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SUNUŞ

Reklamc ı l ık sektörü, küresel ekonomik krizde piyasalar ın 
canlanmasın ı sağlamak için çok önemli katk ı lar sağlad ı . Kriz-
le birl ikte reklam yat ır ımlar ı azalm ış olsa da önümüzdeki dö-
nem reklam yat ır ımlar ın ın yaklaşık yüzde 20 oran ında artması 
beklenmektedir. 

Sektör, tüm zorluklara rağmen krizin etki lerinin gideri lme-
sine çal ışırken, kendi içerisinde de h ızl ı bir değ işim yaşıyor. 
Bu değ işimin kodlar ın ı çözmek için bugün burada, çok değerl i 
konuşmac ı lar ım ızla bu gel işmeleri ele alacağ ız. 

MÜSİAD Basım Yay ın Ambalaj ve Reklam Sektör Kurulu 
olarak, sektörün 2010 y ı l ında büyümeye devam edeceğ ini ve 
farkl ı alternat if mecralarla markalaşmaya ciddi katk ı lar yap-
maya devam edeceğ ini düşünüyoruz. 

Günümüzde özel l ik le bi l işim teknoloji lerinin geldiğ i nokta 
it ibar ı i le reklam yat ır ımlar ı h ızla internet mecrasına doğru 
kaymaya devam ediyor. internet/dijital mecralar 2010 y ı l ında 
da h ızla yükselmeye devam edecek. 

Bu süreçte karşım ıza sosyal medya, dijital platformlar gibi pek 
çok alternat if ç ık ıyor. Art ık klasik iş model leri i le günümüzün 
rekabet ortam ında yol almak mümkün değ i l. Bu yüzden sek-
tör olarak, değ işimi daha h ızl ı alg ı lay ıp, iş model lerimize bu 
değ işimi uyarlamak zorunday ız. 

Türkiye’nin güçlü markalara iht iyacı var. Ekonomik refah ın, 
zenginl iğ in en önemli göstergesi güçlü markalard ır. Yüzde 
99’u KOBİ olan işletmelerimize “marka” olma vizyonunu 
kazand ırmak zorunday ız. Ancak bu şekilde klasik KOBİ 
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mant ığ ın ı bırakarak, kurumsal laşma ve markalaşma yolunda 
i lerleyebil iriz. 

MÜSİAD olarak, işletmelerimizin zorlu rekabet koşullar ında 
ayakta kalarak varl ıklar ın ı sürdürebilmeleri ve katma değer 
sağlayabilmeleri için marka olmalar ı gerekt iğ ini, gerek faal i-
yet lerimizle ve gerekse raporlar ım ızla sürekl i di le get iriyoruz. 

Şüphesiz bu konuda daha çok çaba sarfedi lmesi gerekmekte-
dir. Basım Yay ın Ambalaj ve Reklam Sektör Kurulu olarak, 
bu amaç doğrultusunda sektörümüzle daha yak ın işbirl iğ i ve 
diyalog gel işt irerek, daha etki l i çal ışmalar yapmak ist iyoruz. 

Bugün sektörümüzün önde gelen çok değerl i temsilci lerini 
MÜSİAD’da bir araya get irmekten ve değerl i görüşlerini bir 
k itap şekl inde sizlerle paylaşmaktan mutluluk duyuyoruz. 

“Reklam ve Markalaşmada Alternat if Mecralar” panel i 
k itabım ız ın, iş dünyam ıza ve Türkiye’mize hay ırl ı olmasın ı 
di l iyor, katk ı lar ından dolay ı k ıymetl i konuşmac ı lar ım ıza 
teşekkürlerimi sunuyorum.
 

Bilal AKKAYA
Basım Yayın Ambalaj ve Reklam Sektör Kurulu Başkanı
MÜSİAD
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DEĞİŞİM SARMALINDA MARKA

Oğuz ÖZCAN
İletişimci (Panel Yönetic isi)

Hayat ım ız ı tanzim ederken asl ında tan ımlanm ış ya da 
kendil iğ inden gel işmiş çok basit gerçeklerle hareket ederiz. 
Etraf ım ız ı gözler, tekrarlanan olaylar arasındaki temel 
i l işkileri zihnimizde tan ımlar ve bu tan ımlar doğrultusunda 
alg ı lar ım ız ı ve sonrasında da davran ış kal ıplar ım ız ı inşa 
ederiz. En yal ın hal iyle, yaşam boyu bu zincirin halkalar ın ı 
izleyen süreçler içerisinde hareket ederiz.

Ancak it iraf etmel iyim ki, insanoğlunun içerisinde yer ald ığ ı 
hiçbir süreç bu sat ırlarda tan ımland ığ ı gibi basit bir dizin 
üzere akmayacakt ır. İnsan ın kendisini içerisinde bulduğu 
doğa karşısında ald ığ ı konumu güçlendirmek için ürett iğ i her 
edimin yansıması olarak karşım ıza ç ıkan teknik gel işmeyi 
teknoloji olarak tan ımlayarak aç ıklamam ız ı yaz ım ız ın ası l 
maksad ına doğru yönlendirmeye çal ışacağ ım. 

Bir zamanlar buhar-demir-kömür üçlüsüne hükmederek 
teknik i lerlemeyi gerçekleşt iren insanoğlu geleneksel kal ıplar 
içerisindeki yaşam ın tüm formlar ın ı değ işt irmişt ir. Önceleri 
yal ın hal iyle korunmak için etraf ın ı kol layan, daha sonra ise 
sın ırl ı imkânlarla orant ısız olarak meydana get irdiğ i değ işimin 
büyüsüne kapı lan insanoğlu doğaya hükmetme gayret iyle ken-
disini motive etmeye başlad ığ ından beridir, yaşam ın tüm 
formlar ıyla birl ikte, zaman tahayyülü h ızl ı bir değ işim süre-
cine girmişt ir.

Günümüzün modern yaklaşımlar ı içerisinde reklam veya 
marka diye tan ımlayageldiğ imiz her yeni tan ımlama, bu süreç 
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içersinde gündeme gelmiş, tamamen kurgusal temeller üzer-
ine inşa edi lmiş kavramlard ır. Kavramlar, sosyal, siyasal ve 
ekonomik yaşam içerisinde maddi yansımalar ın ı gördüğümüz, 
i l işki düzeylerini tan ımlamak için yapt ığ ım ız, soyut ve olgusal 
tan ımlardan başka bir şey değ i ldir. Hayat ın gündel iğ ine bağl ı 
olarak söz konusu olan her şey gibi, bu kavramsal laşt ırmalar 
da günün alg ısal gereklerine bağl ı olarak değ işmekte, yenilen-
mekte ve kendisini dinamik olarak yeniden üretmektedir.

İçinde olduğumuz zaman bir sonraki âna geçerek değ işmekte, 
insan ın kendisi ve çevresiyle girdiğ i mücadeleye bağl ı olarak 
teknoloji değ işmekte, kendisini yeni güne ve yeni iht iyaçlara 
uyumlu hale get irmek için beklent i lerini güncel leyen insan-
tüket ici değ işmekte ve kurgusal olarak inşa ett iğ imiz tüm kav-
ramlar gibi reklam ve marka alg ım ız da bu değ işim sürecine 
bağl ı olarak değ işmektedir.

Bu yaz ım ız ı inşa ett iğ imiz temel yaklaşım, reklam, marka 
ve benzeri yaşam ın içerisindeki i l işkileri tan ımlamak için 
insan ın ürett iğ i tüm kavramlar ın özü it ibariyle zihinsel 
konumlanmalar ım ıza bağl ı kurgusal nitel ikte olduğu; kendi-
sini değ işimin yansımalar ına borçlu olan her şey gibi kur-
gusal temell i reklam ve marka alg ısın ın da kendisini toplum-
sal yaşam ın yeni formlar ına bağl ı olarak her gün yeniden 
tan ımland ığ ıd ır.

Zaman ın daha yavaş akt ığ ı eski dönemlere göre, günümüzde 
yaşam ın daha h ızl ı form değ işt irdiğ ini söylemek, içerisinde 
pek bir yenil ik bar ınd ırmayacakt ır. Ancak bizim bu yaz ı i le 
yapmaya çal ışt ığ ım ız da yeni bir şey söylemekten ziyade bi-
l inen bir gerçeğ in tekrarlanması ve kendisine gündem bulması 
için çabalamak olacakt ır. Günümüzde dünya insanlar ı olarak 
birbirine öylesine entegre olmuş bir yaşam ı paylaşıyoruz ki, 
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art ık kendimiz için yapacağ ım ız tüm tan ımlamalar ı evrensel 
bak ış aç ı lar ın ın süzgecinden geçirmek bir zorunluluk hal ini 
ald ı . 

Bireysel cümlelerimizi kurmaya başlad ığ ım ızda dahi öznenin 
koltuğuna “küresel aktörleri” oturtmaktan kendimizi 
alam ıyoruz. Böylesine birbirine entegre olmuş i l işkilerle örülü 
bir dünyada, sın ırl ı bir yaklaşım gel işt irmek güç iken, evrensel 
popüler kültürü kit le i let işim araçlar ıyla oturma odam ızda 
yaşad ığ ım ız bir gündem, reklam ya da marka konulu bir yaz ıda 
bu uluslararası perspekt if i vurgulamak zorunday ız.

Art ık günümüzde hangi düzeyde olursa olsun bir marka 
yaklaşım ından bahsedeceksek öncel ik le global pazar ı ve bu 
uluslararası pazar içerisindeki hedef k it lenin tüket im ter-
cihlerini göz önünde bulundurmak zorunday ız. Pazar ın ev-
rensel boyutlara genişleyerek devasa büyüklüklere ulaşt ığ ı 
günümüzde teknoloji düzeyi nanometrik kavramlarla 
tan ımlanan mikro düzeylere dönüşmüştür. İşte buradaki 
paradoks gibi görünen genleşme-büzüşme arasındaki i l işkiyi 
doğru tan ımlayarak marka inşa süreçlerimizi başlatmal ıy ız. 
Teknolojinin değ işmesi karmaşık arka plan süreçlerin ötesinde 
insan davran ışlar ında ve beklent i lerinde meydana get irdiğ i 
değ işimler nedeniyle çok önemli bir fonksiyon icra etmek-
tedir. H ız ve değ işim gibi ik i büyülü kavram ın hayat ım ız ın 
yönel imini bel irlemede kendisine böylesi sarsı lmaz bir yer 
bulmasın ın en önemli sebeplerinden birisi de günümüzde 
nanometrik kavramlarla ifade edi len teknoloji faktörüdür.

Bunun yan ında art ık karşım ıza ç ıkan tüket ici prof i l i de çok 
farkl ı özel l ik lere sahipt ir. Öncel ik le hemen ve en farkl ı olan ı 
istemektedir. Doyumsuzluğa karşı tahammülü olmayan bu 
tüket ici t ipini tekleşt irerek alg ı lamak mümkün değ i ldir. Art ık 
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her bir tüket ici için farkl ı bir arz tan ımlamasın ın gündeme 
geldiğ i günümüzde markalar ım ız ı al ışageldiğ imiz tüket ici 
kal ıplar ına göre konumland ırmak doğru olmasa gerekt ir. 

Marka konumland ırmasın ın yan ında markam ız için 
planlayacağ ım ız i let işim stratejisinde de bu geniş vizyonlu 
yaklaşım ile hareket etmek zorunluluktur. 

Zira dikkat edildiğ inde reklamdan değ i l i let işim stratejisin-
den bahsetmekteyiz. Çünkü marka inşa süreci ya da markam ız 
için gel işt ireceğ imiz yeniden konumland ırma herhangi bir 
reklam süreciyle sın ırland ır ı lamayacak kadar farkl ı veçhe-
leri olan ve ayn ı anda işlet i lmesi gereken bir i let işim stratejisi 
konseptine iht iyaç hissedecekt ir. Reklam kul lanabileceğ imiz 
i let işim enstrümanlar ından sadece birisidir. Bu sebeple marka 
konusunda bir enstrüman olarak reklam ın kul lan ı lması 
kaç ın ı lmazd ır; ancak tek başına reklam çal ışması uzun ve 
meşakkatl i marka sürecini yönetemeyecek kadar sın ırl ı bir 
aland ır. 

Dünya i le entegre olma unsurunu veri olarak kabul ett iğ imiz 
bu aç ıklama düzeyinde, marka ve reklam konusunda alternat if 
bak ış aç ı lar ı gel işt irme konusunda üç temel değ işim sürecinin 
dinamik olarak izlenmesi kaç ın ı lmad ır. Teknoloji dönüşüyor, 
insanlar ın iht iyaç ve beklent i lerine bağl ı olarak zaman alg ısı 
daima değ işiyor. Bu değ işim çok h ızl ı gerçekleşiyor. H ız ve 
değ işimin yönünün doğru alg ı lanmasına bağl ı olarak üret i l-
ecek i let işim strateji leri bütünsel bir yaklaşımla marka 
süreçlerine kanal ize edi ldiğ inde, rekabetçi global pazar 
içerisinde sarsı lmaz markalara sahip olmak için art ık geriye 
bu süreci tamamlayacak ist ikrarl ı ve kal itel i üret im bantlar ına 
sahip olmak kal ıyor.
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REKLAM MECRALARI VE GELİŞİMİ

Bilal ARIOĞLU

Yedirenk İletişim

Bugün hangi ürünü veya hizmeti sunarsan ız sunun, onun di-
rekt bağlant ı l ı olduğu bir sektörden bahsetmek zorunday ız. 
Yani reklam sektöründen… Art ık bir mal ı üretmekten çok 
pazarlamasın ın önem kazand ığ ı bir çağda yaşıyoruz. Sizin 
ürett iğ iniz mal ın veya hizmetin belk i onlarca çeşidinin 
üret i ldiğ i bir dönemdeyiz. 

Tüket ici ler, bu onlarca çeşidin içerisinde sizin ürett iğ iniz mal ı 
veya hizmeti niçin alsın? Diyebil iriz k i; benim ürünüm veya 
hizmetim daha kal itel i. Peki ürünüm veya hizmetim kal itesiz-
dir, diyen üret ici var m ı? Dahası , benim ürünüm veya hizme-
t im daha ucuz, diyebil irsiniz. Peki, neye göre daha ucuz? Ama 
benim ürünümü veya sunduğum hizmeti kabul edip benimse-
yen bir geleneksel müşteri potansiyel im var ve bu bana yeter de 
diyebil iriz. Peki, bu müşteri sadakat ini daha ne kadar devam 
ett irebi leceğ inize inan ıyorsunuz? Art ık yeryüzünde üret i len 
her mal ın veya hizmetin özel l ik lerini, sunduğu avantajlar ı 
öğrenebilme imkân ına sahip müşteri neden sizin ürününüzü 
tercih edecek?

Büyük düşünür ve f ik ir adam ı Mevlâna “Ne varsa düne ait 
dünle gitt i cancağ ız ım. Art ık yeni şeyler söyleme zaman ı ,” di-
yor. Bizim sektörümüzü bundan daha iyi tarif edebilen başka 
bir söz var m ıd ır?

Reklam çal ışmalar ın ı art ık bir “Pazarlama İ let işimi” alg ısı 
üzerinden yürütebileceğ imiz bir döneme girdik. H ızla gel işen 
i let işim kaynaklar ı içerisinde amacım ız hedef k it lemize en et-
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ki l i ve en uygun maliyet lerle ulaşmak zorunda kald ığ ım ız bir 
dönemi yaşıyoruz. 

Jean Baudri l lard, “Tüket im toplumu hem bir mal üret imi 
hem de h ızland ır ı lm ış i l işki üret imi toplumudur. Hatta tüke-
t im toplumunu tan ımlayan h ızland ır ı lm ış i l işki üret imi-
dir,” demektedir (Tüket im Toplumu, s. 223). Sanayi üret imi 
artt ıkça, buna paralel olarak söz üret imi de artmaktad ır. Yani 
bir mal ı veya ürünü pazarlayabilmek için ik i temel reklam 
kural ın ı her zaman göz önünde tutmam ız gerekiyor: Ürünü-
müzü farkl ı laşt ıracağ ız ve diğerlerine göre tercih edi lmesini 
sağlayacağ ız. Peki bu nası l gerçekleşecek? Elbette geleneksel 
ve alternat if reklam mecralar ın ı kul lanarak. Buradan konu-
muza girebil iriz. Türkiye’de reklam sektörü ne durumda dünya 
i le k ıyaslad ığ ım ızda nası l bir sonuç ortaya ç ık ıyor?

Türkiye’de reklam sektörü özel l ik le 1970’l i y ı l lardan it ibaren 
h ızl ı bir gel işim trendine girdi. 80’l i y ı l larda televizyonun 
renklenmesi ve 1989 y ı l ından it ibaren de özel TV kanal lar ın ın 
aç ı lması i le televizyon toplam reklam pastasın ın % 40’tan 
fazlasın ı al ır hale gelmişt ir. Özel l ik le TV kanal lar ında gün-
lük 40 civar ında reklam kuşağ ı aç ı lmaktad ır. Her kuşakta 
6+1 dakika reklam hakk ı kul lan ı lmaktad ır. Her kuşakta 6’şar 
dakikal ık reklam seyrett iğ imizde günde televizyon kanal ı 
başına dört saat in üzerinde bir reklam yay ın ı yapı lmaktad ır. 

Özetle, günlük ortalama 1500 reklam spotuna maruz 
kal ıyoruz. Toplam televizyon yay ın ın ın % 16 i la 20’si reklam-
lardan oluşmaktad ır. Bu kuşaklar toplumun tamam ına hitap 
edebilmektedir. Yapı lan istat ist ik lere göre günlük 5 saat imizi 
TV başında geçiriyoruz. fark ında bi le olmadan günde bir saa-
t l ik reklam izl iyoruz. 
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Ülkemizde ulusal yay ın yapan televizyonlar ın artması ve uydu 
ve kablo bağlant ısı sebebi i le günde yüzlerce TV’yi birden 
izleme şansı elde ett ik. Art ık izleyici üzerinde fark ındal ık 
yaratma ve olumlu hat ırlanabil ir bir etk i oluşturabilmek son 
derece güç hale gelmişt ir. Eskideni, yani 90’l ı y ı l lar öncesinde 
TRT tek kanalken belk i izleyici lerin % 80 veya % 90’ına 
ulaşmak mümkünken, bugün dört büyük kanal la biz toplam 
izleyicinin ancak % 40’ına ulaşabil iyoruz. 

Art ık tek bir mecrayla hedef k it lemize ulaşmam ız ve bu kit le 
üzerinde kal ıc ı ve hat ırlanabil ir bir etk i bırakabilmemiz 
neredeyse imkânsız hale gelmişt ir. Reklam bombard ıman ı 
içindeki toplumumuz art ık çoğu reklam ı görmemekte veya 
fark ında dahi olmamaktad ır. Bir gün içerisinde televizyon-
larda, gazetelerde, dergi lerde, kul land ığ ı bi lgisayarda hatta so-
kakta, hemen hemen her yerde binlerce reklama maruz kalan 
tüket ici ler sizin reklam ın ız ı nası l fark edecek.

Ülkemizde GSMH’nin ortalama 700 milyar dolar olduğunu 
düşünürsek, bu miktardan reklam harcamalar ına düşen pay 3 
milyar dolar civar ındad ır. Yani reklam yat ır ımlar ın ın toplam 
GSMH’den ald ığ ı pay % 0,5 ç ıvar ındad ır. Kişi başına 10.000 
dolar olarak düşen mil l i gel irden reklam sektörünün ald ığ ı pay 
ise, k işi başına 40 dolar ı bulmaktad ır. Bu oran ı diğer AB ül-
keleri i le karşı laşt ır ırsak; Almanya’da GSMH 2,3 tri lyon dolar 
ve k işi başına düşen mil l i gel ir 28.000 dolard ır. Almanya’da 
k işi başına reklam harcaması ise 250 dolar civar ındad ır. Yine 
GSMH’si 1,4 tri lyon dolar civar ında olan Fransa’da k işi başına 
mil l i gel ir 24.000 dolard ır. Kişi başına reklam harcaması ise, 
206 dolar civar ındad ır. Yani bu ik i AB ülkesi bizden yaklaşık 
6 kat fazla reklam harcaması yapmaktad ırlar. İngiltere’de ise 
k işi başına reklam harcaması 300 dolar ı bulmaktad ır. Diğer 
bir deyişle bizde % 0,5 olan reklam yat ır ımlar ı AB ülkelerinde 
% 1’in üzerindedir.
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Buradan şu sonuca ulaşabil iriz: Önümüzdeki 5 y ı l 
içerisinde Türkiye’deki reklam harcamalar ın ın 100 dol-
ara ulaşacağ ın ı söyleyebilmek mümkündür. Çünkü reklam 
sektörü ekonominin normal olduğu dönemlerde orta-
lama % 20 civar ında büyüme gösterebilen bir sektördür. 
94 ve 2001 krizinden sonraki dönemlerde 1995-1998 ve 
2002-2007 arası dönemlerde büyüme bu şekilde olmuştur.

 
Art ık bir mal ı üretmeden çok pazarlamasın ın önemli 
olduğu bir dönemi yaşıyoruz. Reklama yapı lan harcama 
bir tüket im harcaması olarak değ i l , bir yat ır ım harcaması 
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olarak değerlendiri lmektedir. Küçük işletmeler bi le y ı l l ık 
bi lançolar ın ı haz ırlarken reklam yat ır ımlar ın ı gösterebil ir du-
ruma gelmişt ir.

Hedef k it leye ulaşman ın iyice zorlaşt ığ ı günümüzde işletmeler 
al ışı lm ış mecralar ın d ışında çok daha farkl ı mecralara 

başvurmaktad ır. Art ık her türlü obje ve nesneyi bir alternat if 
reklam mecrası olarak değerlendirmek mümkündür. Reklam ın 
girmediğ i bir alan neredeyse kalmam ışt ır; kald ır ımlarda, ba-
lonlarda, taksi lerde, tuvalet lerde, izlediğ imiz dizi lerde sanal 
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reklam olarak, hatta el imizdeki kalemde, sahadaki oyuncunun 
sırt ındaki formada hemen her yerde reklamlar ı görmekteyiz. 
Bugün Türk dizi ve f i lmleri 50’ye yak ın ülkede gösteri lmekte-
dir. Gösteri ldiğ i ülkelerde ciddi izlenme paylar ı da almaktad ır. 
İhracattan sorumlu devlet birimleri dizi yapımc ı lar ın ın dizi l-
erde yerl i markalar ın kul lan ı lmasın ı özendirici çal ışmalar 
yapmaktad ırlar.

Günümüzde reklam mecralar ı geleneksel ve geleneksel olma-
yan reklam mecralar ı olarak ayr ı lmaktad ır. Diğer bir ayr ım ı da 
ana mecra, destek mecra olarak da yapmak mümkündür.
Televizyon, gazeteler, dergi ler ve radyolar bundan belk i 
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beş-on y ı l önce geleneksel reklam mecralar ın ı oluşturuyorsa 
da, doğrudan postalama, aç ık alan (outdoor), hatta internet 
de art ık geleneksel reklam mecralar ı içerisinde kabul edi lme-
l idir. İnternet reklamlar ı ülkemizde özel l ik le 2000’l i y ı l lar ın 
başından it ibaren sürekl i gel işme gösterebilen bir yapıya 
kavuşmuştur. Ekonominin ist ikrarl ı olduğu 2002-2008 arası 
dönemde ortalama her y ı l % 50’l ik bir büyüme gösterebilmişt ir. 
Türkiye’de internet reklamlar ın ın hacmi 2003 y ı l ında yaklaşık 

10 milyon dolar iken 2006’da 25 milyon dolara, 2007’de 40 
milyon dolara 2008’de 70 milyon dolara gelmiş 2010 y ı l ında 
ise 100 milyon dolar ı aşması beklenmektedir (Kaynak: Portal 
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Reklam).

Burada internet reklamc ı l ığ ın ın diğer reklam mecralar ına 
karşı önemli avantajlar ından da bahsetmek mümkündür. 
Hem görsel hem işitsel hem de kişiye özel olabi lme özel l iğ i 
sayesinde internet reklamlar ı kendini gösterebilmektedir. Siz 
sadece haberlerin ve köşe yaz ı lar ın ın içerisindeki bir kel ime 
i le istediğ iniz reklam etk isini sağlayabil irsiniz. Mesela x par-
t isi veya markası için sadece güven kel imesini sat ın alabi l ir 
ve her güven kel imesinde kendi part i reklam ın ız ı ç ıkarabilme 
imkân ına sahip olabi l irsiniz.
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Alternat if reklam mecralar ı dediğ imizde ise sın ırsız mecra 
sayabileceğ imiz gibi, bunlardan önde gelenleri şu şekilde 
sıralayabil iriz: Mobil mecralar ı , interakt if mecralar, blog ve 
vloglar ı , sinema ve f i lm mecralar ı , sat ış noktası reklamlar ı 
vs…

Alternat if reklam mecralar ı özel l ik le reklam veren konu-
munda olmayan kit leleri reklam veren konumuna get irmekte 
de önemli bir işlev yüklenmektedir. 2004 y ı l ından bu yana 
son beş y ı lda reklam veren say ısı % 100 artarak on binden 
yirmi bine ç ıkm ışt ır. Bu f irmalara hizmet veren reklam ajansı 
say ısı da bini aşm ışt ır. Bu rakamlar ın AB standart lar ın ın 
alt ında olduğunu da bel irtmel iyiz. Burada reklam ajansı konu-
munda olan şirket leri en az bir kreat if direktör, bir art direk-
tör, bir metin yazar ı ve bir graf ikere sahip olanlar şekl inde 
değerlendirdik. 
Ayr ıca şunu da bel irtmek gerekir k i; geleneksel reklam 
mecralar ın ın kul lan ım ı da eskiye oranla çok daha alternat if l i 
bir şekil kazanm ışt ır. Art ık herhangi bir bölgede veya şehirde 
vereceğ iniz lokal reklamlarla pazar pay ın ız ı art ırabil irsiniz. 
Kotler’in de bel irtt iğ i gibi “Mecralar ın geleceğ i k it lesel 
yay ında değ i l , daha çok kesimsel yay ında yatmaktad ır.” 

Alternat if mecralar ın kul lan ım ı i le daha az mal iyet le doğrudan 
hedef k it leye ulaşmak mümkündür. Reklamlar ın art ık iht iyaç 
oluşturma gibi bir özel l iğ i de vard ır. Tüket ici reklam ın bu 
özel l iğ i sebebi i le bazen iht iyaç öncel iğ inde olmayan bir mal ı 
veya hizmeti de sat ın alabi lmektedir. Çamaşır makineleri için 
sat ın al ınan kireç sökücüler buna güzel bir örnekt ir. Siz art ık 
bu reklamlar ın etkisi i le belk i ar ızada ödeyeceğ iniz paran ın 
kat be kat az ına kireç sökücü alabi l irsiniz.



24

Reklam ve Markalaşmada Alternatif  Mecralar

Yine ayn ı örnek üzerinden gidersek, çamaşır makinesi için 
ald ığ ım ız deterjanlara bakal ım: Renkl i ler için ayr ı , beyazlar 
için ayr ı ; leke çıkarmak için ayr ı , yumuşak bir çamaşır elde 
edebilmek için ayr ı deterjan veya katk ı maddesi kul lanmak 
durumunday ız. Bitmedi, çamaşırlar ın ız ın mis gibi kokması 
için ayr ı bir ürün almak zorunda kal ırsın ız. Sırf reklam ın bu 
özel l iğ i sayesinde.

Burada reklam ın olumsuz etki lerini de unutmamam ız 
gerekt iğ ini hat ırlatmak ist iyorum. Bugün reklam kültürü 
üzerinden, toplumsal aidiyet bağ ın ın kurulduğu bir dünyada 
yaşıyoruz. Reklamlar bizim iht iyaçlar ım ız ı da bel irler bir 
yapıya kavuşmuştur.

Günümüzde üret i len mallar iht iyaca göre değ i l , çoğunlukla 
pazarda sat ı lmak amac ı i le üret i l ir hale gelmişt ir. Lodziak 
İhtiyaçlar ın Manipülasyonu adl ı k itabında bu durumu çok gü-
zel tarif etmişt ir: “Bizim görevimiz kad ınlar ın sahip olduklar ı 
şeylerden mutsuz olmalar ın ı sağlamakt ır. Onlar ı o kadar mut-
suz etmel iyiz k i kocalar ı hesaplar ında birikt irdikleri paralarla 
mutluluk ve huzura kavuşamayacak hale gelsinler,” diyor.

İ l işkisel pazarlaman ın gel işmesi i le geniş pazarlara yönelme 
ihyac ı alternat if reklam mecralar ın ın gel işmesine yol açm ışt ır. 
Tüket icinin merkeze al ınd ığ ı bir pazarlama faal iyet inde onu 
iyi tan ıma, anlama ve ona yak ın olma iht iyac ı alternat if reklam 
mecralar ın ın etkin kul lan ım ına iht iyaç oluşturmuştur. Art ık 
alternat if reklam mecralar ı her yerdedir. Mesela son ABD 
seçimlerinde Obama’n ın reklam kampanyasın ı yürütenler, 
mobil reklam mecralar ın ı etk in bir şekilde kul lanarak rakibine 
karşı önemli bir avantaj sağlayabilmişlerdir.

Burada Alternat if mecra kul lan ım ın ın önemini anlatan bir 
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örnekle konumuza son verel im: Hollanda’da 1997 y ı l ında 
Mitsubishi yetki l i leri, bir reklam kampanyası düzenleyerek 
80. y ı ldönümlerini kutlamak amac ıyla 80 Mitsubishi Carisma 
hediye edeceğ ini duyurdu. Bunun için bir şart lar ı vard ı . Mit-
subishi taraf ından haz ırlanan özel af işleri kat ı l ımc ı lar ev-
lerinin camlar ına d ışar ıdan net bir şekilde görülmek üzere 
asacaklard ı . Yapı lan çeki l iş sonucu gezici araç evlerdeki 
af işleri kontrol ederek çeki l iş sonucunu onaylayacakt ı . Sonuç-
lar inan ı lmazd ı : posteri 2.160.000 hane asm ışt ı . Carisma’n ın 
Mitsubishi i le özdeşleşt iri len bi l inirl iğ i kampanya sonrasında 
% 74’e f ırlad ı , hedef ise % 50’ydi (Kergrohen; s. 221-225).
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YENİ DÖNEMDE PAZARLAMA İLETİŞİMİ

Kemal KAPTANER
Türkiye Finans Kurumsal İletişim Müdürü

Başl ıktaki “pazarlama i let işimi”, alt ı çizi lmesi gereken bir kavram. 
Konuşmalar ım ızda sık sık “reklam” diyoruz ama reklam kavram ı 
ele almak istediğ imiz konuyu tam olarak aç ıklam ıyor maalesef. 
Reklam, halkla i l işkiler, ambalaj, prodüksiyon, matbaac ı l ık… 
Bunlar ın hepsini içine alan, hatta daha da say ı labi lecek şeyler 
var, bunlar ın hepsini konuşacaksak, “pazarlama i let işimi” demek 
daha doğru olur. Reklam kel imesi yetersiz kal ıyor art ık. Bugün 
konuşacağ ım ız ve sonuçta dönüp dolaşıp geleceğ imiz nokta 
asl ında “strateji”dir.

STRATEJİ

Gerek kendi kuruluşlar ım ız ve ürünlerimiz için, gerekse hizmet 
vereceğ imiz müşteri lerimiz için öncel ik le bel irlememiz ger-
eken, mutabık kalmam ız gereken şey strateji… Stratejinizin ne 
olması gerekt iğ ini benim burada anlatmam mümkün değ i l. Bu 
sizin kafan ızda oluşturman ız gereken bir şey. Ama bu konuda, 
çok önemli bir insan, Apple’ın kurucusu Steve Jobs’u anlatan bir 
k itaptan ald ığ ım notlar var: Kitabın ad ı Nası l Steve Jobs olunur? 
MediaCat Yay ınlar ı’ndan ç ıkm ış. Orijinal i Inside Steve’s Brain 
yani “Steve’in Beyninin İçinde”... Hakikaten kitabı okurken 
Steve’in ne yapmak istediğ ini anl ıyorsunuz. Burada Steve Jobs, 
reklamc ı lara, pazarlamac ı lara ve bu sektörde herhangi bir şey yap-
mak isteyenlere ışık tutuyor. Onun başar ı hikâyesinin en başında 
bel irlediğ i hedef; “mümkün olan en geniş k it leler için, kul lan ım ı 
kolay bir teknoloji yaratmak”… Bunu 1976’da hedef l iyor ve 
hakikaten şu anda hepimizin el inde, cebinde, işyerinde mut-
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laka bunlardan birini kul land ığ ım ız ı görüyoruz. iPhone’lardan, 
iPod’lardan tutun da bu hafta dünya lansman ı yapı lan iPad’lere 
kadar… Çoğumuzun çocuğu farkl ı markalarda mp3 kul lan ıyor, 
ama hepsine iPod diyorlar. Art ık jenerik bir marka hal ine dönüştü. 

Çok k ısa bir şekilde Steve Jobs’un hayat ın ı özet lersek; hayat ında 
üç dönem var. 1976’da kuruyor Apple’ı ve çok başar ı l ı oluyor 
hakikaten. 1989’da biz dört ortak bir Macintosh alm ışt ık. O za-
manlar öğrenciydik ve Mac’ler çok pahal ıyd ı . Şimdi herkes bir 
PC ya da dizüstü alabi l iyor. Biz ancak dört ortak bir Macintosh 
alabi lmişt ik. Apple şirket i h ızla büyüyor, fakat yeni yönet imle 
ters düşünce 1985’te at ıyorlar adam ı . Apple’dan, kendi kurduğu 
şirketten at ı l ıyor Steve Jobs. Çizgi f i lm sektörüne giriyor, Pixar 
şirket ine ortak oluyor. Toy Story. Bir Böceğ in Hayat ı , Cars, Kay ıp 
Bal ık Nemo gibi gişe rekorlar ı k ıran f i lmler yapıyor. Çocuklar ın 
dönüp dönüp izlediğ i , bizim de severek izlediğ imiz f i lmler. Steve 
Jobs’un kural ı bel l i, mant ık hep ayn ı . Yani geniş k it lelere ulaşan 
bir şeyler yapmak ist iyor ve başar ıyor. Bir süre sonra “ne olur geri 
dön” diye tekrar Apple’a çağ ır ıyorlar. Ayr ı l ırken Pixar hisselerini 
Disney’e 8 milyar dolara sat ıyor… Ve 1997’den it ibaren yeni bir 
dönem başlat ıyor. Şimdi iPod, iPhone, iPad dönemini yaşıyoruz 
dünyada. 

Piyasada Steve Jobs ve Apple’la i lgi l i ik i üç tane kitap var. Biri 
MediaCat Yay ınlar ı’n ın (bu arada Mediacat Yay ınlar ı’n ın eser 
say ısı 400’ü geçmiş). Reklam ve pazarlamayla i lgi lenen herkesin 
kütüphanesinde olması gereken çok say ıda eser var. Kendi strate-
jimizi bel irlemek için yaşanm ış başar ı öyküleri büyük bir i lham 
kaynağ ı oluşturuyor.
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İŞ MODELİ 

Geçenlerde dinleyici olarak kat ı ld ığ ım “Perakende 
Günleri”nde, R ifat Hisarc ıkl ıoğlu “Simit Saray ı” mod-
el ini örnek verdi; hakikaten çok çarpıc ı bir örnek. R ifat 
Hisarc ıkl ıoğlu malum, TOBB Türkiye çapında geniş bir k it l-
eye hitap ediyor. Simit, bizim çocukluğumuzda, gençl iğ imizde 
en gariban yiyecek maddesiydi. İşte camekânlarda, tablalarda 
sat ı lan simit. Ama şimdi en kalabal ık merkezlerde, Taksim’in 
göbeğ inde 5-6 kat l ı bina, İst ik lal’de Simit Saraylar ı , 
Kad ıköy’de, Ümraniye’de, Mecidiyeköy’de, en kalabal ık cad-
delerde 5-6 kat l ı Simit Saraylar ı var. Buna akademisyenler ya 
da k itap yazanlar ‘iş model i’ diyorlar. Yani orada simidi ürün 
olarak değ i l simit sat ışın ı bir iş model ine çevirmek dikkat i 
çeken. Dünyadaki örneklere bakt ığ ım ızda bir Starbucks efsa-
nesi var, k itaplar yaz ı ld ı hakk ında. Çok yaz ı ld ı çizi ldi. Haki-
katen o da çok basit bir f incan kahveyi, yani 10 sentl ik bir şeyi 
5-6 dolara satabi len bir iş model i. Ve dünyada binlerce şubesi 
var. Benim en çok garibime giden, sadece Bağdat Caddesi’nde, 
ayn ı cadde üzerinde dört beş tane şubesi olması . 

Sadece mağazac ı l ığa dayanan iş model lerinden bahsetmeye-
l im. Amway, Tupperware, Orif lame gibi iş model leri de 
gel işt i. Bunlar da “network” model i i le k it lesel reklamlar ı 
kul lanmayan, televizyon, gazete, açık hava reklam ı yapmayan 
fakat kendi model iyle insanlar ı bir pazarlama network’üne 
dönüştüren iş model leri. Amway daha çok temizl ik malze-
meleri; Avon makyaj, k işisel bak ım, kozmetik; HerbaLife 
bitk isel ürünler… Rainbow, elektrik l i süpürge denilmesini 
hakaret kabul ediyor, o ev temizl ik sistemi, daha haval ı bir 
şey. İşte bütün bunlar da birer iş model i ve hepsinin de önü 
aç ık, belk i siz de matbaac ı l ıkta, reklamc ı l ıkta ya da her ne iş 
yapıyorsan ız yeni bir iş model i gel işt irebi l irsiniz. 
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İNOVASYON İÇİN PRATİK BİR FORMÜL: DEĞİŞTİRİN! 

İnovasyon için baz ı reklam kitaplar ında rast layabileceğ imiz 
çok basit bir formül var. Benim de çok hoşuma gidiyor. 
Birtak ım firmalar bunu yapıyor, en çok da modac ı lar yapıyor. 
Şimdi örneklerde göreceksiniz. Büyütmek ya da küçültmek, 
uzatmak veya k ısaltmak. Modada bir sene uzun etek moda 
oluyor, bir sene mini etek; bir sene dar paça moda oluyor bir 
sene bol paça. Niçin? Her sene ya da her sezon yeni ürün-
leri satmak gerekiyor da ondan. İşte modac ı lar ın bu yapt ığ ın ı 
her sektörde uygulamak mümkün. Yani bundan el l i sene önce 
ai le boyu Coca Cola yoktu herhalde, ya da ai le boyu içecekler. 
Onu ai le boyu yapt ığ ın ızda daha ekonomik oluyor. Ve yeni 
bir segment oluşuyor. Bu deterjanda da yapı l ıyor. İşte eskiden 
deterjan tozken şimdi tablet lere dönüştü f i lan. Örnekler çok. 
Bunlar ın d ışında bel l i başl ı inovasyon çeşit lerini aşağ ıda be-
l irtmekte fayda var.

Renklendirmek: Beyaz eşya bu zaman kadar hakikaten hep 
beyazd ı yani… Yı l larca beyaz buzdolabı , beyaz makineler 
kul land ık. Ama sonra ne yapt ı lar? K ırm ız ı buzdolabı , yeşi l 
çamaşır makinesi... Koku, baharat, tat katmak. Cipste mesela 
eskiden sadece tuzlu ve sar ıyd ı . Sonra susaml ı , işte Trakya 
usulü, çikolatal ısı gibi. 

Ters çevirmek: Mesela, ketçap şişeleri eskiden düzdü ve dibe 
çöküyordu. Sonra ne oldu? “Ters çevirel im,” dediler; hakikaten 
ters çevri len ambalajlar yapt ı lar, şampuanda yapt ı lar. Ters 
ambalajl ı , yani kapağ ın ın üzerinde duran şampuanlar ç ıkt ı . 
Bu örnekleri veriyorum ki, şu anda henüz yapı lmam ış şeylere 
i lham olabi l ir. Ve şu anda sadece deterjanda değ i l , elektronik 
ürünlerde de olur, mesela ışık ve ses eklemek… Kayseri l i bir 
arkadaş Çin’de dua okuyan bebek yapt ır ıyor. O bebek eskiden 
şark ı söylüyordu. Elektronik çipl i bebek düğmeye basınca dua 
okuyor. 
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Farkl ı Ad Takmak: Bu da bir yöntem. Mesela “Betek” diye 
bir boya f irması var, desem belki çoğunuz tan ımayacak ama 
“Fil l i Boya” desem herkes bi l ir. Firman ın ürett iğ i boyan ın 
kutusunda f i l resmi var. Al i Taran bu ürünün reklamc ısı ; “Bi-
zim boyac ı lar şimdi buna f i l l i boya der” dedi ve hakikaten 
art ık “f i l l i boya” deyince herkes bi l iyor. Marka Fil l i Boya’ya 
dönüştü.

NEW MEDİA = YENİ MECRALAR 

MediaCat’in Fel is Ödülleri diye düzenlediğ i ödül ler var. Çeşit l i 
görsel tekniklerin farkl ı mecralarda i lginç kul lan ım ı ödül len-
diri l iyor. Bilal Ar ıoğlu Bey sunumunda geleneksel mecralar 
ve alternat if mecralar olarak ay ırd ı . Şöyle bir yanl ış anlaşı lma 
olmasın, geleneksel mecralar kötüdür diye düşünmemek 
laz ım. Bu geleneksel mecray ı , gazete, televizyon, radyo, der-
giyi kul lan ırken “yarat ıc ı” ya da “kreat if ” dediğ imiz, i lginç 
bir şekilde kul lanabilmek, modern ya da post-modern şekilde 
kul lanabilmek… Yani televizyonun veya gazetenin geleneksel 
olması değ i l sorun, onu nası l kul land ığ ın ız bence esas sorun. 

Son zamanlarda moda olan bir uygulama ise “twitter”. Çok 
da basit bir mant ığ ı var. 140 harften, karakterden oluşan bir 
mesaj yaz ıp yay ınl ıyorsunuz. İsterseniz cep telefonundan in-
ternete bağlan ın, “tweet” yapın. Bunun sizi twitter’da izleyen, 
dünyan ın her yerinden insan an ında görüyor. Mesela şu anda 
dinleyici lerden birisi “MÜSİAD’da panel izl iyorum” diye 
yaz ıyor… iPhone’da da ücret l i ya da ücretsiz çok çeşit l i uygu-
lamalar var. Yani herkes oturup bi lgisayar başına, web sitesine 
girip zaman ay ıram ıyor belk i ama bir uygulama sistemi var 
iPhone’da. O sizin karşın ıza ç ık ıyor zaten, ya da t ıklad ığ ın ız 
zaman doğrudan görüyorsunuz zaten faydasın ı . Google, msn, 
SMS bunlar daha çok bi ldiğ imiz şeyler ama Google’ı da daha 
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i lginç şekilde kul lanmak mümkün. Yani bunun püf noktalar ına 
biraz kafa yormak laz ım.

Reklam oyunlar ı var, Advergames denilen. Oyun diyoruz ama 
asl ında sizi bir ürüne ya da hizmete yönlendiriyor sonuçta. 
Örneğ in bunlardan biri Club Penguin denen, çocuklar için bir 
oyun sitesi. Çok küçük yaşlara hitap ediyor. Çocuk internetten 
bu oyunu oynuyor. Oyunu oynad ıkça internette sanal ortamda 
Puff le (paf ı l) denen renkl i yumuşak kumaş toplar ı sat ın al ıyor. 
Fakat bir süre sonra bu sanal oyuncaklar kesmiyor, gerçeğ ini 
almak ist iyor. Türkiye’de yok. Babasından ist iyor, babası da 
yurt d ışından get irt iyor. Geçen gün sordum, ne kadar masraf 
yapt ın diye, 100 dolar dedi. Asl ında çok zengin bir arkadaş 
değ i l. Oğlunu k ıram ıyor, tek çocuk ne de olsa. Yak ınlarda 
50 dolarl ık daha alm ışlar yurtd ışından. Çocuk 150 dolarl ık 
al ışveriş yapt ırm ış oluyor bu oyun sitesi sayesinde. Bu oyun 
sitelerinin tabi i yet işkinler için de çok çeşit l i versiyonlar ı var. 

AMBALAJ 

Ambalaj sadece içine bir şeyler konulan bir kap değ i l… Yani 
bir karton kutu, kâğ ıt torba, plast ik şişe değ i l; pazarlaman ın 
bir parçası , reklam faal iyet inin bir parçası ayn ı zamanda. En 
başta ele ald ığ ım ız Apple, tak ınt ı derecede ambalaja önem 
veren bir marka. iPod olsun, iPhone olsun, iMac veya diğer 
Apple ürünlerinin ambalajlar ın ı atmaya k ıyamazsın ız. P ır ı l 
pır ı l renkl i fotoğraf larla kapl ı , üstünde bir kapak var onu 
açarsın ız, sonra karton kutu, sonra kablolar ı , CD’si aç ı l ır. 
Onu y ırtmadan, parçalamadan düzgün biçimde açarsan ız ik i 
dakika içinde çal ışmaya başlar sistem. Yani sistematik, fonksi-
yonel bir ambalajd ır. P ır ı l pır ı l renkl i kutular ın ı hat ırl ıyorum, 
ajanstan eve götürmüştüm, senelerce atmaya k ıyamad ım, içine 
eşyalar koydum. 
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Toblerone çikolatalar ı üçgen kutusuyla bir pazarlama 
harikasıd ır, fenomendir. Pringles cipslerinin si l indir kutusu, 
Coca Cola’n ın klasik cam şişesi ve az önce anlatt ığ ım Apple’ın 
ambalajlar ı…

HAYAL PAZARLAMAK

Tüm zamanlar ın en çok kazand ıran, en çok izlenen f i lmi Ava-
tar… İşin i lginç taraf ı , hepiniz basından takip ett iniz, Titanic’i 
geçt i, ayn ı yönetmen James Cameron. Titanic’i yapan adam 
kendi rekorunu k ırd ı , gişe rekorlar ı k ırd ı . İ lk on f i lm şöyle: 
Avatar, Titanic, Yüzüklerin Efendisi, Karayip Korsanlar ı’n ın 
ik i bölümü, Batman’in Dönüşü, Harry Potter’ın üç bölümü, 
Yı ld ız Savaşlar ı’n ın bir bölümü. 10 tane f i lm… Zaman ım ız 
olsayd ı , sizin f ik irlerinizi de almak isterdim ama ben hemen 
f ikrimi söyleyeyim. Çok çarpıc ı bir şey. Bu on tane f i lmin 
bir tanesi gerçek hayattan al ınma, diğer dokuz tanesi hayal 
ürünü. Yani insanlara hayal satt ığ ın ız zaman gişe rekorlar ı 
k ır ıyorsunuz. Diğer bütün başar ı l ı f i lmler i lk 10’a girememiş 
durumda. Sadece sinemada değ i l , asl ında Apple’ın da yapt ığ ı 
bu, Apple çok pahal ı . Yani bir PC 500 dolar ise, muadil i bir 
Apple en az 1500-2000 dolar, üç dört kat daha pahal ı . Çünkü 
Apple’ın insanlara verdiğ i bir “duygu” var. Art direktörler, 
graf ikerler senelerce ajanslarda grev yapt ı , “PC istemeyiz, i l la 
Macintosh olacak” diye…

Mesele asl ında insanlara sadece Coca Cola satmak değ i l , onu 
bir tutku hal ine get irmeye çal ışıyorlar. O yüzden diğer kolalar 
o kadar başar ı l ı olam ıyor. Mesela bir şişeye gizl ice Coca Cola 
doldursan ız, üzerinde Pepsi yaz ıyorsa o duyguyu veremiyor 
size. Pepsi şişesine Coca Cola koyduğunuzda o mutluluğu ver-
emiyorsunuz insana. 
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DOĞRU PARTNERİ SEÇMEK…

Reklam ajanslar ından, halkla i l işkiler şirket lerinden, yapım 
şirket lerinden, doğru kuruluşlardan profesyonel hizmet almak 
laz ım. Özel l ik le aram ızda üret ici f irmalar varsa “kendi kend-
ime bu işi yapar ım” diyerek hiç zaman kaybetmeyin. 

Son olarak, bu konularla i lgi l i tavsiye edeceğ im üç dergi var. 
Market ing Türkiye, MediaCat ve The Brand Age. MediaCat 
yaklaşık 18 y ı ld ır yay ımlan ıyor, ben de sürekl i takip ediyorum. 
Market ing Türkiye dergisi de san ır ım 18-20 y ı la yaklaşt ı . En 
son bir y ı ld ır, Brand Age dergisi var. İsimleri İngil izce ama 
asl ında üçü de yerl i ve Türkçe… MediaCat Yay ınlar ı , gerçek-
ten bizim sektörde bir okul oldu; hem yay ınlad ıklar ı k itaplarla 
hem de düzenledikleri organizasyonlarla. Bu üç dergiyi ve web 
sitelerini de mutlaka takip etmenizi tavsiye ederim.
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YENİ MARKA DEĞERİ: BİLİNİRLİK DEĞİL 
İNTERAKTİVİTE

Pelin ÖZKAN
MediaCat Dergisi Genel Yayın Yönetmeni

Öncel ik le beni tan ımayanlar için kendim ve markalar ım 
hakk ında çok k ısa bi lgi vermek isterim. Ben Kapital Medya 
Hizmetleri A.Ş.’nin genel müdürü ve MediaCat, Digital Age gibi, 
şirket imizin ç ıkard ığ ı çeşit l i dergi lerin yay ın yönetmeniyim. Biz 
bağ ımsız bir medya grubuyuz. Asl ında kendimize başka bir isim 
bulamad ığ ım ız için medya grubu diyoruz. Belk i de i let işim plat-
formu daha doğru bir tan ım olurdu. 

Bünyemizde MediaCat, Pİ, Out of Home, Digital Age, Herkese 
Sağl ık dergi leri ve bu dergi lerin yan ürünleri bulunuyor. Ayr ıca 
MCI (MediaCat Communicat ion Inst itute) çat ısı alt ında konfer-
anslar, forumlar, workshop’lar, seminerler ve çeşit l i yar ışmalar 
düzenl iyoruz. 

Bugün burada “Reklam ve Markalaşmada Alternat if Mecralar”ı 
konuşmak üzere topland ık. Dolay ısıyla belk i de markalaşman ın 
en önemli sonucu olan “marka değeri” meselesiyle başlamak en 
doğrusu olacak.

Markalar tarihi boyunca ‘marka değerini’ etk i leyen en önemli 
unsur markan ın bil inirl iğ i idi. Bi l iyorsunuz, yapı lan uzun 
araşt ırmalar sonucunda her y ı l dünyadaki birçok markan ın 
‘marka değeri’ hesaplan ıyor ve kamuoyuna aç ıklan ıyor. Marka 
değeri araşt ırmalar ına bakt ığ ım ızda çok uzun y ı l lar boyunca 
Coca-Cola’n ın, marka değeri en yüksek marka olduğunu görürüz. 
Bu elbette k i tesadüf değ i ldir. Bir başka araşt ırmaya bakt ığ ım ızda 
ünlü ürün tasar ımc ısı Raymond Loewy’nin tasarlad ığ ı meşhur 
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Coca-Cola şişesinin dünyada yumurtadan sonra en çok bi-
l inen şekil olduğunu görüyoruz. Yani Coca-Cola dünyan ın 
en çok bi l inen ürünü ve markası . İşte bu özel l iğ inden ötürü 
Coca-Cola 2006 y ı l ına kadar dünyan ın marka değeri en yük-
sek markası idi. Bugün Coca-Cola hâlâ dünyan ın en çok bi-
l inen ürünü olabil ir ancak marka değeri aç ısından 3. sırada yer 
almaktad ır. 2007’de marka değeri en yüksek markalar l iginde 
birinci sıraya oturan Google yerini bugün de korumaktad ır.

Dünyan ın En Değerl i Markalar ı Araşt ırması’n ın 2009 l iste-
sine bakt ığ ım ızda şu tabloyu görürüz: 

Google; 100,4 milyar USD
Microsoft; 76,3 milyar USD
Coca-Cola; 67,6 milyar USD

Peki ne oldu da Coca-Cola yerini Google’a kapt ırd ı? 

Bilgi teknoloji lerinin alabi ldiğ ine gel işt iğ i günümüzde mecra-
lar da entegre olmaya başlad ı lar. Marka değerini etk i leyen en 
önemli etken bi l inirl ikten etki leşime kaymaya başlad ı . Uzun 
süre böyle devam edecek gibi de görünüyor. En çok bi l inen 
ve tan ınan markalar hâlâ değerl i kuşkusuz; ancak insanlar ın 
etki leşim içerisinde olduklar ı , interakt if olabi ldikleri, do-
kunabildikleri, konuşabildikleri ve onlar ı dinleyen markalar 
daha değerl i. Bu nedenledir k i 2007’den bu yana yeni medyayla 
i lgi l i ik i marka dünyan ın en değerl i markalar ı sıralamasında 
l iderl iğ i kapm ış durumdalar.

ANA MECRA… ALTERNATİF MECRA…

Türkiye hâlâ Amerika’dan sonra dünyada televizyonu en çok 
seyreden ülkelerin başında gel iyor. Türk halk ı bir günde or-
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talama 4,5 saat ini televizyon başında geçiriyor. Bu nedenle de 
televizyon, reklam yat ır ımlar ında en büyük pay ı kapmaya devam 
ediyor.

Ancak dikkat l ice bakt ığ ım ızda internet ve dijital mecralar ın her 
y ı l biraz daha yükseldiğ ini görüyoruz. Biraz önce bahsett iğ imiz 
gibi markalar ım ız ın insanlarla en kolay etk i leşim sağlayabileceğ i 
mecra internet. Eğer iyi bir f ikriniz varsa, tüket ici i le etk i leşim 
kurabil iyor ve dikkat i çekebil iyorsan ız tüm mecralarda 
konuşulma şansı yakal ıyorsunuz. Yani art ık günümüzde reklam 
f ikri kadar medya f ikri de büyük bir önem kazanm ış durumda. 

Her y ı l yapt ığ ım ız Fel is Ödülleri yar ışmasında yüzlerce proje 
medya f ik irleriyle yar ışıyor. Size birkaç tane örnek vermek ist i-
yorum:

1. Lipton / Her Şeyi Bilen Kad ın

2009 y ı l ında Lipton ‘Her Şeyi Bilen Kad ın’ isimli bir site yapt ı . 
Bu sitede ünlü oyuncu Şenay Gürler ‘Her Şeyi Bilen Kad ın’ 
olarak, ziyaretçi lerin akl ından geçen nesneyi, sorduğu sorularla 
bi lmeye çal ışıyordu. Birkaç sorudan sonra ziyaretçinin zihnin-
den geçen nesnenin ne olduğunu bilen ‘Her Şeyi Bilen Kad ın’, 
o kadar popüler hale geldi k i gazetelerde haber olmaya başlad ı . 
Televizyonlar Şenay Gürler’i ‘Her Şeyi Bilen Kad ın’ olarak 
ağ ırlad ı lar. Böylece Lipton sadece internette yapt ığ ı bir projeyle 
gazete, dergi ve televizyon mecrasında da kendisine yer buldu. 
Hem de ekstra bir reklam parası ödemeden, haber olarak yer 
buldu.
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2. Numil Meyve Bebekler

Numil Gıda 2008 y ı l ında yeni ürett iğ i organik bebek meyve 
sular ın ı tan ıtmak amac ıyla internette bir proje gel işt irdi. 
Bir site inşa ett i ler. Bu siteye anneler girerek bebeklerinin 
fotoğraf lar ın ı yükleyebi l iyor, ayr ıca bebekleri için bir müzik 
kl ibi yapabil iyorlard ı . K ısa sürede bu proje anneler arasında 
yay ı ld ı . Anneler k l ipleri babalara, arkadaşlar ına ya da 
akrabalar ına da gönderdiler. Bu proje ayn ı zamanda 2008 Fe-
l is Ödülleri’nde ‘En İyi İnternet-İnterakt if Medya Kullan ım ı’ 
kategorisinde birinci oldu.

ÖNEMLİ OLAN MECRA DEĞİL İÇERİKTİR

Asl ında buradaki k i l it nokta mecraya değ i l f ikre, içeriğe 
yoğunlaşmak zorunluluğu. Eğer iyi bir içerik ve iyi bir me-
dya f ikri bulabil iyorsan ız o zaman başar ıyorsunuz. Yine 
örneklerimizle devam edel im.

3. Akl ında Tatil! Anında Tatil!

Gezisitesi.com bir internet ürünü olmasına rağmen internet 
d ışında kendisine yeni bir mecra yaratarak dikkat leri üzerine 
çekmeyi başard ı . Marketlerin manav reyonlar ında muzlar ın 
üzerine st icker’lar yapışt ırarak insanlar ın dikkat ini çeken 
gezisitesi.com’a bu kampanya ne kadara mal olmuştur acaba? 
Bence çok çok küçük bir yat ır ıma. Hem çok iyi bir f ik ir hem 
de mal iyet i yok denecek kadar az.
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4. Exotic Meyve Sular ı

Exotic Meyve Sular ı süpermarketlerdeki kendi dolaplar ında 
yapt ığ ı bu tan ıt ımla bizden ‘En İyi Instore Medya Kullan ım ı’ 
ödülünü kazand ı . Nar suyunu üretmeden önce aylarca boş nar 
suyu şişelerini reyonlarda sergi ledi ve tüket ici lere nar mevsi-
minde nar suyu da ç ıkaracaklar ın ı duyurdu.
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5. Pepsi Yaşatır Seni

Sat ışlar ın ev tüket imine yöneldiğ i kriz y ı l ında Pepsi, 2009 
yaz kampanyasında pazar pay ın ı art ırmak ist iyordu. Pepsi’nin 
daha önceki promosyonlarda ana hedef i gençler ve kutu kola 
tüketenlerken, bu kez ana hedef büyük ambalaj boylar ın ı 
sat ın alması istenen ve evin market al ışverişini yapan ev 
kad ınlar ıyd ı . Pepsi Genç Turkcel l’le yapt ığ ı daha önceki ik i 
büyük kampanyasında her kapakta 5 kontör hediye ederek 
büyük bir sat ış başar ısı elde etmişt i. Kriz y ı l ında tüm hane 
halk ın ın cep telefonuyla konuşmak için kontöre iht iyac ı vard ı . 
Kontörün yan ı sıra bu kampanyayla sunulan baz ı para ödül-
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leri pek çok ai le için zor ekonomik ortamda çok cazipt i. An-
cak hedef lenen ev kad ınlar ı k ısa mesajla şifre yol lamak ve 
promosyonlara kat ı lmak konusunda gençler kadar becerik l i 
ve istekl i değ i ldi. Bunun üzerine ev kad ınlar ın ı promosyona 
kat ı lmaya teşvik edecek, onlar ı şaşırtacak, ağ ızdan ağ ıza an-
latmak isteyecekleri bir mobil kurgu gel işt iri ldi.

Araşt ırmalar Türkiye’nin sözüne en güvenilen ünlüsünün Seda 
Sayan olduğunu gösteriyordu. Kampanyan ın slogan ı ‘Sabah 
programlar ın ın sultan ı Seda Sayan’ oldu. Seda Sayan televi-
zyon reklamlar ında Pepsi kutu halkalar ı ve kapaklar ından 
ç ıkan şifreleri göndermeye çağ ırd ı . 5757’ye şifre gönderen her-
kes birkaç saniye sonra ayn ı numaradan Seda Sayan taraf ından 
arand ı . Kampanyan ın haz ırl ık aşamasında Seda Sayan’dan her 
hafta farkl ı teknik kay ıt lar al ınd ı . Bu sayede 10 hafta boyunca 
şifre gönderenler farkl ı Seda Sayan aramalar ıyla karşı laşt ı . 
İşte bunlardan bir örnek: “Aloo Seda Sayan ben. Hadi bakal ım 
10 kontörü kapt ın. Bir yandan da 10 bin l ira bana ç ıksa ne 
yapar ım diye, başla şimdiden düşünmeye bakal ım. Art ık 
borçlar ı m ı kaparsın, paralar ı al ıp göbek mi atarsın, bi lemem. 
Kazan ınca yine ben seni bu numaradan arar ım.”

Yine bu kampanyada Turkcel l’in kontör servisinden kontör 
yükleyen kat ı l ımc ı lar ın telefonlar ın ın ‘çalma’ sesi, Pepsi 
şark ısına veya Seda Sayan’ın karşı lama mesajına dönüştü. Bu 
sayede bir kat ı l ımc ıy ı arayan en az 4 k işi bu kampanyadan 
haberdar oldu ve cep telefonu üzerinden büyük etki yarat ı ld ı . 
Kampanyada ayr ıca mobil oyunlar, duvar kağ ıt lar ı gibi destek-
leyici pek çok mobil uygulama kul lan ı ld ı . Ayr ıca Turkcel l’in 
yeni sunduğu ‘t ıkla kazan’ servisi de Türkiye’de i lk kez ‘Pepsi 
yaşat ır seni’ kampanyasında denendi. 
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Kampanyada günlük ortalama 200 bin, toplamda ise 15 mi-
lyon şifre gönderi ldi. İ lk sekiz haftada 2,3 milyon farkl ı k işi 
bu kampanyaya kat ı ld ı . Bunlardan 1,9 milyonu geçmişteki 
kampanyalarda hiç SMS yol lamam ış yeni kat ı l ımc ı lard ı . Ev 
kad ınlar ı promosyona büyük i lgi gösterdi. Kat ı l ımlar ın yüzde 
63’ü i lk kez büyük ambalajlardan geldi. Cep telefonu üzeri-
nden yapı lan bir reklam erişim rekorlar ı k ırd ı . Mobil medy-
ada tüm tüket iciyi dört koldan kucaklayan bu çal ışma, krize 
rağmen gelmiş geçmiş en başar ı l ı Pepsi kampanyası oldu.

Bu ajansın gönderdiğ i sunumda geçen iddialar ı Pepsi yönet i-
ci lerine de sunduk. Sonuç onlar için de çok şaşırt ıc ı olmuştu. 
Kampanya o kadar başar ı yakalam ışt ı k i şirket Seda Sayan’la 
cips ürünleri için de bir anlaşma yapt ı .Sonuç olarak bugünün 
pazarlama dünyasında yeni bir trend olarak etki leşim karşım ıza 
ç ık ıyor. Markan ız hedef k it lenizle ne kadar etk i leşiyor? Hedef 
k it lenizin f ik ir ve beklent i lerini pazarlama süreçlerinize ve 
markan ız ın ruhuna ne kadar yansıt ıyorsunuz? Tüket ici ler 
markan ızla etk i leşime geçmeye ne kadar gönüllü? K ısacası 
markan ız ne kadar interakt if ? Günümüzde markalar ın değerini 
en az bi l inirl ik kadar, bu sorulara veri len yan ıt lar da bel irl i-
yor. Ancak klasik bir kural ı henüz hiçbir trend y ıkabilmiş 
değ i l: İçerik her zaman önemliydi, şimdi daha da önemli!
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DİJİTAL ÇAĞIN PAZARLAMASI

Yüce ZEREY

THY e- Ticaret Müdürü

Ben de, diğer konuşmac ı lar ın vermiş olduğu örneklerin arka 
planlar ında neler var, değ işen alternat if mecralarda bir şeyler 
yaparken hangi kurgularla i lerlemel iyiz, strateji leri nası l 
yorumlamal ıy ız gibi sorulara k ısıt l ı zamanda cevap aramaya 
çal ışacağ ım. 

Bugün pazarlama dünyasın ın geldiğ i noktay ı doğru anal iz ede-
bi lmek için, bu noktaya nası l gel indiğ i üzerine düşünmek ge-
rekiyor. 80’ler ve 90’lar, konvansiyonel mecralar ın, tek taraf l ı 
i let işimin, birleşmenin, tek t ip mesajlar ın hayat ım ızda olduğu 
y ı l lard ı . 

2000’lerden it ibaren tamamen bir parçalanma dönemi başlad ı . 
Eskiden bir kaç TV kanal ı varken 2000’lerden sonra art ık 
evinizdeki çoçuğunuza ait, hatta çocuğunuzun da büyüğüne 
ya da küçüğüne ait ayr ı kanal lar ı , televizyonlar bulunmaktad ır. 
Bu da bize 2000’lerden it ibaren daha çok di l imlenmiş, daha 
bireysel ve daha sosyal bir medya i le karşı karşıya olduğumuzu 
gösteriyor. 

Şimdi bu değ işimin arka plan ındaki mant ığ ı anlamak için... 
John Grant’in değ işimin arka plan ın ı çözümlemek için 
şöyle bir anal izi var: 1900’lerin öncesinde insanlar ın za-
man dağ ı l ım ın ın tamam ına yak ın ı işe gidiyordu, 1950’lerden 
sonra insanlar ın zaman dağ ı l ım ında görece biraz daha boş 
zaman ı kalmaya başlad ı , 2000’lerden sonra insanlar ın zaman 
dağ ı l ımlar ında boş zamanlar ına ek olarak öğrenme diye bir 
kategori geldi. 
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Yaşad ığ ım ız çağa gelene kadar tarihte birçok toplum medeni-
yette, teknolojide çok uç noktalara geldi ler. M ısırl ı lar, Ab-
basi ler, Sümerler, Aztekler gibi toplumlar da hayl i gel işmiş ve 
i leri toplumlard ı . Ancak mevcut durumun tüm bu medeniy-
et lerden daha i leride olmasın ın alt ında basit bir üçlü sacayağ ı 
var: 

Teknolojik altyapı (işlemciler vs.) 
Yeniden yapı land ır ı labi len bi lgi platformlar ı (internet) 
Esnek dağ ıt ım kanal lar ı (internet, mobil vs.)

İşte bu madde bir araya geldiğ inde günümüz medeniy-
et inin geçmiş medeniyet lerden fark ı ortaya ç ık ıyor. 
M ısır coğrafyasında Pİ say ısı i le muhatap olunurken, 
İnka coğrafyasında benzeri neler i le uğraşı ld ığ ından ik i 
coğrafyan ın da haberi yoktu. Az önce ifade ett iğ imiz üç mad-
denin birl iktel iğ i sayesinde, Avustralya’da X kişi herhangi bir 
bi lgi ürett iğ inde, çok rahat Antart ika’da veya Türkiye’de bu 
bi lgi değer bulabil iyor veya tepki görebil iyor. 

2000’lerden sonra hayat ım ız ın arka plan ına öğrenme diye bir 
motif in girdiğ inden bahsetmişt ik. 80’lerden önce hatta 90’lar-
dan önce, şirket lerin çal ışanlar ın ı eğ itmesi, eğ it imlere gön-
dermesi gibi hususlar çok öncelenen bir konu değ i ldi. Ama 
şimdi bak ıyorsunuz bütün şirket ler çal ışanlar ın ı eğ it imlere 
gönderiyorlar, patronlar/yönetici ler kendileri gidiyorlar ve 
eğ it im işletmelerin en önemli unsurlar ından biri oldu. 

ABD’de üniversiteler hariç, işyerlerinde eğ it ime harcanan 
bütçe ABD genel inde 67 Milyar dolar. Bu iş, inan ı lmaz bir 
sektör hal ine geldi. 
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Şu an biz bir işyerinde çal ışıyorsak, k i bugün sizlerin 
buraya gelmesi de ayn ı motivasyonla olmuştur, öğrenmeye 
iht iyac ım ız var. Öğrenme iht iyac ı , öncel ik l i gideri lmesi ger-
eken iht iyaçlar ım ızdan biri oldu. 

Ev han ımlar ı , sosyal yaşant ı lar ına dair, daha önceleri anneler-
inden, kay ınval idelerinden öğrendikleri prat ik bi lgi leri, art ık 
internetten farkl ı kaynaklardan, h ızl ı bir şekilde tedarik etm-
eye ve bu bi lgi leri kul lanmaya başlad ı lar. Art ık ev han ımlar ı 
falanca yemek tarif ini x blogundan al ıp, şurası nası l temizlenir 
gibi bir prat ik bi lgiyi farkl ı bir yerden al ıp, kendileri arasında 
farkl ı laşmaya başlad ı lar. 

Dolay ısıyla onlar da bu öğrenme motivasyonunu farkl ı laşma 
unsuru olarak kul lanmaya başlad ı lar. Öğrenmenin sosyal 
yaşamda ki boyutuna bakt ığ ım ızda ise, Holywood’un bu mo-
t ivasyonu bizlerden çok önce keşfett iğ ine tan ık oluyoruz. 

Jurassic Park y ı l lar önce bize genet iğ i; Gladyatör, tarihi; 
Sheakspare in Love ise edebiyat ı öğrett i. Yeşi lçam öğrenme 
motivasyonunu biraz geç keşfett i ama sonuçta keşfett i. Bugün 
Yeşi lçam; Yand ım Ali, Beynelminel, Mustafa, Veda, 120, 
Nefes gibi f i lmler çevirmeye başlad ı . 

İzleyici ler, zihinsel kodlamasında art ık t ipik, standart 
unsurlar ı bar ınd ıran, tamamen popüler kültürü ifade eden 
Holywood f i lmlerinden sık ı lmaya başlam ışlard ı . Şu f i lme 
gideyim bana bir şeyler öğretsin ve öğrendiklerimi bir yerl-
erde anlatay ım düşüncesi daha çok ön plana ç ıkmaya başlad ı . 

Markalar da öğrenme motivini etk in bir şekilde kul lanmaya 
başlad ı lar. Starbucks’ı anlaml ı derecede farkl ı laşt ıran unsur 
kahve kültürünün bilgisini satmasıyd ı . Müşteri için kahvenin 
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tad ından ziyade, kahve kültürünü bi lmek, anlatabi lmek daha 
önemli farkl ı laşt ır ıc ı bir unsurdu. Akabinde insanlar evlerine 
ekspresso makineleri almaya başlad ı . 

Türkiye gibi çay ın çok yoğun tüket i ldiğ i bir coğrafyada, bu ka-
dar çok insan ın evinde ekspresso makinesi olması biraz ironik 
duruyor. Bu aksiyonun arka plan ında, eve gelen misaf irlere 
çeşit sunmak, kahve kültürümüz hakk ında bi lgi vermek, bir 
statüye ait olmak gibi motivler yer al ıyor. Starbucks da bu iç 
görüyü çok iyi yorumlad ı ve insanlara sürekl i kahve kültürü 
ve kahvenin nası l pişir i leceğ i hakk ında doneler sundu. 

Google üzerinde bir ayda 2,7 milyar arama yapı l ıyor. Bu 
istat ist iğ i okuduğumuzda direkt akl ım ıza şu soru gel iyor: 
Google’dan önce 2,7 milyar soruyu kime soruyorduk? Cevap 
basit. Bu kadar soru sormuyorduk. Art ık çok daha fazla 
sabırsız ız, çok daha fazla soru soruyoruz ve h ızl ı bir şekilde 
cevap ist iyoruz. 

Bir günde gönderi len sms say ısı yeryüzündeki insan say ısın ın 
toplam ın ı geçiyor. 
İngil izce’de yaklaşık 540 bin kel ime var ve bu Shakespeare’in 
yaşad ığ ı dönemin 5 kat ı . 

Türkçe’de de benzeri bir oran var. Arama kel imesini bi lmek 
ve motor kel imesini bi lmek, arama motoru kel imesini bi lmek 
anlam ına gelmiyor. Çünkü arama kel imesi farkl ı bir şey, mo-
tor kel imesi farkl ı bir şey, arama motoru farkl ı bir şey. 

Yeryüzünde her gün 3 milyardan fazla k itap bası l ıyor ve 
sürekl i bir bi lgi bombard ıman ına maruz kal ıyoruz. İnternet 
portal lar ı , e-book’lar, makaleler, dergi ler, k itaplar, magazin 
programlar ı , futbol programlar ı , sosyal leşme siteleri vs. bun-
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lar da asl ında bir alg ı bombard ıman ıd ır. 

Bunu ik i taraf l ı yorumlamak laz ım. Tüket ici olarak, markalar 
benim alg ım ı tamamen bloke etmeyi ve kendi reklam alg ı lar ın ı 
maksimize etmeye çal ışıyorlar, marka olarak da tüket ici leri 
doğru yorumlay ıp, ben bu kadar kalabal ığ ın içerisinde nası l 
yerimi al ır ım diye optimizasyon yapmaya çal ışıyorlar. 

Ortalama tüket ici günde 3 bin, y ı lda 1 milyon mesajla 
karşı laşıyor ve bir süpermarket ziyaret inde 10 bin, bir saat tv 
izlediğ inde 40 milyon pazarlama mesajıyla karşı laşıyor. 

Türk Dil Kurumu’nun yapt ığ ı bir araşt ırmaya göre Türk 
insan ı 3.500 kel imeyle konuşuyor, 5.000 kel ime anl ıyor. 
Kozyatağ ı Carrefour’da 60 bin marka olduğunu düşünürseniz 
sizin bu markalar arasından sıyr ı l ıp, Kozyatağ ı Carrefour için 
konuşuyorum, o 5.000 marka arasına girmeniz gerekiyor. Gir-
meniz yetmiyor, orada sandalyede sürekl i oturup, o tüket iciyi 
dürtüp, “bak ben buraday ım, buraday ım,” demeniz gerekiyor. 
Dolay ısıyla şu andaki pazarlama i let işim dünyası bu şekilde. 
Doğru yaklaşmak ondan sonra doğru i let işim ve sürekl i 
i let işim gerekiyor. Çünkü karşın ızda TOM (Tatmin Olmayan 
Müşteri) var. Tatmin olmayan bir müşteri... 

Dünyan ın en prest ijl i dergi lerinden biri olan Time, 1994 
y ı l ında i lginç bir kapakla karşım ıza ç ık ıyor ve internet diye 
bir şeyden bahsediyor ve internet i uzaydan gelen bir şey gibi 
tan ıml ıyor. 2007’de ise yine Time y ı l ın insan ı olarak “Biz”i 
seçiyor. Bu sene y ı l ın insan ı SİZ’siniz diyor. Time bunu dediğ i 
için, Doritos hissel i kampanya yapıyor, Time bunu dediğ i için 
P&G global Ar-Ge’sinin % 45’ini internet üzerinden topluluk-
larla yapıyor... 
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Time’ın y ı l ın insan ı seçimi, i let işim kanal lar ında da radikal 
değ işik l ik ler olduğunu işaret ediyor. İ let işim araçlar ın ın 50 
milyon kul lan ıc ıya ne kadar zamanda ulaşt ığ ına bakt ığ ım ızda, 
şöyle bir tabloyla karşı laşıyoruz: 

Televizyon, 50 milyon kul lan ıc ıya 12 y ı lda ulaşm ış, 
Kablo TV, 50 milyon kul lan ıc ıya 10 y ı lda ulaşm ış,
Dijital kamera, 50 milyon kul lan ıc ıya 8 y ı lda ulaşm ış, 
İnternet, 50 milyon kul lan ıc ıya 5 y ı lda ulaşm ış,
Kameral ı telefon, 50 milyon kul lan ıc ıya 3,5 y ı lda ulaşm ış, 
Youtube 50 milyon kul lan ıc ıya 1,5 y ı ldan daha k ısa bir sürede 
ulaşm ış,

Şu anda dünya çapında 180 milyon blog sahibi internet 
kul lan ıc ısı bulunuyor. İnternet kul lan ıc ı lar ın ın, % 57’si so-
syal ağlara üye. % 55’i fotoğraf yüklemiş, % 83’ü video kl ip 
yüklüyor ve % 39’u RSS’lere üye… Dünyada 2003’te 500 bin, 
şu anda ise 1,4 milyar insan onl ine olarak yaşıyor. 

Medya’n ın daha sosyal bir hale geldiğ inden bahsetmişt ik. 
Karmaşık üret im süreçlerinden, tek yönlü, yüksek lojist ik 
mal iyet l i medyadan art ık sosyal bir medyaya, bloglara, sosyal 
ağlara çok yönlü, diyaloğa dayal ı , kolay, h ızl ı , düşük mal iyet l i 
dağ ıt ım kanal lar ına evri ldik. 

Medyada art ık herkes kendinin patronu oldu, herkes medya 
patronu oldu. K ısıt l ı dağ ıt ım kanal lar ından, sın ırsız dağ ıt ım 
kanal lar ına geçt ik. Milyonlarca bağlant ı var, herkes birbirine 
bağland ı ve sistem tamamen kul lan ıc ı lar ın diyaloglar ından 
oluşuyor. Ve büyük ölçüde katma değerler üret iyorlar. 

Siz bugün internette bir şey ürett iğ iniz anda i lgi görüyor-
sunuz, üretmediğ iniz anda i lgi görmüyorsunuz. 
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Markalar aç ısından değer katmak önemli hale geldi. Marka-
lar hakk ında Google’da arama yapı ld ığ ında ç ıkanlar tüket i-
ci lerin alg ısın ı yapı land ırmakta. Dolay ısıyla, markalar dijital 
mecralarda da it ibarlar ın ı yapı land ırmak zorundalar.
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