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Dijital teknolojiler ve bu teknolojilerin
sundugu imkanlar pek cok farkh sektor gibi,
reklam sektorli agisindan da yeni olanaklar
yaratmis olup yaratici sireclerde, kullanilan
reklam araclarinda, reklamin tlketiciler
Uzerindeki etkilerinde ve markalarin pazarlama
stratejilerinde  ¢esitli  degisimlere  yol
acmistir. Bu dogrultuda reklam sektorindeki
degisimleri anlamak, dijital teknolojilerin
reklam alaninda yarathgl imkanlarin izini
siurmek ve reklamciigin glnimizdeki ve
gelecekteki durumunu degerlendirmek
amaciyla, Dopamin Dijital Medya Ajansi ajans
baskani N. Baris Yay, Halkla iliskiler ve Tanitim
Boluma Gglncl sinif 6grencileri ile keyifli bir
soylesi gerceklestirdi.

Eda Turanci: Oncelikle hos geldiniz,
kisaca kendinizden bahsedebilir misi-
niz?

N. Barig Yay: Hepinize merhaba, davetiniz
icin ¢cok tesekkiir ediyorum. Oncelikle sunu
soyleyebilirim, Ankara’da 20 senedir var
olan DWT Mandalina Reklam Ajansinin ajans
baskan yardimcisiyim. 20 senelik ajansimizin
hikayesi soyle, babam 35 senedir bu isi
yapiyor ve babamin yarattigl ajansin ben de
bir varisi olarak, tim ekibimiz ile bu sektérde
var olmaya devam ediyoruz. Ayni zamanda
2015 senesinde Dopamin Dijital diye bir dijital
medya ajansi kurduk. Dopamin Dijital Medya
Ajansinin ise ajans baskaniyim. Burada daha
cok dijital medya lzerine islerimizi ylritlyoruz

ve markalarimizin dijital iletisim slreglerinde
ihtiyac duydugu vyaratici isler Uretiyoruz.
Dopamin Ajansin temel amaci, markalar
ve Urlnleri sosyal ve dijital platformlarda
duyurmak, mdusterilerimize dijital reklam
planlari sunmak ve sosyal medya yonetimlerini
saglayarak reklam g¢alismalarini  entegre
bir bicimde vydiritmektir DWT Mandalina
tarafinda ise, daha ¢ok marka ¢alismalari
sirdiirilmekte olup, marka yaratma, marka
konumlandirma c¢alismalari ile markayla ilgili
tasarim strecleri yuritilmektedir. Dopamin
tarafinda ise, sosyal medya, dijital medya ve
Google reklamlari gibi isleri yapiyoruz.

Busra Yilmaz: Reklam diinyasini ve
reklamciligi nasil tanimhiyorsunuz?

N. Baris Yay: Reklamcilik sektorli aslinda
cok eglenceli bir sektoér. Her bir markayi bir
serliven gibi distinebilirsiniz. Markaya yeni bir
yasam, yeni bir hayat sunuyorsunuz. Yeni bir
tarz belirliyorsunuz o markaya. Bahsettigim bu
tarz ya dayasam bicimiise aslinda reklamciligin
getirdigi en bliylk heyecanlardan biri. Soyle ki
reklam ajanslari ya da reklamcilik, hayatimizin
her yerinde var. Biitiin kullandigimiz, yedigimiz,
ictigimiz her seyde reklamciligin etkilerini
gorebiliyoruz.

Mustafa Emre S$ahin: Sizce yaratici siireg
nasil islemektedir, bir fikrin (iretilmesi ve
hayata gegirilmesi sirecini genel olarak
anlatabilir misiniz?

*Sdylesinin dizenlenmesi ve metin haline getirilmesi siireci, Fakiltemiz Halkla iliskiler ve Taniim BoIim
ogrencilerinden Mustafa Emre Sahin, Blsra Yilmaz, Cansu Baktir ve Zeynep Sacal tarafindan gerceklestirilmistir.
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N. Barig Yay: Oncelikle bizim misterilerimize
genellikle markayi tanima amagli hazirladigimiz
belli bash sorular oluyor. Markanin bizden
beklentisi nedir, musteri kitlesi nedir veya
markanin talepleri nelerdir bunlarla ilgili ilk
basta markadan bir brief aliyoruz. Bu brief
reklam yazarlarina gidiyor, reklam yazarlarimiz
ise bununlailgili bir iletisim ¢alismasi hazirhyor.
Markanin segmentine ya da talep edilen islerin
aciliyetine gore bir zaman diliminde, markanin
tim altyapisini ¢ozecek sekilde fikir sunuyoruz.
Bunu ise daha cok SWOT analiziyle yapiyoruz.
Markanin glgli yonleri, zayif yonleri, firsat ve
tehditleri degerlendirerek, markalara Uretilen
fikirlerimizi sunuyoruz.

Meltem Uygun: Yeni medyanin ve dijital
teknolojilerin reklam sektériine etkilerini
nasil degerlendirebilirsiniz?

N. Baris Yay: Daha onceleri reklamcilik,
genelde gazete ya da dergi ilani gibi basili
materyaller Uzerine kuruluydu. Simdi ise,
sosyal medyanin ve dijital teknolojilerin
gelismesi ile kullanilan yeni reklam araglari
Olclimlenebilirligi kolaylastirirken, reklamlarin
ulastigi hedef kitleleri ¢cok daha spesifik ve
kolay erisilebilir hale getirdi. Artik hedef
kitleye en dogrudan sekilde erisebiliyor ve
bu erisimi de 6l¢iimleyebiliyoruz. Geleneksel
reklam mecralarinda bu tir bir dogrudan
ulasim mumkin olmadigl gibi, bu mecralarin
etkisinin Olcimlenmesi glinimiize oranla
olduk¢a zordu. Simdi ise hedef kitlelerimize,
¢ok daha hizli bir sekilde ulasabildigimizi ve
hatta ¢cok daha genis kitlelere ya da uluslararasi
arenadaki hedef kitlelere de rahatlikla
ulasabildigimizi soyleyebiliriz. Bu durum,
reklamin etkisi agisindan olduk¢a 6nemli.
Yaratici tarafta ise glinimiuzde, programlarin
kapasitesinin arttgini  gériiyoruz. Ornegin
onceden boya karistirilarak yapilan isler, artik
bilgisayar ortaminda ¢ok daha hizli bir sekilde
yapilabiliyor.

Ote vyandan sektér hakkinda sunu
soylemek mimkin; bugln reklamlar blylk
oranda online satis ve tliketime vyonelik
olarak islemeye basladi. Glnlmiuizde, bir

konusu olan ya da bizlere hikaye anlatan
reklamlardan ziyade, daha ¢ok dogrudan satisi
ya da sicak satisi hedefleyen reklamlari daha
stk goriyoruz. Ancak belirtmek gerekir ki,
yaraticiigin da sektorel olarak farkh yonleri
var. Mesela tiiketim sektoriinde yaraticilik 6n
planda olmayabilir ama onlarda da aslinda ¢ok
biylk yaraticihklar var. O gorsellerin, imajlarin
cok dikkat gekici olmasi gerektigi i¢in, aslinda
cok blyuk bir emek var arka tarafta. Ama
reklamlar, ¢ok hizli dondigu igin artik gbz ona
o kadar alisiyor ki bize veya tliketicilere siradan
gelmeye bashyor. Onun disinda yaraticilik
konusunda teknolojik materyallerin, 6rnegin
VR teknolojisinin ya da li¢ boyutlu gorseller ve
3D materyallerin cok daha kolay kullanilir hale
gelmeye basladigini soyleyebilirim. Bundan
dolay tasarim agisindan imgeleri olusturmak
yeni teknolojiler ile daha da kolaylasmaya
bagladi ve beklentiler de ona goére artmaya
basladi.

Tugce Acikgoz:
reklamcilara ne gibi
avantajlar sagladi?

Dijital teknolojiler,
donlisiimler ya da

N. Baris Yay: Onceden bizlerin reklam
araglari olarak belli basl araglarimiz olurdu
mesela, brostir, el ilani, katalog ya da ilan gibi.
Sosyal medya ile birlikte ise, artik her kitleye
ulasmak daha kolay olmaya basladi ¢linkQ
arttk her yere reklam verebiliyoruz. Web
sayfasindan tutun da sosyal medya kanallarina
kadar pek ¢ok alana reklam verebiliyoruz. Bu
sekilde aslinda dijital teknolojiler bize alan
acarak avantaj ve dontisiim sagladi.

Eda Turanci: Peki bahsettiginiz bu yeni
teknolojiler, geleneksel reklam araglarinin
geri plana atilmasina ya da eskisi kadar tercih
edilmemesine neden oldu mu?

N. Banig Yay: Kesinlikle, su anda zaten
bltceler biylik oranda sosyal medya ve
dijital pazarlama Uzerine kurulu. Artik kimse
kataloglara baski icin bir bitge ayirmiyor,
bunun yerine musteriler, online kataloglara
yoneliyor. Bugilin ciddi bitceler sosyal medya
reklamlarina ayriliyor ve musteriler sosyal
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medya Uzerinden reklam vermek istiyor. Basili
materyallerin bu anlamda etkisi kalmadi
demek mimkiin, sosyal medya agik ara 6ne
¢tkmis durumda.

Ancak burada bazi sektorel farklihklar
oldugunu da belirtmek gerekir. Ornegin bazi
firmalar ya da markalar, sektorel gliclerinin
gostergesi olsun diye ya da itibar saglamak
amaciyla ciddi boyutlarda basili kataloglar
yapmaya devam ediyor. Su anda sistem biraz
buna dondi, basili materyaller ya da prestij
kataloglari daha cok firmalarin kendi imaj
ve itibar calismalarinin bir parcasi haline
geldi. Bunun yani sira el brosiri dedigimiz
materyaller ise daha c¢ok hizli tiketim
Uriinlerinde 6rnegin gida sektoriinde kullanilir
hale geldi.

Zeynep Esra Olmez: Reklam yaratma
siirecinde ozgiin diisiince ve vyaraticlik
bakimindan dijitallesmenin artmasi ve yeni
medya iiriinlerinin fazlalasmasi sizce bu
yaraticilik siirecini nasil etkiledi?

N. Barig Yay: Dijital medyanin bu kadar
yaygin olmadigi dénemlerde yapilan cogu
isler birbirinin kopyas! oluyordu. Dijitallesme
yaraticiligl arttirdi bence ¢linki yapilan islerin
benzerligi glinimiizde daha ¢ok gorinir hale
geldi. Bu aslinda bizim sektdriimiz acisindan
oldukca iyi oldu. Yaratici fikirleri Gretmek
aslinda ¢cok 6nemli ve cok da degerli bir sey.
Yaptiginiz yaratici isin aynisini baska bir yerde
gormek istemediginiz icin, dijital teknoloji
benzerliklerin kolayca yakalanmasini sagladi.

Yagmur Turan: Sizce bu siiregte reklam ve
medya yatinmlarinda ne gibi degisiklikler
yasandi, degerlendirebilir misiniz?

N.Baris Yay: Genel anlamda dijitallesmesinin
artmasinin yani sira giinimizde yasadigimiz
pandemi kosullari da dijitallesme siireclerini
pek cok marka acisindan hizlandirdi diyebiliriz.
Ancak bir yandan da ozellikle pandemi
kosullarinda pek ¢cok markanin, hizli tiiketim
markalariharicinde, kendiiclerine donduklerini
soyleyebilirim. Bu sirecte bir takim markalar

bitcelerini daha c¢ok kendi yatirrmlarina
aktarirken, gida sektorl gibi hizhi tiketim
uriinleri ise online satisa yoneldiler. Ornegin
medikal malzemelerin satislari ciddi oranda
online platformlara kaydi. Bu slirecte markalar,
daha cok sosyal medya lzerinden pazarlamaya
déndiiler.Oteyandanpandemininbaslamasiyla
birlikte markalarin yani sira tiketiciler de her
seyi online olarak yiritebileceklerini gordiler.
Buna reklamverenler de dahil. Toplantilar,
gorismeler, etkinler gibi pek ¢ok seyin online
olarak yuratulebilecegi anlasildi.

Zeynep Esra Olmez: Peki sizce her seyin
online mecralara tasinmasinin avantajlari
ve dezavantajlari nelerdir? Evet zamandan
tasarruf gibi pek ¢ok sey agisindan avantajli
bir durum ancak sizce bu siire¢ nasil
degerlendirilebilir?

N. Baris Yay: Online mecralarin soyle bir
tehlikesi var; online mecrada tamamen goz
onindesiniz. Her seyiniz 6n planda, verdiginiz
her vaadin tutarlihgi ve dogrulugu olmak
zorunda ve bu siirecte tam anlamiyla bir gliven
duygusundan bahsedilmesi gerekiyor. Eger
bunlari saglayamazsaniz ¢ok biyik tehlikeden
bahsedebiliriz.

Eda Turanci: Pandemi siirecinde bazi
sektorler, 6rnegin egitim 6gretim tamamen
online mecralara dondii ancak bu siirecin
herkes igin tam anlamiyla verimli ve tercih
edilebilir olmadigini gordiik. Peki siz bu
sliiregte ajanstaki islerinizi nasil yiiriittiiniiz
kisaca bahseder misiniz?

N. Barig Yay: Pandemi silirecinde ve
genel olarak biz islerimizi e-postalar yoluyla
surduriyoruz ve bu sekilde iletisim kuruyoruz.
Bizim igin gelen bir talebin ya da aktarilan
bir bilginin yazili olmasi her zaman ¢ok daha
iyidir. Cogu zaman, iletisim yiz yize bile olsa,
konusmadan ziyade iletisimin yazili olmasi
bizler acisindan ¢ok daha avantajlidir. Bizden
talep edilen seyleri iyice anladiktan sonra
biz ona gobre yorumlayip g¢alismalarimiza
ve tasarimlarimiza basliyoruz. Diger tirli
sozIli bir bigcimde karar almak bizim igin
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daha tehlikeli. Ornegin telefonla bir ise onay
verildigi zaman, sonrasinda onay! veren Kkisi
“ben buna onay vermedim” diyebilir. Ancak
yazili sekilde yuritilen iletisim bizi bu anlamda
daha koruyucudur. Her seyin yazili olmasinin
daha glivenli olmasindan bahsedebiliriz. Bu
acidan da bakildiginda reklam sektoriniin
dijitallesmeye ve dijital iletisim bigimlerine ¢cok
daha acik oldugu soéylenebilir.

Merve Oztiirk: Geleneksel medya
reklamciligi ile dijital medya reklamciligini
karsilagtinrsak, avantajlar ve dezavantajlar
acisindan neler soyleyebilirsiniz?

N. Baris Yay: Bu aslinda ¢ok kapsamli ve
karmasik bir soru ancak genel hatlariyla
Ozetlersek geleneksel reklamlarin, 6rnegin bir
basilimateryalindahakalicioldugu soylenebilir.
Basili olan her seyin arsivlenmesi s6z konusu
oldugundan, bu anlamda geleneksel reklam
araglari dijital reklam araglarina gore ¢ok daha
kahcidir. Dijital araglar anlik gelisen seyler
oldugundan dolayi var olduklari platformdan
kaldinlabilir ya da bulundugu mecradan
rahatlikla silinebilir.

Bunun yani sira dijital mecralar, 6lgllebilir
olmalari agisindan avantaj saglarken bunlar
ile hedef kitlelere ulasmak ¢ok daha kolaydir.
Yani sira dijital mecralar ayni anda ¢ok daha
fazla sayida kisiye ulasmayi saglamaktadir.
Reklam c¢ok daha genis bir yayilim imkani
bulunmaktadir. Geleneksel mecralar ise sinirli
bir erisime sahiptir. Ornegin bir billboard
ya da reklam panosu, ancak bulundugu
yerden gecen insanlara erisimle sinirhdir.
Dijital mecralar cok fonksiyonlu bir yapiya
sahiptir. Dijital bir ac¢idan da tliketicilerle
etkilesim imkani sunmaktadir. Dijitalde diistk
maliyetler ile cok genis kitlelere ulasma sansi
bulunmaktadir. Hedef kitleden geri bildirim
alma diizeyi ise yliksektir. Geri dontslerin hizli
oldugu gorilmektedir. Ancak dijital reklam
araclarina insanlarin daha ylksek dizeyde
maruz kaldiklari da soylenebilir. Bu durum,
tiketici acisindan dezavantajli bir durum
olarak degerlendirilebilir. Dijital reklamin
tiketiciyi her yandan sardigi gorilmektedir.

Bu ise bazen tiketicilerde rahatsizlik duygusu
yaratmaktadir.

Geleneksel reklam araglarinda reklama
anlik midahaleler mimkin degildir ancak
dijital mecralardaki reklamda herhangi bir
sorun oldugunda anlik midahale, reklamin
geri cekilmesi gibi sirecler c¢ok daha
rahat islemektedir. Bdylece ortaya c¢ikan
hosnutsuzluklar ya da yapilan bir hata, dijitalde
cok daha hizli bir sekilde giderilebilir.

Harun Sener: Sunu sormak istiyorum,
oérnegin bir fikir liretemediniz ya da istediginiz
gibi bir fikir bulunamadi bu durumda ne
yapiyorsunuz? Ya da diinyada ¢ok tutmus bir
fikri sizde Tiirkiye’de denemek ister misiniz
yoksa tamamen 6zgiin olmak mi gerekiyor?

N. Barig Yay: Genelde bdyle bir durumla
karsilasmadik. Bizim reklam vyazarlarimiz
inanilmaz fikirler Uretiyorlar bazen bize 20
kadar fikirle geldiklerinde iclerinden elememiz
bile cok zor oluyor. Bu nedenle genelde
Uretim silirecinde zorlandigimizi sdyleyemem.
Ancak bu durum kendinizi gelistirmeniz,
bilgi sahibi olmaniz ve bakis acisinizi genis
tutmaniz, meraklarinizin fazla olmasi ile de
ilgili. ikinci soruya gelecek olursak ise, global
bir sekilde intihal (plagiarism) vyasak. Bir
miktar esinlenebiliyorsunuz ama tamamen
onun benzerini yapamazsiniz. Yapmak
yasaktir. Bu durumda hukuki bir yaptirnmla
karsilasabilirsiniz.

Eda Turanci: Giiniimiizde dijital platformlar
arasinda hangi mecralar Ozellikle O©ne
¢ikmaktadir? Mecralar arasinda da bir fark
var mi?

N. Baris Yay: Ornegin Google reklamlari
glinimiizde bir nebze geri planda kalmaya
basladi.  Tiketiciler genellikle markalar
Instagram (zerinden takip eder hale geldi. Ya
da LinkedIn (zerinden arastirmaya basladi.
Business tarafinda, daha c¢ok LinkedIn
popiilerlesmeye basladi. insanlar markalarinin
ya da kendilerinin kurumsal tanitimlarini
LinkedIn Uzerinden yapmaya basladilar.

Hakemii, ulusiarasi, e-Dergi
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LinkedIn’de artik B2B pazarlamaya (business to
business- isletmeden isletmeye-sirketler arasi
pazarlama) yonelik calismalar siirdirdliyor.
Instagram ise, markalarin ya da influencerlarin
yarattigi etkiile beraber markalarin tiiketicilere
ulasim yeri haline geldi.

Eda Turanci: Peki influencer pazarlama
uygulamalar hakkinda ne diisliniiyorsunuz?
Bir reklamci olarak bu tir isbirliklerinin
gelecegini ve reklamciliga etkisini nasil
degerlendirebilirsiniz?

N. Baris Yay: Aslinda influencer isbirlikleri,
reklam sektoriini bir parca sekteye ugratiyor.
Bu tir isbirlikleri uzun vadede markalar igin
dezavantajli bir konum yaratabilir. Ornegin
elinde cep telefonu olan herkesin bir bicimde
tanitim videosu hazirlayabildigini goriyoruz.
Ancak burada ¢ok ucuz bir Gretim bigimi
yaratilmaya basladi. Fikir Gretmek maliyetli bir
durumdur. Fakat burada ¢ok diislik licretlere ve
hatta bazen (cretsiz yapilan tanitimlar oldugu
goriliyor. Bu durum markanin itibarini zaman
icinde zedeleyebilecek bir slire¢ yaratirken,
reklamcilarin 6niinde de 6nemli bir engel
teskil ediyor.

Zeynep Bagsoy: Dijitallesmenin ajans
isleyislerine, ajans yapilarina ve istihdam
siireclerine nasil ya da ne gibi yansimalari
oldu?

N. Baris Yay: Daha fazla istihdam sagladi
cUnki reklamciligin da alanlari, dallari artmaya
basladi. Simdi arttk geleneksel istihdam
bicimlerine ek olarak, Google reklamcisi, dijital
medya uzmani, video editérii, SEO uzmani
gibi uzmanlar da ajanslarda istihdam ediliyor.
Ayni zamanda uzaktan galismak da mimkiin
hale geldi. Bazi ajanslarin farkh sehirlerden
insanlari istihdam ettiklerini biliyoruz.

Safanur $ahin: Reklamcilar arasindaki kusak
farklari olusmaya basladi. Kusak farkhiliklari
dikkate alindiginda, reklamcilarin dijital
doniisiime adaptasyon siiregleri hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

N.Baris Yay: Aslindabu soruyu o jenerasyona
sormak gerekebilir ancak 6rnegin 35 senedir
reklamcilik yapan bazi reklamcilar, su an
benden daha iyi sosyal medya kullanabiliyor.

Eda Turanci: Peki tam tersi bir agidan
bakarsak o zaman reklamveren veya
misterileriniz boyutunda bdyle bir kusak
farki gozlemliyor musunuz?

N. Baris Yay: Evet reklamveren boyutunda
ise cok var. Ozellikle Ankara biraz daha koklii
markalarin ve bu anlamda daha geleneksel
reklam araglarini kullanan reklamverenlerin
oldugu birsehiroldugundandolayi, buradafarki
dahacok gozlemliyoruz. Reklamverentarafinda
sosyal medya, Instagram’da basit bir post gibi
algilanabiliyor ya da sosyal medyanin bununla
sinirh oldugu dusinilebiliyor. Gegmisten
gelen aliskanliklarla geleneksel reklamciligin
araglarinin ya da basili materyallerin verdigi
glvenirlilik hissi bazi sektorlerde ya da baz
kisilerde daha baskin olabiliyor. Tabii bu bir
sireg, onlar da zamanla kendi ihtiyaglari
dogrultusunda bu mecralara adaptasyon
sagliyorlar. Biz de onlara bu siiregte sosyal
medyanin faydalarini ve hedef kitleye ulasma
noktasindaki etkilerini anlatiyoruz. Onlar da
bazi durumlarda bu o6nerilerimizi kabul edip
denemeye basliyorlar ve bu araglarla hedef
kitlelere nasil ulastiklarini gormeye basladikea,
bu mecralari daha c¢ok benimsiyorlar.
Adaptasyon silirecinde, markanin sektori
ve hedef kitlesi de olduk¢a énemli. Ornegin
endustriyel Grlnler satan markalarin yalnizca
Instagram gibi mecralara odaklanmasi elbette
mantikl degil, bu markalarin baska ihtiyaglar
oldugundan tercih ettikleri mecralar da ona
gore sekilleniyor. Bu tarzisler yapan markalarin
sosyal medyalarini genel olarak bir itibar araci
olarak degerlendirebiliyoruz. Bu dogrultuda
sektore gore her mecranin farkh bir amaci
ortaya c¢ikabiliyor. Ancak geleneksel araglarin
etkisinin giderek azaldigini sdylemek mimkin
ve hatta bundan belki de 15 yil sonra dijitalde
de cok farkh seylerden bahsediyor olacagiz.
Sanal gerceklik, 3D gorseller ya da bugiin
bahsedilen metaverse diinyasi gibi.
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Eda Turanci

Cansu Baktir: Sizce genel olarak reklamcilik
sektorii gelecekte ne gibi doniigiimler
yasayacak?

N. Baris Yay: Reklamciligin ¢ok fazla dal
oldugu icin ashnda reklamcilik da kendi
icinde bir donlisim yasiyor ama elbette dijital
reklamciligin ¢cok daha fazla gelisecegi asikar.
Sanal gerceklik uygulamalari zamanla o©ne
cikabilir. Yazihm buglin oldukca 6n planda bu
nedenle reklamcilik alaninda da yazilimlarin
daha da 6nem kazanacagini sdyleyebilirim.

Giiney Kale: Reklamcilik sizce bir yetenek
isi mi yoksa ¢ok ¢calisma isi midir?

N. Baris Yay: Ben Universite zamaninda
yaptigim isleri gordigimde oldukg¢a eksik
buluyorum. Bu aslinda araba slirmek gibi, ilk
basta arabayi sirdiglinliz zaman sagina soluna
hakim olamiyorsunuz. Sonra ¢ok rahatlikla
kullanmaya basliyorsunuz. Bu da aslinda saf
yetenegin zamanla pismesi ile elde edilen bir
slire¢c. Bu nedenle yetenek isi oldugu kadar
¢alismanin da gerekli oldugunu belirtebilirim.
Yetenek aslinda bir ara¢ ancak sirekli bir
arastirma, kendini gelistirme ve yenileme ile
beslenecek bir sey bu. Mesela Adobe’un her
hafta bir glincellemesi ¢ikiyor bunlarin hepsini
takip etmek gerekiyor.

Zehra Boztas: Bir tasarim nasil olur, nelere
dikkat ediyorsunuz?

N. Baris Yay: Soyle soyleyeyim bu genis
kapsamli bir sey oldugu icin her sektorin
kendine ait bir marka dili var, font ailesi var.
Marka dili, hedef kitlesine gore renkler ve
imajlar kullaniyor. Mesela bizim misterimiz

olan bir marka, daha ¢ok genglere hitap ettigi
icin ben daha cok turuncunun, kirmizinin,
sarinin hakim oldugu daha renkli imajlar
veriyorum. Sloganlarda ayni sekilde daha
eglenceli ve sempatik bir dille hazirlaniyor.
Yani tasarim siireci, marka diline gére yapiliyor.

Mahmut Duman: Son olarak sunu sormak
istiyorum, Google Ads reklamlari bugiin
markalara olduk¢a 6nemli imkanlar sunuyor.
Ogrenciler olarak bu konuda ve genel
anlamda reklamcilik sektoriinde kendimizi
gelistirmek istersek, neler yapabiliriz bize
neler 6nerebilirsiniz?

N. Barnis Yay: Google Ads reklamlarini
gelistirebilmek icin 6ncelikle bir projenizin
olmasi gerekir. Bu proje Uzerinde c¢alisarak
aslinda kendinizi gelistirebilirsiniz. Oncelikle bir
fikrin, Grlnln ya da bu mecralarda reklamini
verebileceginiz bir seyin olmasi gerekiyor.

Merve Oztiirk: Bize reklamcilik sektoriinde
gitme yolunda ne onerirsiniz? Bagarili olmak
icin ne yapmamiz gerekir?

N. Baris Yay: Son olarak sunu soyleyebilirim,
oncelikle siz reklam sektoriinde hangi isi
seviyorsaniz, merakiniz ya da yeteneginiz
var onu bilmelisiniz. Clnklu burada da bir
takim farkh is tanimlari var. Reklam yazari mi
olmak istiyorsunuz, SEO uzmani mi olmak
istiyorsunuz, tasarimci mi olmak istiyorsunuz,
bu konulardan hangisine yatkinsaniz onunla
ilgili her seyi 6grenmeye c¢alismalisiniz. O
konuda neler yapabilirim sorusunu kendinize
sorun. Ondan sonra da kendinizi tanitmaya
veya network elde etmeye ¢aligin.

Hakemii, ulusiarasi, e-Dergi



