenildiginde tekrar gozden gecirilebilme 6zelligi vardir (Elden, 2004: 33).
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2.3.1.1.1. Gazete

Politika, ekonomi, kiiltiir gibi pek ¢ok konuda ve halkin ilgisini ¢ekebilecek
glincel olaylar hakkinda haber, bilgi ve yorumlar igeren, cogunlukla her giin ya da en
az haftada bes giin ¢ikan siireli yayin olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 345).

Elden (2009: 231) gazetelerin, matbaanin bulunmasindan sonra toplumsal
yasama hizla girdigini, cok 6nemli bir kitle iletisim araci olarak biiylik bir 6nem
kazanan gazetelerin, (2004: 33) okuyucuya giin boyu seslendigini, (2003: 177)
giiniimiizde en Onemli enformasyon kaynagi olarak kabul edilen gazetelerin, bir

reklam araci olarak da 6nemini korudugunu ifade etmektedir.

Basili kitle iletisim araglan i¢inde en etkili ve en cok tiiketilen gazeteler,
hedef kitleye erisimi ve enformasyon kaynagi olarak kullanilmasi sebebiyle,
reklamcilar tarafindan da siklikla reklam ve tanitim ¢alismalarinda kullanilmaktadir.
Gazetelerde, sirketlerin {iriin ve hizmetlerinin tanitimlarin1 gergeklestirmek igin
kullandiklar ticari reklamlarin yaninda, hedef kitleleri mal ya da hizmetleri satin
alma yoniinde harekete gecirmekten ¢ok, onlar hakkinda bilgi verme 6zelligi tasiyan
ilanlar ve kuclk ilanlarda yayimlanmaktadir. Gazetelerde yayimlanan ilanlarin
dizgileri ve duzenlemeleri de gazeteler tarafindan gergeklestirilmektedir (Avsar,
2004: 48).

Gazeteler basili reklam mecrasinin temel elemanlarindan biridir. Gazeteler
nispeten hedefsiz kitle iletisim araglaridir. Gazeteler okuyucular1 i¢in habere,
eglenceye, bilgiye ve katalog degerine sahiptir. Bir¢ok reklam gazete gibi kitle
iletisim araglar tarafindan tiiketicilere iletilmektedir. Genel olarak bir gazete yerel
editoryal haberlerin miikemmel bir okuyucu kitlesine ve bir¢ok farkl: tiirdeki tiriinleri
arayan okuyucular icin bir satin alma rehberi olarak reklamlara sahiptir. Insanlar en
hesapli marketi bulmak i¢in diizenli alis veris gilinlerinden 6nce sik sik gazete
reklamlarim1 kontrol etmektedir. Gazeteler, sik bir sekilde satin alinan iiriinlerin
fiyatlarin1 belirgin bir sekilde gostererek ¢ok etkili bir satis mecrasi olabilmektedir.
Gazeteler satis promosyonunda Ozellikle onemli olmaktadir. Bir¢ok promosyon
ilan, kuponlar, brosiirler, 6rnek CD’ler gazetelerle birlikte verilmektedir (Sissors ve
Baron, 2010: 11-12-45-115-153).
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Gazetelerdeki reklamlarin maliyetleri i¢in bir maliyet hesab1 yapildiginda,
hesaplamada dikkate alinacak en az li¢ 6l¢iit bulunmaktadir. Birinci 06lgiit; reklami
yapilacak {iriin, mal ve hizmete uygun gazetenin secilmesidir. Farkli gazeteler farkl
hedef kitlelere ulagmaktadir. Bu nedenle gazeteler ulasilmasi planlanan hedef
kitlelere uygun olarak segilmelidir. Ikinci 6lgiit; gazetenin boyutlar1 ve renkliligidir.
Buyuk bir reklam muhtemelen ki¢ik olan reklama gore ve renkli bir reklam da siyah
beyaz olan bir reklama gore daha fazla fark edilecektir. Ancak, kullanilan renkler ve
boyutlar bir reklamin maliyetlerini arttirmaktadir. Ugiincii  dlgiit; reklamin
gazetelerdeki goriiniirliik sikligidir. Reklamin ulastigi hedef kitlenin oraninin daha
cok reklam gosterilerek daha biiyiik olmasi1 beklenmektedir (Ohkura vd., 2001: 351).

Avsar (2004: 48) bir reklam ortami olarak degerlendirilen gazetelerin bazi
olumlu ve olumsuz o6zelliklere sahip oldugunu belirtmektedir. Reklamverenlerin
ozellikle belli hedef kitlelere birebir ulasabilmeleri noktasinda, gazeteler avantajli bir
konumdadir. Gazetelerde belli sayfalarin, ekonomi, moda, kultir — sanat, bilim —
teknik, politika, dis haberler gibi, belli konularda agirlik vermeleri, reklamverenin
reklamin1 yaptig1 mal ya da hizmeti i¢in en uygun sayfay1 segmesini ve hedef kitlesi
ile birebir iletisime ge¢mesini saglamaktadir. Gazetelerin, yliksek tirajli ve genis
alanlara dagitilmasi, hedef kitlelere daha sik ulasma imkani saglamaktadir. Gazeteler
arsivlenebilme 6zelligine sahiptir. Gazete reklamlarini iiriin ya da hizmetle ilgili daha
cok bilgi ve igerikte hazirlamak miimkiindiir. Gazetelerin tiim bu avantajlarinin
yaninda dezavantajlar1 bulunmaktadir. Net satis tutarlarinin diisiik olmasi reklamin
istenilen hedef kitleye ulagilamadigi anlamima gelmektedir. Gazetedeki reklamlar
basili reklamlardir. Renkli bir reklamin gazetede siyah/beyaz basilmasi, baski ve
kagit kalitesinin kotli olmasi gazete yaymlanan bir reklamin basarisiz olmasi

demektir.
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2.3.1.1.2. Dergi

Haftalik, aylik, iki aylik gibi belirli zaman araliklariyla yayimlanan siireli

yayin olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 302).

Basili reklam ortamlar1 iginde gazeteden sonra en buyik ikinci grup olan
dergiler ozellikle spesifik hedef kitlelere ulasabilme agisindan c¢ok Onemlidir.
Giliniimiizde bir¢ok farkli temalar ve ilgi alanlar1 temel alinarak yayimlanan dergiler,
bilgi aktardigi konularda referans olarak kabul edilen, oldukca belirgin hedef
kitlelere seslenen, kagit ve baski kalitesi yiiksek nispeten biiyiik kitlelere seslenen

araclar olarak reklam ortamlar1 i¢inde de 6nemli bir yere sahiptir (Elden, 2003: 181).

Reklamverenler tarafindan basili reklam ortamlari i¢inde yogunlukla tercih
edilen dergiler, okuyucu kitlesi daha 6zel olan basili bir reklam mecrasidir.
Dergilerin baski ve kagit kalitesi gazetelere gore daha iyidir. Dergilerde gazeteler

gibi arsivlenebilme 6zelligine sahiptir (Avsar, 2004: 50).

Dergiler, hedef kitleyi reklama maruz birakmada giiglii oldugu i¢in daha fazla
secicidir. Moda, ev ve 6zel ilgiler gibi yayinlar (Sissors ve Baron, 2010: 12).

2.3.1.1.3. Dogrudan Postalama

Kitle iletisim araglarindan yararlanmaksizin, kapidan kapiya dolasan gezgin
saticilar araciligiyla veya telefon yoluyla hedef tiiketicilere dogrudan ulastirilan

reklamdir (Glilsoy, 1999: 147).

Dogrudan postalama yoluyla reklam, reklamverenlerin dnceden tespit ettikleri
hedef kitlelerin adreslerine, tanitimi yapilan iiriin ya da hizmetlere yonelik satis
mesajlarin1 igeren ve birebir hedef kitleye seslenme imkani sunan mektup, foy,
kitapgik, brogiir, katalog gibi dogrudan posta reklam materyallerinin gonderilmesini

icermektedir (Avsar, 2004: 51).
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Lelchuk (2000: 4) dogrudan postalama yoluyla reklami; segilen hedef kitleye
yonelik bir mesaj tasiyan mektup, 0y, katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapgik,
brosiir vb. reklam malzemelerinin yeni bu secilmis olan hedef kitleyi olusturan
kisilere tek tek posta yoluyla ulastirilmasi olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda
“dogrudan postalama (direct mail), {iretici veya hizmet saglayan firma ile hedef kitle
arasinda baglanti yaratir. isim listelerinin zenginligine, kisisel diizeyde demografik
bilgiye ve davranis bilgisine dayanan dogrudan postalama, hedefe dogrudan ulasan
mecralardan biridir. Alicidan elde edilen ve degerlendirilen bilgileri kullanarak
dogrudan postalamay1 kisiye daha 6zel bir ileti ve 6neri haleni getirmek miimkiindiir.
Bu kapsamda, dogrudan postalama mevcut ve potansiyel miisterilerin veri tabanini
olusturmada yardimci olmaktadir. Cogunlukla dogrudan pazarlama stratejisi olarak
kullanilsa da, dogrudan postalama marka mesaji da tasiyabilir ve herhangi bir
kampanya ile etkin olarak biitiinlestirilebilmektedir. Cok amagli kullanilmasi ve
hedef kitleye dogrudan ulagsma o6zelligi dogrudan postalamay: tiiketici amach
(costumer-driven) programlar icin ideal bir mecra haline getirmektedir (akt. Avsar,
2004: 51).

2.3.1.1.3.1. Mektup

Dogrudan pazarlama kampanyasi ¢er¢evesinde belirli adreslere posta yoluyla
reklam gonderme girisimlerinin her biri olarak tanimlanmaktadir. Bir dogrudan
pazarlama kampanyasi siiresince birka¢ gonderim yapilabilmektedir (Gulsoy, 1999:
303).

Dogrudan postalama reklamlar1 i¢inde en ¢ok kullanilan malzemedir. ilgi
c¢ekici, samimi ve inandirict oldugu oranda hedeflenen kisi iizerinde etkinligi artiran
bir aractir. Dogrudan postalama malzemeleri i¢inde en “kisiye 6zel” nitelik tagiyan
mektuptur. Kullanilan dilin ve lizerinde durulan vaadin kuvvetli ve ikna edici olmasi,
mektup baskisinda kullanilan malzemenin kalitesi gibi unsurlar mektubun etkisini
arttirmaktadir. Hedeflenen kisiye kendisini 6zel hissetmesi i¢in samimi bir sekilde
hitap etmek metin yapisini monotonluktan kurarak mektubun bagarisini

etkilemektedir (Avsar, 2004: 53).
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2.3.1.1.3.2. Foy

Bir ya da birka¢ sayfadan olusan kiiciik brosiirdiir. Genellikle bir yapragin
ikiye katlanmig bi¢imidir (Giilsoy, 1999: 283).

Mektuptan sonra en gozde malzemedir. Pek ¢ok dogrudan postalama
kampanyasinda bagvurulan bu malzeme, mektuba nazaran daha fazla ayrint1 ve tanim
iletilebilmesine ve gerektiginde {irliniin goriintiilenmesine imkan sagladigi igin,

yogunlukla tercih edilmektedir (akt. Elden, 2005: 424).
2.3.1.1.3.3. El [lam

Basili reklam aracglar1 iginde yer alan el ilanlar1 genellikle bir yapraktan
olusan ve bir {irlin ya da hizmetle ilgili bir yeniligi duyurmak, yazili ve gorsel diger
reklam ortamlarinda baglatilan reklam kampanyasin1 destekleyerek, etkinligini
arttirmak amaciyla hazirlanan reklam ya da ilanlardir. El ilanlar1 ulasilmasi
hedeflenen Kitlenin yasadigi gevrelerde dagitilmali ve hedef Kkitlenin dikkatini

cekecek sekilde gorsel olarak tasarlanmalidir (Kocabas ve Elden, 2001: 38).
2.3.1.1.3.4. Brosiir

Cogunlukla A4 boyutunda 4 — 16 sayfadan olusan kiigiik kitaptir. Bir kurum,
iirtin ya da hizmeti ayritili olarak tanitan bilgiler, iiriiniin nasil kullanilacagina

iliskin agiklama ve talimatlar, belirli bir tutumu benimsetmeyi amaglayan yazilar

icerebilmektedir (Gllsoy, 1999: 58).

Brosiirler, iiriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli ve detayli bilgi
vermektedir. Tanitimi yapilan {riin ya da hizmetle ilgili en 6nemli ve hedef kitleyi
satin alma eylemine yonlendirecek icerikteki mesajlari, etkileyici bir bigimde iletmek
Uzere tasarlanmaktadir. Brosiiriin baski ve tasarim kalitesi tiretici firmanin, kurum ya
da kurulusun tiiketiciler goziinde olumlu bir imaj olusturmasini saglamaktadir

(Kocabas, Elden, 2001: 38 — 39).



48

2.3.1.1.3.5. Kitapcik

Brosiir gibi genellikle 4 — 16 sayfadan olusan, A5 boyutundaki (14,8 cm x
21,0 cm) kiigiik kitaplara verilen isimdir. Uriinii ayrintili olarak tanitic1 bilgiler, nasil
kullanilacagini ile ilgili talimatlar ya da bir reklam iletisi icerebilmektedir (Gulsoy,
1999: 50).

Bir iirlin ya da hizmetle ilgili detayl bilgi verilmek istendiginde kullanilan ve
birka¢ sayfadan olusan brosiirlerdir. Diger dogrudan postalama malzemelerine oranla
saklanma ve ihtiyag durumunda bagvurmak {izere kullanilma imkani olan bir
materyaldir. Baski ve tasarim kalitesi son derece énemlidir. Uriin ve hizmetle ilgili
detayli bilgilerin verilip hedef kitlenin istenilen yonde davramisi gergeklestirmesi

onemlidir (Avsar, 2004: 53).
2.3.1.1.3.6. Katalog

Bir iiretici kurulusun iiriinlerini tanitan liste, Kitap ya da fihristtir. Genellikle
fiyatlar1 ve 6deme yontemiyle ilgili bilgileri de igerir. Saticinin bir iiriine katalogunda

yer vermesi olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 72).

Genellikle iiriin ya da hizmetlerin tiirleri, 6zellikleri, kullanim alanlari, fiyat
ve satig yerleri gibi konularda detayli bilgiler vermek amaciyla hazirlanan ve basili
reklam araclarindan biri olan kataloglar, dogrudan bir satis mesaj1 igermemektedir.
metinsel o6zelliklerden daha cok, Grunun resimleri ve grafikler, hedef Kkitlenin

dikkatini kataloga ¢ekilebilmesi i¢in yogunlukla kullanilmaktadir (Avsar, 2004: 54).
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2.3.1.2. Yaymn Yapan Reklam Mecralarn

Yaym yapan reklam ortamlari, reklam diinyasmin ilk ortaya c¢iktiklar:
zamandan gilinlimiize degin oldukca biiyiik bir 6nem verdigi radyo ve televizyon gibi
genis kitlelere seslenen reklam ortamlarini kapsamaktadir. Belli frekanslar iizerinden
gonderilen sinyallerin ¢esitli alicilar araciliiyla izleyicilere / dinleyicilere iletilmesi
temelinde isleyen yaym yapan reklam ortamlari, gerek gorsel ve isitsel iletisime
olanak saglayan teknik ozellikleri gerekse de sunduklar kitle iletisim alaninin ve

reklam diinyasinin en gbzde araglar1 arasindadirlar (Elden, 2005: 216).

Yaym yapan reklam ortamlarinda, mal ya da hizmetlerin hedef Kitlelere
tanitim1 gorevini iistlenen reklam mesajlarinin ses, soz, goriintli ve efektler yoluyla
iletilmesi s6z konusudur. Goze ve kulaga hitap eden yayinlar yapan Kkitle iletisim
araglari, insanlarin ilgisini ¢ekmek noktasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Okuma —
yazma oraninin ve okuma aligkanliginin diisiik oldugu toplumlarda, yaymn yapan
reklam ortamlar: olan televizyon ve radyonun ses ve goriintii gibi algilama agisindan
onemli unsurlara sahip olmalar1 hedef kitle iizerinde onemli ve giiglii bir etki
gostermektedir. Yayin yapan reklam mecralar1 biitiin yas gruplari, cinsiyet, egitim
duzeyi, sosyo-kultirel ve ekonomik o6zelliklerdeki hedef Kkitlelere seslenen
programlarla birebir ulasma imkani vermektedir. Bu nedenle reklamverenler
tarafindan reklam kampanyalarinda ana reklam mecrast olarak diger reklam

ortamlarina gore daha ¢ok tercih edilmektedir (Avsar, 2004: 54).
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2.3.1.2.1. Radyo

Radyo, ¢esitli elektrik dalgalar1 araciligiyla sesin iletilmesi temelinde isleyen

bir kitle iletisim aracidir (Elden, 2005: 217).

Yaymn yapan reklam ortamlar1 kategorisinde yer alan radyo, 6zellikle okuma
yazma yiizdesi diisiik ve okuma aligkanligt az olan toplumlarda reklamcilarin
Ozellikle tercih ettigi reklam ortamlar1 i¢inde yer almaktadir. Radyo sahipliginin ¢ok
yiiksek bir harcama gerektirmedigi, hemen hemen her yerde rahatlikla dinlenebilen
ve Ozellikle sadece sese dayali oldugu icin hedef kitlenin yolculukta, iste, arabada,
evde yliriirken bagka bir isle ilgilenirken de rahatlikla takip edebildigi bir arag¢ olmasi
reklamcilarin radyoyu ozellikle bir reklam ortami olarak tercih etmelerinde etkili

olmaktadir (Elden, 2006: 29).

Reklam araci olarak tek basina 6nemli bir iletisim araci olmasinin yani sira
bir reklam kampanyasinin biitlinliigii i¢cinde diger araglar1 destekleyen etkili bir kanal

olarak islev gormektedir (Altunbas, 2003: 60).

Yaym yapan reklam mecralarindan en eskisi olan radyoda dort reklam tiirii

bulunmaktadir. Bunlar (Avsar, 2004: 55);
1. Reklam ve Kamu Ilam
Radyo spikeri tarafindan okunan reklam duyurularidir.
2. Miizikli ve Dramatik Yapili Reklam

Belirli siireleri kapsayan reklam kusaklar1 seklinde, kuruluslar veya reklam
ajanslar1 tarafindan hazirlanan ve igerisinde miizigin ve ¢esitli dramatik unsurlarin

yer aldig1 reklamlardir.
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3. Programli Reklam

Uriin ya da hizmetlerin iireticisi olan kurum ve kuruluslar tarafindan reklam
ajanslarina hazirlatilan egitici, eglendirici ya da kiiltiirel igerikli programlardir. Bir
kurulusun veya baska kuruluslarin da reklamlarinin yer aldig1 programlar bu guruba
girmektedir. Reklam kusaklar1 i¢inde yayinlanan bu tiir programlar da kendi i¢inde
ikiye ayrilir. Birincisi; isletme tarafindan hazirlanan veya hazirlattirilan, sadece o
isletmenin iiriin ya da hizmetinin reklaminin yapildigi programlardir. ikincisi ise;
reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan ve igerisinde bir¢ok isletmeye ait reklamlarin

bulundugu programlardir.
4. Ozel Tamtici Reklam Programlar:

Bir mal ya da hizmetin tanitilmasi ya da kiiltiir, egitim ve turizm gibi birtakim
hizmetler icin hazirlanmis olan programlardir. Bu gruptaki reklamlarda kendi
i¢lerinde ikiye ayrilmaktadir. /lk grup; bir defa yaymlanan ve programin tiimiiniin
isletmenin mali ve hizmetinin tanitim igin kullanilan programlardir. Ikinci grup ise;
periyodik olarak yayinlanan ve programin sadece basinda ve sonunda reklam verenin

tanitict duyurularinin bulundugu reklamlardir.

Radyonun uzmanlasmis bir ara¢ olmasi, programlarla ve istasyonlarla belirli
dinleyici gruplarina ulagabilmeyi saglamaktadir. Radyo, kelimeleri, ses efektlerini ve
miizigi reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda dinleyicilerin kendi resmini
olusturmasi i¢in hayal giiciinii kullanarak zihinsel goriintii olusturmay1
saglamaktadir. Radyo, verici alani icerisindeki iilkenin ya da iilkelerin farkh
bolgelerinde ulagabilmektedir. Radyonun her yerde dinleme imkani sunmasi, yiiksek
dinleme siiresine sahip bir mecra olmasini saglamaktadir. Radyo dinleyiciler ve
reklamcilar igin hizli, esnek ve maliyet olarak da en ucuz kitle iletisim aracidir.
Radyonun isitsel bir ara¢ olmasi dinleyicilerin dikkatsizligi sonucu reklam mesaji
unutulabilmelerine neden olmaktadir. Radyoda goriintiiniin olmamasi iiriin ve hizmet
reklamlarinin yaratici siireglerini olumsuz etkileyebilmektedir. Radyo sayisinin fazla
olmasi, farkli dinleyici gruplarina hitap eden radyolarin olmasi radyo spotu satin

alma maliyetlerini arttirmaktadir (Altunbas, 2003: 62—76).
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2.3.1.2.2. Televizyon

Sissors ve Baron (2010: 10) geleneksel kitle iletisim araglari icerisinde bir¢ok

insanin aklina ilk olarak televizyon geldigini ifade etmektedir.

Reklamin izleyici ile bulusmasinda bir¢ok reklam ortami kullanilir. Bu
reklam ortamlar i¢cinde en fazla hedef kitleye ulasabilen ortamin televizyon oldugu
kabul edilmektedir. Okuma yazmasi1 dahi olmayan kisilere ulasilabilmek ig¢in

kullanilabilecek en etkili kanal televizyon olmaktadir. Her yerde izlenebilme imkéani

bulunmaktadir (akt. Cakmak, 2013: 8).

Radyo gibi yayin yapan reklam ortami olarak karsimiza c¢ikan televizyon,
radyonun gorsel duyuya seslenemeyen kisitlayicilik durumunu ortadan kaldirarak,
hem gorsel hem de isitsel duyulara seslenen ve bu 6zelligi ile reklam diinyasinin,
hedef kitle {izerinde etkinligi nedeniyle, uzun yillardir géz ardi edemedigi geleneksel

reklam ortami olarak varligini devam ettirmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 32).

Radyodan farkli olarak hem géze hem de kulaga hitap eden gorsel ve isitsel
bir kitle iletisim araci olan televizyonun, hedef kitlenin dikkatini ¢ekme noktasinda
onemli bir etkinligi s6z konusudur. Genis kitlelere ulagsmak ve spesifik hedef
kitlelerle birebir iletisim icine girebilmek noktasinda, reklamverenler ve reklamcilar
tarafindan  yogunlukla tercih edilmektedir. Giliniimiizde goriinti ve ses
teknolojisindeki biiyiik gelismeler, bilgisayarin ve bilgisayar destekli yeni cihazlarin
da goriintii ve ses uygulamalarina katkisiyla gerek gorlntilemede, gerek
seslendirmede ve gerekse kurgulamada son derce basarili ve etkili televizyon

reklamlar1 gergeklestirilmeye baglanmigtir (Avsar ve Elden, 2004: 57).

Televizyonun gerek bir kitle iletisim araci olarak gordiigii yogun ilgi gerekse
de bireylerin iizerinde sahip oldugu etki giicii, bir reklam ortami olarak kullanilmas1
sonucunu beraberinde getirmistir. Ilk kez 1940’11 yillarda bir reklam araci olarak
kullanilmaya baslanan televizyon, gerek ses ve goriintiiyii ayn1 anda iletebilmesini
saglayan teknik ozellikleri gerekse de milyonlarca kisiyi kendine baglayan igeriksel
nitelikleriyle reklamcilar agisindan oldukca cazip bir ortam olarak gorilmistiir

(Elden, 2009: 225).
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Televizyon reklamciligi 2. Diinya Savasindan sonra gelismeye baslamistir.
Reklam ajanslart  ilk donemlerde televizyonun olanaklarindan yeterince
yararlanamamis; goriintii eklenmis radyo reklamlari uzun siire televizyon reklami
niyetine kullanilmistir. Televizyon medyasinin gorlintiiniin yani sira, tasarimla bir
hareket boyutu getirdigi ¢cok sonralar1 fark edilmis, renkli televizyon teknolojisinin
gelismesiyle bu medyanin olanaklart daha da artmistir (Becer, 2006: 233).

Televizyonda reklami yapilacak {riinii sadece gorsel olarak sunmak
yetmemektedir. Televizyonu etkili bir reklam ortami haline getirmek icin, gorintlyle
birlikte uyumlu bir sekilde ses ve 6zel efekt gibi unsurlarin da kullanilmaktadir

(Peltekoglu, 2010: 186).

Televizyon reklamlarinin  hem avantajlart  hem de dezavantajlan
bulunmaktadir. Televizyonun en biiyiikk avantaji sesi ve goriintiiyii ayni anda ¢ok
sayida kisiye iletebilmektedir. Televizyon, sahip oldugu birgok teknik {istiinliik
nedeniyle reklam mesajlarim1i son derece c¢arpici sekilde hedef Kkitlelere
aktarabilmekte, her yastan, her egitim ve gelir grubundan kisilere ulagabilmektedir.
Televizyon reklami kuruma ya da markaya yonelik sayginlik olusturmaktadir.
Televizyonun pahali bir reklam mecrast olmasi nedeniyle her marka ya da isletme
televizyonda reklamin1 yaymlatamamakta, ancak finansal agidan gii¢lii olan
isletmeler televizyonu bir reklam ortami olarak kullanabilmektedirler. Bu durumun
farkindaki izleyiciler i¢in, televizyonda reklami yayinlanan isletmeler daha prestijli
olarak algilanmakta ve isletmenin itiban tiiketici goziinde artmaktadir. Televizyon
reklamverenlere televizyon kanallarina, programlara ve yayin saatlerine gore se¢im
yapma sansit sunmakta ve farkli hedef kitlelere ulasma sansi elde edilmektedir.
Televizyonda uluslararasi, ulusal ve bdlgesel capta reklam yapmak mimkin
oldugundan gereksiz biitcelerden de kaginilmaktadir. Bunun yani sira her bir
televizyon kanalinin veya programinin kendine 6zgii hedef kitlesi bulunmaktadir. Bir
miizik kanali ile haber kanalinin, bir yerel televizyonla ulusal televizyonun ya da bir
cizgi filmle tartisma programinin seslendigi izleyici kitleleri birbirinden farklidir. Bu
sebeple s0z konusu izleyicilere mesajlarin1 aktarmak isteyen reklam verenlerin
yayinlatacaklar1 reklamlar i¢in televizyon kanallarina, programlarina ya da yayin

saatlerine gore secim yapma imkanlar1 bulunmaktadir (Elden, 2009: 228-230).
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Televizyon reklamlarinin  ¢esitli  dezavantajlart  da  bulunmaktadir.
Televizyonun pahali bir reklam ortami olmasi dolayisiyla gerek reklam
kampanyalarinin toplam maliyeti gerekse de televizyon kanallarinda yayinlanma
maliyeti yiiksektir. Reklam filmlerinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan mekén,
stiidyo, personel, sanatgilar, ajans maliyeti, televizyon kanallarina 6denecek olan
gosterim bedellerinin oldukca yliksek biitgelerin ortaya ¢ikmasma sebep oldugu
gorulmektedir. Ayrica televizyon izleyicisi ekranda siirekli ayn1 seyleri gormekten
cabuk bikmaktadir. Bu sebeple ayni televizyon reklami ¢ok uzun siireler yayinda
kalamamaktadir. Reklamin zamanla degistirilmesi, yenilenmesi gerekmektedir ve bu
da maliyeti ylkselten bir neden olmaktadir. Televizyon reklamlarimin bir baska
dezavantaji da; yayinlanig sirasinin reklam verenlerin elinde olmamasi nedeniyle
reklam programi igerisinde ilk sirada yer alan reklamlarin daha ilgiyle izlenmesine

karsin, siire uzadikga ilginin azalmasidir (Kocabas ve Elden, 2001: 44).
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2.3.1.3. Diger Reklam Mecralari
2.3.1.3.1. indoor Reklam Mecralari

Ingilizce karsiliklar1 “Indoor”, “Indoor Media” ve * In Home Media” olan
kavramlar, terimler baglaminda Tiirkce ’ye “I¢ Mekan” ya da “Kapali Mekan”
olarak cevrilmektedir. Giilsoy (1999: 253 — 257) bir reklam mecras1 olarak i¢ Mekan
ya da Kapali Mekén kavramlarini; i¢, kapali yerde bulunan olarak tanimlanmaktadir.
Kisaca Indoor Media ya da In Home Media olarak ifade edilen kavramlar ev medyasi
olarak tanimlanmaktadir. Gazete ve dergi gibi evde okunabilen, radyo gibi evde
dinlenebilen, televizyon gibi evde izlenebilen iletisim araglar1 olarak

tanimlanmaktadir.
2.3.1.3.1.1. Afis/Poster Pano

Afig/poster pano, diiz ve dik bir ylizeye sahip duragan bir yapisi bulunan
tizerine asilan basili materyalin sabit bir sekilde gosterildigi bir i¢ mekan reklam
mecrasidir. Aliiminyum dig ¢ergeveden ve pleksiglas adi verilen plastik camdan
olusan afig/poster pano 50x70 cm fiziksel boyutlara ve 45x65 cm tek parga kagittan
olusan gorlnen afis/poster alanina sahip bir kent mobilyasidir. Afis/poster panolarin
kullanim amaglarina gore Olciileri standart afis boyutlarindan farkli afis boyutlarina
kadar farklilik gostermektedir. Afis/poster pano kullanim amacina gore ikiye
ayrilmaktadir. Sabit afig/poster pano; i¢ mekén icerisinde duvara asilarak tek yonlu
olarak kullanilmaktadir. Ayakl afis/poster pano tasmabilir olmasi nedeniyle mobil
olarak kullanilmaktadir. Kullanim amacina gore tek ya da ¢ift yonli ayakl

afig/poster panolar bulunmaktadir(www.stroer.com.tr/urunler/metro-poster-pano).
2.3.1.3.1.2. CLP

Ingilizce karsilig1 “City Light Poster” kelimelerinin ilk harflerinin kisaltmasi
olan “CLP” terimi ii¢ terim baglaminda “Isikl1 Sehir Afisi” olarak cevrilmektedir.
CLP bir {irin, hizmet, organizasyon veya kampanyanin duyurulmasinda, ilan
edilmesinde kullanilan goérsel i¢ mekan reklam aracidir. Dig mekanlarda bir agik hava
reklam araci olarak kullanilan CLP, ayn1 zamanda i¢ mekanda da reklam araci olarak

kullanilabilmektedir.
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CLP ashinda ¢ok eskiden var olan afisin gilinlimiiz reklamcilik sektoriinde
kullanima sunulan yeni bir reklam mecrasidir. Ayn1 zamanda gazete, radyo ve
televizyon gibi basin ilanlarinin desteklenmesinde kullanilan yaygin bir i¢ mekan
reklam aracidir (http://www.tekmilibirden.com/clp-ve-billboardlar/135-clp-billboard-
tasarimi-ve-baskisi.html).

2.3.1.3.1.3. Dijital CLP

Dijital CLP, hareketli ve dinamik video reklamlarin tiiketicilere ve hedef
kitlere gosterildigi bir i¢ mekan reklam mecrasidir. Dijital CLP’ler 60 inch/152 cm
ol¢iistinde ekrandan olugsmaktadir. Dijital CLP’ler i¢c meké&nda kullanim amacina gore
dikey ya da yatay olarak konumlandirilabilmektedir (http://www.stroer.com.tr/

urunler/avm-dijital-clp).
2.3.1.3.1.4. Video Ekran

Video ekran, ¢ok sayidaki dijital CLP’nin yatay ya da dikey olarak bir araya
getirilmesinden olusan ve g¢oklu ekran ozelligi ile reklam kampanyalarinin daha
blyuk boyutlarda sergilenmesini saglayan dijital bir i¢ mekan reklam mecrasidir.
Dijital CLP’ler gibi video ekranlar da hareketli ve dinamik video reklamlarin
tiketicilere iletilmesinde kullanilmaktadir (http://www.stroer.com.tr /urunler/avm-

video-ekran).
2.3.1.3.1.5. Billboard

Billboard, dik ve diiz bir yiizeye sahip duragan bir yapisi bulunan {izerine
asilan basili materyalin sabit ve blyuk bir sekilde gosterildigi bir i¢ mekén reklam
mecrasidir. Dis ¢ergevesi aliiminyum malzemeden ftiretilen ve pleksiglas cam ylzeyi
olan billboard, i¢c mekan icerisinde insan ve ara¢ trafiginin yogun oldugu yerlerde
duvar vyiizeyine sabitlenmektedir. I¢ mekan billboardlar1, sergilenecek reklam
afislerinin 151¢1mn olmadig1 zaman dilimlerinde de goriilebilmesi i¢in aydinlatma
{initeleriyle 1s1klandirilmaktadir. i¢ mekan billboardlarinin 255 x 125 cm poster alan

bulunmaktadir (http://www.stroer.com.tr/urunler/metro-billboard).


http://www.stroer.com.tr/%20urunler/avm-dijital-clp
http://www.stroer.com.tr/%20urunler/avm-dijital-clp
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2.3.1.3.1.6. Megalight

Megalight, dik ve diiz bir yilizeye sahip olan duragan bir yapist bulunan
izerine asilan basili materyalin sabit ve billboarda gére daha biiylik bir sekilde
gosterildigi bir i¢ mekan reklam mecrasidir. D1s ¢ergevesi alliminyum malzemeden
uretilen ve pleksiglas cam yiizeyi olan megalight, billboard gibi i¢c mekan icerisinde
insan ve arag trafiginin yogun oldugu yerlerde duvar yiizeyine sabitlenmektedir. ¢
mekan megalightlar1 sergilenecek reklam afiglerinin 1518 olmadigi zaman
dilimlerinde de gorulebilmesi icin 1siklandirma tniteleriyle 1siklandirilmaktadir.
Reklam gorsellerini billboardlara gére daha biyik bir sekilde sergileyen i¢ mekan
megalightlari350 X 250 cm poster alan1 bulunmaktadir

(http://www.stroer.com.tr/urunler/metro-megalight).
2.3.1.3.1.7. Yer Grafikleri

Faaliyet alan1 marketlerde; yer reklamlari, aligveris arabalari, raf reklamlari,

market kasa bantlar1 tizeri market i¢i uygulamalaridir (Elden, 2005: 255 — 256).

Marketlerde kullanilan yer reklamlari, aligveris arabalarinin 6n ya da yan
cephelerine yerlestirilen, raf reklamlari, market kasa bantlar1 {lizerine yerlestirilen
1s1kli-151ks1z as1 uygulamalari yer grafikleri ya da genel tanimiyla Indoor uygulamasi
olarak bilinmektedir. Bu reklamlar 1s1kl1 (lightanimation) ve sesli (Interactive Floor
Sound: Uzerine basildig1 zaman ses ¢ikaran folyolar) olarak ta tasarlanabilmektedir

(Sar1 Sezer, 2009: 58 — 59).


http://www.stroer.com.tr/
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2.3.1.3.2. Outdoor Reklam Mecralari

Agikhava reklam iletisim araglarinda yer alan reklamlardir (Gulsoy, 1999:
365).

Gliz ve arkadaglar1 (2002) en 6nemli o6zelligi ev dist ortamda, halka acik
yerde olan ac¢ikhava reklami, agikhava iletisim araclarindan agikhava reklam
duyuraglar1 (pano, billboard vb.), duvar duyuraglari, ¢at1 duyuraglari, yol duyuraglari,
i¢ uzam duyuraglari, tasit duyuraglari, bayi duyuraglari, stadyum duyuraglari,
gokylizii yazilari, reklam balonlar1 gibi acik havada sergilenen iletisim araglari
araciligiyla sunulan as1 (afis), tabela, yapigskan serit gibi her tiir reklam etkinligidir

(akt. Sar1 Sezer, 2009: 15).

Acgikhava reklam billboardu kavramiyla anlatilmak istenen, agikhava
reklamlarinin iletilerini tasiyan degisik bi¢im ve tiirde, dik ve diiz ylizeylerdir. Ayni
tanim i¢inde yer alan agikhava reklam yerinden anlagilmasi gereken ise, acikhava
reklamlarinin yapilabilmesi igin gerekli olan ve agikhava billboardlarinin isletmesini
gergeklestirenlerin  ozliliiglindeki yerlerdir. Ac¢ikhava reklamcilig:, insanlarin dis
uzamlarda bulunma sikliklariyla dogru orantili olarak yayginlasmis bir reklamcilik
tiriidiir ve Ozellikle iilkemizde son yillarda kullanilagelen yeni Agikhava araglar
sayesinde pazardaki orani gittikce ylikselmektedir. Acikhava reklamciligi bu
baglamda reklamveren tarafindan, gorsel ve yazili basin araglarindan sonra en ¢ok

yeglenen {igiincii reklam aracidir (Sar1 Sezer, 2009: 16).

Agikhava reklamcili@i insanlara giindelik ortamlarinda ulasmak igin
tasarlanan gesitli reklamcilik metotlarini tercih etmektedir. Bu ortamlarin ¢ogu gerek
halka acgik gerekse calisma, aligveris, toplu tasima gibi yar1 kamusal alanlar
olabilmektedir. Normal alanlar aligveris merkezleri, hava alanlari, tren istasyonlar1 ya

da sehir merkezleridir (Miiller, 2011: 10).
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2.3.1.3.2.1. Afis/Doviz/Pankart

Gulsoy (1999: 394) Afisi; halka agik bir i¢ ya da dis mekanda, panoya asilmak
tizere hazirlanmis reklam, DOviz ya da Pankart: ise; tel ya da kordonla sarkitilmig

bez lizerine basili reklam olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 38).

Reklamciligin en eski tiirlerinden asi/afis genel anlamda, hakla agik i¢ ya da
dis uzamda, kagit, bez ya da farkli materyallerden olusan genellikle (70x100 cm)
boyutunda ya da daha buyuk boyutlarda (120 x 180 cm) uzun sureli, sokak ya da
cadde boyunca direklere asilan belediyelerin korumali camekanlarinda/tabelalarinda,
satimevi vitrinlerinde, durak reklamlar1 i¢in ayrilmis billboardlara yerlestirilen ve
gece 151kl olarak dikkat ¢eken duyurudur, reklam iletisidir. S6zel ve gorsel 6gelerin
uyumlu bir bi¢imde iletinin icerdigi anlami biitiinleyici nitelikte, dl¢iileri, konumu,
renkleri ve siklik oranlarindan 6tiirli uzun zaman animsanabilir 6zelligiyle olduk¢a
etkili bir reklam aracidir. Ayrica, bez ya da sertlestirilmis naylon iizerine baskili
duyurular/ilanlar da agikhava reklam araci olarak dfviz ya da pankart olarak
bilinmektedir. I¢ ve dis uzamda kullanilan bu reklam araclar kisa bir ileti ve savsoz

(slogan) igermekte ve daha kiigiik boyutlarda basilmaktadir (Sar1 Sezer, 2009: 50).
2.3.1.3.22.CLP

Ingilizce karsilig1 “City Light Poster” kelimelerinin ilk harflerinin kisaltmasi
olan “CLP” terimi U¢ kelime baglaminda “Isikli Sehir Afisi” olarak gevrilmektedir.
Goz seviyesine yerlestirilen CLP yaya ve arag trafiginin yogun oldugu yerlerde ve
genellikle en ¢ok otobiis durak hatlarina konumlandirilmaktadir. Di1s mekan reklam
mecrast CLP’ler iglerine yerlestirilen duragan ve hareketli reklam mesajlarinin hedef
Kitleler tarafindan 15181n olmadigi zaman dilimlerinde goriilebilmesi i¢in 1s1klandirma
tiniteleri ile 1s1klandiriimaktadir. On yiizeyleri ise dis gevre kosullarma dayanikli
aliminyum malzemeden ve pleksiglas cam yilizeyden olusmaktadir. CLP; CLP
Durak, CLP Raket ve CLP Silindir Kule olmak (zere U¢ tire ayrilmaktadir
(http://www.stroer.com.tr/urunler/ clp-city-light-poster).


http://www.stroer.com.tr/urunler/%20clp-city-light-poster
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2.3.1.3.2.2.1. CLP Durak

CLP durak, dik ve diiz bir yiizeye sahip olan duragan bir yapisi1 bulunan
lizerine asilan basili materyalin sabit bir sekilde gosterildigi konumlandirildig yerin
cevresel sartlarina bagli olarak aydinlatma {initesi bulunan ya da bulunmayan,
yayalar, ara¢ suruclleri ve toplu tasimada kullanan hedef kitleye ulagmak igin
duraklara konumlandirilan dig mekan reklam mecrasidir. Ana arterler iizerinde sehre
homojen olarak dagitilmaktadir. Durak CLP’leri bekleme halindeki kitleye uzun
stireli mesaj iletimi saglamaktadir (http://www.stroer.com.tr/urunler/clp-durak). CLP
Durak afisleri 118,5 cm x 175,0 cm dlgiilerindeki tek parca kagittan olusmakta ve
ofset veya dijital baski1 teknikleri kullanilarak cogaltilmaktadir
(http://www.wall.com.tr/tr/ outdoor_advertising/advertising.asp).

2.3.1.3.2.2.2. CLP Raket

CLP Raket, dik ve diiz bir yiizeye sahip olan duragan bir yapisi bulunan
igerisine asilan basili materyalin sabit bir sekilde gosterildigi, kaldirimlarda yayalarin
ve trafikte siriculerin kolayca gorebilecegi konumlar gibi yiiksek goriilme oranina
sahip CLP Raketler ana arterlere konumlandirilan bir dis mekan reklam mecrasidir
(http://www.stroer.com.tr/urunler/clp-raket). CLP Raket afigleri 118,5 cm x 175,0 cm
Olculerindeki tek parca kagittan olusmakta ve ofset veya dijital baski teknikleri
kullanilarak  ¢ogaltilmaktadir ~ (http://www.wall.com.tr/tr/outdoor_  advertising/

advertising.asp).
2.3.1.3.2.3.3. CLP Silindir Kule

CLP Silindir Kule, dik ve dairesel bir yilizeye sahip duragan bir yapisi
bulunan igerisine asilan ii¢ adet basili materyalin sabit bir sekilde gdsterildigi bir dis
mekan reklam mecrasidir. Silindirik bir yapida olmasi {i¢ adet afisi ayn1 anda ve 360
derece sergilemesini saglamaktadir (http://www.stroer.com.tr/urunler/clp-silindir-
kule). CLP Silindir Kule tinitelerinin afisleri 118,5 cm x 175,0 cm odlgiilerindeki tek
parcadan kagittan olusmakta, ofset veya dijital baski teknikleri kullanilarak

cogaltilmaktadir (http://www.wall.com.tr/tr/outdoor _advertising/advertising.asp).


http://www.stroer.com.tr/urunler/clp-durak
http://www.stroer.com.tr/urunler/clp-raket
http://www.wall.com.tr/tr/outdoor_advertising/%20advertising.asp
http://www.wall.com.tr/tr/outdoor_advertising/%20advertising.asp
http://www.stroer.com.tr/urunler/clp-silindir-kule
http://www.stroer.com.tr/urunler/clp-silindir-kule
http://www.wall.com.tr/tr/outdoor%20_advertising/advertising.asp
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2.3.1.3.2.3. Yer Grafikleri

Ic mekan yer grafikleri indoor reklam uygulamasi seklinde degerlendirilen
yer grafikleri, ginimuzde yeralt1 treni istasyonlar1, hava alanlari, deniz yollar1 gibi
alanlarda da uygulanmakta ve dis alan yer grafikleri olarak bir outdoor reklam
mecrast halini de almaktadirlar. Bu alanlar disinda dis alan yer grafikleri, arag
trafiginin olmadig1 diizglin zeminlere, kaldirimlara uygulanarak, iiriin reklamlari,
sponsorluk veya festival duyurulart ile insanlart bir magazaya ya da bir alana

yonlendirmek amagli kullanilabilmektedir (Elden, 2005: 255 — 256).

Gilin gectikge daha cok yayginlasan bu uygulamalar 6zellikle yeralti treni
istasyonlari, havaalanlari, deniz yollar1 gibi alanlar da kullanilmaya baslanmaktadir.
Ayrica ara¢ trafiginin ¢ok yogun olmadigr yerlerde, diizglin zeminler ve
kaldirnmlarda iiriin ya da kuramsal reklam uygulamasi yapilmaktadir. Uriin
reklamlari, sponsorluk ya da festival duyurulari ile kisileri bir satim evine ya da bir

alana yonlendirmek amaglidir (Sar1 Sezer, 2009: 58 — 59).
2.3.1.3.2.4. LED Ekran

LED ekran, yapilarin dis yiizeyinde yer alan dijital bir dis mekan reklam
mecrasidir. LED ekran; blylk goériintileme alanina ile reklam igeriklerini ¢evrede
bulunan insanlara ve arag siiriiciilerine dikkat ¢ekici bir sekilde duyurabilmektedir.
Goriintii kalitesinin yiiksek c¢oziiniirliikte olmasi sunulan reklamlarin hedef kitle
tarafindan net bir sekilde algilanmasini saglamaktadir. Reklam iceriklerinin kolay bir
sekilde degistirilebiliyor olmasi, reklamverenler i¢in esneklik imkani saglamaktadir.

(http://www.stroer.com.tr/urunler/avm-led-ekran).


http://www.stroer.com.tr/urunler/avm-led-ekran

62

2.3.1.3.2.5. Billboard

Acik hava reklam panosu, afis panosu, duyurag, billboard olarak
tanimlanmaktadir. Afisleri tagiyan dik ve diiz yiizeydir. Tiirkiye’de agik hava reklam
panolar1 ¢ogunlukla 3,5 m x 2 m boyutlarindadir. ABD’de yaklasik 7,3 m x 3,7 m ya
da 14,6 m x 4,3 m boyutlarindadir. Ingiltere’de ise reklam panolar1 yaklasik olarak
76 cm x 51 cm boyutlarindadir (Gilsoy, 1999: 43).

Demir ve aliiminyumdan imal edilen, ara¢ ve trafiginin yogun oldugu yollar
ya da kavsaklara yerlestirilen en yaygin olan agikhava reklam araglaridir. Bu araglara
sabit reklam asma elemanlar: da denilmektedir. Billboardlar hedef kitle 6zellikleri
dogrultusunda biiyiik alisveris merkezi yakinlarina, trafigin ve kalabaligin yogun

oldugu meydanlara yerlestirilmelidir (Sar1 Sezer, 2009: 52).

Billboard, sehre yayilan genis kapsama alani ile kampanya mesajin1 hizli bir
sekilde hedef kitlelere tasiyan bir agik hava reklam mecrasidir. Billboard biyuk
goriiniirliik yapist ile yayalara ve siiriiciilere reklam mesajlarinin kolay bir sekilde
iletilmesini saglamaktadir. Yan yana bir kag¢ billboard birlikte kullanilarak
olusturulan tasarimlarla daha etkili reklamlar yapilabilmektedir (http://www.stroer.

com.tr/urunler/billboard).

Billboard unitelerinde 4 parcadan olusan afis kagitlar1 200 x 350cm
Olculerindedir. Farkl:i fiziksel tasarimlara ve 6zelliklere gére 200 x 350 cm ve 180 x
380 cm boyutlarinda degiskenlik gosteren goériinen afis alanina sahiptir. Ofset veya
dijital baski teknikleri kullanilarak gogaltilan billboard afisleri dort parca kagittan
olusmakta ve  dijital baski  teknikleri  kullanilarak  c¢ogaltilmaktadir
(http://www.wall.com.tr/tr/outdoor_advertising/advertising.asp?aid=5).

Genel olarak billboardlar iig tiire ayrilmaktadir (Sar1 Sezer, 2009: 52).

e Kilasik Billboard
e Isikli Billboard

e Luna Billboord


http://www.stroer.com.tr/urunler/billboard
http://www.stroer.com.tr/urunler/billboard
http://www.wall.com.tr/tr/outdoor_advertising/advertising.asp?aid=5
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2.3.1.3.2.5.1. Klasik Billboard

Klasik billboard, dik ve diiz bir yiizeye sahip olan duragan bir yapisi bulunan
lizerine asilan basili materyalin sabit bir sekilde tek yonden gosterildigi 350 x 200 cm

Olcileri olan bir dis mekan reklam mecrasidir.
2.3.1.3.2.5.2. Isikh Billboard

Isikl1 billboard, dik ve duz bir yiizeye sahip olan duragan bir yapisi bulunan
lizerine asilan basili materyalin sabit bir sekilde tek yonden gosterildigi ve 1518in
olmadig1 zaman dilimlerinde goriilebilmesi i¢in bir aydinlatma iinitesine sahip olan
bir dig mekan reklam mecrasidir. Isikli billboardin basili materyalin asildig1 yiizeyin
homojen olarak aydinlatilmasi, reklam gorsellerini ve iletilerini 24 saat gorunur
kilmaktadir. Isikli billboardin baski boyutu 350 x 200 cm ya da 320 x 220 cm

olculerindedir (http://www.stroer.com.tr/ urunler/isikli-billboard).
2.3.1.3.2.5.3. Luna Billboard

Luna billboard, dik ve diiz ylizeye sahip olan duragan bir yapisi bulunan
lizerine asilan basili materyalin ¢ift yonlii bir sekilde gosterildigi ve 15181 olmadigi
zaman dilimlerinde goriilebilmesi i¢in bir aydinlatma {initesine sahip bir dis mekan
reklam mecrasidir. Luna billboardlarin ¢ift yonlii olmasi ayni anda iki farkli reklam
gorselinin gosterilmesini saglamaktadir. Luna billboardlar genellikle iki yonli trafik
akisina sahip yol kenarlarina ve refiijlere konumlandirilmaktadir. Luna billboard 340
cm x 190 cm boyutunda goriinen poster alanina sahiptir (http://www.stroer.com.tr

/urunler/luna-billboard).


http://www.stroer.com.tr/%20urunler/isikli-billboard
http://www.stroer.com.tr/urunler/luna-billboard
http://www.stroer.com.tr/urunler/luna-billboard
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2.3.1.3.2.6. Megalight

Megalight, dik ve diiz bir yiizeye sahip olan duragan ya da dinamik bir yapis1
bulunan iizerine asilan basili materyalin ¢ift yonlii bir sekilde gosterildigi ve 15181n
olmadig1 zaman dilimlerinde goriilebilmesi i¢in bir aydinlatma {initesine sahip bir dis
mekan reklam mecracisidir. Megalightlar genellikle meydan ve kalabalik
caddelerdeki islek noktalarda yiiksek trafige gOre konumlandirilmaktadir. Genel
olarak megalightlar iki tiire ayrilmaktadir (http://www.stroer.com.tr/urunler/
megalight).

2.3.1.3.2.6.1. Sabit Megalight (SML)

Sabit megalight diiz ve dik bir yilizeye sahip duragan bir yapisi bulunan
lizerine asilan basili materyalin 24 saat kesintisiz ve sabit bir sekilde gosterildigi bir
dis mekan reklam mecrasidir. Sabit megalight Uniteleri 320 x 220 cm boyutlarina ve
313 cm x 213 cm boyutunda goriinen poster alanina sahiptir (http://www.stroer

.com.tr/urunler/sabit-megalight).
2.3.1.3.2.6.2. Afis Degistirici Megalight (ADML)

Afis degistirici megalight dik ve diiz bir yiizeye sahip dinamik bir yapisi
bulunan afis degistirme 6zelligi sayesinde {lizerine asilan en az iki en fazla alt1 basili
materyali degistirerek doniistimlii olarak sergileyen bir dis mekéan reklam mecrasidir.
Afigleri doniisiimlii olarak sergileyebilme 6zelligi sayesinde farkli reklam
kampanyalarini gosterebilme imkanina sahiptir. Afis Degistirici Megalight 350 x 250
cm boyutlarma ve 341,5 x 2452 cm goriinen poster alanina sahiptir
(http://www.stroer.com.tr/urunler/afis-degistiricili-megalight-adml). Afis Degistirici
Megalight Gniteleri 350 x 250 cm boyutlarina ve 341,6 cm x 245,2 cm boyutunda
goriinen poster alanina sahiptir (http://www.stroer.com.tr/urunler/afis-degistiricili-

megalight-adml).


http://www.stroer.com.tr/urunler/megalight
http://www.stroer.com.tr/urunler/megalight
http://www.stroer.com.tr/urunler/sabit-megalight
http://www.stroer.com.tr/urunler/sabit-megalight
http://www.stroer.com.tr/urunler/afis-degistiricili-megalight-adml
http://www.stroer.com.tr/urunler/afis-degistiricili-megalight-adml
http://www.stroer.com.tr/urunler/afis-degistiricili-megalight-adml
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2.3.1.3.2.7. Board

Ingilizce bir kelime olan board, Tiirkceye ilan tahtasi olarak cevrilmektedir.
Board/ilan tahtalar1 diiz ve dik bir yiizeye sahiptir. Duragan bir yapisi bulunan ve
lizerine asilan basili materyali gosteren bir dis mekan reklam mecrasidir. Trafigin
yogun oldugu yol ve alanlarda, siiriicii bakis a¢isina dik uzaktan da gortinebilen
yiiksek ve biiylik poster formatiyla, bulundugu alanda dikkat ¢ekmektedir. Boardlar

2

m® cinsinden yiizey genislikleri, m cinsinden yerden yiikseklikleri ve

konumlandirildig: yere gore dort tiire ayrilmaktadir.
2.3.1.3.2.7.1. Kuleboard

Duragan reklam alanlar1 arasinda bulunan kuleboardlar ana yollarda kare ya
da silindir bigiminde yer almaktadir. Icten aydinlatmali ve 3 boyutlu reklam
araclaridir. 72 m2'lik reklam alaniyla her agidan ve uzaktan goriinebilen, yerden 10
metre yukseklikte dev boyutlu bir reklam U(nitesidir. Daha yiksek ve daha buyik
gorsel sergilemektedir. Kule-Board iiniteleri 120 cm x 600 cm boyutlarinda goriinen

poster alanina sahiptir (http://www.stroer.com.tr/urunler/kuleboard).
2.3.1.3.2.7.2. Megaboard

Billboardlara oranla ¢ok biiyiik reklam panolaridir. Bu nedenle de maliyetleri
daha yiiksektir. Megaboardlar kentler arasi yollara, kent dis1 yollara ve bulyilk
aligveris merkezi ¢evrelerine yerlestirilmektedir. Megaboardlarda Griin, hizmet ya da
kurum imajinin tiiketicinin belleginde giiglii tutulmasi, tanitimin yapilmasi

hedeflenen amagtir (Sar1 Sezer, 2009: 53).
2.3.1.3.2.7.3. Homeboard

Homeboardlar hem dis mekan (outdoor) hem de i¢ mekan (Indoor) reklam
ortami olarak degerlendirilebilir. Bu {iriin tanitim yontemi genellikle st gelir
grubuna (AB) seslenen, apartman i¢i, disi, garaj girisi ¢ikislarindaki panolar ve
lobilerde uygulanan reklamlar1 kapsar. Bu anlamda, bu ortamlar bir iletisim

platformu niteligindedir (Sar1 Sezer, 2009: 54).


http://www.stroer.com.tr/urunler/kuleboard
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2.3.1.3.2.7.4. GiantBoard

Giantboard; birka¢ billboardin yan yana dizilip bir araya getirilmesiyle
olusturulan ve her bir billboard yiizeyinin basili reklam materyallerinin bir biitiin
seklinde algilanmasimi  saglayacak bir agik hava reklam  mecrasidir

(http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights).
2.3.1.3.2.9. Totemler/Dikit Kuleler

Ilk kez 1990l yillarda dilkemizde kent ici ve disindaki benzin
istasyonlarinda, biiyiik aligveris merkezlerinin (AVM) girislerinde ¢esitli boyutlarda
kullanilmaya baslanan totem/dikit kuleler de maliyeti yiiksek bir reklam araci
olmalarina karsin, boyutlar1 ve 1siklandirma teknigi sayesinde gece-glindiuz ve ¢ok

uzaktan rahatlikla goriildiigii i¢in ¢arpici bir agikhava reklam aracidir.

Totemlerin cephe ve diger tabelalardan farki, bir direk, boru ya da dekoratif
ayakli olmasidir. Totem tabelalarin kullanildig1 alanlar; cephe tabelasinin
gbziikmedigi yerler ve iceride kalmis igyerleri, uzun yollarda araglarin hizli gegis
yaptig1 yerlerde bulunan ve uzaktan okunarak totemin bulundugu yere gelene degin
durmasii saglayacak isyerleri, fabrikalar, benzin istasyonlari, site, konut vs... dir

(Sar1 Sezer, 2009: 29-30).
2.3.1.3.2.10. Duvar

Barinmak ya da baska amaglarla kullanilmak i¢in yapilmis her tiirlii mimarlik
yapit1 netligindeki yapilar Ag¢ikhava reklamciligir alaninda ¢ok amagli boyutlarda
kullanilmaktadir. Yapilarin g¢esitli cephelerine ve c¢atilarina yerlestirilen asilar
disinda, duvarlarin boyanarak kullanilmasi da s6z konusudur. Bu uygulama Duvar ya
da cati reklami olarak da bilinmektedir. Boyali duvar, uzun siire dayanan, ucuz,
kalic1 ve etkin dis uzam reklam yordamudir. Ozellikle gériiniir yapilarin duvarlarma
diisiincenin (konsept) ve tirliniin biiylik bir goriintiisii ve savsoziin (slogan) dogrudan
dogruya c¢izilmesine dayanir (Sar1 Sezer, 2009: 57). Cogunlukla boyama yoluyla
yapilan bu reklamlarda son yillarda {i¢ boyutlu uygulamalar da yer almaya
baslamistir (Elden, 2005: 255).


http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights
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Bina duvarlarinin sagir cephelerinde yer alan, yaya ve arag trafigi yogun olan
bolgelerde yiiksek goriintirliikli biliylik boyutlu Acgikhava reklam alanlaridir. Reklam
alanlan yiizlerce metrekareye ulasabilen, dikkat c¢ekecek, farkindalik yaratacak,
yaraticiligin sinirlarinin zorlanabilecegi, uygun durumlarda 3 boyutlu ve/veya 1sikl
prodiiksiyonlarin  sergilenebilecegi  etkili ~ Acikhava  reklami niteleridir

(http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights).
2.3.1.3.211. Yol Panosu

Yol Panolart yani tabela ve reklamlari, genelde sehirler arasindaki yollarin
kenarlarinda kullanilir. Bu tabela ve reklamlarin iiretim esasi1 hepsinde aymidir. Isik
kaynagina ulasilamadigindan dolay1 Isikli Tabela olarak yapilamazlar. Ancak gece
daha net  goriinmesi acisindan  reflektif  folyo  (Vinyl)  kullanilir
(http://www.birkareklam.com/sayfalar/tabela-sistemleri/tabela-sistemleri-duvar-cati-
yol-reklamlari-ve-ozellikleri.html). Ulagim i¢in  kullanilan  yollar  Uzerine
konumlandirilan yol panolar1, 6 m x 24 m boyutunda gift yiizlii ve karayolu trafigine
seslenen reklam Gniteleridir. Tkiyiizlii, 288 m*1ik boyutu ve cografi yaygin konumu

ile bir Agikhava reklami ortamidir (http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights).
2.3.1.3.2.12. Parapet

Insan ve trafik agisindan yogun olan bdlgelerdeki insaatlarin cevresine
konumlandirilan reklam alanlaridir. Parapetler, insaat alaninin Oniinde kirliligi
kapatan bir paravan vazifesi goriirken, ayn1 zamanda etkili ve goriintirligli yiiksek
bir reklam ortami sunmaktadirlar. Parapet {initeleri 3 boyutlu veya biiyiik ebath farkl
reklam  uygulamalart  i¢in  uygun bir Acikhava reklam  mecrasidir

(http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights).
2.3.1.3.2.13. Cam Cephe

Tiirkiye’de baska bir Agikhava reklam ortami olan cam grafigi, 6zel olarak
hazirlanmis cam grafigi folyosu araciligiyla ilk kez 1996 yilinda Milliyet Gazetesi
binasinin disg cephe cam alani1 giydirilmistir (Sar1 Sezer, 2009: 30).


http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights
http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights
http://www.stroer.com.tr/urunler/citylights
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Acikhava reklamciliginin uygulama alani agisindan smir tanimaz boyutu,
binalarin cam yiizeylerinin de bir reklam mecras1 olarak kullanilmasinda énemli bir
etken olmustur. Bu dogrultuda 6zel bir cam grafigi folyosu ile binalarin genis dis
cephe cam alanlar1 acikhava reklam ortami olarak giydirilmeye baslanmistir.
Gunumuzde de binalarin genis alanli cam ylizeylerinin disinda belediye otobiislerinin
camlari, magazalarin vitrin camlar1 da cam grafigi ile siislenmektedir (akt. Elden,

2005: 256).
2.3.1.3.2.14. Eskavizyon

Buyuk kentlerde, buyik kentlerin merkezi yerlerinde ve dijital ortamlarda
kullanilan Agikhava reklam araglaridir. Dikkat cekici olma o6zelliginden dolay1
biiyiilk merkezlerde, hedef kitlenin ¢ok oldugu bdlgelere yerlestirilirler. Devingen
olma o6zelligine sahip Eskavizyonlar hem hedef kitlede ilgi ¢ekebilme 6zelligine hem
de uzun siireli kullanim olanaklarina karsin ¢ok yiiksek maliyet gerektirirler (Sar

Sezer, 2009: 58).

Hareketli reklam imajlarim1 hedef Kkitlelere tasiyan ekranlardir. Cizim,
animasyon vb. gorsel unsurlar Eskavizyonlar aracilifiyla yayinlanabilmekte,
bOylelikle hareketli gorlintiiniin yarattigi avantajlar sayesinde hedef kitlenin

dikkatinin reklama ¢ekilmesi kolaylagabilmektedir (Elden, 2005: 256).
2.3.1.3.2.15. Transit Reklamlar

Sart Sezer (2009, 39 — 72) Transit Reklamlar1 YUrlyen outdoor olarak
tanimlamakta, gezici reklam araglarinin belirli bir ortamda sabit bulunmayan ve
hareket eden araclar oldugunu belirtmektedir. Gezici (Transit) reklam ortamlarinin
en biiylik avantaji giin igerisinde siirekli hareket halinde oldugu i¢in ¢ok fazla kisi
tarafindan goriilmekte ve daha ¢ok hedef kitleye ulagsmaktadir. Gezici reklam
ortamlar1 yaraticilik acisindan oldukca elverisli ortamlardir. Gezici reklam ortamlar
hedef kitlelere ileti aktarmada oldukca hizlidir. Cok fazla yolcu da Gezici reklam
ortamlar1 i¢in bir dezavantaj icermektedir. Fazla yolcu varken reklamin dikkat cekme

orani azalir, az yolcu oldugunda ise reklam1 gérenlerin sayis1 azalmaktadir.
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2.3.2. Yeni Reklam Araclarn
2.3.2.1. internet Reklameihg

Internet kelimesinin ortaya ¢ikis yerinin Amerika Birlesik Devletleri olmasi
nedeniyle, Ingilizce kokenli bir kelime olan internet, “Interconnected Networks”
Turkge anlamiyla “birbiriyle baglantili aglar” ifadesinin kisaltilmasidir. Turk Dil
Kurumu internet kelimesini, “bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya
cikan, herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim agi,

genel ag” olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr).

[k banner reklami1 1994 yilinda HotWired’de gériindiigiinden beri, internet
reklamciligi 6nemli bir modern pazarlama aract olmustur (Li, Idemudia, Lin, Yu,

2010: 184).

Gegtigimiz 10 yilda, internet reklamciligi basit banner reklamciliginin
Otesinde gelisme gostermis, on-demand/istege bagli arama motoru reklamciligl ve
fiyat karsilastirma web siteleri reklamciligr gibi yeni reklamcilik modelleri ve
cevrimici kanallar reklamveren ve tiiketiciler arasindaki etkilesim igin internetin
essiz potansiyelinin daha iyi kullanilmasini saglamistir (Breuer, Brettel, Engelen,
2011: 328).

Internet reklamciligi geleneksel reklamciligin dogal bir uzantisidir. E-
pazarlamanin tutundurma bileseni kapsaminda kullanilan yeni dijital araglar ve
tekniklerinin bazilari, arama motorlarina sponsor link verilmesi, e-posta yoluyla
reklamlar ve viral pazarlama olarak siralanabilmektedir (Kalyanam, Mcintyre, 2002:
493).

Internet reklamciligi, genis kitlelere ulasabilen bir kitle iletisim tiiriidiir. Baz1
iletisim durumlan internet reklamciligini geleneksel reklamciliktan ayirmaktadir.
Internet reklamcilig1 yazim tarziyla kisiler arasi iletisime benzemekte ve geri bildirim

saglamaktadir (Janoschka, 2004: 17).


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=Genel%20A%C4%9F&guid=TDK.GTS.537c7096d509e2.46648935
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Insanlar, bir mecra olarak internette daha fazla zaman harcamakta ve internet
reklameiligl, toplam reklam pazarinin biiyilik bir boliimiinii olusturmaktadir. Google
ve Facebook gibi bazi 6nemli teknoloji sirketleri, gelirlerinin biiylik bir kismini
internet reklamciligindan saglamaktadir. Bu durumda internet reklamciligi ekonomik
hayatin 6nemli bir 6zelligi ve (Goldfarb, 2013: 115), internet hizmetleri i¢in en karl
is modellerinden biri olmaktadir (Cetintas, Chen, Si, 2012: 370).

Internet reklamciligi daha fazla insana ulasabilme kapasitesine sahip
oldugundan, geleneksel reklamciliktan farklidir. Miisteriler internet sayesinde bir
reklam baslig1 adi altinda internette bir kitaba tiklayarak igindekileri inceleme, Kitap
hakkindaki yorumlar1 gérebilme ve bunu kendi bilgisayarina yiikleyebilme sansina
sahiplerdir. Hicbir geleneksel medya reklamciligi boyle kapsamli bir iletisim, islem

ve dagitim biitiinliigii kapasitesine sahip degildir (Li, Leckenby, 31: 2004).

Son donemde reklama dair gelismeler medya alaninda yasanmaktadir.
Ozellikle Internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin reklamcilara sundugu yeni
olanaklar, giiniimiizde reklamin kisisel olmayan bir sunum oldugu diislincesinin bile
sorgulanmasina neden olmaktadir. Bu gibi iletisim ortamlarinin etkilesimli olma
ozelligi, reklamin iletisim siirecinin iki ucunda bulunan hedef kitle ile reklamverenin
kisiye 0zel hale getirilmis reklam iletileriyle karsilikli iletisim kurmalarina dayanan

sira dis1 bir reklam iletisim siirecini glindeme getirmistir (Elden, 2005; 152).

Internet kullanicilarin kendilerini 6zgiir hissettikleri ve kullanici ile kaynak
arasinda sadece bir ekranin oldugu, son derece kisisel ve cift yonlii interaktif bir
iletisimin etkin oldugu bir ortamdir. internet reklamciligi ya da bir baska adiyla
elektronik reklamcilik, reklamverenlerin internet ortaminda mal ve hizmetlerinin
tanitimlarin1 gerceklestirdikleri reklamcilik tiirtidiir. Bu tiir reklamcilikta reklam
ortami, internetteki web siteleri ya da kullanicilara gonderilen e-postalar olmaktadir.
Bir sirket, reklam ortami olarak interneti kullanmaya karar verdiginde, internet
reklamlarinda sundugu mesajlar ile geleneksel reklam ortamlarinda sundugu mesajlar

arasinda bir biitiinliik olusturmaya dikkat etmelidir.
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Gerek geleneksel reklam ortamlar1 gerek internette sunulan reklam caligmalar
birbirini butlnler, destekler ve tek sesliligi saglar bir sekilde bir araya getirilmelidir.
Teknolojik agidan farkli ve yeni reklam uygulamalarina imkan veren grafik,
animasyon ve ses 6gelerinin kullanilmasi ve ortamin kisisel ve interaktif 6zellikleri,
diger reklam ortamlar1 yaninda internet reklamlarina hedef kitlelerce daha ¢ok ilgi
duyulmasina neden olmakta ve bu durum reklamlarin etkinliginin artmasini

saglamaktadir (Avsar, 2004: 66).

Ses, goriintii, yazi, animasyon, grafikler vb. gibi bir¢ok gorsel, isitsel 6geyi ve
tanittm metinlerini i¢inde barindiran internet, geleneksel reklam ortamlarmin ana
ozellikleri ve etkilerinin hepsini biinyesinde barindiran bir ara¢ olarak da
nitelendirilebilir. Bugiin gazete, dergi, radyo, televizyon hatta dogrudan posta reklam
ortamlarinin 6zelliklerini ve yaptiklar1 islevleri sirketler bir internet web sitesi
Uzerinden, hedef Kitlelere e-posta gondererek ve internet reklamlarmi diger web
sitelerine yerlestirerek gerceklestirebilmektedirler. Internet reklamlari; bir iiriin,
hizmet ya da kurumun reklamini yaparken, reklami gdren ve tiklayan kullaniciy1
reklama konu olan mal ya da kurumla ilgili ayrintili bilgiler sunan bir siteye
yonlendirerek detayli bilgiler edinmesini saglamakta, bu sirada hedef kitleden cesitli
bilgiler elde edebilmekte, hatta satis bile gerceklestirebilmektedir (Elden, Yeygel,
2006: 53).

Internet reklamciligi dlgimlenebilen tek reklam mecrasidir. Internet
reklamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yoneticisine rahatlikla
sunabilen, reklam gosterim siirecine aninda miidahale edilebilen, kisilerin bireysel
secimleri hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok
daha ucuz, kaliteli, hizl1 ve kitleyle birebir ortiisen bu mecrada, tikketim hizi, sekli ve
geri doniisler degerlendirilerek aninda miisteri ile paylasilabilmektedir (Sari, 2008:

23).
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2.3.2.1.1. Sayfa ici ve Sayfa Dis1 Reklamlar

IAB (interaktif Reklamcilik Biirosu), internet reklamciliginda genel
standartlar olusturmus ve internet reklamlarini iki kategoriye ayirmistir. Bunlar sayfa

i¢i reklamlar ve sayfa disi1 reklamlardir (www.iab.net).

1. Sayfa i¢i reklamlar web sayfasinda sunulan internet reklamlaridir.

2. Sayfa dis1 reklamlar direkt olarak internet sayfasinda sunulmayan
reklamlardir. Sayfadaki bir linke tiklar tiklamaz ortaya ¢ikan veya bir internet
sayfasina girildiginde kendiliginden ortaya ¢ikan bir pop-up reklami bir sayfa
dis1 reklamdir. Sayfa disi reklamlar kendi aralarinda smiflandirilmistir.
Bunlar;

e Sayfa Uzeri reklamlar (pop-uplar)
e Sayfa arasi reklamlar (gecisli reklamlar)

e In-stream reklamlar (streaming video reklamlari)
2.3.2.1.2. E-Posta Reklamcilig1

Elektronik posta (E-mail) gonderimi ile yapilan ve herhangi bir iiriin veya
hizmeti tanitmaya yonelik olan bu reklam tiirli internette sik kullanilan reklam tiirleri
arasina girmektedir. internete giren ¢cogu kullanici ilk is olarak elektronik postalarini
kontrol etmekte ve bu yuzden bu reklam tiriinden etkilenmektedirler (Ucgak, 2013:
26).

Elektronik posta ile pazarlama zaman icerisinde degisim gostermistir. ilk
jenerasyon elektronik posta ile pazarlama e-posta gondererek reklam faaliyetleri
yapmay1 kapsarken, ikinci jenerasyon, spam durumuna diigmemek i¢in izinli e-posta
gonderimi anlayisin1 benimsemistir. Son jenerasyonda ise, dogru kisiye, dogru
zamanda, dogru e-posta mesajinin génderilmesi yaklasimi gelistirilmistir (Gul, 2012;

28).


http://www.iab.net/
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Hasiloglu (2007: 92), elektronik posta ile pazarlamay1 (EPP), diger internet
araglart ile bir biitiin olarak yiiriitiilen, miisterinin izni ve kontroliinde olan, isletme
tarafindan geri doniisleri Olgiilebilen ve asamalardan meydana gelen bir pazarlama

siireci olarak tanimlamuistir.

Tablo 3: Elektronik Postanin Kullanim Amaglarina Gére Icerikleri

Elektronik Postanin Kullanim Amaclarina Gére Icerikleri

Icerik Amag

[letisim [letisim Kurmak

Geleneksel Posta Yerine Kullanmak

Bilgi igerikli Miisteri Desteginde Bulunmak

Bilgi Vermek

Bilinglendirmek

Reklam Igerikli Tanitim Yapmak

Kampanyalardan Haberdar Etmek

Duyurularda Bulunmak

Reklam Yapmak

Kaynak: Hasiloglu, Selguk Burak (2007). Elektronik Posta Ile Pazarlama. 1. Basim.
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Isletmelerce pazarlama faaliyetlerinde yogun olarak kullanilan e-postanin pek

cok faydasi1 bulunmaktadir (http://tr.wikipedia.org):

1. Ulastirilmak istenen mesaj, potansiyel miisteri olabilecegi belirlenmis

Kitlelere diisiik maliyetlerle ulastirilabilir.
2. Posta gibi diger dogrudan pazarlama araglarina goére daha ucuzdur.

3. Yatirilan paranin geri doniisii kesin olarak takip edilebilir. Online

pazarlama araglar1 arasinda arama motorlarindan sonra ikinci siradadir.

4. E-mail aninda kullaniciya ulasir.
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5. Takip edilmesi kolaydir. E-mailin kimler tarafindan agilarak okundugu,
kimlerin istenen aksiyonu gerceklestirdigi belirlenebilir. Buradan alinan bilgilerle

farkli gruplara, farkli mesajlar gonderilebilir.
6. Mesajlar miisteriye direkt olarak ulagtirilir.
7. Gonderiler otomatiklestirilerek maliyetsiz tekrar satin almalar saglanabilir.

8. Internet kullanicilarin yarisindan fazlasi her giin e-maillerini kontrol

etmektedir.
9. Dijital ortamda gergeklestigi i¢cin doga dostudur.

EPP’de basarinin ilk sarti1 konuyu bir biitiin olarak ele alma gerekliligidir.
Yani bir EPP uygulamasinda giiglii bir teknik alt yapinin bulunmasi1 gerekir. Bu alt
yap1 bir taraftan e-posta sistemini desteklerken, diger taraftan EPP yazilim ve Web
sayfasi ile uyumlu olmak zorundadir. Yine EPP’de, iligskiyi miisterinin yonetmesi
anlayis1 hakim olmalidir. Bu EPP uygulamasinin tamaminin miisterinin izni ve
kontrolii  dogrultusunda yiiriitilecegi anlamina gelmektedir. Ciinkii EPP
uygulamasinda miisteri davranislarinin 6lgiimii ve analizi 6énemli bir husustur. EPP
cesitli asamalardan olusan bir siirectir. Her asamada elde edilen sonucun, bir sonraki

asamanin stratejisini belirlerken kullanmak gereklidir (Hasiloglu 2007: 178).
2.3.2.1.3. Banner Reklamcihig1

Kaye ve Medoff (2001) Just a ClickAway: Advertising on the Inter-
net/Sadece Bir Tik Otede: Internet Reklamciligi adli kitaplarinda internet
reklamciligiin 27 Ekim 1994 tarihinde basladigim1 belirtmektedirler. Wired
Magazine/Wired Dergisi’nin online verisyonu Hotwired'in
(http://www.hotwired.com), reklam geliri getirmek icin World WideWeb’de
(WWW) ilk reklam yatirimi olmustur. Dergi yoneticileri Hotwired dergisinin online
tanittim1 i¢in 14 rekamverenle anlagsma imzaladiklarinda boyle biiyiik bir etkinin
olacagin1 asla tahmin etmemislerdi. Dergi yoneticileri buyik dosya boyutlu
grafiklerin, seslerin ve videolarin indirme siirelerinin yavas oldugunu fark etmis ve

“banner reklam” terimini gelistirmislerdir (akt. Kozlen, 2006: 1).
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Bir web sayfasinda kiiciik bir grafik alan olarak tanimlanan banner reklam,
genellikle oOlciileri 468 piksel genisliginde 60 piksel uzunlugunda olan reklami
gorenleri tiklamaya ikna etmek ya da markanin reklamini pozitif bir sekilde
hatirlatacak logolart ve mesajlar1 igermektedir. Banner reklamlar genellikle
reklamverenlerin ana sayfalarina 6zel bir {iriin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi
saglayacak bigimde hyperlinked edilmekte yani koprilenmektedir (akt. Kozlen,
2006: 1).

Teknolojiyle birlikte banner reklamlar1 oldukca degismistir. Ilk banner
reklamlar1 sadece duragan grafik goriintiilerden olusmaktadir. Kisa bir siire sonra
grafikleri ve ilave 6geleri canlandirmaya izin veren bir bilgisayar dili olan Java
programinin gelistirilmesi, animasyonlarin dosya boyutlarinda kiigiikk bir artis

olmasina ragmen ekstra 6zellikler gosterilebilmesini saglamistir (akt. Kozlen, 2006:
2).

Birkag y1l sonra teknoloji ve genis bant teknolojisindeki gelismeler yeni bir
reklamcilik modeli olan “richmedia”/”zengin medya” reklamcilig1 ortaya ¢ikmistir

(Kozlen, 2006: 2).
2.3.2.1.4. Rich Medya Reklamcihig1

Rich medya reklamlar1 animasyon, ses ve/veya herhangi bir formatta
interaktiflik kullanan reklamlardir. Ses, flash ve programlama dilleri ile (JAva,
JAvaScript ve DHTML gibi) statik veya dinamik web sayfalarinda bulunan
bannerlar, butonlar gibi reklam formatlar1 gibi teknolojiler tek basina veya bir arada
kullanilmaktadir. Rich medya reklamlari, GIF ve JPG imajlara goére kullanicilarin
cok daha fazla dikkatini cekmektedir. internet sayfalarinin {ist kisminda hareketli bir
sekilde kayabilir veya video-klip oynatilabilmektedir. Tiiketicileri pozitif bir sekilde
etkilemek icin imaj reklam formatlarina gore rich medya formatlar1 (6zellikle video)

cok daha etkili olmaktadir (http://www.doubleclick.com).


http://www.doubleclick.com/

76

2.3.2.1.5. Arama Motoru Reklamcihig

Arama motorlarinda karsilasilan internet reklam uygulamalarinda en ¢ok
aranan kelimeler dikkate alinmaktadir. Ayrica kullanicilarin yapmig olduklar1 arama
ile ilgili reklamlar arama sonuglari ile birlikte sunulabilmektedir. Ornegin; Google
firmas1 tarafindan saglanan arama motorunda kullanici tarafindan girilen arama
metnine ait sonuglarin yaninda o konu ile ilgili reklamlar da siralanmaktadir. Google
tarzindaki biliyiik arama motorlari, gelistirdikleri indeksleme™ ve otomatik internet
sitelerini tarama®™ yontemleri ile olusturduklar1 veri tabanlar1 yardimiyla en ¢ok giris
yapilan sitelere yonelik reklam uygulamasi gerceklestirmektedir (akt. Mutlu, 2010:
127).

2.3.2.1.5.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonu™ (search engine optimization), bir web sitesinin
hedef arama kelimelerinde ana arama motorlarinda ilk birka¢ sayfa icerisinde daha
ist siralarda yer almasini saglayacak web site ici ve web sitesi disinda gesitli
etkenlerin analiz edilerek yapilan iyilestirme ve diizenlemelerin uygulanmasi ve
gelistirilmesidir. Arama motorlar1 optimizasyon siireci uygulanarak bir kurumun web
sitesi Urlinlerini kullanmas1 gereken potansiyel miisteriye belli bagli arama
motorlarinda ilk 6nce ulagabilmektedir. Bu nedenle de arama motoru optimizasyonu
gerek bir kurumun tanitimi agisindan, gerekse o kurumun diinyanin herhangi bir
yerindeki potansiyel kitleye ulasmak ve kazancini katlamak agisindan stratejik 6nem

tagimaktadir.

Arama motoru optimizasyonu web site i¢i optimizasyon ve web site disi
optimizasyonu olmak tizere iki grupta isler. Kullanicilarin birgok aramayi arama
motorlart ile yaptig1 giiniimiizde Google, Yahoo gibi bir arama motorunda yapilan
bir aramada milyonlarca sonug ¢ikabilmekte, bu da rekabet sartlarim1 daha da
zorlastirmaktadir. Arama motorlariin ilk sayfasinda genellikle yalnizca en uygun ilk
10 sonug goruntilenmektedir. Bu ylzden kurum olarak ilk 10 sonug igerisinde yer
almak oldukga énemli bir durumdur. Arama motoru optimizasyonunun 6nemi de bu

noktada ortaya ¢ikmaktadir (Www.aramamotoruoptimizasyonu.gen.tr).


http://www.aramamotoruoptimizasyonu.gen.tr/
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Sayilar1 her gegen giin artan arama motorlari var olan web sitelerini takip
etmekte zorlanmakta ve arama motorlar tarafindan fark edilemeyen ve goriinmez
web“ ya da derin web*™ olarak adlandirilan web sitelerinin sayis1 da her gegen giin
artmaktadir. Aragtirmalar giiniimiizde derin web sitelerinin arastirilabilir web
sitelerinden 500 kat daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Kayit ya da tyelik
gerektiren, diger web sayfalarina link vermeyen ya da link almayan, erisim i¢in sifre
isteyen, arama motoru Oriimceklerini engelleyen, yalnizca ,,Flash™, ,Java™ gibi
programlar tarafindan olusturulan linklerle erisim saglanan, HTML ya da metin
igerigine sahip olmayan veya arama motorlarmin tanimadig1 dosya tiirlerini kullanan

siteler derin web“in i¢inde yer almaktadir (http://en.wikipedia.org/wiki/Deep_Web).
2.3.2.1.5.2. AdWords Uygulamasi

“AdWords” reklamlari, bir kullanici  Google’da  sitenin  anahtar
kelimelerinden birini kullanarak arama yaptiginda arama sonuclariyla birlikte
gorlntiilenen reklam uygulamalaridir. Reklamlar, bir arama sayfasinin yan
stitunundaki sponsorlu baglantilar taniminin altinda goriinmekte ve {icretsiz arama
sonuclarinin  yukarisindaki ek konumlarda da goriinebilmektedir. AdWord
uygulamasinin en Onemli avantaji arama yapan kullanicinin ilgi alanina yonelik
direkt bir reklam uygulamasi olmasidir. Kurum kendi konusuyla ilgilenen bir kitleye
reklam yapmis olmaktadir. Bu uygulamanin yaninda kurumlar Google arama
motorunu  kullanarak  goriintiilii  reklam  ag1  sitelerinde  reklamlarini
yayinlayabilmektedir. Kurum reklaminin goriintiilenmesini istedigi goriintiilii reklam
ag1 yerlesimlerini secebilmekte ya da igerige dayali hedefleme 6zelliginin anahtar
kelimeleri igerikle eslestirmesine izin verebilmektedir. Reklamverenler metin, resim
ve video reklamlar olmak {iizere, c¢esitli reklam big¢imleri arasindan seg¢im

yapabilmektedir (support.google.com).


http://en.wikipedia.org/wiki/Deep_Web
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2.3.2.1.5.3. AdSense Uygulamasi

Google AdSense, biiyiikliikleri tiim web sitesi yayimncilarinin web sitelerinde
hedeflenmis Google reklamlar1 gostererek para kazanmalarini saglayan {icretsiz ve
kolay bir reklam yontemidir. Google arama motorunun kurumlara sundugu bir
reklam hizmeti olan AdSense, her 6l¢ekteki web sitesi yayincilarinin web sitelerinde
hedeflenmis, herhangi bir engellemeye yol agmayan Google reklamlar1 gostererek
maddi kazang elde etmelerini saglayan hizli ve kolay bir yoldur. AdSense, arama
sonuglar1 sayfalarinda Google reklamlarin1 gostererek kazang saglarken, aymi
zamanda kurum sitesinin internet kullanicilarina Google arama hizmeti sunmanizi
saglar. AdSense program iicretsizdir ve tiklama basina 6deme ile gosterim bagina
O0demeyi birlestirmekte; kurumun sitesindeki reklam gdsterimlerinin yani sira gegerli
tiklamalar i¢cin de Odeme yapma esasina dayanmaktadir. Google AdSense
uygulamasinin igerik i¢in AdSense ve arama icin AdSense olmak iizere iki tiirii

bulunmaktadir (support.google.com).
2.3.2.1.5.4. Ad in Gmail Uygulamasi

Google firmasmin e-posta servisi olan gmailde de ,,AdSense programinda
oldugu gibi igerik okuyan bir reklam baglantis1 bulunmaktadir. Gmail, kullanicilarin
maillerinin igerigindeki kelimeleri dikkate alarak kenar ¢ubugunda konuyla ilgili
reklamlara yer vermektedir. Gmail’deki bu reklam 6zelligi tamamen otomatiktir ve
reklamlarin veya ilgili bilgilerin hedeflenmesi icin e-postalar herhangi biri tarafindan
okunmamaktadir. Bu tiirde igerik denetimi sadece Gmail’de degil, e-posta
hizmetlerinin ¢ogunda spam maillerini filtrelemek i¢in kullanilmaktadir. Reklamlar
konuyla alaka duzeyine gore secilmektedir. Gmail“in bu uygulamasi yakin bir
zamana kadar sadece iletinin igerigine gore secilmekteydi ancak bu uygulama kimi
zaman belirli bir konuyla alakali en uygun reklamlar1 goriintiilemek icin yeterli
olmamaktaydi. Gmail artik gelen kutusundaki ayni sayfada bulunan yakin tarihli
maillerle alakali da reklam goriintiileyerek reklamlari kullanici i¢in daha faydali hale

getirmektedir (support.google.com).
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2.3.2.2. Sosyal Medya Reklamcihig

Sosyal medya, dijital iletisime ve igbirligine olanak saglayan, ulagilmasi kolay
sanal ortam araglarimi ifade eden bir terimdir. Sosyal medya araciligiyla gercek
zamanl tartigmalara katilmak, kisiler arasindaki cografi, ekonomik ve Kkiiltiirel
sinirlart  kaldirmak miimkiindiir. Eskiden sanal ortam Internet sitelerinden,
tiklamalardan ve izleyicilerden olugmaktaydi. Giiniimiiziin sanal ortaminda ise sosyal
medya araglart yogun olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya, Internet
kullanicilarinin ~ igerige  katkida  bulunabildikleri, 13 veya keyif amach
baglanabildikleri sanal ortam araglar1 ve platformlaridir. Sosyal medya; bloglar,
wikileri, fotograf ve video paylasimlarini, forumlar1 ve benzer kisilerin bulugsmasini
saglayan sosyal aglari igeren bir kavramdir. Sosyal medya araglarinin agirlik
kazandig1r ortam, bazen Web 2.0, Sosyal Bilisim, Yasayan Web, Hypernet, Aktif
Web gibi isimlerle anilmaktadir (akt. Er, 2008: 105).

Sosyal medya reklamciligl, internet reklam uygulamalar1 arasinda en yeni
kavramdir. Sosyal medya reklamciligi, Facebook, Twitter vb. sosyal medya araglari
kullanilarak iiriin, hizmet, marka vb. tanitmak amaciyla yapilan reklamcilik
caligmalarina verilen genel isimdir. Sosyal medya reklamciligi, tek yonlii degil iki
yonlii ve etkilesimli bir reklamcilik sistemidir. Sosyal medya pazarlama
uygulamalari, miisteri iligkilerini giiclendirmek ve online pr amagh kullanmak uzun

donemde faydali olmaktadir (www.internetreklamrehberi.com).

Sosyal medya odakli interaktif reklamcilik tiiketiciye iiriin ve servisler ile
ilgili ¢cok genis bir deneyim Ozgiirliigii sunmaktadir ki; bu durum, sosyal medya
reklamlarinda pazarlamacilarin kontroliiniin tek tarafli olmadigini ortaya koyarken
sosyal medya reklam planlarinda tiiketicinin roliiniin gz 6niinde bulundurulmasini

gerektirmektedir (akt. Yurttas, 2011: 42).

Sosyal medya markalarin pazarlama iletisimi calismalar1 i¢in yeni bir
perspektif saglamaktadir. Pazarlamacilar olarak daha fazla rol iistlenen tiiketiciler ve

markalar sosyal medyada varolmaktadirlar (Hsien Chi, 2013: 46).


http://www.internetreklamrehberi.com/
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Mestei (2013) Sosyal medya araglar1 olan; Facebook, Twitter, Myspace vb.
sosyal aglar, sosyal ag uygulamalari, fan sayfalari, bloglar, mobil araglar ve
uygulamalar, video siteleri ve diger ortak paylasim yapilacak aglar {iizerinde
cevrimi¢i yapilan reklamlardir. Bunlara ek olarak, sosyal medya ve igerik dagitim
reklamlar1 da bulunmaktadir. Sosyal medya ortaminda etkin bir fonksiyona sahip,
dogal yolla sosyal etkileme reklamcilig1 biiyiik bir 6neme sahiptir. Tiim bu reklamlar,
reklamverenlerin demografik bilgilere bagli bir bi¢imde hedeflenebilir reklam
sunmasini saglamaktadir. Sosyal aglar, takip¢i sayilarina bagl olarak reklam gelirleri
elde etmektedirler. Kisiler ve markalar, kitlelere ulasmak amaciyla sosyal ag

reklamlarin1 yaymlamaktadirlar (akt. Cifterler, 2013: 173).

Vural ve Bat (2010: 3373), Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi d6grencileri
tizerinde yaptiklar1 sosyal medya konulu arastirmanin sonug¢ bdliimiinde, sosyal
medyanin, pazarlama, halkla iliskiler ve reklam sektorii icin degerlendirilmesi
gereken bir alan oldugunu vurgulamaktadirlar. Sosyal medya, paylasimin ve

beraberinde ticaretin en hizla isledigi ortam olma 6zelligi ile hizla buylimektedir.
2.3.2.2.2.1. Facebook Reklamlari

Kaya (2010) Facebook reklamlarinin isleyisinde ilk olarak, marka ile ilgili
kullanic1 tarafindan gelen tavsiyeler bulunmaktadir. Tiiketiciler, bir isletmenin
sayfasin1 ziyaret ettiklerinde; markaya olan baghliklarin1 agda bulunan diger
tiikketicilerle paylasmakta, siteye kayit olmakta ya da kendi duvarlarina yazi
yazmaktadirlar. iletisim, tiiketiciden onun arkadaslarma ya da ailesine dogru
ilerlemekte ve paylasilarak yayilmaktadir. Bunun yani sira, Facebook’ta ddemeli
reklamlar da kullanilmaktadir. Facebook, markalarin ve kullanicilarin yaptiklar
uygulamalara reklam mesajlar1 eklemelerine de izin vermektedir. Reklamverenler
bunu i¢in Facebook ile reklam anlagsmasi imzalamaktadir. Bu anlagmaya gore,
reklamverenler kullanicilar1 yaslarina, politik goriislerine ya da ilgi alanlarina gore
hedefleme imkanina sahip olmaktadir. Daha sonra, Facebook, metin ve grafiklerden
olusan, reklam yerine bir bilgi ve igerik saglayici gibi goriinen bu reklamlar

sunmaktadir (akt. Cifterler, 2013: 174).
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Facebook, bir igletmenin iiriinlerinin, markasinin ve kendisinin gdsterimini
rahatlikla yapmasini saglayabilen ve bu baglamda artan iiye sayisiyla birlikte
topluluk olusturarak bunu daha genis kitlelere duyurmay1 ve tanitmay1 olanakli kilan

paha bicilemez bir pazarlama ortami1 sunmaktadir (Akar, 2010: 140-142).
2.3.2.2.2. Twitter Reklamlar

Twitter, Kullanicilarina tweet (Ing. civildama) adi verilen en fazla 140
karakterlik metinler yazma imkani1 veren, g¢esitli araclarla daha etkin kullanilabilen

yeni nesil bir sosyal ag, mikroblog sitesidir (tr.wikipedia.org)

Mestgi (2013) Twitter reklamlarini tice ayrilmaktadir. Bunlardan ilki, Twitter
promosyonlu/tanitilan hesap reklamlaridir. Bu reklamlar, dogrudan marka takipgileri
ve savunuculart ic¢in olusturulmaktadir. Ozellikle piyasaya yeni bir iiriin
stiriildiigiinde veya tanitima baslandiginda markanin sanal ortamdaki mevcudiyetini
artirmak amaciyla kullamilmaktadir. Isletme, mesajmi paylasan ve yayan
takipgileriyle giiglii baglantilar kurarak basarili olabilmektedir. Promosyonlu hesap
kampanyasinda, iilke bazinda cografik hedefleme yapilabilmektedir. Ikincisi, Twitter
tanitma tweet reklamlaridir. Bu reklamlar, dogru yerde ve zamanda, dogru kisiye
ulasmak amaciyla Twitter lizerinde ve mobil cihazlar1 hedefleme segenekleriyle
mesajin  olduk¢a hizli yayilmasini saglamaktadir. Twitter’da arama yapan
kullanicilara ulagsmak, takipgilere ve onlarin takipgilerine mesaj iletmek i¢in zaman
cizelgesine yonelik kampanya da yapilabilmektedir. Ugiinciisii, Twitter trendtopic-
tweet reklamlaridir. Giincel konular anlamina gelen “trendtopic” olan konular,
Twitter’in ana sayfasinda her zaman yer almaktadir. Markalar bu tir reklamlar

vererek kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmektedirler (akt. Cifterler, 2013: 176).
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2.3.2.2.2.3. Youtube Reklamlari

Ying (2007) Youtube’nin “Kendinizi Yaymlaym — Broadcast Yourself”
slogant ile sosyal medyanin kitle katilimini saglama o6zelligini yansitmakta ve
kullanicilar1 engellemeden reklam yapmaya olanak sagladigini sdylemektedir.
Katilimc1 video reklamlar1 (PVAs) ve marka kanallar1 olmak tizere iki reklam
konsepti olusturmustur. PVAs; kullanici kabuliine dayanan ve bagimsiz kullanict geri
doniisiiyle baglantiy1 tesvik eden bir sistemdir. Tiiketiciler, Youtube’da aramaya
benzer olarak anahtar kelime, sayfa popiilaritesi gibi ¢esitli kriterler lizerinden gezinti
yapabilmektedirler. Tim igerik istek kapsamindadir ve tiiketim oldukca aktif
haldedir. Bu ortamda hedef bazli reklam yapilabilmektedir. Yapilan reklam
kullanicilar tarafindan benimsenmeli ve tliketicileri kontrol altinda tutmak igin
araliksiz olmalidir. Her reklam, tiiketicinin aradiklar1 konusunda bilgi sahibi olmay1
gerektirmektedir. Tiiketicinin ulagsmasi istenen nokta web sitesi yerine bir video ise,
bdyle bir ortamda yayinlanan reklam tiiketicinin bir tirlinii almasin1 veya bir kuponu
indirmesini saglayabilir. Goriintii, ses ve hareket unsurlar1 tim marka saticilarinin
destekeisi olmaktadir. Markanin 6zelliklerini bir video ile tiiketicilere aktarmak,

diger yontemlere oranla daha kolaydir (akt. Cifterler, 2013: 176).
2.3.2.3. Oyun Reklamcilik (Advergame)

Bir (2007) Advertisement (reklam) ve Game (oyun) kelimelerinden tiretilen
Oyun reklam ya da oyunlu reklamlarin, adindan da anlasilacagi gibi reklam igerikli
oyun anlamina geldigini ifade etmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken en
6nemli nokta genel oyunlarin i¢indeki reklamlar (in gameadvertising) bu kategoriye
girmemektedir. Oyun Reklam’in oyun reklam olabilmesi i¢in tam anlamiyla bir
kampanyanin uzantist ya da bagli basina bir marka tarafindan kendi olarak

tasarlanmig, Uriin ya da marka tanmitimi iizerine hazirlanmis oyun olmasi

gerekmektedir (akt. Akyol, 2010: 95).
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Advergame kavrami advertise/reklam ve game/oyun kelimelerinin bir araya
gelmesiyle meydana gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden siyrilmak
isteyen firmalarin tercih ettigi reklam oyunlari tiiketici ve marka arasinda pozitif bir
bag yaratmaktadir. Oyunu oynayan kullanicilar markayla birebir iligki igerisinde
olarak bir siire sonra markanin iiriin veya hizmetini oyunla bagdastirip daha akilda

kalict hale gelmesini saglamaktadir (www.internetreklamrehberi.com).

Advergame, oyun igerisinde reklam yapmak anlamina gelmektedir. Markalar
kendi temali oyunlarini hazirlamakta ya da var olan oyunlar igerisinde senaryoya
gore kendi markalarin1 konumlandirmaktadirlar. Bu yeni reklam mecrasi, kisa siirede
biylk bir sektorii doniismiistiir. Advergame reklamda mesaj aktarim sekillerinden
biri olan markinin oyuna eklenmesi, geleneksel reklam uygulamalarindan {iriin
yerlestirmeye benzemektedir. Ornegin; ii¢c boyutlu oyun iginde, oyuncu New York
Times Meydani’nda caddelerde dolasirken bir billboard konusur, sesli mesaj
verebilir veya oyundaki bir otomobilin radyosundan reklam miizigi duyulabilir.
Oyun i¢indeki kent mobilyalarina, raketlere ve araglara reklam verilebilir. Boylece,
markanin oyun siliresince goriilmesi saglanir. Diger mesaj aktarim sekli, marka igin
oyun hazirlanmasidir. Uriin ve hizmete iliskin verilmek istenen bilgilerin aktariimasi
i¢in isletme adina 6zel oyunlar hazirlanir. Ornegin; tiiketici oyunda gériilen bir Pizza
Hut’un kapisin agip siparisini verebilir ve 10 dakika sonra evinde teslim alabilir. Bu
uygulamayla, tiiketicinin {iirlin ya da hizmetle ilgili kisisel zevk ve begenilerine
iliskin geri bildirim alma amaclanmaktadir. Tiiketiciye, iiriin hakkinda bilgi edinme
ve iriinii deneme firsat1 verilir. Isletmenin kendi web sitesinden erisim olanag
mevcuttur. Oyun sirasinda {riinler hakkinda ayrintili bilgilere ulasiimasi saglanir.
Advergame’lerin yayin yeri bilgisayar, cep telefonu, tasiabilir oyun sistemlerinin
ekrant ile smirhidir. Reklamveren; iiriin, hizmet ya da isletmenin kendisinin
tanitilmas1 i¢in bir bedel 6demektedir. Oyunlarin yapim maliyetleri yiiksektir.
paramount gibi biiyiik film sirketleri oyunlara stiidyo destegi vermektedir (akt.
Cifterler, 2013: 167 — 169).


http://www.internetreklamrehberi.com/
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Reklam oyunlari bir internet pazarlama tiirii olarak web sitesinin igerigi ile i¢
icedir. Reklam, eglence ve bilgi arasindaki gizgiler belirsizdir. Internet reklamcilari
kimlik tamimlamalar1 ve sifre sorarak, ziyaretcileri anketler ve oyunlarla mesgul
etmekte ve onlarin zevklerini, tercihlerini ve hatta yasam tarzlarimi belirleyip, ilgi
alanlarina uyan bagka sitelerinin alanlarina da davet etmektedirler. Reklam oyunlari
hem web sitelerinde oynanan oyunlar1 hem de mobil iletisim araglart ve diger
yazilim oyunlarimi i¢ermektedir. Reklam oyunlari pazarlama ve pazarlama iletisimi
iceren oyun olarak bir marka, Uriin, hizmet ya da bu marka ya da Uriinle
Ozdeslestirilmis karakterin merkez oldugu etkilesimli oyunlardir. Pazarlamacilar yeni
bir {irlin veya promosyon kampanyasi lanse ettiklerinde ¢evrimi¢i oyunlarma tiriinii
ya da reklam mesajimi yerlestirmektedir. Internete birincil bilgi ve eglence kaynagi
olarak giivenmelerinden dolayi, yenilige merakli geng tiiketiciler, ¢evrimici reklam
oyunlarmi tercih etmektedir. Cevrimigi oyunlarin daha eglenceli olmasi oyuncularin
goniilli olarak markaya ve mesajlara olumlu yaklasimina ve onlar {izerinde olumlu

bir etki olusturmaktadir (YUksel, 2007; 318 — 319).

Reklam ve pazarlamada mecralar her gegen giin gesitlenirken, tiiketiciye etkin
sekilde ulasmada gelinen son nokta oyunlar olarak ifade edilmektedir. Glnimuzde
gerek internet, gerekse mobil diinyada eglenceye yonelik 6ne ¢ikan unsur oyunlardir.
Ancak oyunlar sadece mobil ya da web ortaminda popiilerlik kazanmis aktiviteler
olarak degerlendirilmemektedir. Aym1 zamanda ¢ok giiglii birer reklam ortami da
olusturmaktadirlar. Oyun i¢inde banner veya mesajlar araciligi ile marka veya satis
odakli belirtimler gerceklestirmek oldukca etkili sonuglar ortaya koymaktadir. Bu
nedenle, oyun iizerinden reklamcilik ya da advergaming, etkilesimli pazarlamada

yiikselen bir y1ldiz olarak belirmektedir (akt. Yalcin, 2009; 82).

DoubleFusion ve NielsenInteractive’in ortaklasa yaptiklar1 arastirmaya gore,
bilgisayar oyunlarina alinan reklamlar, {irliniin bilinirliligini %60 oraninda
artirmaktadir. Oyunlarda kullanilan biitiin reklam formatlar1 etkili olsa da, 3 boyutlu
animasyonlar ve oyun i¢i videolar diger formatlara oranla iki kat daha etkili
olmaktadir. (http://mediatel.co.uk/newsline/2005/10/03/in-game-advertising-

increases-product-awareness-by-60/).
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2.3.2.4. Mobil Reklamcihik

Diinyanin gelismis ekonomilerinin son yillarda beklentilerin {izerinde
gerceklestirdikleri biiylime oranlarinda siiphesiz ki bilgi ve iletisim teknolojilerinden
yararlanma ve internetin her alanda kullanilmasi o6nemli rol oynamistir

(http://www.turk-internet.com).

Pazarlamacilarin, yeni miisterileri kazanma ve onlar iizerinde baglhlik
yaratmanin maliyetini bilmeleri gerekmektedir. Yatirim yapmadan 6nce miisterilerin
diistincelerini kazanmak isterler. Her miisterileri i¢in yakindan ilgilenmelidirler. Cep
telefonlarinin diinya iizerindeki en kisisellesmis araglar oldugu bir gercektir. Tek
sahibi vardir. Her zaman sahibiyle beraber olmasi {izerine tasarlanmistir. Heniiz
misterilere daha yakin olan bir medya yoktur. Bu nedenle, mobil pazarlama ihtiyaci
ortaya ¢ikmis ve mobil pazarlama kampanyalart pazarlamacilarin  farkl

gereksinimlerine gore tasarlanmistir (Yalgin, 2009: 88).

Mobil pazarlama; mobil cihazlar ve teknolojinin yardimiyla, hedef kitleye
dogru zaman, dogru yer ve dogru medya ile ulagsma, bu kitleye kisisellestirilmis
mesajlar iletme ve mesajin gonderildigi anda aksiyon olusturma imkén1 sunan, etkin
bir sekilde ol¢iimlenebilen, diisiik maliyetli, diger pazarlama araglariyla bir arada
veya bagimsiz olarak kullanilabilen ve bu araglara interaktif bir boyut katan,
tamamlayict bir pazarlama aracidir. Mobil reklamcilik ise mobil pazarlamanin
tamamlayicisidir. Mobil reklamin pazarlama literatiirtinde iki farkli kullanim aln1
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, mobil reklamin transit araglar (otobiis, minibiis,
kamyon, tren, taksi gibi) iizerinde gergeklestirilmesidir. Ikinci tanim ise; cep
telefonlari, akilli telefonlar ya da diger tasmabilir araclar Gzerinden mesaj génderip
alma seklinde olmasidir. Mobil reklamlar, diger geleneksel reklam ortamlarindan
zaman hassasiyeti, etkilesim ve kisisellestirilmis bilgi igermesi acisindan
ayrilmaktadir. Mobil reklam, cep telefonlar1 araciligiyla kablosuz medya sayesinde

mevcut ve potansiyel miisterilerle interaktif iletisim kurmaktir (Ozgiiven, 2013; 123).
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Mobil arag¢ kullanicilari; kendilerini ilgilendiren reklamlar, bilgiler, icerikler
ya da teklifleri iceren yerel reklamlart olduk¢a 6nemsemektedirler. Mobil pazarlama

yapisinda yedi tiir yerel tabanli reklam ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar; (akt. Cifterler,
2013: 179 - 180).

1. Goriintiileme Reklamciligt

Kullanici bu reklamlarla, bir uygulamayr ya da mobil web arayilzini
kullandig1 sirada karsilagmaktadir. Sabit metin, resim veya video reklam gibi zengin

medya reklamlar1 bi¢iminde olabilmektedirler.
2. Arama Reklamcilig

Kullanicilarin mobil web arama motorlarinda yaptiklari arama sonuglarinda
goriilen; bir harita, dizin yapisi ya da bir uygulamaya bagli olarak ortaya ¢ikabilen

reklamlardir.
3. Video Reklamcilig

Mobil web ortamindaki video akis reklamlaridir. Reklam; video, animasyon,

oyun ya da muzik tzerinden verilebilmektedir.
4. Ses Reklamciligi

Bu reklamlar, 13, 30 ya da 60 saniyelik sesli gorsel Kkliplerden
olusmaktadirlar.  Agirhikli  olarak, mobil miizik uygulamalar1 {izerinden

goruntalenirler.
5. Metin Mesajlasma (SMS — Kisa Mesaj Servisi) Reklamciligi

Aninda iletilen ve 160 karakterle sinirli reklamlardir. SMS’in yaninda MMS
(Multimedya Mesajlagsma Servisi) de bulunmaktadir. MMS reklamlarinda ses, resim

ve video eklenebilmektedir.
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6. Mobil Etkinlestirme Reklamcilig

Geleneksel medya ile dijital etkilesimi mobil araglar {izerinden gergeklestiren
reklamlardir. Genellikle katilimcilar bu reklamlara SMS ile kayit olmakta; oy verme

vb. konular tizerinden katilmaktadirlar.
7. Mobil Marka Uygulamalar1

Markalar uygulamalar1 olusturarak e-magazalardan (Google Android
Magazas1 Google Play, Apple Uygulama Magazas1 AppStore) satisa sunmaktadir.
Reklamcilar, bu uygulamalar1 genellikle iicretsiz vermekte ya da satisa sunmaktadir.
ayrica, popiller uygulamalara markalar adma reklam vererek de gelir

saglamaktadirlar.

Subramanian (2012) reklammn mobil igerige dogru bir doniisim
gergeklestirdigini ve kullanicinin ikincil ekranlar1 kullanarak baglanmalariyla

doniistimii tamamladiklarini belirtmektedir (www.contentmarketinginstitute.com).

Yeni reklam araglar1 arasinda yerini alan mobil reklam araglar1 giinlimiizde ve
gelecekte reklamcilarin mesajlart iletirken kullanacaklar1 bir reklam araci olarak
yerini alacaktir. Ozelikle kullanici profili olarak belirli hedef kitleye mesaj
gonderilmek istenildiginde mobil reklam araglar1 reklamcilarin hizmetinde olacaktir.
Ancak gonderilen mesajlarin hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda olmasi ve
rahatsizlik vermemesi géz ardi edilmemesi gereken bir nokta olmalidir (Dogan,

2006; 69).


http://www.contentmarketinginstitute.com/
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2.3.2.5. Etkilesimli Televizyon Reklamcihig

Etkilesimli televizyon konusu yillardir tartisitimaktadir ve bugiin kablolu
televizyon ya da cevrimi¢i yayinlanan videolarla gergeklestirilmektir. Geleneksel
televizyon; reklam mesajlarinin goriintiilenmesini saglamaktadir ve uzaktan kumanda
tizerinde bulunan bir diigmeye basilmasi ile bir iirliniin siparisi verilebilmekte, daha
fazla bilgi talep edilebilmekte ya da reklamveren ile iletisim kurulabilmektedir.
Etkilesimli reklamcilik 6zel bir sekilde hazirlanan programlarda ya da otomobil, tatil
yeri, finansal hizmetler ve bunlara benzer Uriin ve hizmetler gibi uzun sdreli
infomersiyallerde giin boyunca ekranda yayinlanan reklamlarda kiigiik bir grafik ya
da etiket/tag seklinde gosterilmektedir. Izleyiciler etikete tiklayarak, reklamverene
ilgilendikleri Griind bildirmektedirler (Sissors, Baron, 2010: 48).

TV, internet gibi diger medyalar tarafindan meydan okunmasina ragmen, hala
genis bir izleyici kitlesine ulasmada en iyi yontem olmaktadir. Dijital TV lerin
yayginlagmasi ile, etkilesimli TV yiikselen bir medya olmaktadir. Etkilesimli TV ler
miisteriler arasinda verimli ve etkin bir bigimde arttirabilmistir. TV reklamlar ile
etkilesim, kullanicilar i¢in daha fazla kisisel deneyime dayali reklamlar yapmay1 ve
bireylerin iriinlere ilgililerini arttirmay1 gerektirmektedir. Bireyler bilgi edinmek,
calismak ya da eglenmek icin daha fazla yaygin bir sekilde birkag cihazi
kullanmakta, reklamlar cross-media yani capraz medya platformlarina dogru
yonelmektedir. Dahasi, bireyler zaten TV izlerken akilli telefonlar, tabletler ya da
bilgisayarlar gibi tasinabilir mobil cihazlar kullanmakta ve bu cihazlar TV ile

etkilesim i¢in kullanilabilmektedir (Hidalgo, 2012: 25).

Almeida, Abreu, Reis ve Cardoso, (2013; 401) televizyona eslik eden
cihazlarin kullaniminin ¢ogaldigini, akilli telefon, fablet, tablet ve diziistii bilgisayar
gibi cihazlarin sadece video izlemek igin birbirini tamamlayici cihazlar olmadigini
ayni zamanda televizyon izleme deneyimine eslik eden cihazlar olduklarini
belirtmektedirler. TV’ye eslik eden cihazlarla TV’de izledigimiz igerige daha buyuk
bir katilim saglamak icin bu ekipmanlar kullanilmaktadir. Iletisim ve sosyal
Ozelliklerin bitiinlesmesiyle iceriklerle ilgili aplikasyonlar ya da web tarayicilar

kullanilmaktadir.
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Televizyonun birgok reklam kampanyasinda merkez bir kitle medyasi olarak
konumunun desteklenmesine ragmen, diger servisler ve platformlar aracilifiyla
kullanicilarin boliinmesi, TV reklam pazarindaki zorluklar: arttirmaktadir. Aslinda
bu bélinme TV reklamlarmma daha az dikkat verilmesine neden olmakta ve
geleneksel TV reklamciligindan bir kagis firsati olusturmaktadir. Ciinkii geleneksel
TV reklamciligr kullanicilarin gergek ilgileri baglaminda dikkate alindiginda kisisel

degildir ve internet reklamciligi bu gergekligin iistesinden gelmektedir.

Almeida, Abreu, Reis ve Cardoso (2013; 401-403) farkli etkilesimli
televizyon reklamciligi imkanlarimi sistematiklestirmek amaciyla TV ve ikincil ekran
odakli bu yeni TV ckosistemi konusunda iki asamali bir siniflandirma

onermektedirler.
1. TV Odakli Reklamcilik

ITV Interactive TV/Etkilesimli TV platformlarinda etkilesimli reklamcilik
tiiketicilere sundugu 6zelliklerle fark edilebilmektedir.

1.1. Ozellestirilmis Reklamcilik Yeri

Etkilesimli reklamcilikta ilk yaklasimdir. Seyirci banner, pop-up ya da basit
bir bildirim butonu gibi aplikasyonlar araciligiyla etkilesim i¢in bilgilendirilmektedir.
Bu formata gore tiklanabilir igerikler ile kisa reklamlar temel alinmaktadir. Daha
fazla bilgi saglamak i¢in mikrositelere yonlendirilmektedir. Bu smiflandirmada

televizyon yayn igerigi durdurulup devam ettirildiginde yayin gecikmektedir.
1.2. Yer Imi Sistemi

Yer imi sisteminde izleyici, televizyon reklamlariyla etkilesim sonucunda bir
yer imi listesi  olusturmaktadir. Izleyici  boylelikle kayit  islemini
gerceklestirebilmekte ve daha sonra kendisinin sectigi iiriin, hizmet ve markalar

hakkinda daha fazla bilgiyi bulup izleyebilmektedirler.



90

1.3. Uyarim Cevabi

Bu modelde satin alma diirtiisiinii harekete ge¢irmek icin kiiciik etkilesimler

ve Ozellikler ile zenginlestirilmis kisa stireli reklamlar uygulanmaktadir.
1.4. Dogrusal Olmayan Anlatim

Kullanici hikdyedeki farkli bolimleri segme ve degistirme giiciine sahiptir.

Kullanicr izledigi her bir hikayedeki farkli deneyimlerle avantaj saglamaktadir.
1.5. TV lgerigi Ile iliskili Oyunlar

Oyunlastirma stratejisinin ana amaci herhangi bir iirlin ya da hizmetin satis1
ya da promosyonu degil, kullanicilara kiiciik oyunlar sunularak kanalda kalmasi i¢in
motivasyon saglamaktir. Bu televizyon izleme deneyimi; tlketicilerin dikkatinin
oyunun kendisi ve arka planda gosterilen reklamlar arasinda boliinmesi nedeniyle

reklamverenler tarafindan begenilmemektedir.
2. Ikincil Ekran Odakli Reklameilik

Akilli telefon, fablet, tablet gibi cihazlarin ikincil ekran olarak kullanilmasi
yontemi kullanicilarin TV’de izledikleri igerik ve yaptiklar eylemler arasindaki iligki

seviyesine dayanmaktadir. ikincil ekran odakl reklamcilik iic tiire ayrilmaktadir.
2.1. Iki Yonlii Gériintiileme
Iki yonlii gériintiileme TV izlerken herhangi bir eylemi gerceklestirmektedir.
2.2. Eszamanli Eylem

Eylemler televizyonda gosterilen igerik tarafindan belirlenmektedir. Bu
tirdeki eylemler her ne kadar kontrol edilemese bile kullaniciya ikincil ekran ile

internet reklamlar1 sunulmaktadir.
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2.3. Rehberlik Deneyimi

Izleyicinin izledigi icerigi zenginlestirmek ve izleme deneyimini gelistirmek
amaciyla cogunlukla TV yapimcilar1 ve yaymcilarn tarafindan aplikasyonlar
gelistirilmektedir. Bu eylemin o6ziinde sosyal dinamiklerden faydalanilmaktadir.
Izleyiciler TV programi ile etkilesime ge¢mek igin Twitter’t kullanmakta, TV
izlerken ikincil ekranlar1 araciligiyla sosyal medya platformlarinda arkadaslari ile
daha fazla izleme deneyimi olusturmakta ya da kendi durumlarini paylasarak sosyal
bir sekilde etkilesime gegmektedirler. Aplikasyonlar araciligiyla daha fazla bilgi elde

edilmektedir.
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BOLUM 3
IKiINCiL EKRAN VE iKiNCiL EKRAN PRATIKLERI

Yeni Bir Reklam Mecrasi: Ikincil Ekran adli ¢alismanin iigiincii boliimiinde
ikincil ekran kavrami, ikincil ekran tarihgesi ve ikincil ekran pratikleri hakkinda

teorik bilgiler verilmistir.

Ikincil ekran kavrami boliimiinde ikincil ekrana iliskin farkli tanimlamalar
yapilmig ve yapilan tanimlamalar dogrultusunda ikincil ekran kavrami yeniden

tanimlanmustir.

Ikincil ekran tarihgesi boliimiinde ikincil ekran konusunda yapilan giincel
calismalarin ve aragtirmalarin kaynakcgalar1 taranarak bu konuda yapilan ilk
calismaya ulasilmis ve gegmisten giliniimiize ikincil ekran baglaminda kullanilan

cihazlar ve yontemler hakkinda teorik bilgiler verilmistir.

Ikincil ekran pratikleri béliimiinde basil, isitsel ve gorsel-isitsel mecralar
baglaminda ikincil ekran pratiklerinde kullanilan cihazlar ve yontemlerle ilgili 6rnek

olaylar incelenmis ve aciklanmistir.
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3.1. ikincil Ekran Kavram

Ingilizce karsiligi “Second Screen” olan kavram Tiirkge ’ye “Ikincil Ekran
olmak {izere iki terim baglaminda g¢evrilmistir. Ikincil Ekran; interaktivite ve
etkilesim kavramlari ile ilgili 6zellikle 1996 ve sonrasinda gelisim gosteren 6nemli
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ikincil Ekran kavramini aciklamadan &nce
medya ve mecra terimlerini aciklamak ve birincil ve ikincil medya kavramlarina

iligkin bilgiler vermek daha dogru olacaktir.

Gulsoy (1999: 319-322-575) reklam terimleri ve kavramlari sozliigiinde

Medya/Media ve Mecra/Medium kavramlarini su sekilde tanimlamuistir.

Medya/Media kavrami; iletisim araglari, iletisim ortamlari, medya, ortam,
arag, mecra anlamlarina gelen medium sozciigliniin ¢gogulu olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin; bir cep telefonu markasinin hedef kitlesine ulasmak igin farkli iletisim
araglarmi kullanmasi. Medya; her biri farkli islevlere sahip mecralarin olusturdugu

kitle iletisim araglarina verilen genel bir isimdir.

Mecra/Medium kavramini ise; ortam, arag, mecra, reklamin izleyiciye
ulastirildig1 kanal; iletisim araci: basin, televizyon, radyo, otobiis panosu vb. olarak
tamimlanmaktadir. Arac¢/Vehicle olarak da karsilik bulan kavram; belirli bir
televizyon kanali, radyo istasyonu, dergi ya da agik hava reklam panosu gibi tek
reklam araci olarak da tanimlanmaktadir. Kisaca mecra hedef kitlelere ulasabilmek
icin farkli islevlere sahip iletisim araglarinin her birini ifade eden bir kavramdir.
Ornegin; Televizyon, radyo, gazete, dergi vb. birer reklam ortamidir; “Power FM ya
da iginde reklam yayinlanan belirli bir radyo/televizyon programi ise birer reklam

aracidir.
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Gulsoy’un (1999) birincil medya ve ikincil medya tanimlamalar
dogrultusunda reklam mesajinin hedef kitleye iletildigi medya araglarini Birincil
Medya/Primary Media ve Ikincil Medya/Secondary Media olarak siniflandirmak

mumkanddr.
1. Birincil Medya/Primary Media

Birincil iletisim araglaridir. Reklam kampanyasinda kullanilan baslica iletisim
araglaridir. Diger iletisim araglart destek gorevi gdrmektedir. Birincil ve ikincil
iletisim araglari, reklamin hedef kitlesine, sunulan {iriin ve hizmete, reklamverene ve
reklamin amacina gore degisir. Ornegin; sampuan reklami igin birincil iletisim araci
televizyon ve kitlesel basin iken, ikincil iletisim araci ise acgik hava afisleridir.
Endiistri makinesi reklami i¢in birincil iletisim aract sektorel dergiler iken, ikincil
iletisim araci endiistri fuarlaridir. Dogrudan pazarlamaci i¢in birincil iletisim araci
reklam postasi iken, ikincil iletisim araci televizyon ve basindir. Baharat markasi igin
birincil iletisim arac1 6rnek dagitma iken, ikincil iletisim araci ise televizyon ve

radyo olmaktadir (Giilsoy, 1999: 403).
2. Ikincil Medya/Secondary Media

Tkincil ve destek reklam iletisim araglaridir. Bir reklam kampanyasi igin
kullanilan temel iletisim araclar1 disindaki iletisim araglaridir. Ayrica “Ikincil Iletisim
Araglari/Secondary Media” olarak da adlandirilir. Birincil ve ikincil iletisim araglari,
reklamin hedef kitlesine, sunulan t{riin ve hizmete, reklamverene ve reklamin

amacina gore degismektedir (Giilsoy, 1999: 524).

Geleneksel reklam mecralar1 baglaminda diisiiniildiigiinde birincil medya bir
reklam kampanyasinda kullanilacak birincil iletisim mecrasin1 ya da mecralarini
ifade etmektedir. Kullanilacak ikincil medya araglari ise birincil medyadaki iletisim
araglarina destek mecralar ifade etmektedir. Birbirinden farkli bu mecralar hedef
kitlelere reklam mesajlarii1 tek yonlii bir iletisim siireciyle bir biitiin halinde
iletilmektedir. Yeni reklam mecralar1 ve ikincil ekran baglaminda diisiiniildiigiinde

ise bu iletigim siireci iki yonlii ve etkilesimli bir boyut kazanmaktadir.
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Medya, mecra, birincil medya ve ikincil medya kavramlarina iligskin yukarida
yapilan teorik agiklamalar baglaminda ikincil ekran kavrami asagida ifade edilen

bi¢imlerde agiklanmustir.

Cruickshank, Tsekleves ve Whitham’a gore (2007: 4) Ikincil Ekran;
televizyon ana ekranindaki igerigin kullanici arayiiziinde gosterilmesi ihtiyacini
karsilayan ve firsatlar sunan tasmabilir bir ikinci ekrandir. ikincil ekran yaklasimi
ayni zamanda geleneksel uzaktan kumanda cihazlarindan daha zengin bir etkilesim

mekanizmasi sunarak etkilesimli televizyon modelinin imkanlarin1 genisletmektedir.

Crowdpark (2011: 1) ikincil Ekran’1 (ayrica Ikincil Ekran Eglencesi olarak da
bilinmektedir) bir televizyon programi ya da bir film gibi medya igeriklerini izleyen
izleyicilerin daha fazla igerik saglamasi i¢in akilli telefon, fablet, tablet ve bilgisayar
gibi tasinabilir cihazlar araciligiyla etkilesimli igerige erisilebilmesi olarak ifade

etmektedir.

Suresh’e gore (2012: 1) ikincil Ekran; birincil bir ekranda olan ve izlenen bir
igerigin eszamanli bir aktivitesini ifade etmektedir. Bu aktivite baglanabilirlik
ozelligine sahip herhangi bir cihaz araciligiyla saglanmaktadir. Ikincil Ekran;
interaktif ozellige sahip herhangi bir cihazin icerik depolama 6zelligi sayesinde,
ornegin dokunmatik ekran gibi bir cihaz araciligiyla yeni bilgiyi yakalamasi ve

korumasi olarak tanimlanmaktadir.

Segundo ve Santos (2013: 1), TV ile birlikte ikinci bir cihaz kullanimini
belirten ve TV endiistrisi tarafindan verilen bir isim olan Ikincil Ekran’1, TV de

yayinlanan igerik ile etkilesime gecmek olarak tanimlamaktadirlar.

Bu calismada yukarida yapilan tanimlardan hareketle /kincil Ekran; bir igerik
tiketicisinin destek bir elektronik cihaz (akilli telefon, fablet, tablet, bilgisayar)
araciligiyla, birincil bir mecrada (basili, isitsel, gorsel-isitsel) yer alan etkilesimli bir
igerigin baslattig1 ve ikincil bir mecrada devam ettigi etkilesimli bir aktiviteyi ifade

etmektedir.
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Hidalgo (2012: 21-29) televizyon ile etkilesim igin kullanilan cihazlarin nasil
kullanildiklarini belirtmistir. Kullanicilar televizyon karsisinda olduklart zaman,
dijital televizyonlar1 ile etkilesime ge¢mek i¢in bagka bir cihaza ihtiyag
duyabilmektedirler. Kullanicilarin TV ile etkilesimi i¢in bir takim araglar
bulunmaktadir. Bu araglar uzaktan kumanda ve ikincil ekran olmak (zere iki
kategoride gelismistir. Kullanicilar TV ile beraberinde gelen uzaktan kumandayla,
TV ekraninda yayinlanan ekstra icerigi yonetmektedir. Ancak, TV ekraninda
yayinlanan ekstra igerik, yayin akisi ile cakistiginda bir karmasiklik olusturmaktadir.
Ayrica bu kullanim sadece butonlara sahip olan klavye, fare ya da ekrani olmayan
bircok cihaz tarafindan smirlanmaktadir. ikincil ekranlarin TV ile etkilesim igin
potansiyel cihazlar oldugu diisiiniilmektedir. Ikincil ekranlar TV izleyicileri arasinda
blylk oranda yayginlagsmaktadir. TV uzaktan kumandasinin, kullanicilarin TV yayin
akigint kontrol etmelerine izin vermesinin yami sira TV ile etkilesim icin ¢esitli

interaktif islevler sunmasi da avantajlarindan bir tanesidir.

Hidalgo’ya gore (2012: 21) TV ile etkilesim igin iki tip cihaz

kullanilmaktadir. Bunlar;
1. Akallr Televizyon ve Akilli Kumanda.
2. Ikincil Ekran.
1. Akallr Televizyon ve Akilli Kumanda

Dijital TV; baz1 etkilerin sinirlandirildigr geleneksel televizyondan daha fazla
etkilesim sunmaktadir. Ornegin; TV’yi agma ve kapatma, kanal degistirme, ses ve
ayarlar ya da teleteks gibi siirl bilgi arayiizlerine erisim. Kullanicilar ve TV igerigi
arasindaki mevcut yeni etkilesimler ile birlikte, kullanicilarin kolay bir sekilde
biitiinlestirebilmesi i¢in dijital TV’lerin cihazlara adapte olmasi gerekmektedir.
Uzaktan kumanda ya da akilli kumanda TV ile birlikte gelmektedir. Dijital TV nin
akilli kumandas1 geleneksel TV’nin kumandasindan daha fazla butona sahip olmasi
nedeniyle daha fazla karmasiktir. Kullanicilar farkli TV arabirimlerinde gezinmek
icin sadece mevcut diigmeleri kullanirlarsa dijital TV’lerin akilli kumandalarinin

fonksiyonlar1 sinirlanabilmektedir.



97

Dijital TV etkilesim icermekte fakat hala geleneksel TV ile aynt modeli
korudugu i¢in uzaktan kumandalarin artik yeterli olmadigi goriilmektedir. Yeni
etkilesimlerin miimkiin olmas1 ile etkilesimli TV’nin arayiizlerinde gezinmek
karmasik olabilmekte ve bazi eylemler bir bilgisayarda oldugu gibi bir klavye ya da
bir bilgisayar faresi gerektirmektedir. Bu durumda butonlar kullanilmakta fakat
eylemin tamamlanmasi1 kullanicilar i¢in uzun siireli ve rahatsiz edici olarak
gortlebilmektedir. Ancak, baz1 gelismis uzaktan kumandalar bir klavyeye entegre
edilebilmektedir. TV sahipleri otomatik bir uzaktan kumandaya sahip olmakta ve
eger televizyon igerigi ile etkilesimde, kumandayr kullanirlarsa ekstra bir cihaz
almaya ihtiyaglar1 kalmamaktadir. Kullanicilar ayrica TV agma ve kapatma, kanal
degistirme  gibi  baz1i  geleneksel eylemleri  uzaktan kumanda ile

gergeklestirebilmektedir.
2. Ikincil Ekran

Soskic ve arkadaglart (2013: 2) geleneksel uzaktan kumandanin TV ile
etkilesime ge¢mekte klasik bir yontem olarak kullanildigim belirtmektedir. ikincil
Ekran’t; ana ekrandan bagimsiz bir sekilde TV izlemek olarak tanimlamisladir. Ana
ekrandaki kanal ve ikincil ekrandaki kanal ayni, farkli ya da ¢ogaltilmis
olabilmektedir. Kullanic1 Ikincil Ekranda TV izlerken kanal degistirebilmekte ve ses

seviyesini kontrol edebilmektedir.

Segundo ve Santosa’a gore (2013: 3) ikincil ekran kullanmanin avantajlar

bulunmaktadir. Bunlar;

v’ Kisisel Etkilesim: Kullanici diger kullanicilari rahatsiz etmeden igerikle
etkilesime gecebilmektedir.

V' Coklu Etkilesim: Sadece bir TV nin oldugu bir alanda bir¢ok kullanici ayni
icerikle ayn1 zamanda etkilesime gegebilmektedir.

v Gelismis Kullanilabilirlik: Geleneksel uzaktan kumanda TV ile dogrudan
etkilesim gerceklestirme noktasinda problem olusturmaktadir. Fakat ikincil
ekran; klavye ve dokunmatik ekran teknolojileri gibi yeni imkanlar

sunmaktadir.
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Hidalgo (2012: 21) internet ve yeni teknolojilerin yayginlagmasi, insanlarin
daha az ya da daha fazla tasinabilir cihazlar1 kullanmalarini saglamakta ve izledikleri
ya da okuduklari igerik ile etkilesim kurmalarina ve ¢apraz-medya icerigine kolay bir
sekilde ulagmalarina izin vermektedir. TV deneyimini etkilesimli yapmanin bir yolu
izleyicilerin bir ikincil ekran kullanmasidir. Arastirmalar izleyicilerin TV izlerken sik
stk ilave bir cihaz kullanarak diger birka¢c eylemi gerceklestirmeye meyilli
olduklarin1 gostermektedir. Bu eylemler igerigin etkilesimli olmasi ya da yeterli

bilgiyi icermemesi gibi nedenlerle ¢esitli ikincil ekranlar kullanilarak yapilmaktadir.

Hidalgo (2012: 22) televizyon ile etkilesimi saglamak i¢in kullanilan ti¢ tlr

ikincil ekran oldugunu belirtmektedir. Bunlar;
1. Bilgisayar

Bilgisayarlar farkli tasarimlara sahiptir. Temel olarak bir klavye ve bir
bilgisayar faresi kullanicilarin web sayfalarinda gezinmelerini, tiklamalarini ve
yazmalarimi saglamaktadir. Bilgisayarlarin biiylik ekranlar1 makaleleri okumayi,
resim ve videolar1 rahat bir sekilde izlemeyi saglamaktadir. Bu cihazlar videolarin,
resimlerin ve ses formatlarmin biiyiik bir ¢ogunlugunu desteklemekte ya da
kullanicilar tarafindan kolay bir sekilde giincellenebilmektedir. Kullanicilar kendi
istekleri dogrultusunda bu cihazlar kisisellestirebilmektedir. Bilgisayarlar ayrica

internete erisebilmektedir.
2. Tablet

Biiyiik ekran sunan bir diger cihaz da tabletlerdir. Farkli tasarimlartyla
birlikte tabletler, bilgisayarlarla ayni avantajlar1 sunmaktadir. Kullanici ve ikincil
ekran arasindaki etkilesim boylelikle daha ¢ok icgiidiisel olmaktadir. Bilgisayarlar
gibi tabletler de internet erisebilmekte ve genis ¢apta bir etkilesim imkani1 sunarak

resim, ses ve video formatlarinin birgogunu desteklemektedir.
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3. Akilli Telefon

Televizyon ile etkilesim igin ikincil bir ekran olarak kullanilabilen iiglincii
ana cihaz ise akilli telefonlardir. Akilli telefonlar dokunmatik ekran teknolojileri,
internete erigimleri gibi farkli avantajlar sunmalarinin yami1 sira Olgiileri gibi
dezavantajlar da sahiptirler. Akilli telefonlar, tabletlere ve bilgisayarlara gore
gercekten daha kiigiik ekranlar sunmaktadirlar. Kullanicilar igin gazeteleri ya da
makaleleri okumayi, resimleri ya da videolar izlemeyi zorlastirmaktadir. Fakat akill

telefonlar kisa ve anlik etkilesimler i¢in gercekten portatiftir.

Televizyonu uzaktan kumanda etmek i¢in karsilastirildiginda bu ¢ cihaz;
klavye, bilgisayar faresi ya da dokunmatik ekran gibi teknolojileri sayesinde TV ile
farkli bir etkilesim ve daha fazla rahatlik sunmaktadir. Bu etkilesimli cihazlar
geleneksel TV uzaktan kumandasinin TV agma ve kapatma, kanal degistirme ya da
ses seviyesini azaltma ve arttirma gibi kontrol fonksiyonlarma uyum
saglayabilmektedir. Bu cihazlar TV uzaktan kumandasina bir alternatif olmakta,
dijital TV ile etkilesim icin farkli fonksiyonlar ve imkanlar sunmakta ve TV

karsisindaki izleyiciler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Hidalgo (2012: 27) kisisel cihazlarin internet ile birlikte kullanilmasinin
bireylerin TV oniindeki davramslarini degistigini belirtmektedir. Izleyicilerin TV
izlerken e-postalarini kontrol etmeleri ve okumalari, internette gezinmeleri gibi
coklu-gorevler/multi-tasking, reklamcilarin, izleyicilerin dikkatlerini reklamlara
cekmelerini saglamistir. TV, bireylerin bilgilere ulastigi tek medya degildir. Internete
bagl portatif, taginabilir ve mobil cihazlarin yayginlagsmasi, reklam kampanyalar1 ve
etkilesimi biitiinlestirmektedir. izleyicilerin okuduklar1 ya da izledikleri icerikleri
kontrol etmek icin kullandiklar1 dijital TV, geleneksel analog TV’ye gore izleyicilere

internete benzer islevler sunabilmektedir.
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Hidalgo (2012: 29) bazi TV programlarinin ¢ok yiiksek izleyici dikkati
gerektirdiginin bazilarinin ise gerektirmediginin altin1 ¢izmektedir. Kisisel cihazlarin
biiyiik oranda yayginlasmasiyla izleyiciler, TV izlerken insanlar ile iletisim kurmak
ya da daha fazla bilgi elde etmek i¢in bu cihazlar1 kullanmaya yonelmektedirler.
Reklam aralar1 genellikle anlik bir slre ya da siirelerden olusmaktadir. Bu sure
icerisinde kullanicilar diger islerini yaptiklarindan, TV ekraninda o an yayinlanan
reklamlara dikkatlerini odaklayamamaktadirlar. Bireyler okuduklar1 ve izledikleri
igerik tizerinde daha fazla kontrol sahibi olmayi istemektedir. Geleneksel TV
reklamlari, kullanicilar arasinda biiyiik oranda yayginlasmis diger kisisel cihazlar
kadar interaktivite sunmamaktadir. Dijital TV bu anlamda yikselen bir medya
olmaktadir. Interaktivite izleyicilerin dikkatini ve ilgisini yakalamak icin bir arag

olarak TV deneyimiyle biitiinlestirilmektedir.

Suresh (2012: 1) teknolojinin televizyon gibi birincil bir ekrana eslik edecek
bir cihaz olarak ikincil ekranin ortaya ¢ikardigini belirtmistir. Bu teknoloji birincil
ekranla baglant1 saglayabilecek bir akilli telefon, bir tablet veya bir diziistii ya da
masalsti bilgisayar olabilmektedir. Bu ikili izleyicilerin igerik ile etkilesime
gecmesine izin vermektedir. Bu durum izleyicilerin ilgisini cekmekte ve etkin bir
televizyon izleme deneyimi olusturmaktadir. Ikincil ekranin temel fikri herhangi bir
izleyiciye yogun bir baglant1 ve daha hedefli ve kisisellestirilmis bir deneyimin nasil
verilebileceginden ortaya ¢ikmistir. Ikincil ekran; herhangi bir birey i¢in ayn1 zaman
diliminde farkli bireyleri toplayip bir araya getirebilme ve daha fazla kisisellestirme
potansiyeline sahip olmaktadir. Ikincil ekran sadece igerigin gosterildigi bir ekran
degildir. ikincil ekran igin yaygin olarak gogunlukla akilli telefonlar kullanilirken,
ikincil ekranla esanlamli degildir. Eger bir akilli telefon bir filmi izlerken
kullanilirsa, bu sadece diger bir ekran olmaktadir. Aynm1 durum bir tabletin ve bir
kisisel bilgisayarin kullaniminda da gegerlidir. Bundan dolay1 diger ekran sadece bir
gdsterim araciyken ikincil ekran baglanabilirlik saglamaktadir. Ikincil ekran cesitli
yontemlerle kullanilabilecek yeni bir teknoloji, fikir ve mecradir. Teknoloji ve
sirketler ikincil ekran1 gercekten yaygmlastirabilmek icin bir dagitim mekanizmasi

ya da bir aplikasyon bulmaya ¢alismaktadir.
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3.2. ikincil Ekran Tarihgesi

Hawthorne (2013: 50) Ikincil Ekran fikrinin cep telefonlar1 ya da tabletlerin
daha fazla etkilesim saglamasi amaciyla televizyona eslik edebilecek bir cihaz olarak

diisiiniilmesi sonucunda ortaya ¢iktigini belirtmistir.

Obrist (2009: 125), Pablo Cesar, Dick C.A. Bulterman ve Jack Jansen’in, bir
ikincil ekran kullanarak televizyon igeriginin kontrolii, zenginlestirilmesi ve
paylasilmasini ileri siiren bir TV izleme sisteminin ikincil ekran konusunda yapilmis

ilk makale oldugunu ileri stirmektedir.

Ikincil Ekran konusunda yapilan akademik calismalar derinlemesine
incelendiginde bu alanda yapilan ilk caligmanin Cesar, Bulterman ve Jansen’in
yaptiklar1 ¢aligmanin degil Robertson, Wharton, Ashworth ve Franzke’nin yaptiklari

calisma oldugu anlasilmaktadir.

Ikincil ekran fikri ilk olarak Robertson, Wharton, Ashworth ve Franzke’nin
(1996: 79) yapmus olduklar1 “Ikincil Cihaz Kullanic1 Arayiiz Tasarimi: PDA’lar ve
Etkilesimli Televizyon™ adli ¢aligmalarinda televizyonla etkilesim i¢in kullanilan bir
avucici bilgisayar sistemi onermislerdir. Gelecegin yani gunumuzin bilgisayar
diinyasinin, muhtemelen birbirleriyle etkilesim 6zelligi bulunan kisisel cihazlarin bir
birlesimini icerecegini belirtmislerdir. Bu durumun farkli zamanlarda ve yerlerde bir
islemin gerceklestirilmesinde kullanilan ¢esitli konfigiirasyon/yapilandirma ve
bicimlerdeki c¢oklu koordineli bilgisayar cihazlarinda yeni bir simif sistemini
sekillendirecegini sOylemislerdir. Sik sik ayni1 “anda birden fazla yerde bulunan
bilgisayarlar yani mobil bilgisayar sistemleri olarak anilan bu sistemlerin, daha
biiyiik mobiliteleri destekleyecegini ve 6zel bir zaman ya da yerde bulunan farkli
Ozellikteki cihazlarin gii¢lerinden faydalanacaklarini belirtmislerdir. Coklu cihaz
sistemleri ve “ayn1 anda birden fazla yerde bulunan bilgisayar” kavraminin insan-
bilgisayar etkilesimi alaninda birgok yeni tasarim degisiklikleri sunacagimi ifade

etmislerdir.



102

Robertson ve arkadaslar1 (1996: 79) coklu etkilesimli cihaz kavraminin yeni
olmadigin1 fakat birgok durumda etkilesimin tek yonlii oldugunu ve bir cihazin
kontroliiniin, eslestirilmis bir cihazla saglandigini belirtmislerdir. Bir televizyon
uzaktan kumandasii iceren bazi orneklerde kontrol cihazinin veri girisi kanal
degistirme, ses seviyesini azaltma ve arttirma gibi daha fazla islemlerle cihazi
kontrol etmektedir. Bir elektronik telefon rehberi ve g¢eviricisinin gonderdigi bir
sinyal sesi ya da frekans, cihazlarin birbirleriyle etkilesime gecerek bilgi
gondermesini, bir telefonun ya da birbirinden bagimsiz stereo ses sistemlerinin

kontrol iglemlerini ger¢eklestirmektedir.

Birbirleriyle etkilesime girebilen bu 6zel cihazlar 6nceden belirlenmis mevcut
etkilesim alaniyla sinirlandirilmigtir. Coklu bilgisayar cihazlar1 dikkate alindiginda,
bunlarin her biri birgok farkli yontemdeki birlesimlerle ¢ok genis bir alandaki
etkilesimli uygulamalar1 gerceklestirebilmektedir. Arastirma grubu bu calismanin
yapildigr donemde bir PDA (Personel Digital Asistant/Kisisel Dijital Yardimei) ve
bir etkilesimli televizyon (ITV/Interactive Television/Etkilesimli Televizyon) hizmet
ag1 kullanarak bir emlak bilgi servis hizmetinin ilk 6rnegini gelistirmislerdir. PDA
elde tasimabilen, kizilotesi ve seri baglanti portlari bulunan ve diger cihazlarla
etkilesime gecgebilmesi i¢in tasarlanan bir mobil bilgisayardir. PDA-ITV emlak ilk
Oornegi bir multimedya bilgi erisimi saglamistir. Mobil tarama aplikasyonlari
araciligiyla bagimsiz bir cihaz ile televizyon goriintiileri ve videolar1 arasinda
baglanti saglanmistir. Bu sistemin tasariminda kullanicilarin ihtiyaglar1 analiz
edilmistir. Sistem ¢oklu cihaz sistemleri i¢in tasarim konusunda da rehberlik etmistir.
Biitlin kontrol bilesenleri ve yazili bilgiler mobil cihaza yiiklenmistir. PDA mevcut
kullanicilarin baz1 noktalarda biitiin ikincil islerini gergeklestirebilmesi igin yeterli
oranda bilgiyi igermektedir. Kullanicilarin islemi yapabilme yetenekleriyle
televizyondaki bilgi arttirilmistir. PDA destegi arttirilmis sistemler birgok farkli
tiirdeki etkinlik ve faaliyeti destekleyebilmektedir. Ornegin; bir kullanici PDA
vasitasiyla bir emlak acentesiyle kolay bir sekilde iletisim kurmay1 isteyebilir. PDA
kullanarak mortgage 6demelerini ya da bir kredi basvurusunu takip edebilir ya da
navigasyon aplikasyonlartyla bulundugu mevcut yerden bagka bir noktaya nasil

gidecegi konusunda bilgi alabilmektedir.
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Arastirmacilar, aragtirmanin yapildigi donemde gelecegin yani gliniimiizdeki
bilgisayar aplikasyonlariyla 0Ozellestirilmis cihazlarin daha fazla olacagin
belirtmislerdir. Bu ilk 6rnek sistem birincil kullanicilar olarak ev satin alacak
bireylere odaklanmistir. Diger potansiyel kullanicilarin gergek bir sistemi kullanacak
ve destekleyecek bireyleri icermesi hedeflenmistir. Bir ev saticist listedeki satilik

evleriyle ilgilenebilmekte ve topladigi bilgileri diizenleyip yayinlayabilmektedir.

Emlak acentesi kendi alicilart adina sistemi kullanabilmekte ve sattigi evlerle
ilgili bilgileri yaymlamak icin diizenleme yapabilmektedir. Depolama, bakim ve
teslimat gibi hizmetleri iceren bilgiler de saglanabilmektedir. PDA’lar halihazirda
televizyonlar igin uzaktan kumanda olarak kullanilmaktir. PDA’larin gergek giicliniin
bir cihazi kontrol etme ve bilgisayara eslik eden bir cihaz olarak kullanilmanin
Otesine gectiginde ¢ok belli olacagini belirtmiglerdir. PDA’larin muhtemelen
gelecekte kablolu televizyon hizmetleri ve ag tabanli bilgisayar sistemlerine eslik
eden etkilesimli bir cihaz olarak kullanilacagini diisiinmiislerdir. PDA-ITV projesinin
oncelikli amacinin bu ¢oklu cihaz sisteminin ilk 6rneginin kullanimi1 ve tasarimi
konularinda arastirmalar yapmaktir. Calismada bu projenin ilk 6rnegi tanimlanmus,
projenin tasarimi konusunda bazi zorluklar vurgulanmistir. Aragtirmacilar birgok
yeni zorlugun oldugunu ve c¢oklu cihaz hakkinda diisiiniildigli zaman kullanici
arayliz tasariminin Onemli oldugunu belirtmislerdir. Arastirmacilarin  yapmis
olduklar1 ¢calismanin ikincil amaci ise ikili cihaz sistemi baglaminda bazi1 konularda
arastirma baslatmak ve c¢oklu cihaz kullanici arayiiz tasarimi i¢in bazi temel

prensiplerini belirlemek olmustur.

Robertson ve arkadaslarinin 1996 yilinda PDA cihazini televizyona eslik
edecek ikincil bir ekran olarak kullanma fikrinden yola ¢ikarak olusturduklar ikincil
ekran kavramui, ikincil ekran konusunda yapilacak akademik calismalarin ve sektorel
uygulamalarin baslangic noktas: olarak kabul etmek mumkindir. ikincil ekran
konusunda akademik diizeyde yapilan arastirmalarda Robertson ve arkadaslarinin

calismalarina atifta bulunulmasi bu ¢ikarimi dogrulamaktadir.
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Cesar, Bulterman ve Jansen (2008: 1-10) Robertson ve arkadaslarinin (1996)
yaptiklar1 caligmaya atifta bulunarak televizyon baglaminda ikincil ekran kullanma
fikrinin yeni bir diisiince olmadigini belirtmislerdir. Bununla birlikte interaktif
televizyon sistemlerinin ve elde tasinabilen cihazlarin ikincil ekran kullanimi
cercevesinde bir arasgtirma konusu olarak daha fazla popiiler olduguna
deginmislerdir. Ikincil ekran kullanim etkilesimli 6grenme ve icerik secimi gibi iki
Onemli alanda avantaj saglamaktadir. Mobil konumda olan izleyici, televizyon
ekranimin bulundugu herhangi bir yerden ayrildiginda, bulundugu yerde medya
icerigini takip etmek istemektedir. Cesar ve arkadaslari etkilesimli televizyon

baglaminda ikincil ekran kullaniminin faydali oldugunu belirtmektedir.

Fallahkhair, Pemberton ve Griffiths (2005: 1 — 8) televizyonun zengin bir
multimedya deneyimi sundugunu, ikincil ekran olarak akilli telefonlarin bagimsiz ve
eslik edici cihaz fonksiyonelligiyle televizyonda yayinlanan videolar1 izlerken destek

bir mecra olarak kullanildigin1 sdylemektedirler.

Simon, Comunello ve Wangenheim (2013: 59) ikincil Ekrandaki etkilesimin
asil tiiketimi yayinlanan igerik ve gosterime gore iliskili oldugunu belirtmektedirler.
Gudusel faktorler zaman tasarrufu, rutin islerin daha verimli gergeklestirilmesi, aile
ve arkadaglara yakin hissetme ve herhangi bir yerde ve zamanda eglenmekten
olusmaktadir. Ikincil ekranmn bir EPG ya da uzaktan kumanda olarak kullanmasi, es
zamanli ve es zamansiz icerige erisimi miimkiin kilmaktadir. Yap1 dort ana unsur
kullanilarak tanimlanmistir: Yayin istasyonu gorsel-isitsel ve etkilesimli igerigi
dagitacaktir. STB/TV igerigi gosterecek ve etkilesimi gerceklestirecektir ve ayrica bu
etkilesimli icerik mobil cihazlara dagitilacak ve ulastirilacaktir. Istege bagli olarak
internet yoluyla kanala donulmektedir. Bir sunucu aplikasyonu kanala dénmeyi
yonetmekten sorumludur. Ikincil Ekran kullanmak igin kontrol, zenginlestirme,
transfer ve paylagim olmak iizere dort senaryo bulunmaktadir. Kontrol senaryosu
navigasyon, icerik secimi, 6n izleme, EPG ve daha fazlasi hakkindadir. Transfer
senaryosu; devam eden sunumlar hakkindadir. Ornegin, kullanici bir odadan digerine
hareket ettiginde birincil ekran olarak cihazi kullanmasi demektir. Paylasim ise;
sosyal paylagim platformlarinda yorum yapmak ve televizyon igerigi hakkindaki

fragmanlari internet ortaminda paylagmakla iliskilidir.
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3.3. ikincil Ekran Pratikleri
3.3.1. Basih Ikincil Ekran Pratigi
3.3.1.1. CinePrint

Mecra Kategorisi  : Basili

Ornek Olay Ad1  : LexusCinePrint

Birincil Mecra : Gazete, Dergi vb. gibi basili reklam mecralari.
Ikincil Mecra : Tablet
Etkilesim Araci . Aplikasyon

Lexus, Japon otomotiv {ireticisi Toyota tarafindan {iiretilen liiks otomobil
markasidir. Lexus, 1989 yilinda ilk ¢iktigindan beri, dayamikli ve saglam
otomobilleri ve yiiksek kalitede sundugu miisteri hizmetlinden dolay: itibar kazanmis
bir markadir. Lexus marka otomobiller Kuzey Amerika, Avrupa, Asya, Orta Dogu,
Okyanusya, Afrika ve Latin Amerika'da satilmaktadir. ABD'de en c¢ok satan ks
otomobil markasi olan Lexus, 2005 yilindan itibaren Japonya'da da satilmaya

baslanmistir (Www.tr.wikipedia.org).

Japon otomobil iireticisi Lexus 2012 yilinda Team One reklam ajansiyla
birlikte calisarak CinePrint adi verilen 6zel bir teknoloji gelistirmislerdir. Bir¢ok
geleneksel biitiinlesik uygulamalar 6zellikle basili reklameilikta, basili bir sayfadan,
mecradan dijital bir mecraya yonlendirme yapmaktadir. CinePrint teknolojisi
dokunsal bir baglanti olusturarak basili sayfada gorme, duyma ve dokunma

duyularimi bir araya getiren bir deneyim olusturmaktadir (www.adweek.com).

CinePrint teknolojisi duragan, sabit, hareketsiz bir resmin, gorselin dijital bir

ekranin kullanilmasi ile animasyon bi¢iminde canlandirilmasidir (www.prote.in).


http://www.tr.wikipedia.org/
http://www.adweek.com/
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CinePrint teknolojisiyle hazirlanmis reklamlar geleneksel ve basili reklam
mecralarinda yaymlanmak {iizere basilan bir gorselin arka sayfasina, yeni ve dijital
bir arag olan tablet cihazinin yerlestirilmesi ve her iki mecranin birlikte etkilesimli
bir sekilde birlikte kullanilmasindan olusmaktadir. Basili sayfanin arkasina
yerlestirilen tablet cihazinin ekranindan parlayan 151k ekran iizerinde kalan sayfada
bulunan duragan gorsele hareket kazandirmaktadir. CinePrint yontemi kullanilarak

olusturulan reklamlar basili ve dijital mecralarin birlesmesinin verimli bir 6rnegidir.

Lexus, CinePrint olarak adlandirilan teknolojiyi kullanarak yeni modeli Lexus
ES ic¢in canli bir basili reklam hazirlatmistir. Analog ve dijital yani geleneksel ve
yeni reklam araglarmin birlikte kullanilmasiyla ortaya ¢ikan reklam sadece merak
uyandirict ve eglenceli olmayip aym zamanda Lexus’un ozellikle vermek istedigi
mesaji gorsel olarak etkileyici bir sekilde iletmektedir. Lexus’un pazarlama miidiir
yardimcis1t Brian Smith “Yeni ES serisi, ileri teknoloji kullanildigi zaman nelerin
gerceklestirilebileceginin miimkiin oldugunu kanitlamaktadir. Bu reklam sadece
mesaj1 iletmekle kalmayip ayni zamanda ornegin kendisini abartisiz bir sekilde
tekrarlamaktadir ve geleneksel ve duragan bir reklam mecrasi olan dergi sayfasini
etkilesimli bir sekilde kullanmamiz1 saglamistir.” ifadelerinde bulunmustur

(www.brandmagazine.com).

Lexus markasinin Yeni Lexus ES modeli i¢in CinePrint yontemi kullanarak
hazirlattig1 reklamda aracin motorunun devri ve hizi, 6n farlarin parlamasi, tekerlerin
donmesi ve arka planda nabiz atis1 seklindeki renk degisiklikleri ses efektleri ve
dinamik bir miizik esliginde tiiketicilere sunulmustur. Lexus.com/stunning web
sitesinden indirilen video ya da icerisinde videonun bulundugu tablet aplikasyonunu
tabletinize indirerek Lexus yeni ES modelinin CinePrint yontemiyle hazirlanmig
reklaminin  geleneksel ve yeni reklam mecralarini nasil bir araya getirdigi

gortlmektedir.


http://www.brandmagazine.com/
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Introducing the 2013 Lexus ES in
All-New CinePrint Technology

Resim 1: CinePrint Reklama.

Resim 3: Dergi sayfasi ve tablet. Resim 4: Tabletin yerlestirilmesi.

Resim 5: Play/Oynat tusuna basilmasi. Resim 6: Videonun oynatilmasi.

H#NewlexusES
#CinePrint

Resim 7: Videonun devam etmesi. Resim 8: CinePrint reklami bitis ekrani.

Kaynak: Lexus CinePrint Reklamindan print screen yontemi ile elde edilmistir.
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3.3.2. Isitsel ikincil Ekran Pratigi
3.3.2.1. Shazam
Mecra Kategorisi  : Isitsel

Ornek Olay Ad1 . Albiim Sarkis1 Tanima

Birincil Mecra : Radyo, Televizyon ve herhangi bir ses kaynagi.
Ikincil Mecra : Tablet, Akill1 Telefon
Etkilesim Araci : Mobil Cihaz Mikrofonu

Shazam, miizik tanima temeline dayali bir akilli telefon uygulamasidir.
Merkezi Londra Ingiltere’de bulunmaktadir. Sirket Chris Barton, Philip
Inghelberecht, Avery Wang ve Dhiraj Mukherjee tarafindan 1999 yilinda
kurulmustur (http://www.director.co.uk).

Shazam; Apple Iphone, Ipad, Ipod, Android cihazlar, Nokia akilli telefonlar,
Windows telefonlar, Sony telefonlar ve BlackBerry gibi akilli cihazlar i¢in e-
magazalardan tcretsiz ve tcretli bir sekilde sunulan bir mobil platform

aplikasyonudur (www. symphonicdistribution.com).

Shazam’a 450 milyondan fazla insan baglanmaktadir. Shazam 10 yilda bir
milyon, ii¢ ayda iki milyon ve 10 ayda 12 milyon etikete ulasmistir. Shazam mobil
platformlarda Apple I0S ve Adroid gibi farkli igletim sistemlerinin e-magazalarindan
(Apple Uygulama Magazasi AppStore, Google Android Magazasi Google Play)
indirilerek akilli telefon, fablet, tablet gibi mobil cihazlara yiiklenebilmektedir
(http://www.shazam.com/company).


http://www.director.co.uk/
http://www.shazam.com/company
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Shazam c¢alan miizikten kisa bir 6rnek almak i¢in akilli telefonun
mikrofonunu kullanir. Daha sonra bir akustik parmak izi olusturur yani bir ses
sinyalinden belirleyici bir sekilde dijital bir bilgi 6zeti olusturur ve eslesme igin
merkez veri tabaniyla karsilastirir. Eger eslesme bulursa, sanatci, sarki adi ve albiim
gibi bilgileri kullaniciya gonderir. Shazamin bazi uygulamalar1 iTunes, YouTube,
Spotify ya da Zune gibi hizmetlere dogrudan baglanmaktadir. 2014 Subat ayinda
uzmanlar Shazamm Android suriminin kullanicilarin 6zel verilerini en az iki

reklam portalina gizlice gonderdigini kesfetmistir (www.heise.de).

Kullanicilar televizyon izlerken one ¢ikan miizikleri tespit etmek i¢cin Shazam
aplikasyonunu kullanabilmekte, oyuncularin bilgilerini ve ¢evrimigi bilgileri
goriintiilemek i¢in linklere erisebilmektedirler. Kullanicilar ayrica Facebook ve

Twitter iizerinden yorumlar gorebilmekte, paylasim ve yorum yapabilmektedirler

(Kinder, 2012).
Shazam ii¢ tiir uygulama sunmaktadir.

1. Shazam: E-Magazalardan iicretsiz bir sekilde indirilen, sinirsiz miizik
dinleme kapasitesine sahip ve banner reklamlarin gosterildigi basit Shazam

programidir.

2. Shazam Encore: E-Magazalardan iicretli bir sekilde indirilen, sinirsiz
muzik dinleme Kkapasitesine sahip, banner reklamlarin gosterilmedigi Shazam

programidir.

3. Shazam RED: E-Magazalardan iicretli bir sekilde indirilen 6zel siirim
Shazam programidir. Sirket Kirmizi Uriin kampanyas: kapsamimda HIV/AIDS
virlisline kars1 yiriitiillen saghk kampanyalarina bagis yapmak isteyenler ve
viriisiniin 2015 yilina kadar annelerden ¢ocuklara gegmesini engellemek isteyenler

icin Shazam RED programini satiga sunmustur.


http://www.heise.de/

Let Auto Shazam do the work for you
Shazam will keep on finding popular music,
even when you leave the app.

@ Explore Pulse

mi._AVEA =

¢ =5 o M

Tags News Explore Pulse

Resim 10: Shazam Arayuzi
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Resim 9: Shazam agilis ekrani. Programi ilk
calistirdiginizda ekranda resim 1’deki arayiiz
gorlntiillenmektedir. Araylizde ekranin alt
boliminde bulunan Tag/Etiketleme bolimdii
Shazama daha Once dinlettiginiz ve bulmak
istediginiz miizikleri, News/Haberler bolimii;
Shazamla ilgili 6ne ¢ikan miizik haberlerini,
ortada yer alan buton Shazam’in dinletme
islemini baglatmayi, Explore/Kesfet bolimii;
tilkelere gore yapilmis Shazamed yani Shazam
aramalarini, Pulse/Nabiz ise ger¢ek zamanli en
¢ok aranmilan miiziklerden olusan listeleri

icermektedir.

Resim 10: Shazam araylziinde ortaya
yerlestirilmis ya da alt bolimde bulunan ikon
Shazam‘in dinletme islemini baslatmaktadir.
Dinletme islemi gerceklestirilmeden Once
Shazam yiiklii cihazin mikrofon bdliimiiniin ya
da cihazin tamamimin dinletilecek  ses
kaynaginin yaninda veya yakininda olmasi

gerekmektedir.



uill. AVEA 7 %

@ O %83

®

Listening

Resim 11: Shazam Dinleme Ekrani

ull.AVEA =
DONE

FROMYOUR COMPUTER

% BROWSE SHAZAMED MUSIC
= SHAZAM.COM/MYSHAZAM

, 7 |
iTunes'dan
Indirin

(m) Why
‘_! Omer Faruk Tekbilek

n Share u Tweet More
@ Listen on Spotify >

Resim 12: Shazam Sonu¢ Ekrani
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Resim 11: Shazam ikonuna dokunuldugunda

dinletme islemi gerceklestirilmektedir.

Dinletme islemi sirasinda Shazam’a dinletilen
ses kaynagindan alman dijital ses verileri

Shazam’1n veri tabanina gonderilmektedir.

Resim 12: Shazam’a dinletilen dijital ses
verilerinin Shazim’in merkez veri tabaniyla
karsilastirilmast sonucunda kullaniciya sonug

ekraninda Ogrenmek istedigi bilgi

goruntilenmektedir. Sarkinin admin yazdigi

boliimde sarki1 demo olarak

dinlenilebilmektedir. ~ Araytzde  bulunan

iTunes’dan indir butonuna dokundugunuzda
1Tunes

Shazam sayfasina baglanmaktadir.

Bulunan sonu¢ Facebook’ta paylasabilmekte

ya da Twitter’dan tweet olarak

gonderilebilmektedir. Yeni eklenen More
Ozelligiyle bulunan sonucu e-posta, mesaj,
WhatsApp,

sosyal

LINE, Google+, Pinterest gibi
medya platformlarinda paylasilmasi

saglanmaktadir.
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Resim 13: Shazam bilgi ekran1 boliimiinde

wil. AVEA 7 @ © %81

DONE ® dinletme sonucunda bulunan miizik pargasi

s BROWSE SHAZAMED MUSIC g
m FROMYOUR COMPUTER

cevrimici  mizik dinleme platformlarinda
SHAZAM.COM/MYSHAZAM

Elshae [ Twest = \ore dinlenebilmekte, farkli miizik pargalar1 igin
tavsiyeler goruntiilenebilmekte, muzik
‘-Es Listen on Spotify >
parcasinin youtube klibi izlenilebilmekte,
#  Recommendations > L.
sanatci, albiimii ve pargalari, konser ve tur
s, YouTube Vid > oy o
G bilgileri hakkinda detayh bilgiler
Artist's Popular Songs ’ gorintilenebilmektedir.
n Artist Info >
Concert & Tour Info >

Resim 14: Shazam iTunes sayfasina

baglandiktan sonra parcalar  bdliimiinde

Sound of Istanbul, Vol. 1 sanatginin  albiimiiniin tamami ve albiimii
Omer Faruk Tekbilek »

iceren diger pargalar ayr1 ayr1 satin

{ Dinya
14 Parga

orven o AmE [ S00TL alinabilmektedir. Yorumlar boliimiinde sanatci

(Pargalar)  Yorumiar  Benzer ve albiimle ilgili bilgiler ve albiimii satin alan

10 | ko 600 LOEN diger dinleyicilerin iTunes Uzerinden alblmle
2 Sweet Trouble 5:19 | 0,89TL ilgili yaptiklart1 yorumlar okunabilmektedir.
3 Kolaymi 515 | 0,89TL Benzer boliimiinde ise dinletme islemi
4 Hasret 542 | 0,89TL sonucunda bulunan alblimle aynmi kategoride

N T a bulunan alternatif albimler

Miizik Filmler Tonlar

goriintiilenmektedir. Bu 6zelligi ile Shazam,
Resim 14: iTunes Ekrani kullanicilarin  begendikleri miizik parcalarini
dogrudan satin alma islemini

gerceklestirmelerini saglamaktadir.



uil. AVEA 7 09:29

Facebook

Shazam su bilgilere erisebilecek: Senin
herkese acik profiline, arkadas listene
ve e-posta adresine.

iptal

Resim 15: Facebook Ekrani

ull_AVEA =

Cancel Tweet m

Found Why by Omer Faruk
Tekbilek with #Shazam

- Add Location 71

Als|o|Fla|H|s|k|L]s|i]

L z|xfc|v/s|njm|olc ]

Resim 16: Twitter Ekrani
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Resim 7: Shazam’a dinletme sonucu bulunan
sonu¢ parcayi/parcalari, Facebook araciligiyla
yorum yazilarak sosyal medyada ileti olarak

paylasilabilmektedir.

Resim 8: Shazam’a dinletme sonucu bulunan
sonug parcayi/parcalari, Twitter’da
yorumunuzu yazip sosyal medyada tweet

olarak paylasilabilmektedir.
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3.3.3. Gorsel — Isitsel Ikincil Ekran Pratigi
3.3.3.2. Super Bowl
Mecra Kategorisi  : Gorsel - Isitsel

Ornek Olay Ad1  : SuperBowl

Birincil Mecra : Televizyon
Ikincil Mecra : Tablet, Akill1 Telefon
Etkilesim Araci . Internet, Aplikasyon, Sosyal Medya.

SuperBowl Amerika Birlesik Devletleri'nde her yil diizenlenen Amerikan
Futbolu Ligi NFL National Football League'in Sampiyonluk magidir. Amerika’da en
yiiksek seviyedeki futbol, en son noktaya erigir bir sezon dnceki takvim yilinin yaz
sonunda basglar. SuperBowl diizenlendigi her bir oyunun ismini belirlemek igin
yildan ziyade Roman rakamlarini kullanmaktadir. Ornegin; 1966’°dan sonra diizenli
bir sezon olarak baslayan SuperBowl I 15 Ocak 1967’de oynanmistir. SuperBowl
XLVIII (48) 2013 yilim1 takiben 2 Subat 2014 yilinda diizenlenmistir. SuperBowl
maginin oynandigr giin “SuperBowl Sunday/Siiper Bowl Pazar1” Amerikan fiili tatil
giinli olarak nitelendirilmektedir. SuperBowl Amerika’da siikran giiniinden sonra en

fazla yiyecek tiiketilen ikinci gundur (en.wikipedia.org).

Bununla birlikte SuperBowl bir ¢ok kez yilin en ¢ok izlenen Amerikan
televizyon programi olmustur (Www.cnbc.com). SuperBowl, Amerikan televizyon
tarihinde yilin en ¢ok izlenen programlar listesinde dordiincii sirada yer almaktadir.
2014 yilinda diizenlenen SuperBowl XLVIII (48), ortalama 111.5 milyon izleyicisi
ile Amerikan televizyon tarihinde en ¢ok izlenen televizyon programi olmustur.
SuperBowl diinyada en c¢ok izlenen spor miisabakalar1 arasinda yer almaktadir.
Izleyicilerin hemen hemen hepsi Kuzey Amerika’ndandir. UEFA Sampiyonlar Ligi
diinyada en ¢ok izlenen yillik spor miisabakalarinda ikinci siradadir

(en.wikipedia.org)


http://www.cnbc.com/
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SUPER BOWL XLVI (46) — 2012

ABD televizyon kanali olan NBC ilk zamanlar TV de gosterilen reklamlardan
farkli reklamlarla gercek oyunu yayimliyordu. NBC Pazar Gecesi futbol oyunlarini
canli yayin olarak yayimlamak istemedi. Canli yayin oyuncular hakkinda bilgi ve
magla ilgili farkli agilardan daha fazla igerik isteyen biiyiik fanlar1 hedeflemekteydi.
Biiyiik oyun sirasinda reklamverenler daha 6nce goriilmemis bir bi¢cimde izleyicileri
bilgisayarlar1 ve akilli telefonlar1 ile dogrudan beklediler. Sarkilar1 tanimasiyla
bilinen mobil aplikasyon Shazam, 2012 yilindaki Toyota, Pepsi ve Best Buy

SuperBowl reklamlarinin yarisinda kullanilmistir (www.socialtimes.com).

SuperBowl XLVI (46)’da genel olarak Facebook, Twitter, Shazam gibi sosyal
medya mecralar1 kullanilmig, reklamcilik baglaminda en iyi ikincil ekran deneyimi

olarak Coca Cola markasinin Polar Bowl uygulamasi gerceklestirilmistir.

Izleyiciler aplikasyondaki tag/etiket ikonuna dokunarak reklam igerigine
baglant1 kurmus ya da cekilise katilmiglardir. Toyota’nin reklam linkleri iki adet
araba kazanma sans1 vermistir. Cars.com sitesi reklamlar1 tag/etiketleyen her bir
kisiden 1$ bagis almistir. Pepsi {iicretli bir videoyu ficretsiz olarak a¢gmak igin
insanlar1 reklamlar tag/etiketleyemeye cagirmistir. Norhtwestern Kellogg School
Ogretim iiyesi pazarlama profesorii Timothy Calkins; insanlarin farklt medya
bi¢imleri arasinda hareketli olduklarin1 ve reklamcilarin insanlar1 biitiin ekranlara

baglayacak kadar akilli olduklarini belirtmistir (www.cnbc.com).

Coca-Cola’nin kutup ayilari, yaratici bir fikir olarak TV reklamlarinda ve
tiiketicilerin eglenmesi i¢in oyuncak ayr olarak genellikle kullanilmaktadir. Coca-
Cola pazarlama gurup direktorii Jennifer Healan, 2012 yilindaki SuperBowl XLVI
(46) icin “icinde bizim fikirlerimizin oldugundan ve oyun giinii her bir ekrandan
faydalandigimizdan emin oldugumuz, katilim deneyimi gerektiren bir fikre
thtiyacimiz var.” diyerek Polar Bear/Kutup Ayilar1 animasyon reklam fikrini, ikincil

ekrana Polar Bowl olarak tagimistir.


http://www.socialtimes.com/
http://www.cnbc.com/
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Resim 17: PolarBowl Ayilari
Kaynak:http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1554/15540305/file/coca-
cola-coca-cola-polar-bowl-image-1600-70519.jpg

Resim 18: PolarBowl Ayilar1 Sosyal Medyada
Kaynak:http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1550/15501755/file/coca-
cola-coca-cola-polar-bowl-image-600-94933.jpg


http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1554/15540305/file/coca-cola-coca-cola-polar-bowl-image-1600-70519.jpg
http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1554/15540305/file/coca-cola-coca-cola-polar-bowl-image-1600-70519.jpg
http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1550/15501755/file/coca-cola-coca-cola-polar-bowl-image-600-94933.jpg
http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1550/15501755/file/coca-cola-coca-cola-polar-bowl-image-600-94933.jpg
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Polar Bowl ayilarinin Facebook ve Twitter’da tiiketicilerin mesajlarina gergek
zamanli cevap vererek, reklamlara ve SuperBowl slresince oynanan maca tepki
vererek kendi SuperBowl partilerini vermeleri kararlastirilmistir. Polar Bowl
ayilarindan bir tanesi New York Giants takimimi digeri ise New England Patriots

takimini destekleyip tezahiirat yapmaktadirlar.

Coca Cola, Polar Bowl adindaki ikincil ekran deneyimi gergeklestirmek igin
Wieden& Kennedy ile birlikte calismistir. New York merkezli Framestore ve Sydney
merkezli Animal Logic sirketleri Polar Bowl’daki ayilarin dijital teknolojiler
kullanilarak animasyonlarinin gergeklestirilmesinde yardimei oldular. Dokuz milyon
tiketicinin farkli capraz platformlar aracilifiyla kutup ayilarinin ne yaptiklarini
merak edip kontrol etmeleri, Polar Bowl deneyimi ses getirici bir basariya
ulastirmistir. Polar Bowl uygulamasi ile tiketicilerin ortalama 2,5 dakika zaman
harcayacaklar1 tahmin edilmistir fakat tiiketiciler ortalama 28 dakika zaman
harcamiglardir. Ayrica Coca Cola’nin Twitter’daki takipcilerinin her dort saatte bir

%38 oraninda arttig1 goriilmistiir (Www.adage.com).

Nielsen ve NM Incite sirketleri tarafindan 2012 yilinda gergeklestirilen
SuperBowl XLVI (46) magt ile ilgili bir arastirma raporu yayinlamistir. SuperBowl
XLVI (46) stiresince New York Giants takimimin web sitesini toplam 574.000 kisi,
New England Patriots takimimin web sitesini toplam 644.000 kisi ziyaret etmistir.
Web sitelerini ziyaret eden kisiler takimlarin sitelerinde ortalama olarak 9 dakika 44

saniye zaman harcadiklar1 goriilmistiir (www.nielsen.com).

SuperBow! XLVI (46) magini 111.3 milyon Amerikali TV’den izlemis, 13.1
milyonu ise National Football League / Ulusal Futbol Ligi’nin NFL’nin web sitesini
ziyaret etmistir. Aralik ay1 igerisinde 3.3 milyon akilli telefon kullanicist NFL’nin
mobil uygulamalarini kullanmistir.2002 ve 2012 yillar1 arasindaki 10 yillik zaman
dilimi igerisinde Siiper Bowl TV izleyicilerinin sayisinda %26 lik bir artis meydana
gelmistir. 2012 yili futbol sezonu boyunca her ay ortalama 12.4 milyon kisi

NFL.com’u ziyaret etmistir.


http://www.adage.com/
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25-64 yag araligindaki Super Bowl’u TV’den izleyen kisiler es zamanli olarak mag
skorlarin1 ve magla ilgili detaylari ikincil bir ekrandan takip etmistir. Akilli telefon ve
tablet kullanicilarinin % 60*1 her giin mobil cihazlarindan mag¢ icerigini takip

etmislerdir (www.drempt.com).

Bir Nielsen sirketi olan Harris Interaktive/Harris Etkilesime goére SuperBowl
stiresince mobil kullanicilarin yaklasik %60°mnin telefonlarim1 kullanmalar1 ya da
telefonlarina bakmalar1 planlanmistir. Diziistii bilgisayarlar1 ya da tabletleri ile oyunu
izleyen insanlar da eklenince coklu-platform reklamciligi gerceklestirilmistir.
SuperBowl XLVI (46) macinin baslangic vurusu ve final diidiigiiniin ¢alinmasi
arasinda 52 reklam yaymlanmis. Yaymlanan reklamlarin sadece %27’si benzer

sirketlerin reklamlarindan olusmustur (www.cnbc.com).

Tablo 4: 2012 Superbowl Reklamlar1 Tablosu

Mecra Turu 2012
Kurumsal URL/Mikrosite %57
Facebook %11
Twitter %2
Shazam %6
Toplam %76

Kaynak:http://www.web-strategist.com/blog/2012/02/06/five-trends-how-brands-

integrated-social-mobile-and-web-into-2012-super-bowl-advertisements/



http://www.drempt.com/
http://www.cnbc.com/
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SUPER BOWL XLVII (47) — 2013

SuperBow!l Amerika Birlesik Devletlerinde yilin en ¢ok izlenen televizyon
yayinlarindan biri  olmustur. SuperBowl XLVI (46)’da etkin bir sekilde
gergeklestirilen ikincil ekran pratiginin 2012 yilinda c¢apraz medya kullanimi
konusunda taninmaya bagladig1 goriilmiistiir. Capraz platform odakli gerceklestirilen
ikincil ekran pratiklerinin, izleyicilerin medya kullanimi konusunda davranis
degisiklikleri gozlenmistir. The Baltimore Ravens ve San Francisco 49ers takimlari
arasinda oynanan SuperBowl XLVII (47) mag¢in1 CBSSports.com, NFL.com ve NFL

Mobile araciligiyla yaklasik 3 milyon kisi izlemistir (wWww.netnewscheck.com).

SuperBowl XLVII (47) magim1 bir¢ok insan biiyiik ekranlardan izlerken
birgogu da diziistii bilgisayarlarini, tabletlerini ve akilli telefonlarim1 kullanmigstir

(www. Multiscreen.mixpo.com).

CBS kanal1 televizyon igerigini cogaltmak ya da degistirmekten ziyade, canli
yayin, alternatif kamera agilar1 ve canli sosyal destekler saglayarak televizyon izleme
deneyimini arttirmaya odaklanmistir. CBS kanali kullanic1 deneyimini ve izleyicileri
arttirmak icin online icerige hatasiz bir erisim saglamistir. Igerik se¢imi konusunda
kullanict girisi ya da 6n 6deme yapmak gibi islemler gerekmemektedir. Kullanicinin
bir tiklamast ya da dokunusuyla canli yaymlanan oyuna canli baglanmasi
saglanmistir. Bu zahmetsiz islemler kullanici deneyimini gelistirmis ve online

igerigin izlenilme orani beklenilenden daha fazla olmustur (www.viget.com)

SuperBowl XLVII (47) mag¢1 The Baltimore Ravens ve San Francisco 49ers
takimlar1 arasinda oynanmistir. CBS Sports SuperBowl XLVII (47) alternatif kamera
acilari, farkli sosyal medya platformlari, canli yaym baglantilari, SuperBowl
baglantilariyla ilgili etkilesimli bir galeri, ma¢ hakkinda detayl istatistiki bilgileri

igeren farkli ikincil ekran deneyimleri sunmustur (www.broadcastingcable.com).


http://www.netnewscheck.com/
http://www.viget.com/
http://www.broadcastingcable.com/
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SuperBow! XLVII (47)’de markalar televizyon izleyicilerini sosyal medyaya
topluluguna dontistiirmek icin biiylik bir #hastag yarisina girmis, Facebook, Twitter,
Shazam gibi sosyal medya mecralarinin daha yogun ve etkin bir sekilde
kullanmislardir. Reklamcilik baglaminda en iyi ikincil ekran deneyimi olarak Coca
Cola markasiin Polar Bowl uygulamasi gerceklestirilmistir. SuperBowl XLVII (47)
macinin baglangic vurusu ve final diidiigliniin c¢alinmasi arasinda 52 reklam
yaymlanmistir. Bu reklamlarin 30°u (%57) bir #hastag ya da diger sosyal medya

platformlarina baglantilar icermektedir (www.marketingland.com).

Kremal1 biskiivi markasi olan Oreo, hazirlamis oldugu basit bir reklami
SuperBowl XLVII (47) maginin igilincli ¢eyregi siiresince en az 10 dakika
yaymlamistir. Reklam 15.080 kez retweetlenmis ve 5.284 kisi reklami favori olarak
Twetter profilinde eklemistir. Ikincil ekranlar iizerinden gerceklestirilen sosyal
medya kullanimi, kiiciik bir maliyet ile devasa bir hedef kitleye erisip kazang
saglanmasi konusunda en 6nemli noktadir (www.viget.com).

u#‘] Oreo Cookie

O IRE
t«v‘o Power out? No problem. pic twitter conv/dnQ7p0OgC
Hide photo 4~ Reply 13 Retwest & Favorite 2= Buffer *** More

'YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

15,080 5,284

Resim 19: Oreo Biskdvi
Kaynak:http://scm-I3.technorati.com/13/02/04/74879/oreo-tweet.png


http://www.marketingland.com/
http://www.viget.com/
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Nielsen’in SuperBowl XLVII (47) raporuna gore Facebook, Twitter ve diger

sosyal medya platformlarinda 47.7 milyon icerik paylasilmustir. ikincil ekran1 mobil

olarak kullanan kullanicilar oyunu sadece izlemekle kalmayip ayn1 zamanda mobil

cihazlaryla reklamlara kendi istekleriyle katilmiglardir
(www.verizonewireless.com).
Tablo 5: 2013 Superbowl Reklamlar1 Tablosu
2013 Superbowl Reklamlar: Tablosu

Turu 2013
Kurumsal URL/Mikrosite %46
Facebook %7
Twitter %38
Shazam %2
Toplam %75

Kaynak:http://www.web-strategist.com/blog/2013/02/04/2013-superbowl-ads-favor-

urls-hashtags-not-facebook/

Tablo 6: 2012 — 2013 Superbowl Reklamlar1 Tablosu

2012 — 2013 Superbowl Reklamlar: Tablosu

Tard 2012 2013 %’lik Degisim
Kurumsal URL/Mikrosite %57 %46 %-11
Facebook %11 %7 %-4
Twitter %?2 %38 %+36
Shazam %6 %2 %-4
Toplam %76 %75 %-1

Kaynak:http://www.web-strategist.com/blog/2013/02/04/2013-superbowl-ads-favor-

urls-hashtags-not-facebook/



http://www.verizonewireless.com/
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SuperBowl XLVII (47) magini izleyen seyirciler miizik tanima aplikasyonu
Shazam’1 kullanarak mag siiresince radyo ve televizyon reklamlarinda duyulan
sarkilar1  0grenmek icin kullanmiglardir. Aplikasyon macgin canli  olarak
istatistiklerini, takim bilgilerini, magin 6nemli noktalarini iletmek i¢in mag stiresince

kullanilmistir (www.tvnewscheck.com).

Markalar canli yaym reklam spotu fiyatlarinin artmasi ve 30 saniyelik TV
reklamlart i¢in 4 milyon dolardan fazla harcamalari nedenleriyle sosyal medyay1
daha degerli bulmustur. Markalar, SuperBowl mag1 6ncesinde, mag siliresince ve
sonrasinda sosyal medyay1 diizenli ve etkili bir sekilde kullanmistir. Facebook,
Twitter, Instagram, Vine gibi sosyal medya platformlarinda #hastag ve semboller
kullanarak tiiketicilerin sosyal medya araclarin1 kullanmalart tesvik edilmistir.
Tuketicilerin sosyal medyaya yonlendirilmesiyle daha yakin, kisisel ve etkilesimli
reklamcilik faaliyetleri gerceklestirilmistir. Bu anlamda gergeklestirilen faaliyetler
geleneksel reklamciligr degistirmektedir. Reklam mesajlarin iletiminin tek yonlii
gerceklestirilmesinde pasif bir konumda olan hedef kitle, ikincil ekran ile etkilesimli

bir reklamcilik ve pazarlama deneyimi yasamaktadir.. (www.adweek.com).

CBS Sports kanalimin SuperBowl XLVII (47)’yi canli yayinlamasi
izleyicilerin ikincil ekran deneyimini gelistirmistir. Tiketiciler ikincil ekranlariyla
eszamanlt  olarak igerigi izlemis ve igerikle etkilesime ge¢mislerdir.
(www.superbowl-ads.com). CBSSports.com’un web sitesi SuperBowl XLVII (47)
maginin ~ oldugu Pazar giinii en yliksek =ziyaret¢i sayisina ulagmistir

(www.mobilemarketer.com).

SuperBowl XLVI (46)’da Polar Bowl ikincil ekran uygulamasi gerceklestiren
Coca Cola SuperBowl XLVII (47)’de Coca Cola Kuzey Amerika butlnlesik
pazarlama iletisimi bagkan yardimcist PioSchunker, “kimin kazanacagina karar
vermek i¢in simdi oy ver” slogamiyla farkli bir ikincil ekran uygulamasi
gergeklestirmistir. Bu ikincil ekran uygulamasiyla tiiketicilerin daha fazla aktif rol

oynamalar1 diistiniilmistiir (www.fastcocreate.com).


http://www.tvnewscheck.com/
http://www.adweek.com/
http://www.superbowl-ads.com/
http://www.mobilemarketer.com/
http://www.fastcocreate.com/
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3.3.3.1. ABC Kanali GetThis Aplikasyonu
Mecra Kategorisi  : Gorsel - Isitsel

Ornek Olay Ad : ABC Kanal1 GetThis Mobil Aplikasyonu

Birincil Mecra : Televizyon
Ikincil Mecra : Tablet, Akill1 Telefon
Etkilesim Araci . Aplikasyon

American Broadcasting Company kisaltilmasi1 olan ABC, Tiirkge: Amerikan
Yayincilik Sirketi) Amerika Birlesik Devletlerinde hizmet veren televizyon ve radyo
kurumudur. 11k olarak 12 Ekim 1943 yilinda Blue radio network adi radyo hizmete
girmistir. Daha sonrasinda ise 19 Nisan 1948 yilinda televizyon kanali kurulmustur.
Merkez binast New York, Manhattan'da bulunmaktadir. ABC kanali 2008 yilinda

Amerika'nin en ¢ok izlenen televizyon kanali olmustur (tr.wikipedia.org).

ABC kanali, bir Amerikan siyasi televizyon hikayesi olan Skandal isimli
televizyon programinda izleyicilerine GetThis isimli bir Ipad aplikasyonuyla Skandal
dizisinde oyuncularin kullandiklar1 {rlinleri dogrudan satin  alabilmelerini
saglamistir. ABC kanalinda yayimnlanan Skandal dizisi, GetThisIpad aplikasyonu ile
yaptig1 is birligi kapsaminda diziyi izleyen izleyiciler tek bir aligveris karti ile
dizideki oyuncularin kostiimlerinden moda ev esyalarina kadar genis bir aralikta
sunulan biitiin {rlinleri satin alabilmektedirler. Aplikasyon ses icerigini tanima
teknolojisini  kullanarak programi izleyenler ile senkronize olabilmekte ve

izleyicilere ekranda goérdiikleri {irtinleri satin alabilme imkan1 sunmaktadir.

GetThis aplikasyonunun CEO’su Lisa Farris, tiiketici pazari arastirma
firmasinin raporuna gore Amerikalilarin %88 ’nin evlerinde en azindan ikincil bir
cihaz oldugunu ve tiiketicilerin %87’sinin televizyon izlerken en azindan ikincil bir
cihaz kullandiklarini belirtmistir. Bir¢ok izleyicinin TV izlerken ikincil bir ekran
kullanmaya hazir olduklarini, GetThis aplikasyonunun izleyicilerin favori TV
programlarinmi izlerken yeni firsatlar sundugunu sdylemistir. Farris ornek bir olay

olarak bir Facebook paylagimini vermistir.
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Bir izleyici dizideki kiyafetlerin bazilarin1 Google’da arayip bulabildigini fakat
GetThis aplikasyonunun bu isi kolaylastirdigini, bir diger izleyici ise aligveris
yapabilmek i¢in diziyi daha dikkatli bir sekilde izledigini sdylemistir. izleyicilerin
yillardir TV’de gordiikleri iiriinleri aradiklarin1 GetThis aplikasyonunun sonug olarak
bu islemi daha miikemmel ve pratik bir sekilde gerceklestirdigini sdylemistir

(www.mobilecommercedaily.com).

Tablet ya da akilli telefonlarin1 kullanarak favori televizyon programlarin
izleyen izleyiciler Ikincil Ekran aplikasyonu TV izleme deneyimini
zenginlestirmektedir. Bircok ikincil ekran uygulamasi daha fazla igerige erisim
saglamaya odaklanmaktadir. Tablet ya da akilli telefon kullanicilar1 bu cihazlarim
tiriinleri arastirmak ve satin almak i¢in kullandigindan online/cevrimigi aligveris
yapma fikri biiyiimektedir. GetThis aplikasyonu ile Skandal programini izleyen
izleyiciler dizi karakteri Olivia Pope’nin ¢l c¢antasi ve ceketi gibi segenekler kadar
giydigi deri opera eldivenlerini ve uzun kolyeyi online/¢evrimici olarak satin

alabilmektedirler(www.mobilecommercedaily.com).

Izleyiciler GetThis aplikasyonu araciligiyla The Carrie Diaries, Vampire
Diaries ve House of Rock gibi dizileri de igeren diger TV programlarindaki iceriklere

gore de aligveris yapabilmektedirler (www.mobilecommercedaily.com).

ABC kanalmin GetThis aplikasyonuyla yapmis oldugu is birligi
televizyondaki igerigin ikincil bir ekrana aktarilmasi gibi standart bir ikincil ekran
deneyimi sunmamaktadir. Kanalin yaymladigr farkli dizilerde izleyicilerin dizi
iceriginde gordiigli herhangi bir iirlinii satin almalar1 gibi akilli telefon ve tablet gibi
mobil cihazlar kullanilarak gerceklestirilen etkilesimli bir online/¢evrimigi aligveris
deneyimi sunmaktadir. Bu baglamda GetThis aplikasyonu kullaniciyr satin alma

islemini gerceklestirmesiyle diger ikincil ekran uygulamalarindan farklilagmaktadir.
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Scandal (Thureday 10/9c) - "Boom

Season 2, Episode 15

Featured items:

Shopping Bag

Resim 20: Scandal Dizisi 2. Sezon 15. B6lim
Kaynak: http://tabtimes.com/sites/default/files/ABC-Get-This-iPad.jpg
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Resim 21: Scandal Dizisi 2. Sezon 16. Bolim
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Kaynak:http://www.mobilecommercedaily.com/wpcontent/uploads/2013/04/scandal

-big-1-opt.jpg
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3.3.3.3. National Geographic Channel ve Nokia
Mecra Kategorisi  : Gorsel - Isitsel

Ornek Olay A1 : NGC ve Nokia TV’de QR Kod

Birincil Mecra : Televizyon
Ikincil Mecra : Tablet, Akill1 Telefon
Etkilesim Araci : QR Kod

Ulkemizde ikincil ekran deneyimi konusundaki ender ve en iyi sayilabilecek
orneklerden bir tanesi National Geographic Channel ve Nokia isbirligiyle

gerceklestirilen TV’de QR Kod uygulamasidir.

Bir belgesel kanali olan National Geographic Channel tarafindan
gerceklestirilen televizyonda QR (Quick Response) Kod uygulamasi Tiirkiye
televizyonlarinda NGC ve Nokia is birligi ile gergeklestirilmistir. Bu uygulama
sayesinde belgesellerin daha 6nce hi¢ yaymlanmamis ekstra goriintiilerine akilli

telefonlar, tabletler kullanilarak ulasabilmektedir (www.natgeotv.com.tr).

Ulkemizdeki kullanicilara akilli telefon ve televizyon arasindaki ilk
entegrasyon deneyimini yasatan proje, sundugu ekstra iceriklerle izleyicilere
ayricaliklar saglamaktadir. Ilgili programlar esnasinda sag alt kdsede Nokia logosu
ile birlikte beliren QR kodunu cep telefonlarini yaklastirarak okutan kullanicilar, cep
telefonlarinda daha once higbir yerde yayimlanmamis sahne arkasi goriintiilerinden
farklh igeriklere kadar iilkemizin ilk offline/¢evrimdisi mobil medya entegrasyonu
deneyimini yasamistir. Bu isbirliginde amag, tiiketicileri merakla yasamaya,
arastirmaya, en yeni teknolojileri deneyimlemeye, yonlendirmektir. Bu kapsamda
National Geographic Channel Tirkiye ve Nokia isbirligi tilkemizdeki televizyon
izleyicilerine akilli telefon ve televizyon arasinda etkilesim saglayarak ekstra
igerikler sunulmustur. National Geographic Channel’da QR kod uygulamasi ile
yayinlanan programlar arasinda Mega Fabrikalar, Alaska Devriyesi, Kopekbaligi
Adamlar, Plastiki, Sinirda, Dogal Yasam Nakliyecileri gibi ¢ok begenilen belgeseller

yer almaktadir. Kullanicilarin akilli telefon ve televizyon arasindaki etkilesimi


http://www.natgeotv.com.tr/
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gerceklestirmeleri i¢in Nokia marka akilli telefonlarina Nokia’nin e-magazasi olan
OviStore’den QR Kod uygulamasint indirmeleri ve yiliklemeleri gerekmektedir

(www.shiftdelete.net).

National Geographic Channel ve Nokia isbirligi ile TV’de QR Kod uygulamasi
gerceklestirilmistir. Izleyiciler belgesellerin yayini esnasinda ekranin sag alt kdsesine
yerlestirilen ve belirli zaman dilimlerinde gosterilecek olan QR Kodu tablet ve akilli
telefonlarindan  okutmalariyla daha oOnce yaymnlanmamis ekstra igerigi

izleyebilmektedirler.

National Geegraphic Channel ve Nokia ishir

TV'de QR Kod

En sevdiginiz belgeselleri izlerken
karsiniza cikacak QR kodlari okutun
ve hicbir yerde goremeyeceqginiz
ekstra iceriklere ulasin.

Yeni Nokia E&. islem tamam.

Detayl bilgi icin:
natgectv.com/tr/qrkod

s NIOIKIA

(-1\&

Resim 22: National Geographic Channel ve Nokia TV’de QR Kod

Kaynak:http://www.marjinal.com.tr/images/bulten/yuksek/nokia/Nokia_Natgeo Q
R_gorseli.jpg


http://www.shiftdelete.net/
http://www.marjinal.com.tr/images/bulten/yuksek/nokia/Nokia_Natgeo_QR_gorseli.jpg
http://www.marjinal.com.tr/images/bulten/yuksek/nokia/Nokia_Natgeo_QR_gorseli.jpg
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3.3.3.4. Bir Erkek Bir Kadin
Mecra Kategorisi  : Gorsel - Isitsel

Ornek Olay Adi1  : Bir Erkek Bir Kadin

Birincil Mecra : Televizyon
Ikincil Mecra : Tablet, Akill1 Telefon
Etkilesim Araci : QR Kod

Ulkemizde ikincil ekran deneyimi konusundaki ender ve en iyi sayilabilecek
orneklerden bir digeri Star TV’de yayinlanan 1 Erkek 1 Kadin isimli televizyon

dizisinde gerceklestirilen QR Kod uygulamasidir.

1 Erkek 1 Kadin, Star TV’de yayinlanan Tiirk komedi dizisidir. Dizi, dizi
karakterleri Zeynep ve Ozan arasindaki iliskileri ve yasadiklari hayat {izerine
kurgulanmistir (www.startv.com.tr). Dizi, 2008 yilinda 1 Kadin 1 Erkek adiyla ilk
olarak Tirk Max kanalinda yaym hayatina baslamig, 2012 yilinda Star TV’ye Bir
Erkek Bir Kadin adimi alarak transfer edilmistir (www.gazeteciler.com). Dizi 8

Aralik 2013 tarihinde 375. boliimiiyle final yapmistir (www.beyazperde.com).

Televizyondaki icerigin etkilesimli bir sekilde kullanilmaya baslamasinin ilk
orneklerinden bir tanesi sosyal medya kullanimi olmaktadir. Televizyon kanallari,
gunlik yayin siireleri igerisinde yayinladiklart TV programlarindaki her bir igerigin
yayin saatleri siiresince ekranin sag alt kosesine yerlestirdikleri programla ilgili
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla izleyicilere basit bir

sekilde etkilesimli bir televizyon izleme deneyimi sunmaktadirlar.

Son zamanlarda yayinlanan bir ¢ok dizi ve programlara #hashtaglerin entegre
edilmesi, program yapimcilarinin #hashtagleri kullanarak programlar ve dizilerin
etkilesimli bir sekilde izleyici ile bulusmasina imkan saglamaktadir. Ancak simdi
bunun baska bir drnegi sayilabilecek bir mobil uygulama olan QR kodlarda bir dizide

kullanilacaktir (www.teknokulis.com).


http://www.beyazperde.com/
http://www.teknokulis.com/
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Star TV, Bir Erkek Bir Kadin adli televizyon dizisiyle izleyicilerine
etkilesimli bir televizyon izleme deneyimi sunmustur. Bir Erkek Bir Kadin dizisinin
son sezonu olan altinc1 sezonun final boliimiiniin yayin saati siiresi i¢erisinde Pordiva
bilisim teknolojileri isbirligiyle QR Kod yontemi kullanilmistir. Pordiva 2003 yilinda
kurulan mobil ve web teknolojileri alanlarinda yazilim gelistiren bir yazilim

ajansidir.

Ekranin sag alt kosesine yerlestirilen QR Kod ilgili sahnelerin yayinlandig:
siire igerisinde ekranda goriintiilenmistir. QR Kodun ekranda gosterildigi yer sabit
olmasma ragmen yayin siiresi icerisinde gosterilen ilgili sahneye gore icerigi
degiskenlik gostermektedir. Pordiva yazilim sirketinin Bir Erkek Bir Kadin programi
icin gelistirdigi QR Kod uygulamasiyla izleyiciler yayin ig¢inde beliren kodu akilli
cihazlar1 ile okutarak yayma ait kamera arkasi goriintiilerini izlemislerdir

(www.pordivamobile.com).

Ikincil ekran konusunda gergeklestirilen bu uygulama Tiirkiye'de ilk kez
karasal yaym yapan iicretsiz bir televizyon kanalinda QR Kod uygulamasi
gerceklestirilmistir. Dizinin yayina bagladig saatten itibaren yayin esnasinda ekranin
sag alt kosesine yerlestirilen QR kod ile diziyi izleyen izleyiciler daha 6nce higbir
yerde yayinlanmamis 1,5 dakikalik kamera arkasi goriintiilerine {icretsiz bir sekilde

erisim saglayabilmislerdir.

Bir Erkek Bir Kadin fan kitlesinin 6zel istekleri {izerine kamera arkasina ait
daha 6nce hicbir yerde yaymlanmamis goriintiilerin yer aldigi uygulamada, dizinin
fanlar1 hem diziyi izlemis hem de tablet ve akilli telefonlar1 iizerinden iletisim
gerceklestirmislerdir. Bir Erkek Bir Kadin dizisi bu proje ile Turkiye’de ilk kez QR
kod uygulamasimi TV yayimni esnasinda kullanmis ve izleyicilerle etkilesimli bir

iletisim gergeklestirmistir (Www.yenimedyadiizeni.com).


http://www.pordivamobile.com/
http://www.yenimedyad%C3%BCzeni.com/
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Resim 23: Bir Erkek Bir Kadin Canli QR Kod
Kaynak:http://bandodigital.info/_images/_press_news/newsfefdb150c6deel144d3737
fcff55b6ada.jpg

Resim 24: Bir Erkek Bir Kadin QR Kodsuz Sahne
Kaynak: http://www.startv.com.tr/video-arsiv/bir-erkek-bir-kadin-49-bolum/3

Video Link: http://www.startv.com.tr/video-arsiv/bir-erkek-bir-kadin-49-bolum/3
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Bir Erkek Bir Kadin dizisinin sezon finalinde son bes dakikalik zaman
diliminde ekranin sag alt kdsesinde QR Kod gosteren Pordiva, burada Bir Erkek Bir
Kadin dizisinde daha once yayinlanmamis kamera arkasi goriintiileri sundu. Bu
kampanya ile birlikte Tirkiye’de ilk defa TV’de realtime’da QR kod ile ortalama bin
kullanict QR kod okuttu. Ayni sekilde Sinpas GYO’nun mobil web sitesine
yonlendirme yapan bir projede gelistirildi. Oteller ve yaymevlerine yonelik farkli

¢cozimlerde sunuluyor.

Resim dizi yaymcisinin kendi sitesindeki videodan printscreen yontemi ile
alinmistir. Ayni video karesi olmasina ragmen QR Kod goriintiillenememistir. Nedeni

QR Kodun dizinin yayinlandig: siire igerisinde canli olarak yayimna eklenmesidir.
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3.3.3.5. Kara Para Ask Aplikasyonu
Mecra Kategorisi  : Gorsel - Isitsel

Ornek Olay Ad1  : Kara Para Ask

Birincil Mecra : Televizyon
ikincil Mecra - Akilli Telefon, Fablet, Tablet
Etkilesim Araci - Aplikasyon

Ulkemizde ikincil ekran deneyimi konusunda ilk ve tek sayilabilecek 6rnek
ATV’de yayinlanan Kara Para Agk isimli televizyon dizisinde gerceklestirilen mobil

aplikasyon uygulamasidir.

Kara Para Ask, ATV’de yayinlanan bir Turk dizisidir. Dizi, dizi karakterleri
Omer Komiser ve Elif arasindaki iligkileri ve yasadiklari hayat iizerine
kurgulanmistir. Engin Akyiirek, Van Organize Suglar Subesi Komiseri Omer’i; Tuba
Biiytikiistiin ise varlikli bir ailenin yurtdisinda yasayan basarili tasarimci kizi Elif
karakterini oynamaktadir (http://www.karaparaask.org/2014/02/kara-para-ask-dizisi-
konusu.html). Dizi, 12 Mart 2014 Carsamba giinii Kara Para Ask adiyla ATV
kanalinda yayin hayatina baslamistir (http://www.atv.com.tr/webtv/kara-para-
ask/bolum/1?id=1cee20e0-33bd-4996-bed4-b5317c2241a4).

Kara Para Ask dizisi Tiirkiye’de mobil aplikasyon baglaminda ikincil ekran
deneyimi sunan ilk Tirk ask dizisidir. Dizi televizyon izleme deneyimini
zenginlestirmek igin Kara Para  Ask adinda bir ikincil ekran aplikasyonu
gelistirmistir. Kara Para Ask aplikasyonu mobil platformlarda Apple I0OS ve Adroid
gibi farkli isletim sistemlerinin e-magazalarindan (Apple Uygulama Magazasi
AppStore, Google Android Magazas1 Google Play) indirilerek akilli telefon, fablet,
tablet gibi mobil cihazlara yuklenebilmektedir.


http://www.karaparaask.org/2014/02/kara-para-ask-dizisi-konusu.html
http://www.karaparaask.org/2014/02/kara-para-ask-dizisi-konusu.html
http://www.atv.com.tr/webtv/kara-para-ask/bolum/1?id=1cee20e0-33bd-4996-bed4-b5317c2241a4
http://www.atv.com.tr/webtv/kara-para-ask/bolum/1?id=1cee20e0-33bd-4996-bed4-b5317c2241a4
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Kara Para Ask dizisi yonetmeni Ahmet Katiksiz uygulamanin Samsung
sponsorlugunda Tiirkiye’de daha dnce uygulanmayan yeni bir teknolojiyi icerdigini
belirtmektedir. Diziyi izleyen izleyicilerin dizi igerisine yerlestirilen ses
teknolojisiyle telefondaki Kara Para Ask uygulamasini otomatik olarak aktif hale
getirdiklerini, dizi ile ayn1 anda mobil cihazlarindaki uygulamada g¢ikan sorulari
cevaplayip Samsung Galaxy S5 akilli telefonun kamerasi ile ¢ekilen 6zel bolumlere
ve dizi ile ilgili 6nemli ipuglarina erisebildiklerini ifade etmistir. Dizi ile es zamanl
sunulan bir ikincil ekran kullanimi dizi izleyicilerinin televizyon izleme deneyimini
zenginlestirmektedir  (http://www.atv.com.tr/diziler/kara-para-ask/2014/06/09/akilli-
telefonla-kara-para-askta-bir-ilk).

Kara Para Ask dizisi yayina bagladigi zaman televizyonun ses seviyesi
izleyici tarafindan arttirilmaktadir. Dizinin yayinlanma siiresi igerisinde Kara Para
Ask aplikasyonunun ikincil ekranlar olarak kullanilacak akilli telefon, fablet ya da
tablet cihazlarinda agik olmasi ve televizyonla es zamanli olmasi gerekmektedir.
Yayin siiresi icerisinde sorulan sorular dogru bir sekilde yanitlanirsa puan
kazanilmaktadir. Kazanilan her puan izleyiciyi izleyici siralamasinda iist siralara
cikarmaktadir. Aplikasyonun ana mentisiinde yayin, oyuncular, 6zel boliimler, ekstra
iceriklerin yani sira Twitter ve Facebook olmak {izere iki tiir sosyal medya
platformuna dogrudan baglanti saglanmaktadir. Kara Para Ask dizisi, Twitter ve
Facebook baglantilar1 kullanilarak sosyal medyadan takip edilebilmektedir. Dizinin
Twitter hesabin1 follow/takip ederek Kara Para Ask bashigiyla agilan #hastagleri,
dizinin bolimleri ile ilgili paylasilan gorselleri, youtube’a ylklenen ve twitter
uzerinden izlenebilen videolar:, retweetleri ve favorileri gérmek ve bu islemleri
gerceklestirmek miimkiindiir. Dizinin Facebook sayfasini begenerek diziyle ve
oyuncularla ilgili haberler, dizinin daha énceki boltmleriyle ilgili videolar, dizinin
farkli boliimlerinden Samsung Galaxy S5 marka telefonla cekilmis fotograflar ve
fragmanlar goriintiilenmektedir. Kara Para Ask dizisinin izleyicilere, izleme
deneyimlerini zenginlestirmek amaciyla sundugu ikincil ekran kullanimi Tiirk

televizyon tarihinde énemli bir pratik olarak yer edinmektedir.


http://www.atv.com.tr/diziler/kara-para-ask/2014/06/09/akilli-telefonla-kara-para-askta-bir-ilk
http://www.atv.com.tr/diziler/kara-para-ask/2014/06/09/akilli-telefonla-kara-para-askta-bir-ilk
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Dizi baglar baglamaz televizyonun
sesini ag.
Uygulamanin keyfini ¢ikar!

Resim 25: Aplikasyon Giris Ekrani 1

Ana menlye gir ve senin igin
hazirlanan bilgilere géz at!

:

~J

Samsung Galaxy S5 ile gekilen
ozel bolumleri herkesten once izle!

Resim 27: Aplikasyon Giris Ekrani 3

Diziyi izlerken uygulamay: acik tut.
Her uyar aldiginda yarismaya
hazir ol!

Sorulari dogru yanitla
ve puan biriktir.
Kazandigin her puan seni Ust
siraya tasisin!

Resim 26: Aplikasyon Giris Ekrani 2

J

Bu deneyimi paylagmak istersen

sakin durmal

Her ipucu seni katile
biraz daha yaklastiracak...

AVAVA AVAVA AVAVA

VvV VvV

Resim 28: Aplikasyon Giris Ekrani 4

Kaynak: Aplikasyona ait gorseller print screen yontemi ile elde edilmistir.
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Kara Para Ask
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UYGULAMA YARDIM
GizZLi CEKIMLER

EKSTRA
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Hayat senin elinde! { d
ay papim

Resim 29: Aplikasyon Ana Ekraninda Resim 30: Aplikasyon Ana Menu

Samsung Galaxy S5 Reklami
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r S0elTF

Kara Para Ask, kaciranlar ve yeniden izlemek
isteyenler igin

11. béllm tekranyla

bu gece 23.45'de atv'del!

Yeni bélum fragmani igin tiklayin;...

Devamin Gor

Pl : Kara Para Agk

Resim 31: Aplikasyon Facebook Ekran1  Resim 32: Aplikasyon Twitter Ekrani

Kaynak: Aplikasyona ait gorseller print screen yontemi ile elde edilmistir.
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3.3.3.6. Dediki Aplikasyonu
Mecra Kategorisi  : Gorsel - Isitsel

Ornek Olay Adi1  : Dediki

Birincil Mecra : Televizyon
Ikincil Mecra . Akill1 Telefon, Fablet, Tablet
Etkilesim Araci . Aplikasyon

Ulkemizde ikincil ekran deneyimi konusunda Dogus Yaym Grubu’nun
gergeklestirdigi sosyal medya uygulamasi dediki, izleyicilerin televizyon izleme
deneyimini zenginlestirmeyi amaglayan bir mobil platform aplikasyonudur. Dediki
aplikasyonu televizyon ve interneti es zamanli olarak takip etmek isteyen izleyiciler
icin  gelistirilmistir  (http://www.dogusyayingrubu.com.tr/Markalarimiz/internet/
dediki).

Dediki aplikasyonu mobil platformlarda Apple I0OS ve Adroid gibi farkli
isletim sistemlerinin e-magazalarindan (Apple Uygulama Magazas1 AppStore,
Google Android Magazas1 Google Play) indirilerek akilli telefon, fablet, tablet gibi

mobil cihazlara yikleyebilmektedir.

Sosyal medya odakli gelistirilen uygulamaya kullanicilar ¢ turde Uye
olabilmektedirler. Birinci tlyelik tiiri iiye girisi ekranindaki (Resim 6) iiye ol
butonuna dokunarak ad, soyad, kullanici adi, e-posta ve sifre bilgilerinin girilip
iiyelik s6zlesmesi okunduktan sonra iiye ol butonuna dokunulmasidir. ikinci iiyelik
tiri Facebook ile baglanti olusturmaktadir. Facebook ile baglan butonuna
dokunuldugunda aplikasyon arkadas listeniz ve sizin adiniza paylasimlarda
bulunmak icin onay istemektedir. Onay verilmesi durumunda Facebook
profilinizdeki kullanici adimiz aplikasyon ekraninda goriintiilenmekte, kaydet
butonuna  dokundugunuzda  Facebook  hesabiniz  iizerinden  baglanti
gergeklestirilmektedir. Son baglanti yontemi Twitter kullanilarak
gergeklestirilmektedir. Twitter ile baglan butonuna dokunuldugunda Twitter

hesaplariniza erismek isteyen aplikasyona tamam demeniz durumunda ekranda


http://www.dogusyayingrubu.com.tr/Markalarimiz/internet/%20dediki
http://www.dogusyayingrubu.com.tr/Markalarimiz/internet/%20dediki
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twitter kullanic1 adiniz goriintiilenmekte, kaydet butonuna dokundugunuzda Twitter

hesabiniz tizerinden baglant1 gergeklestirilmektedir.

Kullanicilar gerek aplikasyon profillerinden gerekse sosyal medya hesaplari
tizerinden c¢evrimig¢i olduklarinda izledikleri televizyon programlarinin igerikleri
hakkinda sohbet edebilmekte ve bu sohbetleri Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya araglar lizerinden paylasabilmektedirler. Programin dikkat ¢ekici bir 6zelligi
ise kullanicilarin “sesli check-in” 6zelligi ile akill telefon, fablet ve tablet gibi ikincil
ekran cihazlarinin mikrofonlarini birincil mecra olan televizyon ses ¢ikis birimlerine
dinleterek izledikleri programa check-in/giris yapabilmektedirler. Dediki aplikasyonu
televizyon izleme deneyimini sosyal medya odakli gergeklestiren bir ikincil ekran

pratigi olarak yer edinmektedir.



SIM Yok =

Sarj Etmiyor > SIM Yok = Sarj Etmiyor >
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profilin, ne varsa
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Resim 33: Aplikasyon Bilgi Ekran1 1 Resim 34: Aplikasyon Bilgi Ekran1 2

SIM Yok 7

Sarj Etmiyor > SIM Yok Sarj Etmiyor >

> E

ile
aradiklanna
aninda ulas

Miige Anli ile Tath Sert
w18 @o (24

Resim 35: Aplikasyon Bilgi Ekran1 3 Resim 36: Aplikasyon Ana Ekrani 1

Kaynak: Aplikasyona ait gorseller print screen yontemi ile elde edilmistir.
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SIM Yok & Sarj Etmiyor B
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SIM Yok = Sarj Etmiyor B>
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Sifremi unuttum
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“y0 @o M3
=
> 4
T

Resim 37: Aplikasyon Ana Ekrani 2

Uye Ol

Facebook ile Baglan

SIM Yok = Sarj Etmiyor > SIM Yok Sarj Etmiyor >
ediki

Nasil Yapilmis?

50 yhar berabariz 7. s %1 @O

ekstralar

Araba S.OS

eglence belgesel

Resim 39: Aplikasyon Program Ekran1 1  Resim 40: Aplikasyon Program Ekrani 2

Kaynak: Aplikasyona ait gorseller print screen yontemi ile elde edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bilgisayar teknolojileri ve internetin geligsmesiyle birlikte yeni iletigim
kanallart ve iletisim bigimlerinin ortaya c¢ikmasi, geleneksel iletisim bigimlerini
degistirmistir. Kisiler, kurumlar ve markalar geleneksel iletisim bi¢cimlerinin yani sira
yeni iletisim bi¢imlerini de kullanmaya baglamistir. Kurum ve firmalar iirettikleri
urtinleri ve sunduklar1 hizmetleri hedef kitlelere ve tuketicilere duyurma noktasinda
yeni iletisim big¢imlerinden yararlanmaktadirlar. Bu anlamda geleneksel reklam
mecralarinda baglayan reklamcilik faaliyetleri yeni reklam mecralarina dogru

yonelmektedir.

Basili, isitsel ve gorsel-isitsel araglardan olusan reklam mecralarinin
birbirlerinden farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Basili reklam mecralar1 gorsellerin ve
metinlerin birlikte sunuldugu gazete, dergi, brosiir, afis gibi basili materyallerden
olugsmaktadir. Basili materyaller isitsel ve gorsel-isitsel unsurlar igermediklerinden
isitsel ve gorsel-isitsel mecralara gére daha az etkiye sahiptirler. Isitsel mecralarin
basinda gelen radyo sese dayali bir mecra olmasi nedeniyle goérsel mecraya gore daha
etkili olmaktadir. Fakat sadece sesi iletmesi gorselligin olmamasi radyonun da
gorsel-isitsel bir mecra olan televizyona oranla daha az etkili olmasina neden
olmaktadir. Gorsel-isitsel bir ara¢ olan televizyon geleneksel mecralarin bitin
Ozelliklerini biinyesinde barindiran bir kitle iletisim aracidir. Basili ve isitsel
mecralara oranla reklam kampanyalarinda hedef kitleler ve tiiketiciler tizerinde daha

fazla etkili olmaktadir.

Basili, isitsel ve gorsel-isitsel mecralar bilgi ve iletisim teknolojilerinin
baslangi¢c noktasi olan internetin ortaya ¢ikmasiyla giinlimiizde geleneksel reklam
araglar1 olarak nitelendirilmektedir. iletisimin en 6nemli siireci olan geribildirim,
basily, isitsel ve gorsel-igitsel mecralarda internetin gelismesi sonucunda ortaya ¢ikan
yeni medya araglarinda oldugu gibi gergeklesmemektedir. Bu durum basili, isitsel ve

gorsel-isitsel mecralarin geleneksel olarak nitendirilmesinin bir diger nedenidir.
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Yeni reklam mecralarinin ve diger reklam mecralarin ortaya ¢ikmasini
saglayan internet dnemli bir reklamcilik alamdir. Internetin baslhi bagina bir reklam
mecrast olarak kullanilmasi ve diger mecralarin internet tabanli ¢alismasi farkli
iletisim araglarini bir reklam mecrasi haline getirmektedir. Gegmis yillarda mobil bir
iletisim araci1 olan cep telefonu {izerinden gonderilen sms reklamlart ile
gerceklestirilen mobil reklamcilik faaliyetleri, giiniimiizde teknolojinin geligsmesi
sonucunda ortaya ¢ikan yeni iletisim aracglariyla daha farkli bir yontem ve zengin bir
igerikle gergeklestirilmektedir. Giinlimiizde bu uygulamanin ¢ogu zaman fark

edilmeyen fakat en ¢ok kullanilan yontemini ise ikincil ekranlar olusturmaktadir.

Ikincil ekran fikri 1990’11 yillarda ileri siiriildiigiinde dikkatleri izerine geken
bir kavram olmustur. PDA ile baslayan ikincil ekran fikri gliniimiizde akilli telefon,
fablet, tablet ve tasiabilir bilgisayar sistemleri gibi mobil cihazlarla daha yenilik¢i
ve etkili bir sekilde gerceklestirilmektedir. Birincil bir mecradaki igerikle etkilesim
baglaminda ikincil bir cihazin kullanilmasi reklamciligi tek yonlii ve etkilesimsiz
geleneksel reklamcilik modelinden iki yonlii ve etkilesimli bir reklamcilik modeline
tasimaktadir. Bu anlamda reklamcilik sadece basili, isitsel ve gorsel-isitsel baglamda

tek yonlii ve etkilesimsiz bir iletisim siirecinin digina ¢ikmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 insanlara gerek bilgilendirici gerekse de ticari amagl
icerikler sunmakta, bireyler bu iceriklere isteyerek ya da istemeyerek maruz
kalmaktadirlar. Birincil mecrada kendilerine sunulan icerikten yeteri kadar doyuma
ulagamayan kullanicilar, sunulan igerikle ilgili ikincil mecralar1 kullanarak farkli
kaynaklardan bilgi edinme yontemine basvurabilmektedirler. Kullanicilar bu
anlamda akilli telefon, fablet, tablet ve bilgisayar gibi elektronik cihazlardan olusan

ikincil ekranlari tercih etmektedirler.

Ikincil ekran, bir icerik tiketicisinin destek bir elektronik cihaz kullanarak,
birincil bir mecrada sunulan etkilesimli bir icerigin baslattig1 ve ikincil bir mecrada
devam ettigi etkilesimli bir aktiviteyi ifade etmektedir. Bu anlamda ikincil ekran

uygulamalari basili, isitsel ve gorsel-isitsel mecralarda gerceklesmektedir.
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Basili mecralar baglaminda ikincil ekran kullanimi incelendiginde geleneksel
reklam mecralarinin, teknolojik gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan yeni medya
araglariyla degisim gecirdigini s6ylemek miimkiindiir. Basit bir kartvizitten, bir
dergiye kadar biitiin basili reklam mecralarinda farkli yontemlerle ikincil ekran

uygulamalari gerceklestirilmektedir.

Tek yonli, geribildirimin dogru bir sekilde alinamadigi ve etkilesimin
olmadig1 basili reklam mecralarinda akilli telefon, fablet, tablet gibi mobil cihazlarin
yani ikincil ekranlarin kullanilmasi geleneksel reklam mecralarina farkli bir boyut
kazandirmaktadir. Firmalar, geleneksel reklam mecralarii etkilesimli bir sekilde
kullanmak i¢in gelistirdikleri yontemler ve uygulamalar sayesinde hedef kitlelerine
iletmek istedikleri mesajlar1 daha etkili ve yeni yontemlerle ulastirmaktadirlar. Hedef
kitleler ve tiiketiciler reklamveren tarafindan basit bir dergi sayfasinda gorsel olarak
etkileyici olsun ya da olmasin basili bir reklami {ic bes saniye icinde goriip

gecmektedirler.

Basili reklam mecralarinin sadece gorsellige dayali olmasi, hedef kitlelerin ya
da tuketicilerin dikkatini ¢cekip ilgi gostermesi noktasinda yetersiz kalabilmektedir.
Basili reklam mecralarinda gergeklestirilen ikincil ekran deneyimi sadece gorsellige
dayali Dbir reklam mecrasim1 duragan bir yapidan dinamik bir yapiya
dontstiirebilmektedir. Bu dinamik yap1 gorsellere hareket kazandirmakla kalmayip
ayni zamanda ses ve dokunma gibi duyu organlarin1 da harekete gegirebilmektedir.
Basili mecralarda gergeklestirilen ikincil ekran uygulamalar1 hedef kitlelerin ii¢ bes
saniye icerisinde goriip gectigi reklamlar ile daha fazla ilgilenmesini
saglayabilmektedir. Bu anlamda hedef kitleler ve tiiketiciler gelencksel basili reklam
mecralarinda yayinlanan reklamlarla daha fazla vakit gecirmekte, reklami yapilan
iirtin, mal ve hizmetin reklam mesajlarina kendi istekleriyle daha fazla maruz

kalabilmektedirler.

Basili reklam mecralarinda yer alan reklamlarin etkilesimle birlikte hedef
kitlelerle ve tiiketicilerle bulugsmasi reklamverenin pazarlama iletisimi amaglarini

daha iyi bir sekilde gerceklestirmesini saglayabilecektir.
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Isitsel mecralar baglaminda ikincil ekran kullanimi incelendiginde diinya
genelinde alaninda ilk olmasi nedeniyle en ¢ok kullanilan uygulamanin Shazam
oldugu goriilmektedir. Shazam birincil bir isitsel mecrada sunulan sese dayali icerigi

ikincil ekran olarak kullanilan cihaz tarafindan taninmasini saglamaktadir.

Isitsel ikincil ekran deneyimi noktasinda Shazam bir reklam mecras1 olarak
kullanilmaktadir. Superbowl gibi diinya ¢apinda gergeklestirilen organizasyonlarda
markalar, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglariyla dolayli bir sekilde
baglanabilirlik 6zelligine sahip olmasi nedeniyle Shazam’1 bir reklam mecras1 olarak

kullanmislardir.

Izleyiciler organizasyonlarm gergeklestirildigi zaman dilimi siiresince hedef
kitlenin eglenmesi i¢in mag¢ suresince yaymlanan radyo ve televizyon reklamlarinda
duyulan miizik pargalarint ve reklamlari 6grenmek igin Shazam aplikasyonunu
kullanmigladir. Televizyon ve radyo yaymlarn sirasinda arka planda calan muzik
pargalarinin ismini bilmeyen izleyiciler ve dinleyiciler, mizik par¢asinin adini
O0grenmis ve cevrimi¢i miizik aligveris sitelerinden bu miizik pargalarin1 satin
almiglardir. Ayrica telefonlarina dinlettikleri sese dayali reklam igeriklerinin
yonlendirmesi sonucunda hedef kitleler kendi istekleriyle reklam mesajlarina maruz

kalmislardir.

Isitsel bir ikincil ekran uygulamasi olarak Shazam markalarin pazarlama
iletisimi amaglarin1 gergeklestirmeleri noktasinda etkilesimli bir reklam mecrasi

olarak kullanildigini sdylemek miimkiindiir.
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Gorsel-isitsel mecralar baglaminda ikincil ekran kullanimi incelendiginde
uygulamalarin ¢oklugu dikkat ¢ekmektedir. Gorsel-isitsel mecralar basta televizyon
olmak Uzere video gibi hareketli gorlntllerin ve sesin bir arada sunulmasidir.
Yaymlanan video igeriginde farkli yontemlerle ikincil ekran kullanimlar
gerceklestirilebilmektedir. Gorsel-isitsel mecralarda giiniimiizde en ¢ok kullanilan
ikincil ekran uygulamasi internet baglantili sosyal medyadir. Birincil mecrada video
igerigi yaymlanirken ekranin uygun bir yerine genellikle sag ya da sol alt koseye
ikincil ekran kullanimini ve etkilesimini baslatan bir uyarici yerlestirilmektedir. Bu
uyarici yayimlanan igerikle etkilesimi baglatacak bir sosyal medya hesab1 ya da QR

Kod olabilmektedir.

Izleyiciler, video igerigi yaymnlandig: sirada ekranda gosterilen QR Kodu
akilli cihazlarmin kameralarina okuttuklarinda yayinlanan video ile ilgili ekstra
igerige ulasabilmektedirler. Bu ekstra icerige ulasma islemi kullanicinin kendi istegi
ile gergeklestirilmektedir. QR Kodun akilli cihaza okutulmasiyla yonlendirilen igerik
degisebilmektedir. Bazt QR Kodlar yayinlanan video igerigi ile ilgili ekstra icerige
erisim saglarken bazilariysa yayinlanan 0rin, mal ya da hizmetle ilgili internet
araciligiyla dogrudan satin alma isleminin gergeklestirilebilecegi gevrimigi aligveris

sitelerine yonlendirmeyi saglamaktadir.

Sosyal medya baglaminda ikincil ekran kullanimi ise video icerik
yayinlanmadan Once, yaymn esnasinda ve yayindan sonra igerikle ilgili etkilesim
baglatarak aninda geribildirim saglamaktadir. Yaymcinin programla ilgili sosyal
medya platformlarinda olusturdugu hesaplar ya da sayfalar programi izleyen izleyici
Kitlelerini bir araya getirmektedir. Kendi istekleriyle cevrimigci olarak bir araya gelen
izleyici topluluguna yine kendi istekleriyle reklam mesajlar iletilebilmektedir.
Programlarin gelistirmis olduklar1 aplikasyonlar araciligiyla hedef izleyici kitlesinde

reklam sonucunda istenilen satin alma davranisi gerceklesecegi diisiiniilmektedir.
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Ikincil ekran uygulamalari 6rnekler bazinda incelendiginde; yeni iletisim
teknolojileri ile ortaya c¢ikan yeni reklam araglarinin sadece yeni yontemler igin
kullanilmadigi, ayn1 zamanda geleneksel yontemlere de destek sagladig

gorulmektedir.

Yeni medya ortamlar1 genel olarak bilgisayar teknolojileri ile dogru orantili
olarak gelismektedir. Ancak, mobil teknolojilerin hedef kitlenin giinliik hayatinda
Oonemli bir rol oynadigi gilinlimiizde yeni medya ortamlart ile gelistirilen reklam
uygulamalar1 mobil ortamlarda da kullanilmaya baslanmistir. SMS ve MMS yoluyla
diizenlenen reklam uygulamalart mobil ara¢ kullannminin geleneksel yontemleridir.
Internet ortaminin avantajlarindan yararlanmaya baslayan markalar interaktif iletisim
caligmalarini gelistirirken mobil ortamlart da goz ardi etmemektedirler. Mobil
cihazlarin reklam agisindan kullanimi hedef kitlelere dogrudan ulasma noktasinda

bliyiik 6nem tagimaktadir.

Ikincil ekran yeni bir iletisim ve reklam mecrast oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Basili, isitsel ve gorsel-isitsel mecralarda ikincil ekran kullanim
orneklerine sik bir sekilde rastlanmasina ragmen ikincil ekran konusunda yapilan
akademik ¢aligmalarin sayica az oldugu goriilmektedir. Basily, isitsel ve gorsel-isitsel
mecralarda gorev yapan medya sahiplerinin ya da yoneticilerinin gergeklestirdikleri
sektorel uygulamalari, reklam alaninda c¢alisan akademisyenlerin ikincil ekran
konusunda teorik olarak yapacaklar1 caligmalar daha c¢ok bilimsel kaynagin

olusmasini saglayacaktir.
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