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Ozet

Acik hava olarak tanimlanan kelimenin Ingilizce karsiigi “out door” ve bugiinlerdeki
kullanim sekli olarak da “outdoor” olarak goériinmektedir. Bunun ¢evirisi yapilacak olursa ev
disindaki her yer olarak ¢evrilebilmektedir. A¢ik hava reklamciliginin tasidig: birgok 6zellikte
acik hava reklamciliginin giderek daha fazla 6nem kazanmasinin baslica bir nedeni olarak
goriilmektedir. Dijitallesmenin en onemli parcasit olarak iletisim goriilmektedir. Bunun
sonucunda da bu teknoloji daha hizli yayilmaya baslamistir. A¢ik hava reklamciliginda da
dijitallesme biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle g¢alismada acgik hava reklamciliginda
dijitallesmenin yansimalart  literatiir taramasi yapilarak betimsel acidan  Orneklerle
incelenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda calismanin sonucunda Tiirkiye ve diinyadaki
ornekleri tlizerinden dijitallesmenin agik hava reklamciligina olumlu katkis1 oldugu ve ancak

mevcut durumda hala belirli eksiklikleri de i¢inde barindirdigi gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, A¢ik hava reklamciligi, dijitallesme

Abstract

The English equivalent of the word is defined as an open-air "out the door " and in use today
as a form of "outdoor "appears to be. If this is to be translated it can be translated as anywhere
outside the home. Out as the most general terms of home to disclosure of outdoor advertising
is used. Digitalization are observed to be the most important part of communication.
Consequently, these technologies have started to spread faster. Previous forms of
communication seem to be radio and television when they examined. The data transferred to
the computer system is referred to as digital from analog. Therefore, in the outdoor
advertising samples were examined in this study digitization. Therefore, making the
digitalization of literature mania reflections in outdoor advertising in the study attempted to
examine the examples of descriptive terms. As a result of the work in this direction through
the example of turkey and the world as a positive contribution to digitalize advertising with
the light and air but still it was observed that the current situation also incorporates certain

shortcomings.
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Giris

Diinyada son yillarda etkili olan kiiresellesme kavrami ile birlikte igletmelerin diinyaya
acilmasi saglanmistir. Bunun yaninda ayni isi yapan rakip firmalarda da ¢ogalma goriilmiistiir.
Isletmeler hedef pazarlarina etkin bir sekilde ulasabilecek iiriin ve markalarini iyi bir sekilde
tanitabilecek reklam yontemlerini tercih etmeye baglamiglardir. Bu sebeple reklam tiirleri cok
onem tasimaktadir. A¢ik hava reklamciligr da bu nedenle igletmeler icin biiyiik bir 6nem arz
etmektedir. Agik hava reklamciliginda da teknolojinin gelismesi ile beraber dijitallesmenin de
biliylik bir etkisi goriilmektedir. Bu nedenle bu calismada ag¢ik hava reklamciliginda
dijitallesmenin etkisi incelenerek yorumlanmistir. Ac¢ik hava reklamciliginin tiiketiciler
iizerinde etkili olmasinin sebebi her an istem dig1 olarak tiiketicilerin bu tiir reklamlarin
karsilarinda olmalaridir. Dijitallesme sayesinde ise agik hava reklamlari istenildigi zaman

degisebilmektedir ve buna bagli olarak kullanilabilmektedir.

Reklam

1.Reklam Kavrami

Reklam isletmeler agisindan 6nemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Reklamin ¢esitliligi
ve bakis agisindan farkliliklar1 sebebiyle bir ¢ok degisik reklam tanimi ortaya ¢ikmistir. Bu
tanimlar genel olarak isletme ve tiiketiciler acisindan farkliliklar gostermekte, buna gore
degerlendirilmektedir. Isletme temelli reklamcilik tanimlari reklamin siireci ve ne ise yaradig
cercevesinde calisirken, miisteri odakli reklam tanimlarinda ise reklam daha g¢ok elestirel

yonden tanimlanmaktadir (Yaylaci, 1999: 3).

Yaylact (1999: 4)’nin yapmis oldugu tanima gore reklam; “iiretici ve tiiketici arasindaki
mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu ortadan kaldiran ve tiriin hakkindaki gerekli

enformasyonu tiiketicilere aktaran pazarlama ¢aligmalarini bir alt bilesenidir”.

Ekelund ve Saurman (1999: 7)’na gore ise reklam; “mallarin, hizmetlerin veya insan
faaliyetlerinin herhangi bir yoniiyle ilgili mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi
islemidir”. Daha dar anlamda ise reklam; {iriin ve hizmetlerin piyasada satisi ile ilgili ticari bir

faaliyet olarak goriilmektedir.



Reklam mesajlart olusturulurken ya da ortaya ¢ikarirken hedef kitleyi ikna edecek bir sekilde
hazirlanmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle reklamlarin iginde; cinsellik, mutluluk, hiiziin, eve
dontis, 6zlem, eglence, gosteris macera ve hatta Oliimiin karanlik yonii gibi yasamdan her
turlii kesit bulunabilmektedir. Reklamin iletisim siireci igerisinde bu anlar tek basina ya da

toplu olarak kullanilabilmektedir (Bati, 2007: 3).

Bu tanimlar dogrultusunda reklam ve reklamdaki degisim stirecinin iyi bir sekilde incelenmesi
gerekmektedir. Yapilan incelemeler sonucunda reklam klasik ve sembolik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Diinyada yasanan degisimler sonucunda ticarette eskiden olusan sinirlarin
kalkmasi ve kiiltlirlerde de yasanan degisim sonucunda da reklamlarda da klasik kaliplarin

disina ¢ikmistir (Cengel ve Tepe, 2003: 162).

Reklamlar hazirlanirken; reklamlarin tiiketicileri nasil etkiledigi, tiiketicilerin bu reklamlara
nasil tepki verdigi konusunda ¢esitli modeller olusturulmaktadir. Bunlardan birincisi olarak
AIDA Modeli goriilmektedir. Bu modele gore; reklamin yoneltildigi tiiketicinin dikkatinin
cekilmesinin saglanmasi gerekmektedir. Bundan sonraki kisimlarda ise tiiketicinin bu reklami
yapilan Uriin ve hizmete karsi istek duyarak bu iiriin yada hizmeti satin alma hareketine
gecmesi icin iletisim faaliyetleri olarak goriilmektedir. Bu modelin daha ayrintili
incelenebilmesi icin NAIDAS Modeli ortaya cikartilmistir. Bu model igerisinde de siireg
benzer sekilde islemekte ve kullanilmaktadir. bu model igerisinde farkli olarak tiiketicinin
tatmin diizeyi de ele alinmaktadir. Diger bir model olarak ise DAGMAR Modeli
kullanilmaktadir. Bu model igerisinde ise reklamin {izerine durularak, reklamin amaglarinin
belirlenmesine calisilmaktadir (Aktuglu, 2006: 5-6). Bu sebeple reklamin ozellikleri ve
reklamlarin amaglari biiylik nem tagimaktadir. Teknolojinin gelismesi sonucunda reklamcilik
sektoriinde de biiyiik degisimler yasandig1 goriilmektedir. Onceden reklam igin sadece iletisim
araclari, radyo, televizyon kullanilirken artitk acik hava reklamciligi da kullanilmaya
baslamistir. Ag¢ik hava reklamciligi; {iriin yada hizmet tanitiminda genis insan kitlelerine
ulasabilme 6zelligine sahip bir reklamecilik tiiridiir. Bu nedenle isletmeler bu reklam tiirtinii

giiniimiizde yogunlukla kullanmaktadirlar.



2.Acik Hava Reklamciligi

Acik hava olarak tanmimlanan mecra Ingilizce karsilifi olarak oOnceleri outdoor olarak
kullanilmakta iken bu donemde ise bu kullanim yerine out of home kavrami kullanilmaya
baslamistir. Bu kavramin tiirkge anlami ise ev disindaki her yer olarak terciime edilmektedir

(http://acikhava.reklam.com.tr/yazilar/acik-hava-reklami-nedir/6, 2016).

Out of home terimi acik hava reklamciliinin kapsamini dogru bir sekilde ifade
edebilmektedir. Bireyler sehir hayatinda evlerinin dislarma c¢iktiklarinda caddeler, toplu
ulagim araglari, binalar, alis veris merkezleri, istasyonlar ve anlasilacagi gibi tiim sehirle karsi
karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle tiim sehir bir agik hava mecrasi olarak goriilmektedir

(Sezer, 2009: 35).

Acik hava reklamciliginin tasidigr bir ¢ok 6zellikten dolayr bu reklamcilik tiirii daha ¢ok
onem kazanarak kullanilmaya baslamistir. Bu reklam tiiriiniin diger reklam tiirlerinden bir ¢ok

farklilig1 bulunmaktadir. Bu farkliliklar (Sezer, 2009: 37);

-Bu reklamlarin seyircinin karsisina tekrar ¢gikma olasiligr bulunmamaktadir.

-Bu reklamlar; gazete ve dergi reklamlari gibi bir inceleme yapilmasini saglayamazlar.

-Ac¢ik hava reklamlar tiiketicilerin ¢ok ¢abuk algilanabilecek sekilde hazirlanmasi
gerekmektedir.

-Acik hava reklamlar1 sokaga ¢ikan herkesi etkilemektedir. Hedef kitlesinin ayrilmasi
gibi bir olay s6z konusu degildir.

-Ac¢ik hava reklamlar1 daha ¢ok g¢ocuklari ve gengleri etkilemektedir. Bu sebeple
cogunlukla agik hava reklamlari; liniversite kampiisleri ve ¢evresi, sinema salonlari, metro
istasyonlar1 gibi genclerin ¢cogunlukla kullandig1 bolgelerde tercih edilmektedirler.

-A¢ik hava reklamlar1 giinlin hangi saatinde olursa olsun ag¢ik hava reklami goriiniir bir

yerde bulunmaktadir. Bu da en temel 6zelligini olusturmaktadir (Sezer, 2009: 38).

Acik hava reklamciligimin bir diizenlenme sekli bulunmaktadir. Ozellikle acik hava
reklamlarinin giiclii, etkileyici yada c¢arpict bir gorsel, akilda kalici bir baslik ve {iriin
hakkinda bilgilendirme yapilmasi gerekmektedir. Acik hava reklamlarinin etkisinin
arttirllmasi talep ediliyorsa sik bir sekilde yerlestirilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda
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yaratict bir diislinme ortaya koymasi, iiriiniin tanmirh@min artacak bir sekilde, {riine
odaklayict bir tasarimiin bulunmasi gerekmektedir. Bunun yaninda {iriiniin logosunun
mutlaka bulunmasi, reklamin 7-8 kelimeden daha fazla olmamasi ve basit bir sekilde yazilmig

olmas1 gerekmektedir (Sezer, 2009: 41-43; Usterman, 2009: 24-25).

Modern anlamda ac¢ik hava reklamciligi 1930'lu yillarda, otomobilin, niifusun biiyiik bir
boliimii i¢in standart ulagim araci olmasiyla ortaya c¢ikmistir. Ayrica basim tekniklerindeki
ilerlemeler ve reklam endiistrisinin gelismesi de agik hava reklamciligi acisindan ¢ok biiytik

bir kazang olmustur (Ozdem, 2006: 89-90).

3. Reklamlarda Dijitallesmenin Rolii

Iletisim araclarinin tarihsel gelisim siirecinde 19. Yiizyilda elektrikli telgraf, radyo ve telefon
gibi icatlar o donemde oldukc¢a onemli iken; 20. yiizyilin baglarinda ilk programlanabilir
bilgisayarin icat edilmesi biiyiik etki yaratir. internetin teknolojik alt yapisinin temelleri ABD

ve Sovyetler Birligi arasindaki soguk savag yillarina kadar uzanir (Hepkon, 2011: 28-29).

Bu sekilde bilgisayarlar kendileri arasinda bag kurarak hizli bir sekilde iletisim ve bilgi alis
verisi saglanabilecektir. Internet ilk baslarda askeri amagla kullaniliyordu, sonralar akademik
cevreye yayildi. Bunun sonucunda da internet zamanla genis bir kitleye yayilarak halkin

kullanimina agilmistir (Yeding ve Akman, 2002: 13-14).

Bunun sonucunda da internet, insanlarin bilgiye ¢ok kolay ve hizli bir sekilde ulasabilecekleri
bir mecra olarak karsimiza cikmaktadir. Internet bir nevi uluslar arasi halka agik bir
kiitliphane olarak goriilmektedir. Sonralar1 internet {izerinde sosyal, ticari gibi amaglarla farkli

yapilanmalar da olusmustur (Hepkon, 2011: 23).

Eskiden bilgiyi almak icin beklemek, yerine gitmek gibi durumlar varken; bu cagda her sey
bir klavye {izerinden halledilebilir hale gelmistir. Kisinin ulagsmak istedigi her ne ise sadece
bir tik Gtesindedir. Bulundugu yerden ayrilmasina, beklemesine veya zaman harcamasina
gerek yoktur. Yeni iletisim teknolojileri ve dijitallesme her ne kadar hayatimiza dahil olan
kolayliklar olarak algilansa da burada da bir takim sorunlar da meydana gelmektedir. Ciinkii
gerceklikle ve gergek diinyayla fiziksel temasta bulunmadan bir seranin iginde kapali olarak

6



yasanmaktadir. Hiper medyalasma insanlar1 kendi deneyimlerinden, ikinci el deneyimlerin
kucagina atmaktadir. Artik diinyayr gérmek ve tanimak giderek daha ¢ok dolayimli vizyon
araglartyla miimkiin olmaktadir. Bu da diinyanin gergekligiyle temas kurmaktan uzaklagsmaya

ve diinya ile baglantilar1 kopartmaya yol agmaktadir (Hepkon, 2011: 63).

Dijitallesme ile reklamcilik iizerinde bir c¢ok olumlu etki goriilmektedir. Dijitallesme
sayesinde reklamcilar istedikleri zaman reklam ile ilgili degisiklikler yapabilmekte ve hedef
kitlelerinde dogru mesaj1 ulastirabilmektedirler. Bunun sonucunda da dijitallesme her tiirlii
sektorde karsimiza cikmaktadir. Reklam sektoriinde de bu dijitallesme kullanilarak

tiiketicilere kolay bir sekilde ulagim saglanmaktadir.

Reklam ve eglence bir araya geldiginde karsimiza ¢ikan eglenceli reklam (advertainment)
(Hernandez, 2013), genel reklam degerleri ile eglence igerikli reklam yaratmak, miisterileri
cezbetmek, kendine baglamak ve onlar etkilemek iizere yapilan reklam amach eglenceli
icerik araclarmin bir araya getirilmesidir. Eglenceli reklam, eglence iiriinlerinin marka
iletisimi ¢aligmalariyla biitiinlestirilmesini saglayan tutundurma faaliyetleridir. Burada
meydana gelen marka iletisimi TV, sinema filmleri, radyo programlari, videolar, video
klipler, video oyunlari, ve hatta romanlar1 da i¢ine alan genis bir eglence araci igeriginde
kendini gostermektedir (Russell, 2007:3). Program igeriginin secilmesi ve olusturulmasi ile
eglence ve reklam endiistrileri arasindaki birlesimi ifade eden ve bu anlamda iiriin
yerlestirmeden daha genis bir anlami iceren eglenceli reklam, isleyis acisindan TV
reklamlarindan daha uzun bir zamam kapsamaktadir (Kumanyika, 2011:479). Eglenceli
reklamin amaci reklami1 hem eglenceli, hem de faydali olacak bigimde hedef kitlenin onu
izlemesini saglamaktir. Burada bir zorlamadan ziyade, bir davetin s6z konusu oldugu
belirtilmektedir. Tiiketicilerin giinde binlerce reklam mesajina maruz kalmasi ve gonderilen
reklam mesajlarinin istenilen etkiyi yaratmamasi durumu, markalarin reklam mesajlarini
ger¢ek diinyadaki reklam araglarindan (gazete, dergi, TV, agikhava reklami vb.) eglence
icerikli uygulamalara yonlendirmesine yol a¢gmistir. Bununla birlikte teknolojide meydana
gelen ilerlemelerin (6rnegin TIVO gibi uygulamalarla) izleyicilere geleneksel reklami atlamak
gibi 6nemli bir avantaj sunmasi, reklamveren cephesinde kayda deger bir endise yaratmis ve
isletmelerin reklam biitcelerindeki mecra dagilimlarin1 yeniden gézden gecirmelerine neden
olmustur (Nelson, Keum ve Yaros, 2004:3). Bu noktada 6rnegin Coca Cola’nin da iginde
oldugu bircok kiiresel sirketin tanitim biitgelerini geleneksel TV yaymciligi reklamindan
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dijital video oyunu reklamlarima yonlendirmesi dikkat ¢ceken bir gelisme olarak goriilmiistiir
(Grover vd., 2004). Buna ek olarak dijital alanda meydana gelismelerin ayrica web bolimlii
diziler / webisode gibi yeni dijital platformlarin ortaya ¢ikmasina neden oldugu ve bu yeni
dijital mecranin da reklamcilar tarafindan bir eglenceli reklam alani olarak kullanilmasina yol
actig1  gozlenmektedir. Bu yeni web temelli dizilerde marka yapim igerigine
yerlestirilmemekte; aksine marka icine yapimin eklendigi gdzlenmektedir (Wallenstein,

2016).

4.Acik Hava Reklamcihiginda Dijitallesme Kullanim

Acik hava reklamciligi 1990’11 yillarda o6zellikle Amerika’da dijitallesmeye baslamistir.
Outdoorda goriilen panolar sabit dijital panolara doniistiiriilmiistiir. Bu doniisiim hala devam
etmektedir. Ozellikle 2000°1i yillar igerisinde dijital outdoor network denilen sistemin gelistigi
goriilmektedir. Artik reklam veren isletmeler tek bir pano yerine outdoor’da iletisimini
network iizerinden yapmaktadir. Bunun sonucunda da daha fazla kisiye daha az maliyetle
ulagim saglanilmaktadir. Dijital ekran networkleri hem Avrupa’daki hem de Amerika’daki
havaalanlarinda, metrolarda ve aligveris merkezlerinde kullanilmaktadir
(http://www.campaigntr.com/2013/01/04/30740/acikhavanin-dunu-bugunu-ve-gelecegi/,
2016).

Diinyada agik hava reklamciligin tiim reklam harcamalarinin igindeki payr %6 olarak
gorilmektedir. Tirkiye’deki bu pay ise %7 oranlarindadir. Son yapilan arastirmalar
sonucunda  goriilmektedir ki, bu pay siirekli bir yiikselme gOstermektedir
(http://www.arvak.com.tr/ Medyada/Basin/ Detay/ Ak%C4%B111%C4% B1-sehirler-ve-
dijital-ac%C4%B1khava, 2016).

4.1.Diinya’da Basarih Dijital A¢ikhava Reklam Kampanyalan

Diinyada basaril1 dijital acik hava reklam kampanyalar1 iizerine bir ¢ok ©ornek bulmak

miimkiindiir. Bunlar asagida siralanmaktadir.

Diinyadaki uygulamalara 6rnek olarak; Drone’lar sayesinde indirimdeki tiriinlerini havadan
sergileyen bir firma Ornek gosterilebilmektedir. Cogu markanin indirime girdigi Kara
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Cuma’da bir giyim firmasi olan Colomb1 oldukc¢a farkli bir reklam politikas1 sergilemistir.
“Siz bize gelmezseniz biz size geliriz” diyen Colombi markasi, kartondan mankenlere
indirimdeki {iriinlerini giydirerek onlari Drone’lara takmis ve havaya birakmustir. Ozellikle
plazalarda calisan insanlar1 hedef alan kampanyada Drone’lar ucarak iist katlara kadar ¢ikip
adeta havada bir vitrin deneyimi yaratmistir. Yoldan gecen insanlarinda oldukg¢a dikkatini
ceken is Brezilya’da Sao Paulo’da gerceklestirilmistir
(http://www.arvak.com.tr/Cms_Data/Contents/Arvak_Db/Media/DunyadaAcikhava/ucanman
kenler.pdf, 2016). Bu nedenle bu dijital a¢ik hava reklam kampanyasi giizel bir 6rnek olarak

gosterilmektedir.

Bunun yaninda keklerden olusan agik hava ilani ise diinyada bir ilk olarak gosterilmektedir.
Mr. Kipling diinyanin ilk yenilenebilir A¢ik Hava Ilam olarak tasarlanmistir. Bu acik hava
reklam ilam1 rengarenk ve cesit g¢esit keklerden olusmaktadir. Hayatin kekle daha giizel
oldugunu soyleyen ilan1 yiyen kisilerin agizlari tatlanmis ve giinleri neselenerek daha iyi
gegmesi saglanmistir
(http://www.arvak.com.tr/Cms_Data/Contents/Arvak _Db/Media/DunyadaAcikhava/Yenilebil
ir-Reklam-Panosu.pdf, 2016).

Diger bir 6rnek de IKEA markasina aittir. IKEA Clermont-Ferrand’da agtigi 30. Magazasim
interaktif bir afisle kutlamis ve bununda acik hava reklamlarinda da kullanilmaktadir.
Tasarlanan afisin 6zelligi iizerine tirmanilabilmektedir. Mobilyalarin yerlestirildigi Acikhava
ilan1 apartman dairesi gibi tasarlanmistir. Icinde yatak odasi, mutfak gibi boliimler
bulunmaktadir. Insanlar bellerine ip baglayarak bu sira dis1 ilana tirmanabilmektedirler. 9
metrelik pano ubi bene isbirligi ile yapilmistir
(http://www.arvak.com.tr/Cms_Data/Contents/Arvak_Db/Media/DunyadaAcikhava/ikea2.pdf
, 2016).

Bu incelenen dijital agik hava reklamlarinin ortak 6zellikleri incelendiginde en gbze ¢arpanin
verilen mesaj oldugu sdylenebilmektedir. Bu incelenen kampanyalarin tamaminda hedef
kitlenin kendindeki giicli agi8a ¢ikarmasini istemektedir. Hedef kitlenin kendine duydugu

giivene destek olarak bir giiclin parcas1 olmaktadir.
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4.2.Tiirkiye’de Basarih Dijital A¢cikhava Reklam Kampanyalari

Tiirk Ekonomi Bankasi (TEB) tarafindan, Tiirkiye Inovasyon Haftasi kapsaminda 3-4-5
Aralik tarihlerinde Istanbul’da diizenlenen WAVE Inovasyon Sergisi’nin daveti de icerigi gibi
farkli olarak goriilmektedir. Paris, Milano ve San Francisco gibi diinyanin 6nde gelen
sehirlerin ardindan, Istanbul’da ziyaretcilerine kapilarini acan sergiyi tanitmak icin Bagdat
Caddesi’nde bulunan TEB Erenkdy Subesi Oniinde tatli bir siirpriz hazirlanmistir. WAVE
Inovasyon Sergisi, ziyaretgilerini diisiinme tarzin1 degistirmeye ve bu degisimin cesur
aktorleri olmaya davet eden tutumlu inovasyon modelinin somut drneklerine yer veren ufuk
acict bir sergidir. Serginin bu farkli igerigini iletisim diline de yansitmak isteyen TEB,
Erenkdy Subesi oniinden gecen Istanbullulari interaktif seksek oyunu ile farkli oynamaya ve
farklh diisiiniip gelecegi insa etmek iizere sergiye davet etmistir. Sube Onilinden gecgenlerin
dikkatinin ¢ekilmesinin saglanmasi icin etkilesimli gorseller hazirlanmistir. Derinlik
sensoriiyle algilanarak sube oniindeki dijital seksek oyununa davet edilenler, eglenceli anlar

yasamustir (http://www.dijitalajanslar.com/teb-bagdat-caddesinde-interaktif-seksek/, 2016).

Tiirkiye’deki basarili dijital agik hava reklam kampanyalarina 6rnek olarak Ariel’in Siiper
Yumusak, Ariel’in Lekeyi bu Hizda Cikarir, Glivenli Ellerdesiniz, Kagit Tasarruf Et,
Ormanlar1 Koru, McDonalds’in Giines Saati, Smart’in Kiigiik Giizeldir reklamlar1 6rnek

verilebilmektedir.
Bu reklamlardan da goriilecegi iizere agik hava reklamciliginda dijitallesme artarak daha ¢ok

kullanilmaya baglanilmistir. Bu Tirkiye’deki reklam sektorii i¢in olumlu bir durum olarak

goriilmektedir.
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Sonug¢

Acik hava reklamciliginda dijitallesme Tiirkiye’de 2000°1i yillarla beraber kullanilmaya
baslamistir. Bu dijitallesme teknolojisi sayesinde reklam veren vermek istedigi reklam
mesajin1 mekana gore ayristirabilmektedir. Mekana gore reklam mesaj1 gesitlemesine giden
ve agik hava reklamciligt mecralarindan ¢ok olumlu bir sekilde geri doniis saglayan miisteriler
bulunmaktadir. Bu ekranlarin en Onemli 6zelligi ise interaktivitenin bulunmasi olarak
goriilmektedir. Bu mecralarin dinamik 6zelliginden dolay1 ise diinyada dijital ekranlar mobil

pazarlama aktivitelerinin en ¢ok kullanilan mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Caddelerde, ulasim araglarinda veya sehir meydanlarinda yer bulan agik hava reklamcilig
dijitallesme ile bir doniisiim gecirmistir. Dijital bir devrimin ayag: olarak bu dijital ekranlar
goriilmektedir. Bu nedenle dijital ekranlar afig ve posterlerin yerine ge¢cmeye baslamistir.
Ekran yazilimlarmin gelismesi sonucunda tek merkezden yonetilen ekranlarin agik hava
reklamciliginin temel dinamiklerini yerinden oynattigi sdylenebilmektedir. Dijital doniistimde
kurumlarin maliyet hesabi etkin bir rol oynamaktadir. Eskiden dijital ekran yatirimlar
bugiinkii kadar uygun goriilmemekteydi simdi ise kagit afisin maliyeti glin sonunda dijital
ekranlara gore yiiksek ¢ikmaktadir. Ustelik dijital ekranlarin iletisimdeki etkinligi, yonetimi,

giincellenmesi ve zengin igerik sunuyor olusu yeni teknolojiyi cazip bir hale getirmektedir.

Acik hava reklamlarinin izleyiciyi kaybetmeyen gergek bir reklam mecrast oldugu, reklam
yatirimlarinin kazanilan hedef kitleyle beraber biiyiidiigli, reklam verenlerin zorlasan kitle
erisimi i¢in geleneksel mecralar yerine acik hava reklamlarinda giivenilen ve tercih edilen bu
sonuclarindan bazilarini olusturmaktadir. Kiiresellesen diinyamiz igerisinde farkli bir boyuta
ulasan reklam, markalarin en 6nemli tutundurma araci olarak goriilmektedir. Giiniimiizde
markalar tarafindan daha ¢ok tercih edilen agik hava reklamlar1 degisen ve yenilenen haliyle
bu tutundurma calismalarindan en 6nemlisi olarak goriilmektedir. Isletmelerin yapmis oldugu

caligmalar ile acik hava reklamciliginin iilkemizde yerinin saglamlastig1 belirlenmistir.

Gelecekte de acik hava reklamlarimin dijital olarak kullaniminda bir artis goriilecektir. Bunun

sebebi ise acik hava reklamlarinin tiiketiciler iizerindeki olumlu etkisi olarak goriilmektedir.
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