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OZET

Bu arastirma, reklamcilik kavramimin giiniimiiziin degisen sektorel ve dijital dinamikleri dogrultusunda,
reklamcilik sektoriinde calisan profesyoneller tarafindan yeniden nasil tanimlandigini incelemeyi amagla-
maktadir. Dijitallesme, medya ortamindaki doniisiim ve degisen tiiketici davranislari, reklameciligin gele-
neksel tanimlarinin sorgulanmasina yol agmakta ve kavrama yeni boyutlar kazandirmaktadir. Bu baglamda
¢alisma, reklamcilik sektdriinde faaliyet gosteren profesyonellerin goriislerini derinlemesine ele alarak rek-
lamciligin giincel anlamini ve doniisen yapisini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Arastirma, nitel arastirma
yontemi gercevesinde yiiriitiilmiis olup katilimeilar ile yart yapilandirilmis miilakatlar gerceklestirilerek
veriler elde edilmistir. Elde edilen bulgular, reklameciligin ticari bir faaliyet olmasinin 6tesinde, toplumsal
algiy1 sekillendiren, marka degerini insa eden ve stratejik bir iletisim araci olarak konumlandigini goster-
mektedir. Ayrica sektor profesyonellerinin reklamcilik algilarinin, dijital doniisiim stireciyle birlikte nemli
olciide farklilastigt tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda, reklamcilik kavraminin pazarlama, halkla
iliskiler, igerik iiretimi ve dijital iletisim gibi alanlarla artan etkilesimi, kavramsal sinirlarin giderek bula-
niklasmasina yol agmaktadir. Bu durum hem akademik literatiirde hem de sektor uygulamalarinda kav-
ramin farkli bi¢imlerde yorumlanmasina neden olarak bir kavram kargasasini beraberinde getirmektedir.
Bu ¢alisma, reklamcilik kavraminin sektorel pratikler igerisindeki doniisiimiinii profesyonellerin perspek-
tifinden ele alarak literatiire katki saglamay1 ve teorik yaklasimlar ile uygulama alani arasindaki boslugu
doldurmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Dijital Dontigiim, Sektor Profesyonelleri, Marka Degeri, Toplumsal Algi
ABSTRACT

This research aims to examine how the concept of advertising is redefined by professionals working in
the advertising sector in light of today’s changing sectoral and digital dynamics. Digitalization, transfor-
mation in the media environment, and changing consumer behavior are leading to questioning traditional
definitions of advertising and adding new dimensions to the concept. In this context, the study aims to
reveal the current meaning and transforming structure of advertising by thoroughly examining the views
of professionals operating in the advertising sector. The research was conducted within the framework of
qualitative research methods, and data was obtained through semi-structured interviews with participants.
The findings show that advertising is positioned not only as a commercial activity but also as a strategic
communication tool that shapes social perception and builds brand value. Furthermore, it was determi-
ned that the perceptions of sector professionals regarding advertising have significantly changed with the
digital transformation process. In line with these findings, the increasing interaction of the concept of
advertising with fields such as marketing, public relations, content production, and digital communication
leads to a blurring of conceptual boundaries. This situation causes the concept to be interpreted in different
ways in both academic literature and sector practices, resulting in conceptual confusion. This study aims
to contribute to the literature by examining the transformation of the advertising concept within industry
practices from the perspective of professionals, and to bridge the gap between theoretical approaches and
practical application.
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Giris

Reklamecilik, giiniimiizde tiiketici davraniglarini sekillendiren ve markalarin biiylime stireglerinde be-
lirleyici rol oynayan dinamik bir sektor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Dijitallesme, sosyal medya, teknolojik
gelismeler ve degisen tiiketici aligkanliklari, reklameilik uygulamalarinin ve bu alana iliskin kavramsal gerce-
venin siirekli olarak dontismesine yol agmaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019; Kotler ve Keller, 2016).
Bu hizli dontisiime ragmen, reklamcilik sektoriinde ¢alisan profesyonellerin reklameilik kavramini nasil algi-

ladiklari, tanimladiklar1 ve deneyimlediklerine iliskin akademik ¢alismalar sinirli diizeydedir (Ozkan, 2014).

Reklamecilik, toplumsal ve ekonomik degisimlerle paralel olarak gelismis, farkli donemlerde cagina
ayak uydurarak farkli bicimlerde degisim gostermistir. Literatlirde reklamciliin tarihsel gelisimi, sektordeki
yapisal degisimler ve profesyonellesme siireci ¢esitli agilardan ele alinmistir (Fill ve Turnbull, 2016; Belch ve
Belch, 2018).

Reklama benzer sayilabilecek ilk gelismeler aligverisin baslamasina ya da antik ¢aglara kadar uzansa
da (Elden, 2009, s. 147), tarihin bu donemlerinde genellikle, el ilanlar1 ve ticaretin tegvik edilmesi i¢in kul-
lanilan, kamuya duyurulan bilgilerin yayilmasi amacgl ilanlar ilk reklam 6rnekleri olarak sayilabilmektedir
(Tagkiran, 2024, s. 4). Tarimin ve sanayinin gelismesi, matbaanin kesfi ve yayilmasi gibi pek ¢ok gelisme,
reklam kavramini da etkileyerek, reklam kavraminin giiniimiizde ulasilan genis tanimina ulagsmasina yardimci
olmustur. Ge¢gmiste genellikle satis odakli bir perspektiften tanimlanan bu kavram, giintimiiz diinyasinda, satis
amacini gliden bir ara¢ olmanin 6tesine gegmis islevsel olarak ve yarattigi etkiler agisindan ¢ok daha genis bir
anlam (Baris ve Odabasi, 2002) ve deger tasir hale gelmistir. Tiirkiye’de, 6zellikle 2010°1u yillardan itibaren
dijitallesme hiz kazanmuis, internetin ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla geleneksel reklamcilikla dijital
reklamciligin birlesimi, sektordeki profesyonellerin is yapis bigimlerini degistirmistir. Yeni medya araglari,
reklamlarin daha hedeflenmis bir sekilde sunulmasina olanak tanirken (Keskin ve Uraltas, 2024), sosyal med-
ya markalarin medya kapsamini genisleterek fayday: gelistirmekte, tiiketicilerin karar siireclerine yayilarak
hedef kitleyi daha uzun vadeli etkilemektedir (Tuten, 2023). Dijital reklamciligin hizli gelisimi, biiytik veri,
yapay zeka ve yeni teknolojilerle sekillenirken, bu teknolojilerin kullanicilar iizerindeki etkileri de dikkatle
incelenmektedir. Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte iletisim bigimleri, bilgiye erisim yollar1 ve birey-
lerin giinliik yasam pratikleri de onemli 6lgiide degisim gostermektedir (Batu ve Yapicioglu Ayaz, 2018).
Dijital reklamciligin yiikselen trendleri, 6zellikle sosyal medya ve mobil platformlarin etkisiyle Tiirkiye’de
de 6nemli bir donilisiim geg¢irmistir. Glinlimiizde reklamcilar, geleneksel medya yerine dijital mecralar1 kulla-
narak daha hedeflenmis ve kisisellestirilmis reklamlar sunmaktadir. Markalar ve miisteriler arasinda etkilesim
artmakta, kullanicilar 6zgiin ve kisisellestirilmis deneyimler yasayabilmektedir (Zelan, 2015). Kisisellestiril-
mis reklamlarin memnuniyet seviyelerinin artmasi (Kilic ve Unver, 2017), geleneksel televizyon reklamla-
rinm yerini daha etkilesimli ve kisisellestirilmis dijital reklamlara doniistiirmesini (Inan, 2019) saglamistir.
Dijitallesmeyle birlikte kurumlarin iletisim stratejileri 6nemli 6l¢iide doniigmiis ve sosyal medya platformlari,
kurumlarin hedef kitleleriyle anlik, dogrudan ve ¢ift yonlii iletisim kurabildigi stratejik araglar haline gelmis-
tir. Bu siirecte sosyal medya, kurumlarin sadece mesaj ilettigi tek yonlii bir arag olmaktan ¢ikarak paydaslarin
geri bildirimleriyle sekillenen dinamik bir iletisim ortamina doniismiis boylece kurumsal iletigim siireclerinde

seffaflik, etkilesim ve katilimcilik gibi unsurlarin daha fazla 6nem kazanmasina zemin hazirlamistir (Bat ve
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Vural, 2015). Bu platformlar, influencer pazarlama gibi yeni reklam bi¢imlerinin dogmasina neden olmus ve
markalarin hedef kitlesine ulagsmada yeni bir yol ortaya ¢ikarmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin reklamcilik
tizerindeki etkileri, reklamcilig1r daha hassas ve etkilesimli hale getirecegi vurgulanmaktadir (Cakir, 2004).
Ancak, bu teknolojilerin kullanici verileriyle ¢alismasi, biiyiik bir etik sorumlulugu da beraberinde getirmek-
tedir. Reklamcilarin, tiiketicilerin gizlilik haklarina saygi gostermeleri ve reklamciligin etik ilkelerine uygun
hareket etmeleri gerekmektedir.

Reklamcilik sektori, dijital medya, sosyal medya platformlari, kiiresellesme ve teknolojik yeniliklerin
etkisiyle siirekli bir doniisiim icerisindedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019; Keskin ve Uraltas, 2024). Bu
stireg, reklamciligin geleneksel tanimlarinin sorgulanmasina ve sektdrde farkli algilarin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir. Dolayisiyla reklameilik kavraminin sektordeki profesyoneller tarafindan giiniimiiziin degisen dina-
mikleri dogrultusunda yeniden nasil tanimlandigi, énemli bir arastirma problemine isaret etmektedir. Rek-

lamciligin anlaminin ne Sl¢iide degistigi ve bu degisimin sektorel uygulamalara nasil yansidigi sorusu, bu

caligmanin ¢ikis noktasini olugturmaktadir.

Literatiirde reklamciligin doniisiimiine iliskin ¢cok sayida ¢aligma bulunmasina ragmen, reklam sekto-
riinde aktif olarak c¢alisan profesyonellerin reklamcilik kavramini gliniimiiz dijital doniisiim siireci igerisinde
nasil degerlendirdigine yonelik calismalarin smirli oldugu gériilmektedir. Ozellikle reklam profesyonellerinin
reklami1 nasil tanimladigi, reklamin degisen islevlerine nasil yaklastig1 ve dijitallesmenin bu algiy1 nasil do-

niistiirdiigii yeterince incelenmemistir.

Bu durum, reklamcilik kavraminin sektorel uygulamalar igerisindeki giincel anlaminin yeniden deger-
lendirilmesini gerekli hale getirmektedir. Reklamciliin yalnizca bir satis ve tanitim aract m1 oldugu, yoksa
marka degeri, stratejik iletisim ve toplumsal etki tiretimi gibi farkli islevler iistlenip iistlenmedigi 6nemli bir

aragtirma problemine isaret etmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, reklamcilik kavraminin giiniimiiz dijital doniigiim siireci baglaminda,
reklam sektoriinde aktif olarak ¢alisan profesyoneller tarafindan yeniden nasil tanimlandigini ortaya koymak-
tir. Arastirma kapsaminda, profesyonellerin reklamcilig1 tanimlarken 6ne ¢ikardiklar1 unsurlar, algilarindaki
doniisiim ve reklamciligin farkli boyutlarina iliskin degerlendirmeleri derinlemesine incelenecektir. Bdylece
reklamciligin ge¢misten giiniimiize gecirdigi evrim ile sektore dair gelecege yonelik beklentiler ve dijital
diinyanin reklam sektdrii igerisindeki yeri hakkinda kapsamli bir bakis agis1 sunulmasi hedeflenmektedir. Bu
dogrultuda calisma, nitel aragtirma yontemi benimsenerek yiiriitiilecek ve reklamcilik sektoriinde farkli dene-
yimlere sahip profesyonellerle gerceklestirilecek yar1 yapilandirilmis miilakatlar araciligiyla veri toplanacak-
tir. Elde edilecek bulgularin, reklamcilik kavramindaki doniistimii sektdr profesyonellerinin perspektifinden
ortaya koyarak hem akademik literatiire katki saglamas1 hem de sektordeki uygulayicilara yol gdsterici bir

cergeve sunmasi beklenmektedir. Calisma 6zellikle su sorulara yanit aramaktadir:

Reklam sektorii profesyonelleri reklamciligi nasil tanimlamaktadir?

Dijitallesme, yapay zeka ve sosyal medya gibi teknolojik gelismeler bu tanimi nasil doniistiirmektedir?

Reklamin etkisi, marka degeri, gliven ve etik boyutlar1 profesyonel algida nasil konumlanmaktadir?

Geleneksel reklam anlayist ile dijital reklamcilik arasindaki farklar profesyonel perspektiften nasil
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degerlendirilmektedir?
Arastirma amagclarina ulasmak amacryla katilimcilara asagidaki goriisme sorulart yoneltilmistir:

- S1. Reklam konusmaya baslayabiliriz. Bu kavram size neyi ifade ediyor?
- S2. Reklami digerlerinden ayiran nedir? Mesela halkla iliskiler ile farki nedir? Promosyon ve satig
tutundurma ile farki nedir?
- S3. Fayda odakli sorular
a) Sizce reklamlarin faydasi nedir?
b) Bu fayday1 tanimlarken hangi basliklara ayirirsiniz?
c) Faydasiz reklam da var midir?
d) Akliniza gelen ve en etkili fayda tireten reklam hangisidir?
- S4. Reklam etkisi
a) Insanlar reklamlardan nasil etkilenirler?
b) Sizce her reklamin bir etkisi var mi?
c) Reklam gibi etkisi olan bagka bir iletisim yontemi biliyor musunuz?
d) Mesela promosyon vermek ya da halkla iligkiler reklam etkisi olusturabilir mi?
- S5. Reklam deneyimi
Daha once hi¢ reklam yaptirdiniz mi1? Cektirdiniz mi? Siparis ettiniz mi?

Arastirma, reklamciligi geleneksel bakis agisi olan satis ve tanitim aract olmasinin 6tesinde stratejik
iletisim, alg1 yonetimi, marka insas1 ve toplumsal etki liretme siireci olarak ele alan sektorel bakis acisini go-
rlinlir kilmay1 hedeflemektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, kuramsal literatiir ile sektorel pratik arasindaki boslugu
doldurmay1 ve reklamciligin donilisen dogasina dair giincel bir kavramsal ¢ergeve sunmayi ikinci bir amag

olarak belirlemistir.
1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, reklamcilik kavraminin sektor profesyonelleri tarafindan nasil yeniden tanimlandigin
ortaya koymay1 amacgladig1 icin nitel arastirma yaklagimi ¢ergevesinde tasarlanmistir. Nitel arastirmalar, bi-
reylerin deneyimlerini, algilarin1 ve anlam diinyalarin1 derinlemesine incelemeyi miimkiin kilan bir yontem
olarak, ozellikle kavramsal doniisiim siireclerinin analizinde giiclii bir ¢erceve sunmaktadir (Creswell, 2013).
Bu baglamda ¢aligma, reklamcilik kavraminin dijital doniisiimle birlikte gegirdigi degisimi, sektorde aktif rol

alan profesyonellerin 6znel deneyimleri iizerinden anlamlandirmay1 hedeflemistir.

Arastirmada fenomenolojik (olgubilim) desen benimsenmistir. Fenomenoloji, bireylerin belirli bir ol-
guya iliskin yasantilarin1 ve bu olguya yiikledikleri anlamlar1 ortaya ¢ikarmayi amaglayan bir yaklagimdir
(Yildirim ve Simsek, 2021). Reklamcilik kavraminin dijitallesme, yapay zeka ve sosyal medya gibi dinamik-
ler 15181nda nasil yeniden yorumlandigini anlamak i¢in bu desen uygun goriilmiistiir. Calisma, reklamciligi
yalnizca teorik bir kavram olmaktan ziyade deneyimlenen, uygulanan ve siirekli yeniden insa edilen bir olgu

olarak ele almaktadir.

Yar1 yapilandirilmis goriismeler, aragtirmaciya belirli temalar ¢ercevesinde ilerleme imkani tanir-
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ken, katilimcilara da kendi deneyimlerini ayrintili bi¢imde ifade edebilme esnekligi saglamaktadir (Kvale ve
Brinkmann, 2009). Bu yontem sayesinde katilimcilarin reklamin etkisi, dijital doniisiim, etik sorunlar, marka
degeri ve yapay zeka uygulamalar1 gibi konulardaki goriisleri derinlemesine elde edilmistir. Goriigmeler ses

kaydi alinarak gergeklestirilmis, ardindan yazili metne doniistiiriilmiis ve analiz siirecine hazirlanmigtir.

Toplanan veriler tematik icerik analizi yontemiyle ¢dziimlenmistir. igerik analizi, metin igerisindeki
tekrar eden Oriintiileri, anlam kiimelerini ve kavramsal iliskileri sistematik bicimde ortaya koymay1 amaglayan
bir analiz teknigidir (Braun ve Clarke, 2006). Maxqda programi kullanilarak analiz siirecinde giivenilirlik ve
gecerlilik saglanmig, bu yaklagim bireylerin deneyimlerini derinlemesine incelemede ve somut ¢ikarimlar

yapmada etkili bir yontem olarak degerlendirilmistir (Batu ve Yanik , 2021).

Analiz stirecinde oncelikle acik kodlama yapilmis, ardindan benzer kodlar kategoriler altinda birles-
tirilmis ve nihai olarak ana temalar olusturulmustur. Bu siire¢ sonucunda reklamin etkililik boyutu, stratejik

unsurlar, dijitallesme etkisi, giiven ve etik gibi ana temalar belirlenmistir.

Arastirmanin gilivenirligini artirmak amaciyla veri analiz stirecinde kodlar tekrar gézden gegirilmis ve
temalar arasi tutarlilik kontrol edilmistir. Nitel aragtirmalarda gegerlik ve giivenirlik yerine inandiricilik (cre-
dibility), aktarilabilirlik (transferability) ve tutarlilik (dependability) kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir (Lin-
coln ve G. Guba, 1985). Bu dogrultuda katilimci ifadeleri dogrudan alintilarla desteklenmis ve analiz siireci
seffaf bigimde raporlanmistir.

Bu arastirmada kullanilan nitel ve fenomenolojik yaklasim, reklamcilik kavraminin sektorel pratikler
icerisindeki doniistimiinii derinlikli bicimde ortaya koymaya olanak saglamis, dijitallesme ile degisen reklam

algisinin profesyonel perspektiften sistematik olarak analiz edilmesini miimkiin kilmigtir.

Bu arastirma, Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik
Kurulu 16.05.2025 tarihinde yapilan 10 sayili toplantida degerlendirilmis ve 2025/428 karar numarasi ile

25192 sayili bagvurunun bilimsel aragtirma etigi agisindan uygun olduguna karar verilmistir.
2. Katihmer Se¢cimi

Bu arastirma kapsaminda, reklam sektoriinde aktif olarak gorev yapan ve dijital doniisiim siirecine
dogrudan taniklik etmis sektor profesyonelleri belirli bir 6rnekleme stratejisi dogrultusunda secilmistir. Calig-
mada, reklamcilik kavraminin doniisiimiinii derinlemesine analiz edebilmek i¢in amagli 6rnekleme yontemle-

rinden maksimum ¢esitlilik drneklemesi tercih edilmistir.

Katilimer se¢iminde, bireylerin sektordeki deneyim diizeylerinin, uzmanlik alanlarinin ve dijital rek-
lamcilik siireglerine iliskin pratik bilgilerinin arastirma amacini temsil edebilecek nitelikte olmas1 gozetilmis-
tir. Katilimeilar farkl sehirlerde faaliyet gosteren reklam ajanslari, dijital iletisim alanlar1 ve kurumsal iletigim
stireclerinde gorev alan profesyonellerden olusmaktadir. Bu dogrultuda farkli pozisyonlarda gérev yapan pro-

fesyonellerin aragtirmaya dahil edilmesi hedeflenmistir.
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Katilimcilarin belirlenmesi siirecinde, reklamciligin stratejik, kreatif ve dijital boyutlarini temsil ede-
bilecek bir dagilim olusturulmasina dikkat edilmistir. Katilimcilarla iletisim siireci cogunlukla bireysel bag-
lantilar aracilifiyla gergeklestirilmis ve goriisme davetleri dogrudan iletilmistir. Gorlismelerin biiylik bolii-
mil yiiz yiize (kafe, igyeri) gerceklestirilmis, is yogunlugu nedeniyle yiiz yiize goriigme imkani bulunmayan
katilimcilarla ise ¢evrim i¢i goriismeler yapilmistir. Goriismeler ortalama 30 dk igerisinde gerceklesmistir.
Boylece reklamcilik kavraminin tek bir mesleki perspektiften degil, cok yonlii bir sektdrel gerceveden deger-

lendirilmesi amaglanmustir.

Arastirmanin amacina uygun olarak secilen katilimcilarla yart yapilandirilmis derinlemesine goriisme-
ler gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda toplam 25 katilimer ile goriisme gerceklestirilmis, ayrica aras-
tirma stirecinin iglerligini degerlendirmek amaciyla 5 pilot goriisme yapilmistir. Goriismeler siirecinde elde
edilen veriler analiz edilmis, benzer temalarin tekrar etmeye baglamasi ve yeni verilerin sinirli hale gelmesiyle

birlikte veri doygunluguna ulasildig1 degerlendirilmistir.

3. Ornekleme Dahil Edilme Kriterleri

Reklam Sektoriinde Aktif Calisma Durumu: Katilimeilarin halihazirda reklam ajanslarinda, isletme-
lerin reklam ve halkla iligkiler ya da dijital iletisim alaninda aktif olarak gérev yapmalar1 gerekmektedir. Bu

kriter, sektoriin giincel dinamiklerine hakim profesyonellerin arastirmaya dahil edilmesini saglamaktadir.

Mesleki Deneyim Siiresi: Katilimcilarin en az ti¢ yillik sektdrel deneyime sahip olmalar1 beklenmek-
tedir. Bu siire, reklamcilik pratigini gdzlemleyebilmis ve dijital doniisiim siirecine taniklik etmis bireylerin

se¢ilmesi agisindan 6nemlidir.

Dijital Reklameilik Siireclerine Katilim: Arastirmaya dahil edilen profesyonellerin sosyal medya kam-
panyalari, dijital medya planlama, performans pazarlamasi, igerik liretimi veya yapay zeka destekli reklam
uygulamalar1 gibi dijital siireclerde gérev almis olmalar1 aranmistir. Bu kriter, reklameilik kavraminin dijital-

lesme baglaminda yeniden tanimlanabilmesini miimkiin kilmaktadir.

Stratejik veya Kreatif Siireglerde Yer Alma: Katilimcilarin marka stratejisi gelistirme, kampanya plan-
lama, yaratici igerik iiretimi veya medya planlama gibi karar alma siireclerinde rol iistlenmis olmalar1 beklen-

mektedir.

Pozisyon ve Uzmanlik Cesitliligi: Arastirmada kreatif direktor, sanat yonetmeni, dijital stratejist, sos-
yal medya uzmani, marka yoneticisi, pazarlama yoneticisi ve medya planlama uzmani gibi farkli pozisyonlar-
da gorev yapan profesyoneller tercih edilmistir. Bu ¢esitlilik, reklamciligin doniisiimiine iliskin ¢ok boyutlu
bir degerlendirme yapilmasina olanak tanimaktadir.

Goniillii Katilim ve Etik Onay. Katilimcilarin arastirmaya gonilliiliik esas1 geregi katilmay1 kabul et-
meleri ve goriismelerin akademik amacla kullanilacagini onaylamalar1 gerekmektedir. Bu kriter, aragtirmanin

etik ilkeler ¢ercevesinde yiiriitiilmesini giivence altina almaktadir.



KRITIK ILETISIM CALISMALARI DERGISI 2026- 8(1) © 2018- E-ISSN 2667-6850

www.dergipark.org.tr/tr/pub/kritik

Bu 6rnekleme ¢ergevesi, aragtirmanin giivenilirligini artirmak ve reklamcilik kavraminin sektorel do-
niigiimiinii kapsamli bir bigimde incelemek amaciyla olusturulmustur. Belirlenen kriterler dogrultusunda se-
cilen katilimcilarla gerceklestirilen derinlemesine goriismeler, reklamciligin dijitallesme siirecindeki yeniden
tanimlanigini profesyonel perspektiften analiz etmeye imkan saglamistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis miilakatlar sonucunda, reklam sektorii
profesyonellerinin “Reklam Etkisi” ve “Reklam Unsurlari”na yonelik algilari iki temel model gercevesinde
sekillenmistir. Analizler, dijital doniistimiin reklam stratejileri tizerindeki belirleyici roliinli ve marka-tiiketici
arasindaki duygusal bagin 6nemini ortaya koymaktadir. Bulgular, dijitallesen reklam diinyasinda geleneksel
giiven unsurlariin teknolojik imkanlarla nasil sentezlendigini gdstermektedir.

5. Katihmcilarin Demografik Yapisi

Arastirma toplam 25 kisi lizerinde gerceklestirilmigtir. Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda, 3
katilimcinin 18-24 yas araliginda, 12 katilimcinin 25-34 yas araliginda, 6 katilimcinin 35-44 yas araliginda, 3
katilimcinin 45-54 yas araliginda ve 1 katilimcinin 55-64 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
cinsiyet dagilimi1 8 kadin ve 17 erkek seklindedir. Egitim diizeylerine bakildiginda 4 katilimer ortaokul, 14
katilimcr ytiksekokul/fakdilte, 2 katilimci 6n lisans ve 5 katilimei lisansiistli egitim seviyesindedir. Mesleki
dagilim incelendiginde, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun dijital medya ve pazarlama ile dogrudan iliskili
mesleklerde (grafiker, halkla iliskiler uzmani, satig uzmani, dis ticaret uzmani, misteri iliskileri uzmani, med-

ya ¢alisan1) calistiklar1 belirlenmistir.
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Sekil 1°de yer alan kod haritast incelendiginde, katilimcilarin reklamlara iligkin algilarmin iki ana
eksende toplandig1 goriilmektedir. ilk olarak “Reklam Etkisi” temasmin bulundugunu ve cesitli alt kodlar

araciligiyla tiiketici davraniglari, marka algisi ve reklam stratejileri ile iliskilendirildigini gostermektedir. Nitel
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veri analizlerinde bu tiir kod haritalari, katilimci ifadelerinden tiiretilen kavramlarin birbirleriyle olan iligkilerini
gorsellestirmek amaciyla kullanilmakta ve arastirmaciya temalar arast anlamli baglantilar1 yorumlama imkani
sunmaktadir (Kuckartz ve Radiker, 2019; Saldafia, 2021). Haritanin biitiiniine bakildiginda, Pazarlama iletigi-

mi yaklasiminin tiim bu siiregleri birbirine baglayan merkezi bir koprii islevi gordiigii anlagilmaktadir.

Sekil 2. Reklam Etkisi
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Haritanin merkezinde yer alan “Reklam Etkisi” temasi, katilimcilarin reklamlarin katilimcilar géziin-
den reklamin ¢ok boyutlu bicimde degerlendirdigini gostermektedir. Bu ana temaya bagli olarak ortaya ¢ikan
kodlar “reklamin etkisine olan inan¢” ve “reklamin alternatifler ile karsilastirilmasi” kodudur. Katilimci ifa-
deleri incelendiginde reklamlarin {iriin ve hizmet tanitimi1 roliiniin yan1 sira markaya yonelik algiy1 giiclendir-
digini ve markanin tiiketici zihnindeki varligini ve degerini artirdig1 roliinii de ifade ettikleri goriilmektedir.
Pazarlama siireci, marka degeri kavramini tanimlarken tiiketicilerin bir markaya yiikledigi algisal ve duygusal
anlamlari toplami olarak tanimlanmakta ve reklamin iletisiminin bu degerin insasinda kritik rol oynadig:
belirtilmektedir (Aaker, 1996; Keller, 2013). Bu baglamda katilimcilarin reklamlara iligkin degerlendirmeleri,
reklamin marka imajimni1 ve marka degerini gli¢lendiren bir iletisim araci olarak algilandigini ortaya koymakta-
dir. Buna ek olarak haritada yer alan halkla iliskiler alt kodu, reklamin markaya sadece finansal degil, kurum-
sal bir sayginlik kazandirdig1 diisiincesini, satig tutundurma alt kodu, reklamin satisa anlik destek verebilecek
giicli oldugu inancini ortaya koymaktadir. Ayrica bu cevaplarin tutundurma karmasinin diger elemanlari olan
promosyon, satis tutundurma ve sosyal sorumluluk alt kodlar1 ile beraber kodlanmasi, literatiirde bulunan
kavramlar aras1 bulaniklik tespitinin, katilimeilarin zihninde meydana geldigini gostermektedir.

Reklam etkisi temasi1 altinda ortaya ¢ikan bir diger 6nemli kod marka bilinirligidir. Katilimcilarin
reklamlara iliskin degerlendirmelerinde reklamlarin yalnizca kisa vadeli satin alma davranisini degil, ayni
zamanda uzun vadeli marka sadakatini de etkiledigine inandig1 goriilmektedir. Reklamlarin stirekli ve tutarl
bicimde sunulmasi, tiiketicinin markaya asinaligini artirmakta ve zamanla duygusal bir baghlik olusturabil-
mektedir. Bu durum, tekrar eden reklam mesajlarinin tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirme-
sine katki sagladigi seklinde agiklanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016).
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fletisim siireci alt kodu 6n plana ¢ikan baska bir koddur. Katilimeilar reklamlarin etkili olabilmesi
icin verilen mesajin agik, anlagilir ve dikkat ¢ekici olmasi gerektigini bdylece satig tutundurma ile dogrudan
satig1 destekledigini vurgulamaktadir. Reklam mesajinin digerlerinden farkli olarak daha yaratici ve dogru
yapilandirilmasi, hedef kitlenin mesaj1 algilama ve hatirlama diizeyini dogrudan etkilemektedir. Reklam
iletisimi calismalarinda mesajin iirlin ve hizmetin tanitimini sade, akilda kalici ve hedef kitleye uygun sekilde
tasarlanmasinin tiiketici algisini gii¢lendirdigi ifade edilmektedir (Belch ve Belch, 2018). Bu nedenle marka
bilinirliginin olusturulmasi siirecinde, reklam mesajinin yanlis hedef kitleye yonelmemesi ve dogalliktan uzak
bir bigimde sunulmamas1 6nem tasimaktadir. Aksi halde ortaya ¢ikabilecek giiven sorunlari reklamin olumsuz

etkiler yaratmasina neden olabilmektedir.

Sosyal sorumluluk alt kodu, reklamlarin sadece {irlin tanittimina yonelik bir ara¢ olmadigini, ayni za-
manda toplumsal fayda iiretme ve sosyal biling olusturma islevi de tasidigini gostermektedir. Katilimcilar
sosyal sorumluluk temelli reklamlarin toplumsal sorunlara dikkat ¢ektigini, bireylerde farkindalik yarattigini

ve toplum yararina davranislarin tesvik edilmesine katki sagladigini ifade etmektedir (Kotler ve Lee, 2004).

Katilimer goriigleri reklamlarin 6zellikle yeni tirlinlerin tanitiminda ve markalarin imaj ve tanimirligi-
nin artirtlmasinda 6nemli rol oynadigini géstermektedir. Marka bilinirligi, tiiketicinin bir markay1 tanima veya
hatirlama diizeyi olarak tanimlanmakta ve reklam iletisimi bu siirecin en giiclii araglarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Keller, 2013).

Satis artis1, tilketim ve promosyon gibi kavramlarin alt kodlarda bulunmasi, reklamin dogrudan pazar-
lama performansina yonelik etkilerinin de katilimcilar tarafindan belirtildigini gdstermektedir. Bulgular satis
performansinin da reklamlar ile iliskilendirildigi yoniindeki goriisleri belirtmektedir. Bu ¢ercevede bulgular,
reklamin pazarlama hedeflerinden birinin de tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmek ve iiriiniin pazar-

daki gortintirliiglinti artirmak yontindeki literatiir bilgisi ile ortiismektedir (Kotler ve Keller, 2016).

Kod haritasinda giiven sorunu ve olumsuz reklam etkileri gibi kavramlarin da yer aldig1 goriilmekte-
dir. Bu durum katilimcilarin reklamlara yalnizca olumlu degil elestirel bir acidan yaklastigini gostermektedir.
Reklamlarin yogunlugu bazen tiiketici iizerinde olumsuz algilar olusturabilmekte veya giiven sorunu yarata-
bilmektedir. Reklam stratejilerinin planlanmasi gerceklestirilirken dikkat edilmesi gereken hususlara da (Ha-

ckley, 2010) deginildigi sdylenebilir.

Haritanin diger kategorisi ise “Etkili Reklam Stratejileri” olarak reklam etkisini gliglendiren unsurlari
ortaya koymaktadir. Bu kategori altinda reklam ve sosyal medya, yapay zeka kullanimi, miizik kullanimu,
miisteri iliskileri ve tinlii kullanimi1 gibi alt kodlar yer almaktadir. Bu unsurlar reklamin yaratici bilesenleri
olarak degerlendirilmektedir. Katilimcilarin ifadelerine gore akilda kalici sloganlar ve dikkat ¢ekici miizikler
reklamin hatirlanmasini kolaylastirmakta, tinlii kullanimi ise reklama giivenilirlik ve dikkat ¢ekicilik katabil-
mektedir. Bu durumu “Reklamlarda sevilen taninan kisileri tinliileri kullanmak o reklami avantajli yapar”
seklinde ifade etmektedirler. Reklam ¢aligmalarinda iinlii kullaniminin marka giivenilirligini artirabildigi ve
tiiketicinin reklama yonelik ilgisini yiikseltebildigi seklindeki literatiir bilgisine (Erdogan, 1999) katilimcilar

tarafindan deginilmistir.
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Diger bir katilimc1 ifadesine gore “Slogan, gorsel, miizik, anlatim aslinda hepsinin ayrt bir yeri var.
Reklam tiiriine gore degiskenlik gosteren seyler tabi ki. Reklamin hangi ortamda kullanilacagina gore degisir.
Ancak gii¢lii bir reklam gii¢lii bir slogan ile olur diigiincesindeyim” gorsel unsurlar reklamin dikkat ¢ekmesini
saglamakta, slogan ise reklamin daha etkileyici ve akilda kalict olmasina katkida bulunmaktadir. Katilimcilar
ozellikle sosyal medya platformlarinin reklamin erigimini genislettigini ve markalarin hedef kitleyle daha
hizl1 etkilesim kurmasina olanak sagladigini ifade etmektedir. Bu yorumlarin dijitallesme ve sosyal medyanin,
markalar i¢in 6neminin vurgulandig literatiirle (Kaplan ve Haenlein, 2010) ortiistiigli sonucuna ulagilabilin-
mektedir.

Yapay zeka kullanimi alt kodu ise reklamciligin teknolojik doniisiimiine isaret etmektedir. Katilimci
gorlsleri, veri temelli reklam stratejilerinin ve kisisellestirilmis reklam igeriklerinin giderek daha fazla 6nem
kazandigin1 gostermektedir. Bulgulara gore, giiniimiizde yapay zeka destekli algoritmalarin tiiketici davranis-
larin1 analiz ederek daha hedefli reklam igerikleri iiretmeye imkan sagladigi (Huang ve Rust, 2021), sektdriin

bir doniistime ugradig1 gercegi sonucuna ulasilmaktadir.

Sonug olarak elde edilen kod kategorileri reklam etkisinin, katilimcilar iizerinde ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip oldugunu gostermektedir. Katilimcr ifadeleri reklamlarin etkisine iligskin diistincelerin, marka degeri,
marka bagliligi, marka bilinirligi, pazarlama, satis performansi ve reklam stratejileri gibi farkli boyutlar tize-
rinden sekillendigini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda reklamin bir tanitim aract olmadigini, pazarlama,
halkla iligkiler ve miisteri iliskileri gibi unsurlarin birlesimiyle tiiketici davraniglarini etkileyen biitiinciil bir

iletisim siireci oldugu anlasilmaktadir.
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Katilimcilarin “Reklam Algis1” temasina yonelik verdikleri cevaplar Sekil 3’te gosterilmektedir. Elde
edilen kod iliskileri incelendiginde “Reklam Algis1” kategorisi katilimcilarin reklama iliskin tanimlamalarinin
cok boyutlu bir yap1 olusturdugu ve bu tanimlamalarin farkli temalar etrafinda sekillendigi goriilmektedir.
Analiz sonucunda ortaya ¢ikan kodlarin genel olarak “reklam faydalar1”, “reklamin tanim1” ve “reklami di-
gerlerinden ayiran” kodlariyla sekillendigi goriilmektedir. Bu baglantilar, reklam profesyonellerinin reklami
stratejik bir iletisim ve marka yOnetimi araci olarak degerlendirdiklerini gdstermektedir. Katilimcilarin rekla-
mi1, marka degeri olusturma, tiiketici ile iletisim kurma ve pazarlama faaliyetlerini destekleme gibi ¢ok yonlii
islevlere sahip oldugu vurgulayan literatiire (Belch ve Belch, 2020; Kotler ve Keller, 2016) uygun tanimla-
diklar1 goriilmektedir. Analiz sonucunda reklam tanimi igerisinde 6zellikle reklamin ekonomik katkisi, marka
imaj1 olusturma stireci, tiiketici davranislarini etkileme potansiyeli ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile giiglii

bir sekilde iliskilendirildigi anlasilmaktadir.

Kod haritasinda dikkat ¢eken 6nemli konulardan biri reklamin ekonomik faydasi ile iligkilidir. Kodla-
mada reklam unsurlarinin 6zellikle satig artirma, talep yaratma, yeni miisteri kazanma, hedef kitleye ulasma
ve pazar payini genisletme gibi kavramlarla gii¢lii bicimde iliskilendirildigi goriilmektedir. Bu bulgu reklamin
profesyoneller agisindan ekonomik performansi artiran temel araglardan biri olarak algilandigini gostermek-
tedir. Reklam faaliyetleri araciligiyla isletmeler iirlin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgi sunmakta, bu
sayede lriin farkindalig1 olusturmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Reklamin eko-
nomik iglevleri lizerine kurulan literatiir bu bulguyu desteklemektedir. Kotler ve Armstrong (2020), reklamin
isletmeler icin talep yaratma ve satis hacmini artirma agisindan énemli bir pazarlama araci oldugunu vurgu-
lamaktadir. Ayrica Tellis (2004) reklamin uzun siirede marka bilinirligini artirarak pazarda rekabet avantaji
sagladigini ifade etmektedir. Bu baglamda elde edilen alt kodlarin merkez tema ile giiclii baglara sahip olmasi,

reklamin isletmelerin biiyiime stratejilerinde kritik bir rol oynadig1 inancini gostermektedir.

Kod haritasinda bilinirlik, marka degeri, giiven, rekabet ve olumlu duygu olusturma gibi kavramlarin
reklam unsurlari ile dogrudan baglantili oldugu goriilmektedir. Bu durum reklamin yalnizca satig odakli bir
iletisim aract olmadigini, ayn1 zamanda tiiketicilerin markaya yonelik algilarini sekillendiren 6énemli bir un-
sur oldugunu gostermektedir. Marka yonetimi reklamin marka imaj1 olusturma siirecindeki rolii siklikla vur-
gulanmaktadir. Aaker (1996), giiclii markalarin olusumunda reklamin marka farkindaligi ve marka sadakati
olusturma ag¢isindan 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Keller (2013) ise reklamlarin tiiketicilerin marka
hakkinda olusturduklar biligsel ve duygusal ¢cagrisimlar: gli¢lendirdigini ve bu sayede markalarin uzun vadeli
bir marka degeri olugturmasina katki sagladigini ifade etmektedir. Analiz bulgular1 da bu goriisleri destekler
niteliktedir. Ozellikle giiven ve marka baglilig1 gibi kavramlarin reklam unsurlari ile giiclii bir iliski igerisinde
olmasi, reklamin tiiketiciler ile markalar arasinda duygusal bir bag kurulmasina katki sagladigini gostermek-

tedir. Bu baglamda reklamin marka kimligi olugturma siirecinde stratejik bir rol tistlendigi sdylenebilir.

Kodlamada ortaya ¢ikan diger dnemli bir unsur reklamin tiiketici davraniglarini etkileme potansiyeli
ile ilgilidir. Kod haritasinda giiven, akilda kalicilik, olumlu duygu olusturma gibi kavramlarin reklam tanim-
lamalar1 ile baglantili oldugu goriilmektedir. Bu durum reklamin katilimeilar {izerindeki ihtiyaglarina yanat
vermekle kalmadigini, onlar i¢in hatirlatma ve an1 olusturma gibi 6zellikleri ile de 6n plana ¢ikabildigini

gostermektedir. Reklamlar tiiketicilerin farkinda olmadigi ihtiyaglar1 goriiniir hale getirebildigi ve tiiketim
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davraniglarini siirecinde hatirlanabilirlik saglayabildigi gibi rollerinin literatiire yakin iliskilerle ortaya ¢iktig
gozlemlenebilmektedir. Solomon (2019) reklam mesajlarinin tiiketicilerin duygusal ve sembolik ihtiyagla-
rin1 hedef alarak satin alma davranisini etkiledigini belirtmektedir. Arastirma bulgularinda ihtiyag yaratma
ve olumlu duygu olusturma gibi kavramlarin merkez tema ile baglantili olmasi reklamin tiiketici psikolojisi
iizerinde 6nemli etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Bu etkiler ve bulgulara bakilarak, reklamin tiiketici

davraniglarini sekillendiren gii¢lii bir psikolojik etki mekanizmasi oldugu sdylenebilir.

Kod haritasi incelendiginde reklam unsurlarinin pazarlama iletisimi ve medya araglar ile de giiclii bir
iligki igerisinde oldugu goriilmektedir. Geleneksel reklam araglari ve promosyon faaliyetlerinin marka gorii-
niirligiini artirabilmesine dair literatiir ile (Fill ve Turnbull, 2016) bulgular 6rtiismektedir. Bu baglamda bul-
gular, reklam tanimi1 ve algisinin geleneksel iletisim kanallarini kapsayan biitiinlesmis bir pazarlama iletigimi

stratejisi igerisinde yiiriitiildigli inancin1 gdstermektedir.

Genel olarak kod haritasi reklam unsurlarinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymak-
tadir. Reklam faaliyetleri ekonomik performansin artirilmasi, marka imajmin olusturulmasi, tiikketici davra-
nislarinin yonlendirilmesi ve pazarlama iletisiminin etkin sekilde yiiriitiilmesi gibi farkli iglevleri bir arada
barindirmaktadir. Literatiirde de reklamin isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli bir rol oynadigi
vurgulanmaktadir. Kotler ve Keller (2016) reklamin pazarlama iletigimi stratejilerinin merkezinde yer aldigini
ve markalarin hedef kitleleri ile kurduklari iletisimin temel araglarindan biri oldugunu belirtmektedir. Benzer
sekilde Belch ve Belch (2018) reklamin hem ekonomik hem de psikolojik etkiler yaratan giiclii bir iletigim sii-
reci oldugunu ifade etmektedir. Bulgular reklamin marka yonetimi, tiiketici davranisi ve pazarlama stratejileri

acisindan kritik bir iletisim unsuru oldugu literatiirii ile ortiismektedir.

Katilimeilarin reklam kavramina olan yaklasimlar1 ve tanimlamalarina bakildiginda 6n plana ¢ikartilan
alt kodun Marka kimligi yaratma giiciiniin oldugu goriilmektedir. Marka kimligi, reklam araciligiyla markanin
karakterinin ve degerlerinin hedef kitleye aktarilmasi siirecini ifade etmektedir. Katilimeilar reklamin marka-
nin kim oldugunu anlatan 6énemli bir ara¢ oldugunu vurgulamistir. Bu kod altinda yer alan diger bir alt kod
kurumsal imajdir. Kurumsal imaj, isletmelerin her tiirlii iletisim siire¢lerinin kurum hakkinda tiiketici zihninde
olusturdugu genel algiy1 ifade etmektedir. Katilimcilar reklamlarin kurumsal itibari gii¢lendirdigini ve kurum-
larin kamuoyu ile kurdugu iletisimde 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir. Bu durum literatiirde de reklamin
kurumsal iletisim siirecindeki rolii ile iligskilendirilmektedir (Keller, 2013). Ayn1 tema altinda yer alan itibar
olusturma alt kodu reklamin markanin giivenilirligini artirma islevini ifade etmektedir. Katilimcilara gore rek-

lamlar markanin glivenilir bir imaj ve kalic1 bir itibar olusturmasina katki saglamaktadir.

“Reklamin faydasi” alt kodu kapsaminda reklamin pazarda goriiniirliik saglamasi, marka ile tiiketici
arasinda iletisim kurmasi ve pazarlama stratejilerinin dnemli bir aract olmasi 6ne ¢ikan bulgular arasindadir.
Katilimcilar reklamin markalarin rekabet ortaminda varlik gostermesini sagladigini ve hedef kitleye mesaj

iletmede etkili bir iletisim kopriisii olusturdugunu ifade etmistir.

Reklamin diger iletisim faaliyetlerinden farkliliklarina yonelik goriislerin yer aldig1 “Reklam farklilik-

lar1” alt kodunda ise reklamin yaratici 6zelligi tizerinde durularak, diger iletisim faaliyetlerinden ayirt edici en



KRITIK ILETISIM CALISMALARI DERGISI 2026- 8(1) © 2018- E-ISSN 2667-6850

www.dergipark.org.tr/tr/pub/kritik

onemli 6zelliginin yaraticilik oldugu ifade etmislerdir. Bunun yani sira reklamin dikkat ¢ekici ve bilgilendirici
olmasi gerektigi vurgulanmigtir. Katilimcilar yaratici reklamlarin tiikketicinin dikkatini ¢ektigini ve markanin
akilda kalmasini sagladigi diisiincesine yiiksek bir oranla katilirken, reklamlarin diger unsurlari olan {iriin
veya hizmet hakkinda bilgi sunma ve tiiketicilerle duygusal bag kurma islevinin yaraticiliktan sonra geldigini

ifade etmislerdir.

Elde edilen bulgular reklamlarin satis siirecini destekleyen dnemli bir pazarlama araci olarak degerlen-
dirildigini gostermektedir. Katilimcilar reklamin her zaman dogrudan satis yaratmasa da satis performansini
dolayli olarak destekledigini ifade etmistir. Reklamin ayni zamanda biitiinlesik pazarlama iletigimi siirecinin
onemli bir pargasi oldugu ve marka mesajlarinin hedef kitleye uygun sekilde tasarlanmasinin reklamin basa-
risint artirdigi belirtilmistir. Reklam algist alt kodu kapsaminda iizerinde durulan diger bir konu, televizyon
reklamlarinin genis kitlelere ulagabilen 6nemi olarak ifade edilebilir. Son olarak reklamin promosyon faali-
yetleri ve kitle iletisim araclari ile desteklenerek genis kitlelere ulasabildigi ve bu yoniiyle isletmelerin satig

hedeflerini destekleyen stratejik bir iletisim aract oldugu yoniindeki diisiinceler 6n plana ¢ikmugtir.

Sekil 4. Reklam Deneyimi

@ Dikkat Cekicilik
!
@ F’romosyon

!
!
II
Acik Hava N, \ / @
\ / N
@ @ @ ‘‘‘‘ Reklamlars \\\ \ // Ui Kullanim;
“““ \ L
Sosyal Medya Halkla lligkiler ~ ~~"™==\o___ Ny LS
TvReklamiar Reklamlari B @ _______________ @
__-——;
@ /Sosyal Medya w Basili Reklam
Reklamlar \
Google - \
Reklamlari
-~ M/ Reklamlar
Fuarlar ™~ \ \ Hedef Kitle ile
Bag Kurma
Hedef kitle @
e o
/, @ Mobil Rekalmalar
@ Influencer @
Reklamlar Slogan Kullanim)
Reklam ve Sosyal Atk Hava @
Medya Reklamlar —
Reklam Deneyimi
Influencer
@ Reklamlar
Basili Reklam

Sekil 4 incelendiginde reklam deneyimi temasi ve alt kodlara dair bilgiler goriilmektedir. Buna gore
katilimcilar agisindan maruz kalinan reklamlar ve reklam calismalari gibi alt temalarin giiglii baglantilar yolu
ile olustugu dikkat cekmektedir. Kodlar arasindaki baglantilarin yogunlugu reklam profesyonellerinin dene-
yimlerinin reklam {iretim siireci ile sinirli olmadigini ayn1 zamanda strateji gelistirme, miisteri iliskileri ve

medya planlama gibi farkli boyutlar1 icerdigini gostermektedir.

Reklam deneyimi temasinda, katilimcilarin reklam sektoriinde edindikleri mesleki deneyimlerin ve
maruz kaldiklar1 reklamin siireclerine nasil yansidigini gosterilmektedir. Sektor deneyimi, reklam profes-
yonellerinin sektdrde gegirdikleri slire boyunca edindikleri bilgi ve becerileri ifade etmektedir. Katilimcilar

sektorde uzun siire emek vermenin reklam stratejilerini daha dogru kurgulamay1 sagladigini belirtmistir. Sek-
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toriin disaridan kolay goziiken yapisina ragmen, uzun siireli deneyim gerektirdigi ve sektorel anlamda profes-
yonellesme gerekliligi tizerinde durmuslardir. Bu durum reklam sektoriinde deneyimin yaraticilik ve stratejik
planlama iizerinde énemli bir etkisinin oldugunu ortaya koyan calismalarla uyumludur (Agnoli, Mastria ve
Kirsch, 2019).

Katilimcilarin reklam deneyimi temasinda is hayatlar1 boyunca igerisinde bulunduklari reklam dene-
yimleri yer almaktadir. Buna gore, sosyal medya reklamlari, mobil reklamlar ve video reklamlari katilimcila-
rin en fazla uyguladiklari reklam tiirii olarak 6n plana ¢ikmistir. Ayrica sektdrel olarak Google reklamlart ile
oldukga fazla ilgilendiklerini ifade ederek, uyguladiklari reklam kampanyasi olarak Google reklamlarini ana

mecra olarak kullandiklarini ifade etmiglerdir. Bu siralamay1 basili reklamlar takip etmektedir.

Katilimcilarin kii¢iik bir kismi, ¢alistiklar sirkette reklam profesyoneli olarak ¢aligsa da heniiz bir
reklam kampanyasina dogrudan katilmadigini ya da yonetmedigini ifade etmislerdir. Bu tiir katilimcilarin rek-
lam deneyimi diisiincelerini 6grenebilmek adina maruz kaldiklari reklam tiirleri ve kampanyalar sorulmustur.
Buna gore maruz kalinan ve reklam tanimlamalarina uygun reklam tiirleri agisindan yine sosyal medya ve TV
reklamlarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Her iki tiir profesyoneller iginde reklamlarin ortak noktalari ve
reklamlarin 6n plana ¢ikan roli, hedef kitle ile bag kurabilmeleri ve duygusal faydanin 6n plana ¢ikarilmasi
olarak ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar reklamlarin etkili olabilmesi i¢in dogru hedef kitleye ulasmasinin kritik
oldugunu vurgulamaktadir. Reklam mesajinin hedef kitleye uygun sekilde tasarlanmasi, reklamin algilanma
ve ikna giiclinli artirmaktadir. Bu durum pazarlama literatiiriinde hedef kitle odakli iletisim stratejilerinin 6ne-

mini ortaya koyan temel yaklasimlardan biridir (Belch ve Belch, 2018).

Genel olarak degerlendirildiginde bulgular reklam profesyonellerinin reklam deneyimlerini gesitlilik
arz eden bir siire¢ olarak degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu bulgular reklamciligin stratejik bir se-
kilde yonetilmesi gerektigi ve stratejik iletisim yonetimi literatiirii kapsami icinde 6nemli bir konuma sahip

oldugunu (Fill, 2013; Kotler ve Keller, 2016) vurgulayan literatiir ile uyum gostermektedir.
Sonug¢

Bu arastirmada, reklam sektoriinde aktif olarak ¢alisan profesyonellerle gerceklestirilen goriismeler
araciligryla reklamcilik kavramina iliskin kapsamli ve derinlemesine bulgular elde edilmistir. Katilimcilarin
deneyim ve degerlendirmeleri, reklamin bir tanitim araci olmanin dtesinde, markalar ile tiiketiciler arasinda
anlam ve deger iireten stratejik bir iletisim siireci oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle reklam faaliyetleri-

nin marka degeri, tiiketici algis1 ve sektorel doniisiim iizerindeki etkileri dikkat ¢ekici bi¢imde vurgulanmistir.

Arastirma bulgulari, etkili reklam ¢aligmalarinin marka bilinirligini artirmanin yani sira giiven, sadakat
ve kurumsal itibar1 da giiglendirdigini gostermektedir. Katilimeilar, dijital platformlarin bu siirecte belirleyici
bir rol iistlendigini, markalarin hedef kitleleriyle daha hizli, dogrudan ve etkilesimli bir iligski kurmasina ola-
nak tanidigin ifade etmistir. Bu durum, reklamciliin geleneksel mecralardan dijital ortamlara dogru evrildi-

gini ve ¢ok kanall1 bir yapiya doniistiigiinii acik¢a ortaya koymaktadir.
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Goriismelerde 6ne ¢ikan diger bir 6nemli bulgu, yaratict ve 6zgiin reklam igeriklerinin tiiketici dav-
ranislari lizerindeki yonlendirici etkisidir. Katilimeilar, basarili reklam kampanyalarinin tesadiifi olmadigini,
dogru hedef kitle analizi, stratejik planlama ve tutarli marka mesajlariyla sekillendigini vurgulamistir. Bu
baglamda reklamin, tiiketicinin satin alma kararindan ziyada marka algisint ve uzun vadeli tutumlarini da

etkileyen giiclii bir ara¢ oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonuglari, reklamlarin iiriin ve hizmet tanitiminin 6tesine gegerek tiiketicilere bilgi sundu-
gunu ve bilingli tercihler yapmalarina katki sagladigini da ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, reklamciligin
ekonomik sistem igindeki rolii de katilimcilar tarafindan siklikla dile getirilmistir. Reklam faaliyetlerinin hem
yerel igletmelerin biiylimesine hem de markalarin rekabet giiciinii artirarak ekonomik canliliga katki sundugu
belirtilmistir.

Ancak bulgular yalnizca olumlu etkilerle sinirh degildir. Katilimcilar, 6zellikle dijital reklamecilikta
etik sorunlarin giderek daha goriiniir hale geldigine dikkat ¢ekmistir. Kisisellestirilmis reklam uygulamalari,
veri kullanim1 ve mahremiyet konulari, reklamciligin en hassas alanlari arasinda degerlendirilmektedir. Rek-
lamlarin asiriya kagtig1 ya da manipiilatif bir dil benimsedigi durumlarda tiiketici nezdinde olumsuz algilar
olusabildigi ifade edilmistir. Bu nedenle etik ilkeler ile ticari hedefler arasinda dengeli bir yaklagimin benim-

senmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Arastirmada ayrica reklamin sosyal ve kiiltiirel boyutuna da dikkat ¢ekilmistir. Katilimcilar, reklamla-
rin toplumsal degerleri yansitan, kimi zaman doniistiiren ve farkindalik yaratan bir gilice sahip oldugunu be-
lirtmistir. Bu durum, reklameciligin ekonomi yoniiniin yaninda toplumsal sorumluluk tagiyan bir alan oldugunu

gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu aragtirma reklamcilik sektoriiniin dijital doniisiimle birlikte ye-
niden tanimlandig1 bir donemde, sektorel dinamikleri anlamaya yonelik 6nemli bulgular sunmaktadir. Elde
edilen sonuglar, gelecekte gelistirilecek reklam stratejilerinin yalnizca ticari basariya olmadigini ve bununla
birlikte etik duyarliliga, toplumsal etkilere dayanan stirdiiriilebilir iletisim anlayisina odaklanmas1 gerektigini
ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda, reklam sektoriinde faaliyet gdsteren kurum ve profesyonellere, dijital olanaklari stra-
tejik ve sorumlu bir bigimde kullanmalarimi reklamciligin doniisen yapisini disiplinler arasi yaklagimlarla ele
alan yeni ¢alismalar yiiriitmeleri 6nerilmektedir. Sonug olarak, bu ¢aligma reklamcilik alaninda hem kuramsal

hem de uygulamaya doniik tartismalara katki sunan, yol gosterici bir referans niteligi tasimaktadir.
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Extended Abstract
Background

Advertising stands out today as a dynamic sector that shapes consumer behavior and plays a decisive
role in the growth processes of brands. Digitalization, social media, technological advancements, and chan-
ging consumer habits are leading to the continuous transformation of advertising practices and the conceptual
framework related to this field (Kotler & Keller, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Despite this rapid
transformation, academic studies on how professionals working in the advertising sector perceive, define, and

experience the concept of advertising are limited (Ozkan, 2014).
Research Purpose

This research aims to examine how the concept of advertising is redefined by professionals working in
the advertising sector in light of today’s changing sectoral and digital dynamics. Digitalization, transformation
in the media environment, and changing consumer behavior are leading to questioning traditional definitions
of advertising and adding new dimensions to the concept. In this context, the study aims to reveal the current
meaning and transforming structure of advertising by thoroughly examining the views of professionals ope-
rating in the advertising sector.

Methodology

This research is designed within the framework of a qualitative research approach, aiming to reveal
how the concept of advertising is redefined by industry professionals. Qualitative research, as a method that
makes it possible to deeply examine individuals’ experiences, perceptions, and meanings, offers a strong fra-
mework, especially in the analysis of conceptual transformation processes (Creswell, 2013). In this context,
the study aims to understand the change that the concept of advertising has undergone with digital transfor-
mation through the subjective experiences of professionals actively involved in the sector. A phenomenologi-
cal design has been adopted in the research. Phenomenology is an approach that aims to reveal individuals’
experiences regarding a particular phenomenon and the meanings they attribute to that phenomenon (Yildi-
rim & Simsek, 2021). This design was deemed appropriate to understand how the concept of advertising is
reinterpreted in light of dynamics such as digitalization, artificial intelligence, and social media. The study
treats advertising not merely as a theoretical concept, but as a phenomenon that is experienced, applied, and
constantly reconstructed.

Findings

The findings show that advertising is positioned not only as a commercial activity but also as a strate-
gic communication tool that shapes social perception and builds brand value. Furthermore, it was determined
that the perceptions of sector professionals regarding advertising have significantly changed with the digital

transformation process. In line with these findings, the increasing interaction of the concept of advertising with
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fields such as marketing, public relations, content production, and digital communication leads to a blurring of
conceptual boundaries. This situation causes the concept to be interpreted in different ways in both academic
literature and sector practices, resulting in conceptual confusion. This study aims to contribute to the literature
by examining the transformation of the advertising concept within industry practices from the perspective of

professionals, and to bridge the gap between theoretical approaches and practical application.

Conclusions

The research findings also reveal that advertising goes beyond simply promoting products and servi-
ces, providing consumers with information and contributing to their making informed choices. Furthermore,
the role of advertising within the economic system was frequently mentioned by participants. It was noted that
advertising activities contribute to both the growth of local businesses and economic vitality by increasing the

competitiveness of brands.





