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OZET

GRAFIK TASARIM VE GERILLA REKLAMCILIK
Melike Atilkan
Grafik Anasanat Dali
Anadolu Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii, Ocak 2016

Danisman: Dog. Dr. Hiiseyin Eryilmaz

Bu arastirma hedef kitlenin hi¢ beklemedigi bir anda hi¢ beklemedigi bir durumda
karsisina ¢gikan reklam tasarimlari lizerine yapilmigtir. Yapilan aragtirmada diisiik biitceli
firmalarin yiiksek biitgeli firmalarla rekabet edebilmeleri adina ilk kez Jay Conrad
Levinson tarafindan uygulanan gerilla reklamcilik ele alinmistir. Sonrasinda diisiik
biitgeli firmalarla sinirli kalmayip bir¢cok firma tarafindan da kullanilarak etkinligi

kanitlanan gerilla reklamciligin tanimi yapilmis ve 6rneklerle agiklanmistir.

Reklamin amacina ulasmasinda en 6nemli faktor olan grafik tasarimla birlikte ele alinan
reklamciligin genel olarak hangi yollarla hedef kitleyle bulustugu incelenmistir. Bu
baglamda grafik tasarim, reklamcilik ve gelisimleri ile ilgili kaynaklar da aragtirilmistir.
Gerilla reklamcilik adma yapilmis olan smir tanimayan tasarimlar gorsellerle

orneklendirilmistir.

Gerilla reklamciligin ve grafik tasarimin ortak noktasi olan yaratici fikir ve dikkat
cekicilik iizerinde durulmustur. Ozellikle giiniimiiz rekabet ortaminda hedef kitleye

ulagmak i¢in farkli seyler ifade etmenin gerekliligi onemle belirtilmistir.

Calismada kullanilan yontem nitel-betimsel arastirma yontemi olup ilgili kaynaklar
detayli olarak arastirilip incelenmistir. Sonug olarak ise gerilla teriminin grafik tasarim
adma yetersiz oldugu bu baglamda yeni bir kavramin gelistirilmesi gerekliligi

savunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Reklamcilik, Reklam Mecralari, Gerilla, Gerilla
Pazarlama, Gerilla Reklamcilik



ABSTRACT

GRAPHIC DESIGN AND GUERILLA ADVERTISING
Melike ATILKAN
Master of FineArts
Anadolu University Post Graduate School of FineArts, January 2016
Advisor: Assoc Prof. Dr. Hiiseyin ERYILMAZ

This research is about the advertising designs those come to target audience’s way in
unexpected times and situations. This research deals with the guerilla advertising which
was applied by Jay Conrad Levinson for the first time on behalf of the low-budget
companies to compete with high-budget companies. The definition of the guerilla
advertising, whose efficiency was proven by use of not only low-budget companies but

also many other companies, is made and explained by the aid of several examples.

How the advertising paired with the graphic design which is the most important factor
for reaching the purpose meet the target audience was examined. In this context,
resources about graphic design, advertising and their developments were investigated.

Uninhibited designs related to guerilla advertising were illustrated with visuals.

Creative ideas and noticeability, which are the common points of guerilla advertising
and graphic design were focused on. Especially in today’s competitive environment, the
necessity of expressing something different to reach the target audience was strongly

indicated.

The method used in this study is descriptive resources on qualitative-research methods
were explored and analyzed in detail. As a result, the guerrilla term is not enough for

graphic design and there is a necessity to develop a new term for design.

Keywords: Graphic Design, Advertising, Advertising Channels, Guerilla, Guerilla
Marketing, Guerilla Advertising
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GIRIS
Insanlar tarih boyunca birbirleriyle iletisim kurmak igin farkli iletisim araclar
kullanmislardir. Onceleri sozlii iletisim, sonra yazinin bulunmastyla mektup, telgraf gibi
araglarla iletisim saglanmistir. Endiistri devriminden sonra  gelismeye baglayan
teknolojiyle birlikte iletisim 21. Yiizyilda inanilmaz bir boyuta ulasmistir. Artik insanlar

diinyanin diger ucundaki insanlarla rahat bir sekilde iletisim kurabilecek hale gelmistir.

Tarih boyunca yasanan bu iletisim siirecinde grafik tasarim da etkin bir rol oynamustir.
Grafik tasarim, iletisim ic¢in gerekli olan yazili, sesli ya da gorsel elemanlardan
olugmaktadir. Bir gorsel iletisim bi¢imi olarak grafik tasarim, ¢ok farkli dallara
ayrilmakla birlikte aragtirmanin konusu geregi kitle iletisim agisindan reklamcilikla

birlikte ele alinip incelenmistir.

Reklam ise belli araglar kullanarak satici ve alict arasindaki iletisimin bir parcasidir.
Reklam ayni1 zamanda iirlin tanitma, ikna etme ve pazarlama yontemidir. Hedef kitleye
ulagsmak icin ¢esitli reklam araclari ve mecralar1 kullanilmaktadir. Belli kategoriye
ayrilarak ele alinan reklam araglar1 ve mecralarinin son zamanlarda ¢cok daha genis bir
alana yayilarak hemen her ortamin reklam i¢in uygun bir mecra haline geldigi
goriilmektedir. Stirekli bir reklam bombardimanina maruz kalan bunalmis hedef kitleyi
yakalamanin zorlugu agisindan da farkli mecra arayislar1 biiyilk 6nem kazanmistir.
Boylelikle dogru zamanda dogru mecra kullanilarak hedef kitleye ulasmak daha kolay
hale gelmistir.

Grafik tasarim ve reklam birer iletisim stireci olmakla birlikte farkl disiplinlerle igbirligi
halinde ¢aligmalar1 da ortak noktalaridir. Bir reklam kampanyas: ya da tasarimi, sanat
yonetmenligi, fotografcilik, animasyon, grafik tasarim, metin yazarligr gibi bircok
mesleki alan1 barindirmaktadir. Bir grafik tasarimei ise iginde baski sanatciligi, kaligrafi
vel/veya tipografi sanatciligi, fotografcilik, sanat yonetmenligi, metin yazarhgi,
reklamecilik gibi birgok disiplini barindirmaktadir. Goriildiigli lizere reklam da grafik
tasarim da gorsel iletisim adina birbirleriyle ayr1 diisliniilemeyecek kadar i¢ igedir. Her
grafik tasarime1 reklamer degildir fakat reklamcilik adina yapilmais biitiin tasarimlar grafik

tasarim agisindan degerlendirilmektedir.



21. Yizyil rekabet ortaminda gorselligin dnemi her yonden gittikce artmaktadir. Bir
gorsel iletisim bigimi olarak grafik tasarim da giin gectikce daha da Onemli hale
gelmektedir. Firmalar agisindan da bu rekabet ortaminda pazarda yer edinmek, akilda
kalicilik ya da iirtinlerini hedef kitleye duyurma ve en 6nemlisi satma gibi islevlerden
otiirii reklamcilik da ayr1 bir boyut kazanmistir. Artik firmalar agisindan hedef kitleye

ulagmak i¢in her ortam ve arag¢ ayr1 bir reklam mecrasi haline gelmistir.

Genel olarak geleneksel mecralarin disinda kalan hemen her uygulama, gerilla
reklamcilik ad1 altinda incelenmektedir. Insanlarin beklemedigi anda karsilarina ¢ikarak
hedef kitleyi sasirtan, insanlar1 sasirtan ve eglendiren, boylelikle geleneksel mecralar gibi
gbzden kagma olasilig1 birakmayan bir reklamcilik uygulamasi olan gerilla reklamcilik
git gide firmalar tarafindan tercih edilir hale gelmistir. Diisiik biitceli firmalarin yiiksek
biitceli firmalarla rekabet edebilmeleri adina ilk kez Jay Conrad Levinson tarafindan
uygulanan gerilla reklamecilik, sonrasinda diisiik biit¢eli firmalarla sinirli kalmayip bir¢cok

firma tarafindan da kullanilarak etkinligi genis kitlelere ulagsmistir.

Bu calisma, geleneksel hale gelen reklam tasarimlari ve kullanilan mecralarin
arastirilmasi, giiniimiizde etkin bicimde kullanilan gerilla reklamciligin incelenmesi
amaciyla yapilmistir. Calismada, ge¢misten giiniimiize gecen siirec ve gerilla

reklamciligin ortaya ¢ikisin nedenleri sorgulanmustir.

Calismanin ilk boliimiinde 6ncelikli olarak iletisimden, bir iletisim platformu olan grafik
tasarimdan ve grafik tasarimin tarihsel siirecinden bahsedilmistir. Gerilla reklamciligin
son yillarda popiilerlesmesi nedeniyle de grafik tasarimin giinlimiizdeki durumu da

incelenmistir.

Ikinci boliimde ise kitle iletisimi oncelikli olarak arastirilmistir. Sonrasinda ise kitle
iletisiminin en 6nemli uygulama alanlarindan biri olan reklamcilik ve gelisim siireci ele
alinmigtir. Ikinci boliimiin sonunda  ise grafik tasarim ve reklamcilik iliskisi

incelenmistir.

Ugiincii  boliimde reklamin genel olarak hangi yollarla hedef kitleyle bulustugu
arastinlmustir. Ozellikle geleneksel mecralar, gelisim siirecleriyle birlikte arastiriimis

olup gorsellerle 6rneklendirilmistir.



Dordiincii boliimde ise gerilla reklamcilik detayli olarak incelenmistir. Gerilla
reklamciligin da en 6nemli unsuru olan yaraticiliktan bahsedilmis olup diger bir yandan
da geleneksel mecralarla birlikte ele alinmistir. Gerilla reklamcilikla birlikte incelenmesi
gereken ‘ortam medyasi’ (ambient media) iizerinde de durulmustur. Ayni zamanda
aragtirmanin da konusu olan grafik tasarim ve gerilla reklamcilik iliskisi incelenmistir.
Son olarak da gerilla reklamcilik baglaminda yapilmig olan tasarim Ornekleri

sunulmustur.

Bu ¢aligma ile reklamin ve grafik tasarimin da ortak noktasi olan hedef kitleye ulagsmak
icin geleneksel yontemler disinda yapilan ¢alismalar, hedef kitlenin hi¢ beklemedigi bir
anda hi¢ beklemedigi bir durumda karsilastig1 reklam tasarimlarinin incelenmesi adina

yapilmustir.

Gerilla reklamciligin ve grafik tasarimin ortak noktasi olan yaratici fikir ve dikkat
cekicilik iizerinde &nemle durulmustur. Ozellikle giiniimiiz rekabet ortaminda hedef
kitleye ulagsmak i¢in mesajlarin bilinen yollarin disinda, farkli yollarla da
anlatilabileceginin 6nemine dikkat ¢ekilmistir. Ayn1 zamanda gerilla teriminin grafik
tasarim agisindan yetersiz oldugu yeni bir terim bulunmasi gerekliligini {izerinde

durulmustur.

Yapilan ¢alismada, alan yazin ve yararlanilan kaynaklarin, arastirma ve igerigi iizerinde

bir ¢alisma i¢in yeterli oldugu varsayimlarindan hareket edilmistir.

Bu arastirma grafik tasarim, reklamcilik ve gerilla reklamcilikla sinirlhidir. Arastirma
konusuyla dolayli ve dogrudan ilgili tez, makale, bildiri, kitap ve her tiirlii yazili gorsel

kaynaklar ile sinirhdir.

Calismada nitel-betimsel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda grafik tasarim,
reklamcilik ve gerilla reklamecilik ile ilgili yazili ve gorsel kaynaklar titizlikle taranip
incelenerek konu kapsaminda betimsel degerlendirmeler yapilmistir. Calismanin
arastirma boliimiinde konu ile ilgili literatiir taramasinda ulasilabilen Onemli
kaynaklardan elde edilen bilgilerle ¢alismanin ana hatlar1 olusturulmus; ele alinan konu,
kisisel goriis ve degerlendirmelerle aciklanmaya calisilmistir. Betimsel yontem, biitlin
bilim kollarinda ilk asamay1 olusturur; amaci arastirma konusu olgular1 ve bu olgular

arasindaki iliskileri saptama, siniflama ve kaydetmedir (Yildirim, 2000: 56)



BIiRINCi BOLUM
1. BiR DiSIiPLIN OLARAK GRAFiK TASARIM

1.1. DIL VE ILETISIM

Insan varolustan beri iletisim kurmanin yollarmi aramistir. Magara duvarlarina
resmedilen semboller de bu durumun en eski kanitlarindandir. Jacques Lucan dil ile ilgili
olarak °’... varolusun i¢ine dogan insanoglu oncelikle dille kars1 karsiya gelir; bu gergek
degismez. Hatta daha dogum Oncesinde ona yakalanmistir” demistir (Aono-Billson ve
Ambrose, ¢eviri, 2013: 27). Dil, tarihler boyu siiregelen ve gelisen sosyal bir olgudur.
Ucar (2004: 11)’de belirtildigi lizere “gériinen her sey kendine has bir dil, algisal yap1 ve
derinlikle var olur, bu varolus ayni zamanda bir iletisim boyutunun da yaratilma
stirecidir.” Dil, iletisimi gergeklestiren yazili, sesli ya da gorsel sistemden olusan bir

aractir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK) sézliigiinde dil: “’Insanlarin diisiindiiklerini ve duyduklarimni
bildirmek igin kelimelerle veya isaretlerle yaptiklari anlagma, lisan’* olarak gegmektedir.!
Aslinda tanimlarda, ifadelerde ilk olarak bagvurulan kaynak olan ve ayn1 zamanda bu tiir
arastirmalarda kaynak olarak esas alinmasi gereken TDK sozliigiiniin isminde dil
kavramiin ge¢cmesi bile iletisim i¢in ne denli onemli oldugunun delilidir. “Duygu,
diislince ve olaylarin anlatilmasinda en 6nemli 6gelerden biri dildir (Ugar, 2004: 16)”. Dil
bir iletisim araci, bir ifade seklidir. “Zaman igerisinde c¢esitli bicimlerle saglanmaya

calisilan iletisimin en biiyiik ve en temel araci dildir (Uygung6z:1996: 1)”.

(Oskay, 1997: 15)‘a gore iletisim, aslinda bir tiir benzer durumlari yasamis topluluklarin,
benzer deneyimlerini birbirleriyle paylagsma, bulunduklar1 ortamdaki degisimleri aktarma
durumudur. Dagtas (2000: 249) ise “Iletisimi, ‘gdnderiler’ aracilig1 ile kurulan sosyal bir
etkilesim olarak tanimlamaktadir. Bat1 dillerinde ‘communication’ olarak kullanilan
iletisim sozclgiiniin kokeni olan, Latince’deki ‘ortak olma’, ‘bir seye ortak etme’,

‘haberdar etme’ anlamlarina gelen ‘comminis’ ve ‘communica’ sdzcliklerinden gelisi de

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.552253ad615eb7.53017
120 (Erisim Tarihi:06.04.2015)
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bunu gostermektedir (Teker, 2009: 25). Yani iletisim kavrami koken olarak

incelendiginde toplumsal bir etkilesime dikkat cekmektedir.

Kocabas, Elden ve Yurdakul (1999: 11)’e gore “Iletisim en genel anlamiyla; duygu,
diisiince ya da bilgilerin akla gelebilecek her yolla baskalarina aktarilmasi stirecidir”.
Iletisim de tarih boyu siiregelen ve gelisen sosyal bir olgudur. “On binlerce yildan beri
resimler, gostergeler ve tasvirler araciligiyla mesaj iletmenin sayisiz yolu bulunmustur
(Jean, ceviri, 2012: 12)”. “Insan sosyal bir varliktir ve yasammi siirdiirebilmesi igin
cevresiyle siirekli iletisim kurma ihtiyaci icerisindedir. Insan anlamak ve anlasiimak
ihtiyacindadir (Kiigiik, Erig, Oguz, Dal, Aydin ve Orhon (2013: 3)”. “Cesitli arag, gereg
ve sembollerle haberlesme anlamina gelen iletisim, insanlarin birlikte yasamalari ile
baglar (Uygungéz: 1996: 1)”. (Dagtas, 2000: 249)’a gore “Iletisim, belirli bir ihtiyacin
(digerini etkilemek, digerleriyle etkilesimde bulunmak veya tepkide bulunmak ihtiyaci)
sonucunda ortaya ¢ikan bir faaliyettir.” Oskay (1997: 7)’ye gore de “Iletisim, insanin
varlik siirdiirme bi¢iminin bir {iriinii ve insanin varlik slirdiirme bi¢imindeki gelismelere

gore degisimlere ugrayan insana 6zgii bir olgudur’’

Iletisim hayatim biitiin dénemlerinde énemli bir rol oynamaktadir. Kendini ifade etmek
isteyen insan sozlii iletisime geger. SOzI1 iletisimin miimkiin olmadig1 durumlarda sessiz
kalan insan beden diliyle bir seyler anlatir. Hi¢ tanimadig1 ortamda insan durusuyla bir
seyler anlatmaya calisir. Dolayisiyla insan siirekli iletisim halindedir. “Insanin biyolojik
bir varliktan sosyal bir varliga donlismesini saglayan en dnemli unsur da iletisimdir.
Insanoglu cevresinde olup bitenleri anlamak ve kendini cevresindekilere anlatabilmek

icin siirekli iletiler alir ve yollar (Kiigiik vd. 2013: 3)”.

Kisacasi, iletisim, yalmzca sdzel bir siire¢ degildir. insan ile insanin karsilastigs, iliski
kurdugu her yerde, her durumda, her mekanda ayri bir dil bigimi i¢inde kodlanmuis iletisim
siireci yasamir (Oskay, 1997: 9). “iletisim bir ileti aligverisi seklinde, ¢ift tarafli bir
kavramdir (Kocabas, v.d. 1999: 11)”. Iletisim en az iki insan tarafindan
gerceklesmektedir. Mesaji1 gonderen ve alan kisilerden olusan iletisimde, mesaj1 gonderen

taraf bazen insan grubu, gazete, televizyon, firma veya ajans seklinde olabilmektedir.

(Twemlow, ¢eviri, 2011: 6)’ ya gore de “Grafik tasarim bir tiir dildir ve iletisim kurmak

icindir”. Yani artik giiniimiizde insan ile insanin karsilastigi, iliski kurdugu her yerde,



kisacasi toplumsal yasayisin, etkilesimin oldugu her yerde grafik tasarimla da karsilasma
ihtimali s6z konusudur. Becer (2013: 34) de bu konuyla ilgili olarak “iletisim, grafik
tasarimin hayati unsurudur” der ve ekler: “Zaten, grafik tasarimi bu denli ilging, dinamik

ve cagdas kilan sey de iletisime yonelik olmasidir”.
1.2. GRAFIK TASARIM

Tasarim kelimesi giiniimiizde olduk¢a yaygin kullanilan bir sozciik haline gelmistir.
Becer (2013: 34)’c gore “Tasarim bir problemin ¢6ziimii demektir.”” Charles Eames ise
tasarim kelimesi i¢in “Belirli bir amaca en iyi sekilde ulasmak icin 0Ogelerin
diizenlenmesine dair yapilan plandir’” demistir (Amborse ve Aono-Billson, geviri, 2013:
158). Bununla birlikte Becer (2013: 35) “Tasarim; temelde bir hizmettir ve ayn1 zamanda
miisterinin, Uriiniin ve pazarin 6zelliklerine ve kosullarina uygun mesajlarin etkili bir
bicimde iletilme sorumlulugudur” seklinde bir goriis ilave eder. Lupton (derleme, ¢eviri,
2012: 7)’ye gore de “tasarim her yerde goriiliir, ancak yine de goriinmez, fark edilmez ve
tanimsiz olabilir.” Tasarim kelimesinin kokeni incelendiginde her ne kadar tasa
kelimesine ulasilmasa da ‘tasarim yaparken ortada kaygi duyulmasi gereken bir problem

vardir denilebilir.

Heller (derleme, ceviri, 2012: 99)’a gore “Amaci politik bir degisim yaratmak olmasa
da, tasarim ikna dilini anlamamiza yardimci olan politik bir aragtir”. Tasarimin kendisi
politik bir aractir; fakat asil amaci olmamakla birlikte, politik bir degisim yaratmay1
amagcladig1 zamanlar olabilmektedir. Yale Universitesi Tasarim Béliimii’nden Profesdr
Robert Gillam Scot; “Ne zaman tanimlanmis bir amag i¢in bir sey yapiyorsak, o zaman
tasarliyoruz” diyerek tasarimin tanimlanmasina farkli bir bakis acis1 getirmistir (Becer,

2013: 32).

Tasarim tiim sanatsal etkinliklerin, hatta insan etkinliklerinin ig¢inde yer alan bir olgudur.
Planli bir yapiya ve haliyle kurallara sahiptir. Dolayisiyla tasarimin grafiksel olmasi ya
da grafik tasarim olmasi; tasarim kurallarinin grafik alanina uygulanmasidir (Hanc,
2008: 7). Tasarimcinin gorevi, sozciikler, imajlar ve diger grafik tasarim elemanlarini bir
araya getirerek gorsel bir iletisim gestalti kurmaktir (Selamet, 1996: 173). Becer (2013:

39)’a gore ise “Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidir”.



Grafik tasarim, ¢esitli yaklagim ve unsurlardan olugsmaktadir. Selamet (1996: 173) icin
“Grafik tasarimda, isaretler, semboller, sdzciik ve resimleri i¢eren degisik 6geler mesajin
biitlinii icinde birlesip kaynasirlar. Ambrose ve Harris (¢eviri, 2012: 10) i¢in ise “Bir
tasarim, felsefi, estetik, duyumsal, duygusal, siyasi bir dogaya sahip olabilir.” Ticari
diinya, sosyal etkililik ve satiglarla ilgilenen etik bir durus da pekala tasarim
uygulamasinin bir pargasidir ama grafik tasarimci olarak ayni zamanda giice ve sosyal

sorumluluga ait bir konumumuz da vardir (Ambrose ve Aeno-Billson, 2013: 29).

Tasarimcilarin bir mesaji ve bu mesaji iletme yontemleri vardir. Tasarimcilarin ¢alisma
tarz1 ve konulara yaklasimlar1 da bu yontemi olusturur. Climle sonuna konan kii¢iik bir
noktadan renkli bir fotografa, se¢ilen yazi karakterinin agirligindan dl¢iistine kadar grafik
tasarimda kullanilan her 6ge, bir taraftan gorsel bir diizenleme olustururken diger yandan
bir iletisim mesajini bigimlendirir (Selamet, 1996: 173). Baska bir deyisle, grafik tasarim
bir mesaj1 iletme amacina hizmet eder. “Grafik anlaminda tasarim, bir planin bir eskiz,
desen ya da gorsel kompozisyon yoluyla bitirilmesini belirtmektedir. (Hanc1, 2008: 7).
Yani en temel tanimiyla grafik tasarim; bir problemi, bir iiriinii veya bir fikri ¢izgisel
bigimde ¢Ozlip, bununla birlikte mesaji1 da gorsel bigimde hedef kitleye uygun olarak

yansitmaktir seklinde tanimlanabilir.

(Becer, 2013: 39)’ a gore bir grafik tasarimin aktif eleman1 geleneksel olarak sozciik ya
da kavramdir. Resimler ve goriintiiler ise sozciigii ya da kavrami agiklayici ya da
yorumlayici olarak kullanilirlar. (Selamet, 1996: 173)’e gore de tasarimi olusturan biitlin
grafik 6gelerin iletisimsel bir isaret ve gorsel bir form olmak {izere ¢ift yonlii yapilar
vardir. Arikan (2009: 11)’e gore genel anlamda bakildiginda grafik sanati, imgeleri icerik
bilgisi sunan metinlerle birlestirmektedir. Bir tasarimer sdzciik ve kavramlart goriiniir
kilmakla yiikiimliidiir. El Lissitzky bu konuyla ilgili olarak “ Basil1 bir sayfa tizerindeki
sozcukler isitilmek igin degil, goriilmek igin oradadirlar” demistir (Becer, 2013: 38).
Tipografinin gorsel 6ge veya 6gelerle birlesip olusturdugu mesajin amaci, hedef kitleye
gore degisiklik gostermektedir. “Tasarimdan yoksun bir sekilde gelen yazinin igerigi
grafik tasarimla birlikte yeni bir bi¢imle birlesir. Kavramsal problem gorsel bir dille

¢oziilerek bir grafik tasarim eseri ortaya ¢ikar (Ugar, 2004: 94)”.

“Grafik tasarim bir kavrami agiklayabilir, bir sirketi tanitabilir, bir fikri degistirebilir

veya bir miisteriyi satin almaya ikna edebilir (Arikan, 2009: 11)”. Bir bilgilendirme



tasarimin ana konusu olabilirken, siyasi bir propaganda da grafik tasarimin i¢indedir.
Tren istasyonuna ya da oteldeki odamiza ulasmaya calisirken de grafik tasarim
trlinlerinden yararlaniriz. Grafik tasarim, aynm1 zamanda bir {iriin i¢in reklam ve
pazarlama siirecinin parcast olarak da tanimlanabilir. Bir grafik tasarim c¢alismasi
araciligiyla, bir liriiniin 6zelliklerine, bir kitabin icerigine ulasabiliriz; bazen bir film ya
da bir siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olabiliriz. Bu siirecin nasil gerceklestigini, tasarim
calismasinin nasil sekillendigi diisiiniildiigiinde bir ¢ok farkli yanitla karsilasilabilir. Bir
tasarimct bu amag i¢in farkli unsurlari bilingli bir bi¢imde ele alir (Ambrose ve Harris,
ceviri, 2012: 10). Grafik tasarim bir¢ok alani i¢inde barindiran, genis bir disiplindir.
Tipografi, baski, sayfa diizeni, teknoloji, fotografeilik, illiistrasyon, reklamecilik ve diger
bir¢ok yaratici alan1 i¢inde barindirmasi nedeniyle disiplinler arasi bir disiplin olarak da
diistintilebilir. Grafik tasarim bu baglamda ele alindiginda fikirlerin, kavramlarin,
tiriinlerin, fotograflarin, illiistrasyonlarin, tipografinin ve yazili metinlerin bazi

stireglerden gecgerek sunulmasi olarak da tanimlanabilir.

Grafik tasarim, gorsel olarak nasil iletisim kurabilecegini 6grenmek, bir sese ve iletisim
kurabilecek bir seye sahip olmaktir; bir mesaja sahip olmak ve kiminle iletisime
gececegini fark etmek, seyirciye sahip olmaktir (Ambrose ve Aono-Billson, 2013: 33).
Bir bagka deyisle, tasarimcilarin séyleyecek bir sozleri ve sahip olduklari ya da ulagmak
istedikleri hedef kitleye gore bunu sdyleme yontemleri vardir. Grafik tasarimin temel
amaci liretim yontemleri ne olursa olsun, dogru gorsel iletisim saglamaktir (Arikan, 2009:
6). Dogru gorsel iletisimi saglamak i¢in de dogru iletisim yontemlerini saptamak ve belli
bir estetik kaygiyla tasarim1 gerceklestirmek gerekmektedir. Arikan (2009: 6) Bu iletisim
dongiisiindeki islevler yerine getirilirken estetik, tasarim ve iletisim tg¢liistiniin dogru ve
saglikli sekilde iglemesi gerektigine dikkat cekmektedir. (Becer, 2013: 10)’a e gore ise
“Grafik tasarimer sanat yapmay1 amaglamaz, ama etkileyici bir iletisim kurabilmek icin
sanatsal ifade bigimlerinden stirekli olarak yararlanir”. Grafik tasarim kiireseldir ve dogal
olarak her yerde hedef kitlenin karsisina ¢ikabilir. “Grafik Tasarim, okuryazarlarin,
kiiresel sermaye mono kiiltiiriiniin, eglencenin, krizin ve elverisliligin lingua franca’sidir

(Twemlow, geviri, 2011: 12)”.

Grafik tasarimin ii¢ temel fonksiyonu vardir ve herhangi bir tasarirm bu iic sekilde
kullanilabilmektedir. Bu grafik tasarimin rollerinden ilki kimlik belirleme; tasarimin ne oldugunu
ya da nerden geldigini sOylemektir. (imzalar, markalar, yayincilar, matbaalar, semboller, firma
logolar1, ambalaj iizerindeki etiketler, vb.). Ikinci rolii ise bilgilendirme tasarimi olarak gecen



bilgilendirmek ve talimat verme gorevidir. (haritalar, diyagramlar, yon levhalarr). Ugiincii rolii ise
bu ilk iki rolden farkli olarak sunma ve tegvik etme roliidiir (posterler, reklamlar). Bu roliin amaci
ise bakiglar1 tasarimin {izerine ¢gekmek ve verilen mesaji hatirlanir kilmaktir. (Hollis, 2001:10)

Arastirmada grafik tasarimin 6zellikle ti¢iincii rolii yani agirlikli olarak reklameilikla olan
iligkisi ele almmustir. “Grafik tasarim ve tasarimcinin kokenleri, hissettiklerini,
korkularini, mesaj ve beklentilerini ¢izimlerle anlatmaya ¢alisan ilkel insana kadar uzanir
(Ugar, 2004: 92)”. Grafik tasarimin ge¢misine ve gelisim siirecine goz atmak, bu

disiplinin gelisim siirecinin anlagilmasina 6nemli dl¢iide katki saglayacaktir.
1.3. GRAFIK TASARIMIN TARIHSEL SURECI

Prehistorik donemlerden bu yana iletisim halinde olmak isteyen insan, magara
duvarlarma c¢izdigi resimlerden ve sembollerden baglayarak glinlimiize kadar grafik
tasarimin olusumuna katkida bulunmustur. (Hollis (2001: 7)’ye gore ilk insanlar yiyecek
icin avlanirken, hayvani ilk fark ettigi anda zihinlerinde olusan imge aslinda bir grafik
isaret olarak degerlendirilebilir. (Arikan, 2009: 11)’e gore “Insanoglunun en etkili oldugu
ilk anlatim sekli, ¢izerek yaptigi resim veya sekiller ile anlatmak istedigini somut olarak
vermesidir.” Lascaux magarasindaki hayvan figiirleri (Gorsel 1) insanoglunun en eski

gorsel eserlerindendir (Ugar, 2004: 17)”.

Gorsel 1. Lascaux Magarasi’ndaki Hayvan Figiirleri, MO. 15000°1i yillar, Fransa

Kaynak: scenicdordogne.com

“Insanlar, birbirleriyle anlasabilme ¢abasmna girdikleri giinlerden bugiine dek isaret,
resim, dil, yazi yollarin1 zorlayip durmuslardir (Akyiirek, 1990: 10)”. “Basit resimler
cizmek, insanoglunun bagvurdugu ilk ve en dogal gorsel iletisim yontemidir (Tascioglu,

2013: 45)”. Piktogram olarak adlandirilan bu stilize resimlerden baglayarak giintimiize


http://scenicdordogne.com/lascaux/

kadar degisim gosterecek ayni zamanda yaziy1 da olusturacak, hatta hala giinlimiizde Cin
alfabesi gibi bazi alfabelerde de gecerli olan bu ¢izimler, grafik tasarimin kokenini
olusturmaktadirlar. Bu stilize resimlerin ve yazinin ortak amaclar1 kendilerini ifade
etmenin yani sira, kayit tutmak ve paylasmaktir. Piktogram so6zctligii Latince “pictus” ve
“gram” sozciiklerinden iiretilmis olup, yazisiz resim anlamina gelmektedir (Teker, 2009:
84). Harfler, piktografik yazidan tarihsel siire¢ i¢cinde doniiserek soyutlanmis temel abece

yapilarini olusturmuslardir (Sanlikaya, 1998: 54).
1.3.1. Yazinin Bulunmasi

Mezopotamya Uygarliginin kurucusu Siimerler, biitiin yiyecek maddelerini ziggurat adini
verdikleri tapinaklarda depo ediyorlardi. Yapilan kazilardaki buluntulara gore, bu yiyecek
stokunu kaydetme ihtiyacindan yazi dogmustur (Becer, 2013: 85). Jean (geviri, 2012:
15)’e gore de benzer bir sekilde yazi, hesap kayitlarinin tutulmast amaciyla dogmustur.
Aslinda genel olarak (Uygungoz: 1996: 1)’de belirttigi gibi dilin gelismesi, iletisim ve
gereksinimlerin artmasi sonucu yazinin ortaya ¢iktigi diisiiniiliir. Baglangicta kayit tutan
muhasebeciler betimlemek istedikleri varliklar1 ya da esyalar kil tabletler {izerine sivri
uclu kamis kalemlerle resimlemislerdir. Boylelikle artik hukuk yasalari, bilimsel
incelemeler ya da edebiyat yapitlar1 ve giiniimiize 151k tutacak tarihsel bilgiler kaydedilir
hale gelmistir (Jean, ¢eviri, 2012: 15). Baz1 kuramlara gore, alfabenin kokeni eski Girit
piktogramlarina kadar uzanir (Becer, 2013: 90). Siimerler ilkyazi sistemini gelistiren
toplumdur ve IV. Uruk doneminde bulundugu sanilan ‘¢ivi yazist’ insanlik tarihinin
doniim noktalarindan biri olarak kabul edilmektedir (Becer, 2013: 85). Eski Siimer
yazisinda sayilar1 ve adlar1 belirtmek i¢in geometrik sekiller, nesneleri belirtmek icin de
bu nesnelerin kaliplagsmis resimleri kullanilir (Uygung6z: 1996: 9). Yazi, dilin grafik
anlatimidir (Drucker ve McVarish, 2009: 12). “Civiyazis1 gdstergeleri Dbiitiin
Mezopotamya’ya yayilirken, uzak Cin’den yakin Misir’a kadar bir¢ok yerde farkli yazi

sistemleri dogmakta ve gelismektedir (Jean, ¢eviri, 2012: 25)”.

“Insanlar tanrinin bir hediyesi olarak gordiikleri yazi aracihifiyla diinyanin dért bir
yanindan tas kil ya da papiriis tizerine tarihlerini kaydetmeye koyulurlar (Jean, geviri,
2012: 25)”. Papiriis bitkisinin yaz1 yiizeyi olarak kullanilmasi, grafik iletisim acisindan
¢ok onemli bir adimdir (Becer, 2013: 87). Papiriis, Nil delta ve vadisinin batakliklarinda

bol bol yetisen, halat, 6rgii, sandalet ve yelken gibi giindelik nesneler iiretmek igin
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kullanilan bir bitkidir. Lifli saplar1 yaz1 diinyasinda devrim yaratacak bir araci hazirlayip
kagidin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Jean, ¢eviri, 2012: 40). Papiriisiin sonrasinda M.S.
2. ve 4. Yiizyillar arasinda, git gide, i¢ i¢e konan ve kirilarak birbirini izleyen formlarda
kagitlar kullanilmaya baslanmistir. (Tascioglu, 2013: 52). Bu da hala giiniimiizde
kitaplarda kullanilan formalama yoOnteminin kdkenlerini olusturmaktadir. Kagit

kullanimuyla birlikte yazinin ritmi ivme kazanmustir.

Nesnelerin ya da seslerin sekillerinden olusan piktogramlarla gelisen yazi, karmasik bir
donemden gectikten sonra belli siniflandirmalarla daha anlasilir diizeye gelmistir. “Sese
dayal1 yazilarin evriminden sonra alfabetik yazi gelir. Alfabetik yazi, sese dayali ve ses
birimleri temsil eden, sesin en basit birimini karsilayan yazi sistemleridir (Uygungdz:
1996: 10)”. Yazinin laiklesmesi yeni zanaatkarlarin ortaya ¢ikmasini saglar (Jean, ¢eviri,
2012: 87). Kaligraflar, tezhipgiler, minyatiirciiler ve ciltcilerden olusan yazici kesisler
birer sanatci olur, gergeklestirdikleri ¢aligmalar da artik birer basyapittir (Jean, geviri,

2012: 84).
1.3.2. Matbaanin Bulunmasi

Harf ya da goriintliniin farkli1 yontem ve tekniklerle cogaltilmasiyla birlikte genel tarihsel
kabullere gore, teknolojik anlamda matbaa baski makinesi 1438-1440 yillar1 arasinda
Gutenberg tarafindan gelistirilmistir (Arikan, 2009: 72). Sonrasinda, Cin’de
kullanilmakta olan kagit malzemesinin 6nemini anlayan Gutenberg kitaplarin basilir hale
gelmesini saglamistir (Jean, geviri, 2012: 95). Johann Gutenberg sayesinde Avrupa’da
yayginlagan baski teknolojisi ile artik yazi ¢gogaltilmaya baslamistir. Gutenberg, yag bazli
miirekkepleri, dokme metal harfleri kullanarak, kitaplar1 yayinlanir hale getiren
Avrupa’daki ilk kisidir. Bu yeni teknoloji seri liretime olanak vermis ve eskiden baskin
olan el yazimiin yerini matbaa almistir (Eskilson, 2007: 14). Bu gelismelerle birlikte
artik kitaplar daha fazla ve ucuza basilmaya baglamistir. Boylelikle de kitaplar sadece
kiitiiphanelerden elde edilmek yerine alinip, okunup, tasinabilir hale gelmistir. Bu gelisim
stirecine iletisim perspektifinden bakildiginda yazinin bir kitle iletisim unsuru olmaya
basladigim1 ve kitle iletisiminde daha yaygin ve etkin kullanilmaya basladigi
diistintilebilir. “Gutenberg’in makinesinin basarilar1 karsisinda algakgoniillii el yazisinin

artik unutulup gittigi diistintilebilir. Tam tersine. Matbaa sayesinde yazi diinyas1 giderek
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daha da ¢ok insana agilacak, Rimbaund’un “kalem tutan el” deyisiyle disiincenin
vazgecilmez araci olarak kalacaktir (Jean, ¢eviri, 2012: 97)”.
Modern dénemin en 6nemli bulusu sayilan matbaa devrimi sayesinde artik kitaplar, diisiinceler,
bilimsel gelismeler ¢ok daha genis kitlelere ulagsmaya baslamistir. Matbaa devrimiyle baslayip

devam edecek olan baski yontemleri buluslariyla yazi tarihin akisi da artik degismeye baslamustir.
ya da Birbirini izleyen buluslar yazi tarihinin akisini degistirir (Jean, geviri, 2012: 105).

1746°da Senefelder tarafindan bulunup, Engelmann tarafindan gelistirilen litografi yildan
yila daha da ilerler (Weill, ¢eviri, 2012: 12-13). Boylelikle dokme metal harflerle ¢alisan
baski atdlyelerinin kullanimi azalir. Endiistri Devrimi’nin simgesi olan buhar enerjisi,
baski teknolojisinde de devrim yaratir. Alman matbaaci Friedrich Koenig, 1811°de buhar
giicliyle calisan bir baski makinesi (Gorsel 2) gelistirir. Bu makine o zamana kadar

kullanilan el baski makinelerine gore olduk¢a hizlidir (Becer, 2013: 97).

Gorsel 2. Buharli ve Silindirli Baski Makinesi (Friedrich Koenig), 1814

Kaynak: gokalpofset.com

Aga¢ hamuru bazl kagit, devasa tomarlar halinde ucuza satilmaya baglar, boylelikle
saatte binlerce yaprak elde etmeyi saglayacak bircok bulusa imza atan Koenig’in
kesfettigi tam otomatik baski aletlerini besleyebilir hale gelir (Weill, geviri, 2012: 12).
Makine ile tiretilen kagitlar iizerine buhar giicii ile ¢alisan baski makineleriyle yliksek
hizda bask1 yapilabilmesi, bilim ve egitim alaninda kitle iletisim ¢aginin baglamasina
ortam hazirlad1 (Becer, 2013: 97). 1844 yilinda da Frederic Gottlob Keller tarafindan
kesfedilen odun hamurundan kagit kullanilmaya baslanir (Heller ve Chwast, 1994: 6).
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1860’11 yillarin basinda, Firmin Gillot fototipi ve fotograviir ¢aligmalari yapar. 1886’da Amerikali
Mergenthaler harfleri bir klavye iistiinde bir araya getirmeyi saglayan linotipi bulur- bu basim ve
kitap adma bir devrimdir. Bir baska Amerikali Langston tarafindan bulunan monotip daha
sonradan Ingilizler tarafindan gelistirilir ve 1970’li yillara kadar varligin1 korur. 1905°te Ira Rubel
miirekkepten tasarruf edilmesini saglayan kauguk ruloyu, ofset baskiy1 icat eder (Weill, ¢eviri,
2012: 12-13).

1.3.3. Endiistri Devrimi

“Endiistri Devrimi, sosyal ve ekonomik yapida koklii degisimlere yol agmis; enerji, tarim
toplumundan endiistri toplumuna gegisin itici giicli olmustur (Becer, 2013: 95)”. 1760’tan
1840’a kadar uzanan endiistri devrimiyle beraber, makinelesmenin hakim oldugu ¢agda
kapitalizm, siniflar arasinda ¢ok biiylik ayrimlara neden olmustur. Bu da maddenin
egemen oldugu, estetigin hice sayildigi bir devri beraberinde getirmistir. Seri liretime

gecilmis, sanat ve estetik yok olmaya yiiz tutmustur.

Boylelikle sanatgilarin bir kismi bu islevi estetikle birlestirmeyi amaglamis bir kismu ise tarihselci
bir tutumla Ortagag anlayisina donerek sanat ve el sanatlar1 birligini yeniden kurmayi denemistir.
Bu hareketlerin tasarim siirecini baglatmalari, ayn1 zamanda teknolojinin basilacak malzeme
iiretimini ¢ok ucuza mal etmesi, kitle iletisim ¢agin1 agmis ve ¢agdas grafik tasarimin gelisme
ortamint hazirlamistir. Modern sanat hareketlerinin de ilk tohumlarinin atildigi bu dénemden
baglayarak grafik tasarim, gorsel anlatim yoluyla kurulan kitlesel iletisimin baslica unsuru
olmustur (Bektas, 1992: 13).

18. Yiizyilda baslayip 19. Yiizyila da damgasini vuran Endiistri Devrimi sanat1 ve
tasarimi ciddi 6l¢iide etkilemistir. Endiistri Devrimi isminin verilmesinin baslica nedeni
Avrupa ekonomisinin iiriinlerin kirsal kesimden, biiyiik fabrikalarda seri bir sekilde
tiretilmeye baslamasindan kaynaklanmaktadir (Eskilson, 2007: 24). Endiistri devrimiyle
birlikte madde; dogal, manevi ve estetik degerlerin 6niine gegti (Becer, 2013: 96). Bu arz
talep dongiisii Endiistri Devriminin sonuglarindan biri de genis sehirlerdeki artan niifus
ile milyonlarca metropol sakinine ulagsmak i¢in kitle kiiltiiriiniin yiikselisidir ve her tiirlii
irlinlin ticaretinin yapilmaya baslanmasidir (Eskilson, 2007: 24). Kitap ve yayinlarin
iiretiminin ¢ogalmasiyla birlikte grafik tasarim daha fazla 6nem kazanmaya baslamais,
boylelikle de bilgi akimi hizlanip kitle iletisim ¢agi baglamistir. (Becer, 2013: 96). Bu

arada, 19. Yiizyildan itibaren yazmak ic¢in kullanilan geregler gelismis ve daha da
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miilkemmel bir hale gelmis; dolmakalemin, bilyeli kalemin ve daktilonun bulunusuyla

birlikte daha biiylik bir kesinlige ve hiza ulasmistir (Jean, ¢eviri, 2012: 115).

Grafik sanatinin gelisim ¢izgisine katkida bulunan, beraberinde baska bazi disiplinlerin
de katki koymasini saglayan bir diger onemli bulus ise 19. Yiizyilin basinda fotografik
yontemin bulunmasidir. “Fotografik emiilsiyonu (duyarkat) ilk bulan kisi Fransiz Joseph
Niepce’dir (1822). Niepce, iirettigi bu 1s18a duyarli ylizeyi karanlik bir oda (camera
obscura) igine yerlestirerek, 1826’da dogadan ilk fotografi ¢ekmistir (Becer, 2013: 97)”.

Gorlntiilerin gogaltilmasi ve seri tiretilmesine olanak saglayan bir teknik olarak dne ¢ikan
fotografin, yaygin olarak kullanilmaya bagladig1 donemde bir ¢ok dengeyi alt {ist eden bir
mekanik tiretim yontemi olmay1 da basardig goriiliir. Bu donemde fotograf teknigine ve
mekanik yolla yeniden iiretim bi¢imi olarak gelisen fotograf teknigine iligkin ¢ok tartisma
yagsanmis ve fotograf farkli yonleriyle 6ne ¢ikarilmistir. “Fotografin en dnemli istiinliigii
ise goriintiilemede insanin yorumuna ve sanatkarin el becerisine ihtiya¢ birakmamasi ve

eserlerin ¢ogaltilmasinda insana bagimlilik gerektirmemesi olmustur (Teker, 2009: 71)”.
1.3.4. Cag Doniimii Sanat Hareketleri

Amborse ve Aono-Billson (¢eviri, 2013: 16)’ya gore baglam ve tarihin her tasarim
caligmasinda etkisi vardir. Grafik tasarimin kokeni sanat, zanaat ve mimari
uygulamalarina derinden baglidir. Tarih boyunca duvarlara yapilan resimlerden, baskinin
kullanilmasina; yaziy1 bulanlardan, pazarlamayi icat edenlere; camera obscura’dan,
fotograf makinelerinin icadina kadar birgok kisi ve teknik grafik tasarimin gelisimine
katkida bulunmuslardir. Fakat grafik tasarimin asil dogusu ve etkin olmaya baglamasi 19.

Yiizyilin sonlari olarak kabul edilmektedir.
1.3.4.1. Arts & Crafts

Arts & Crafts hareketinin baslangicinda yer alan en 6nemli isimlerden birisi, William
Morris’dir. Morris, hareketin 6tesinde, grafik tasarim alaninda da 6nemli bir isim olarak
kabul edilebilir. “Grafik tasarim mesleginin kurulumuna en temel katki ¢ok yonlii tasarim
kuramecisi ve uygulayicist William Morris (1834-1896) tarafindan yapilmstir (Eskilson,

2007 :32)”.. Endiistri devriminin sosyal, ahlaki ve sanat alaninda yasanan karmasaya bir
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kars1 ¢ikis olarak ortaya ¢ikan Ingiltere merkezli bu hareket, sanat ve el yapimi ya da el

isi Uiretime iligkin bir akim olarak tanimlanabilir.

Endiistri devrimiyle birlikte ucuz ve seri iiretim estetigi hice saymustir. Boylelikle
William Morris 6nderliginde bir grup sanatgi da bu kétii seri iiretime karsi ¢ikip, tasarim
ve el sanatlarina doniilmesi gerekliligini savunmustur. Morris’in bu karsi tutumunun en
onemli etkisi Ingiliz yazar John Ruskin’dir. John Ruskin endiistri toplumuyla birlikte
calisanlarin sahip oldugu 6zgiir yaraticiligin bastirilacagini iddia etmistir (Eskilson, 2007:
32). Boylelikle, endiistri devriminin sosyal, ahlaksal ve sanatsal karmasasina bir karsi
cikis olarak, 19. Yiizyilin sonuna dogru, Sanatlar ve El Sanatlar1 anlamina gelen “Arts &
Crafts” hareketi dogmustur (Bektas, 1992: 3). Makineye, toplu liretime ve biitlin sanayiye
sirt ¢ceviren William Morris, dekoratif sanatin biitiin bigimleriyle ilgilenir ve 1891°de
bask1 basyapitlari ¢ikaracak olan zanaatsal basim atdlyesi Kelmscott Basimevi’'ni Kurar ve

Ozgiin tipografiler (Golden, Troy ve Chaucer) gizer (Weill, geviri, 2012: 15).

Yaraticiligin yenilenmesi sorunsalini ortaya atma onuru Arts & Crafts’a aittir ait olmasina
ama onlarn ileri stirdiikleri diisiinceler asil diinyanin geri kalaninda gelisecektir (Weill,
geviri, 2012: 17). William Morris’in diisiinceleri bu hareketten sonra gelen bir¢ok

hareketin ¢ikisinda da oncii niteliginde olmustur.
1.3.4.2. Art Nouveau

“1890- 1910 yillar1 arasinda biitiin diinyay1 etkileyen bir akim olan Art Nouveau’da da
kitap, illiistrasyon ve afis adina 6nemli ¢alismalar yapilmistir (Tascioglu, 2013: 58)”.
Fransa’da ortaya ¢ikan ve mimariyi, dekoratif sanatlari1 ve grafik tasarim alanini etkileyen
Art Nouveau hareketinin kokeni de Arts & Crafts hareketine dayanir. Bu hareketin gorsel
betimlemesi cicek motiflerinden, kadin figiirlerinden, yuvarlak ¢izgiler ve organik
sekillerden olusmaktadir. Jules Cheret ile baslayan sanat afisi gelenegi, Henri de

Toulouse- Lautrec ve Alphonse Mucha ile siirmiistiir (Becer, 2013: 100).

Gliniimiiz reklam ¢alismalarinin ilk 6rnekleri Fransiz Art Nouveau doneminde ortaya
cikmistir. “Modern afisin babasi olarak adlandirilan Jules Cheret’in 1866°da Paris’te
acti1 basimevinde gerceklestirdigi ilk afis, Sarah Bernhardt’in oynadigi “La Biche au
Bois” adli oyun i¢in hazirladigt monokromatik bir tasarimdir (Gorsel 3) ve bu afisle

resimli afisin Onciisii olmustur (Bektas, 1992: 19)”.
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Gorsel 3. Jules Cheret ‘La Biche Au Bois’ adli oyunun afisi, 1866, Fransa, Paris

Kaynak: Bektas, 1992: 18.

Yiizyil ortasindan baglayarak , Jules Cheret Afisi ve genel anlamda reklam sanatini bas
tac1 etmeye baglar. Fransa’da romantik donemde yayimlanacak kitaplar1 haber vermek
lizere tasarlanmuis kitapg1 afisleri sanatsal nitelikleri agisindan dikkat ¢eker (Weill, ¢eviri,
2012: 18). Jules Cheret ve Henri de Toulouse Lautrec gibi afis sanatgilarinin, bir¢ok

caligmasinda reklam ozelligi agir basar (Becer, 2013: 239).

Yine Lautrec’in Moulin Rouge i¢in yaptigi afig (Gorsel 4) ve Theophile-Alexandre
Steinlen’1n kedilere olan biiyiik sevgisinin etkisiyle tasarladig1 ‘Tournee Du Chat Noir’

afisi (Gorsel 5) bu akimin en 6nemli 6rneklerindendir.
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Gorsel 4. Lautrec, “Moulin Rouge- La Goulue” 117 cm x 191 cm, Litografi, 1891,
Toulouse Lautrec Miizesi, Fransa

Gorsel 5. Steinlen, “Tornee du Chat Noir” 62 cm x 40 cm, Litografi, 1896, Van Gogh
Miizesi, Amsterdam

Kaynak: fr.wikipedia.org

Iskogya’da ‘Glasgow Stili’ adiyla gelisme gosteren dénemde Art Nouveau iislubunda iki
onemli amblem hazirlanmistir; ‘American General Electric ve ‘Coca-Cola’. (Bektas,
1992: 25)’e gore bu amblemler biitiinliik, okunaklilik ve netlik agisindan bir amblemde
olmasi gereken tiim gerekliliklere cevap vererek, klasik yapisiyla zamanin yipraticiligina

kars1 koyabilmis az sayidaki drneklerden olmuslardir.

Avusturya’da Art Nouveau hareketi ‘ayrilma’ anlamina gelen ‘secession’ kelimesinden
uyarlanarak ‘Viyana Secession Stil” adin1 almistir. Serifsiz yaz1 karakterlerinin kare ve
dikdortgen bloklamalar i¢inde sik¢a kullanildigr donemin en 6nemli temsilcileri arasinda

Josef Hoffman, Koloman Moser ve Alfred Roller yer almaktadir (Becer, 2013: 101).

Art Nouveau Almanya’da da Jugendstil adiyla gelisme gostermistir. Giizelligin islevi

yarattig1 diisiincesini savunan bu donemin en 6nemli sanatcilarindan Peter Behrens ilk
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biiyiik endiistri sanatgist ve ‘kurumsal kimligin babasi’ olarak bilinmektedir (Bektas,
1992: 34-35). Ozellikle AEG firmasi igin gerceklestirdigi kurumsal kimlik ¢alismalariyla
bilinen Behrens’in (Gorsel 6) 19. Yiizyila tepki niteligi tagiyan bu goriisiine ‘yeni

nesnelcilik’ (neue sachlichkeit) adi verilmektedir (Becer, 2013: 101).
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Gorsel 6. “AEG” logosu ve Bahrens’in diger posterleri, 1907, Almanya

Kaynak: designhistoryresearch.wordpress.com

1861°de William Morris tarafindan Ingiltere’de kurulan Arts & Crafts’tan Almanya’da
Jugendstil’e doniisecek olan, Fransa ve Belgika’daki Art Nouveau’ya kadar, biitiin bu akimlar
yozlagsmis Orneklerin bitip tiikenmek bilmemecesine kopyalanmasina karsi ¢ikan ve ortagag
zanaatkarlarinin yaraticiligina doniisii salik veren tek bir akimdir aslinda. Bu akimin
diigiiniirlerinin ¢ogunun (William Morris, Henry Van de Velde, Peter Behrens, Joseph Maria
Olbrich, Josef Hoffman, Charles Rennie Mackintosh) ortak bir 6zellikleri vardir. Hepsi mimardir,
dekoratif sanatlarin ilgilendikleri biitiin dallarin kusursuzca bir araya getiren bir alandir bu. Bu
Gesamtkunwerk (tam sanat yapit1) anlayisi, evrenselligi iginde, onlar1 dogal olarak tipografiyle
reklam sanatinin biitiiniinii esit kosullar altinda degerlendirmeye iter (Weill, geviri, 2012:14).

1.3.5. Modern Sanat Akimlari

20. Yiizyilin basinda ortaya ¢ikip Avrupa’yi ve dolayisiyla tiim diinyay: etkileyen birgok
modern sanat akimi olusmustur. 20 yillik bu yenilikler déoneminde, sanatgi, filozof, sair
ve yazarlar beraberce, grafik tasarim i¢in tamamiyla yeni bir gorsel dil yaratmislardir

(Bektas, 1992: 39). Bunlardan Kiibizm, Fiitiirizm, Dadaizm, Siirrealizm, Rus
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Siiprematizmi ve Konstriiktivizm, De Stijl, Bauhaus, Yeni Tipografi ve Art Deco gibi

akimlar grafik tasarimi ve gorsel iletisimi yakindan ilgilendirmektedir.
1.3.5.1 Kiibizm

Kiibizm, klasik Ronesans sanat gelenegine karsi bir tutum sergileyen modern bir sanat
akimidir. Heller ve Chwast (1994: 89)’ a gore kiibizm 6teki hareketlerin form dilinin insa
edildigi yeni ufuklar agan deneysel bir hareket olmustur. Cesaretle yontulmus geometrik
sekildeki Afrika heykelleri, maskeleri ve yapilar1 Picasso ve arkadaglari i¢in heyecan
verici bir etki olusturmustur. Bir diger etki ise Fransiz ressam Paul Cezanne’nin (1839-
1906) bir ressam olarak doganin silindir, kiire ve koni olarak gozlemlenmesi gerekliligi
diistincesidir (Meggs ve Purvis, 2012: 256). Bu akimda klasik insan figiirlerinin yerini
geometrik formlardaki figiirler almistir. Bu akimin en 6nemli eseri Pablo Picasso’nun
‘Avignon’lu Kizlar’ isimli tablosudur. Diger 6nemli temsilcileri ise Georges Braque,
Juan Gris ve Fernand Leger’dir (Becer,2013: 101). Weill (geviri, 2012: 40)’a gore siklikla
grafik tasarimin evrimi kubizmle iliskilendirilir. Braqua ve Picasso’nun yaptigi1 kolajlarla
montaj kapist da aralanmistir. 1910-1912 yillar arasindaki bu ¢aligmalar analitik kubizm

adin1 almagtir.
1.3.5.2. Fiitiirizm (Gelecekgilik)

Italya’da Kiibizm’le ayn1 dénemde ortaya ¢ikan fiitiirizm yani gelecekgilik akimi da
artistik ve sosyal bir modern sanat akimidir. Italyan sair Flippo Marinetti tarafindan
Fransa’da 1909 yilinda yayinlanan Fiitiirist Manifesto’da, biitiin sanat dallarinin bilim ve
endiistrinin yeni gergeklerine uymalar1 gerektigini savunuyordu (Becer,2013: 101).
Arikan (2009: 19-20)’ye gore fiitlirizm grafik tasarim alaninda, klasik gelenege karsi
devrimci bir tipografik tasarim anlayisi da sergilemistir. Bu akimla birlikte bilinen
dogrular ve kurallar altiist edilerek, gelecek¢i tavirla tasarlanan tipografik bir dil
gelistirilmistir. Marinetti’nin radikal tipografik deneyleri aralarinda Bauhaus’un énemli
isimlerinin de bulundugu diger avangart sanatgilar1 da ozgiirlestirerek sanayilesmis bir
diinyanin mekanik estetigini kesfetmelerini saglamistir (Armstrong, derleme, ceviri,
2012: 145). Sonrasinda Fiitliirizm diger akimlar tarafindan da ilham kaynagi olmustur.
Ozellikle siddet yanlis1 ve devrimci teknigiyle dadaizm, konstriiktivizm ve de stijl

tarafindan benimsenmistir (Meggs ve Purvis, 2012: 263).
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Gelecekgiler 20 Subat 1909 tarihli Le Figaro’da yayimlanan ilk manifestolar1 gergek bir
devrimdir. “Ozgiir s6zler” biitiin tipografinin yeniden gozden gegirilmesine yol agar. Gelecekgiler
biitiin eylemlerinde reklamin 6neminin bilincine varmiglardir. Toptan el ilan1 dagitimi, medyanin
kullanilmasi, Italya’da beyaz fon iistiinde kirmiziyla “Gelecekgilik” yazili yasak afisler. Burada
gergek bir reklam yonetimi s6z konusudur, bu da kiiresel bir estetik yaratmak isteyen ve biiyiik
sanatlarla kiiciik sanatlar arasindaki hiyerarsiyi reddeden gelecekei ruha gayet uygundur. Iste bu
Ozgiirlestirici ruhla, o donemin siirinin afiglerde ve reklamlarda aranmasi gerektigini diisiinen
Guillume Apolliniare 1917°de Kaligramlar’1t yayimlar, o da tipografik 6zgiirliikkten ve sozlerle
resimler arasinda yeni bir iliski kurulmasindan yanadir (Weill, ceviri, 2012: 40).

1.3.5.3 Dadaizm

1. Diinya Savag1 yillarinda savasa tepki olarak ortaya ¢ikan bir diger modern sanat akimi
da Dadaizm’dir. Heller ve Chwast (1994: 169)’ya gore, Dadaist grafik stili; Kiibizm’in
rastgele metotlarindan Fiitiirizm’in 6zgiirliik diisiincesinden ve mekanik teknolojinin
etkilerinin birlesiminden dogmustur. Ziirih’te sair Hugo Ball tarafindan acilan ve geng
sair, ressam ve miizisyenlerin bir araya geldigi Kabare Voltaire’de yazin agirlikli bir
hareket olarak baslamistir ve kisa siirede tiim Avrupa’ya yayilmistir (Bektas, 1992: 39).
Dadaizm, Savasin dehsetine karsi duyulan aci dolu bir isyan, Avrupa toplumunun
¢okiisline, teknolojik gelismelere duyulan korii koriine bagliliga, dine ve geleneksel
kurallara kars1 bir devrimdir (Meggs ve Purvis, 2012: 265). Biitiin yerlesik diizeni
karsisina alan bu akim 6yle bir akimdir ki isminin geldigi tahta at anlamindaki Dada
kelimesi bile Hugo Ball tarafindan Almanca sozliikten rastgele bir sayfanin agilmasiyla
bulunarak konulmustur seklinde rivayetlere sebep olmustur. Genis bir sekilde dagilmis
ve karismis matbaacilik, ¢cok sayida Dada’nin anarsik diizenlemelerini, bir slogan veya
ucuz poster ve reklamlarda kelimelerin cesurca izole edildigi sayfa modelini ve oraya

yapistirilan kelimelerin tezathigini barindirmistir (Arikan, 2009: 20).

“Dada akimi basili medyay1 en énemli anlatim bi¢imlerinden biri olarak kullanmig ve
dadaist sanatgilar mesajlarim1 gorsel siirler ve metin fotomontajlariyla iletme yolunu
tercih etmiglerdir (Tascioglu, 2013: 62)”. Bu akimin Grafik Tasarim igindeki baslica
temsilcileri; Kurt Schwitters, John Heartfield (Helmut Herzfeld) ve George Grosz’dur
(Becer, 2013:102).

1.3.5.4. Siirrealizm
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Siirrealizm akimi Dadaist akimindan kopan bir grup geng sanatc¢i tarafindan kurulmustur.
Gergek olarak kabul edilenin arkasindaki daha gercek bir Diinya’y1 arastiran Siirrealistler,
yapitlarinda diislerden, bilingaltindan ve sezgiden sik¢a yararlandilar (Becer, 2013: 102).
Adindan da anlasildig1 {izere Siirrealizm akiminda hayal giiciinden ve kurgulardan
yararlanilan tasarimlar 6ne ¢ikmaktadir. Sigmund Freud’un yazilarindan etkilenen sair
Andre Breton 1924°te Siirrealizm Manifestosu’nu yayinladi (Heller ve Pettit, 2000: 69).
Andre Breton’a gore Siirrealizm diislerin tiim biiyiisiinii, isyanin ruhunu ve bilingaltinin
gizemlerini i¢eren bir sdzciik olarak tanimlanmaktaydi (aktaran Meggs ve Purvis, 2012:
270). Bu donemin ozellikle grafik tasarimi illiistrasyonlari ve fotograflariyla etkileyen
onemli sanatcilart arasinda Salvador Dali, Rene Magritte, Joan Miro ve Max Ernst yer
almaktadir (Becer, 2013: 103).

Endiistriyel {iretim ve ticari amaglar, Bauhaus’tan Pop’a uzanan bir¢ok sanat akiminda ele
almmigtir. Kiibist ressamlar, tablolarinda reklam imgelerine yer verdiler. Futuristler, reklam
sloganlari ile siiri biraraya getirdi. Dadacilar ise reklamcilik dilini alaya aldilar. Reklamcilarin
kullandig1 neon, sonralar1 ressam, mimar ve tasarimcilar tarafindan da kullanild1 (Becer, 2013:
239).

1.3.5.5. Rus Siiprematizmi ve Konstriiktivizm

Rusya’da, 1. Diinya savasi, Rus Devrimi ve sonrasinda kurulan Sovyetler Birligi
doneminde kisa siiren ama 20. Yiizyi1l modern sanat akimlarinin iginde yerini alacak ve
grafik tasarimi da etkileyen birtakim sanatsal olaylar geligsmistir. 1913 yilinda Ressam ve
yazar K. Malevich, saf renklerin ve temel geometrik bigimlerden olusan bir resim stili
gelistirerek Stiprematizm kurmustur (Bektas, 1992: 57). Eskilson (2007: 201)’e gore
Malevich’in Siiprematist resimleri, Kubizmin asir1 mantiksal soyutlamasindan ve sonsuz
bir boslugun i¢inde samandira gibi goriinen renkli kare ve dikdortgenlerden olusur.
Meggs ve Purvis (2012: 299)’a gore de Malevich biitiin faydaci islevleri ve resimli
temsilleri reddederek, onun yerine vaat edilmis topraklarn, degerlerin ve fikirlerin
olmadig1 sadece duygularin ifade edildigi bir stili benimsemistir. Boylelikle bu akimda

obje yerini geometrik formlara birakmis, nesnesiz bir stil gelismistir.

Kiibist ve Fiitiirist yaklasimlardan etkilenen Vladamir Tatlin ve Alexander Rodchenko

onderliginde 25 sanat¢i tarafindan ‘sanat igin sanat’ ilkesine karsi ¢ikilarak Konstriiktivist
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Grup kurulur (Becer, 2013: 103). Bu sanatcilar, sovalelerini birakarak sanatgilarin
yalnizca islevsel sanat liretmesi gerektigini ilan ettiler. Sanatg1, bir is¢iye, bir insaatciya
doniismiistii (Armstrong, derleme, ¢eviri, 2012: 145). Bu akimin sanatgilar1 enerjilerini
endiistriyel, grafik, sahne sanatlari, fotografi ve sinema alanlarinda, topluma yonelik

olarak siirdiirmeyi amag edinmislerdir (Tascioglu, 2013: 62).

Konstriiktivizmin (Yapisalcilik) en 6nemli sanat¢ilarindan biri ressam, mimar ve grafik
tasarimcist El Lissittzky’dir. Lissitzky, bir grafik tasarimcisi olarak, kitabi dekorasyon
amaciyla tasarlamaktan c¢ok, kitapta yer alan tiim elemanlar1 gorsel olarak
programlayarak, kitabi adeta insa etmistir (Sanlikaya, 1998: 68). Afisleri, kitaplar1 ve
sergileri yirminci ylizyilin en etkili ¢alismalari olan El Lissitsky, yayinci, yazar, egitmen
ve kiirator kimlikleriyle ¢agdaslari iizerinde muazzam bir etki yaratmistir (Lupton,
derleme, ¢eviri, 2012: 7). 1923 yilinda tasarladigi, Mayakovsky’nin yazinsal olarak ‘For
The Voice’ adli siir kitabinda, sadece tipografik elemanlarla bir diizenleme yapmustir.
(Sanlikaya, 1998:68) ya da Lissitzky’nin Dadaist Hans Arp’la birlikte hazirladigi
‘Kunstismus 1914-1924) adli kitab1, 1920’lerin en 6nemli grafik tasarimlarindan biri
olmustur (Sanlikaya, 1998: 69). Her ne kadar SSCB’de akimin etkisi bir siire sonra azalsa
da El Lissitzky’nin seyahatlerinin de etkisiyle sonraki donemlerde Avrupa’ya da
yayilmustir. Serifsiz yazilar, geometrik kompozisyon ve bar adi verilen kalin seritler

Konstriiktivist grafigin temel bigimsel 6zellikleridir (Becer, 2013: 103).

1.3.5.6. De Stijl

1917 Yazi’nda Hollanda’da De Stijl olarak adlandirilan bir tasarim akimi dogdu (Becer,
2013: 104.) “Savasa, bireyselcilige ve ulusguluga bir tepki olan De Stijl evrensel bir bakis
yaratmak ister (Weill, ¢eviri, 2012: 42)”. De Stijl’in giizellik ideali, bir yapittaki biitiine
dayali saflikti. De Stijl tasarimlarinda asimetrik kompozisyonlar i¢inde; serifsiz yazi
karakterleri ve siyah ile birlikte giiglii bir ifade biitiinii olusturan kirmizi renk sikga
kullanild1 (Becer, 2013: 104). Dik agilar, diiz gizgiler ve basit renkler De Stijl akiminin
temel bigcimsel 6zellikleridir. Bu akimin en 6nemli temsilcileri Theo Van Doesburg,

Laszlo Moholy-Nagy ve Piet Mondrian’dir (Becer, 2013: 104).

1.3.5.7. Bauhaus
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Sanat ve tasarim alanlarinda egitim vermek amaciyla ilki 1919 yilinda, Almanya’da
Weimar’da, Walter Grapius tarafindan kurulan Bauhaus okullarinin ortak ilkesi ‘6lii bir
endiistri triiniine nefes aldirmak olarak ozetlenebilir (Becer, 2013: 103). “Bauhaus
yirminci yiizyilin en ileri goriislii sanat ve tasarim kurumu olarak bilinir (Ambrose ve
Aono-Billson, ¢eviri, 2013: 15)”. Bauhaus Okulu sanatla endiistriyi birlestirmeyi
amaglamis ve sanatgilarin zanaatkarlarla bir arada caligmast gerekliligini savunmustur.
Bauhaus, mimariyi, lriin tasarimin ve gorsel iletisimi kapsayan modern bir tasarim

tislubunu hayata gegirmistir (Meggs ve Purvis, 2012: 335).

Alt1 aylik baslangi¢ kursu olarak verilen temel sanat egitimi bugilinkii giizel sanatlar ve
mimarlik fakiiltelerinde okutulan temel sanat egitimi dersinin temellerini olusturmustur.
“Ogrencilerin endiistri malzeme ve modern iiretim problemlerini yakindan tanimalari ve
bilgi sahibi olmalarin1 saglamak i¢in, ‘Werkstatte’lerde (¢alisma atolyeleri) el sanatlari

konusunda uygulama yapmalar1 da, okulun bir diger 6zelligiydi (Bektas, 1992: 13)”.

Sonrasinda 1925 yilinda da Dessau’ya, 1932 yilinda da Berlin’e taginan okulun en 6nemli
temsilcileri Paul Klee, Wassily Kandinsky, Johannes Itten, Laszlo Moholy-Nagy, Lyonel
Feininger, Oskar Schlemmer, Josef Albers, Marcel Breuer ve Herbert Bayer’dir Hitler’in
iktidara gelmesiyle 1933 yilinda kapanan Bauhaus sonras1 Gropius, Albers ve Moholy
Nagy, Bayer ve Mies van der Rohe Amerika’ya, Jan Tschichold ve Max Bill Isvigre’ye,
Zero ve Allner’da Ingiltere’ye tagmir (Eskilson, 2007: 229-245). Herbert Bayer’de
1938’¢ dek Almanya’da Dorland Ajansi’nda kalir ve Neue Linie kapaklarini yapar (Weill,
ceviri, 2012: 56). Fotograf ve tipografiyi gorsel bir iletisim diliyle kullanan Laszlo
Moholy-Nagy, yalin ve iglevsel bir tipografik tasarim anlayisgi getiren Herbert Bayer Ve
Joost Schmidt grafik tasarim adina Bauhaus’un 6nemli temsilcileri olmustur (Becer,
2013: 103).

Bauhaus hareketi ve onu takip eden modernist stil, pek ¢oklari tarafindan ¢agdag grafik tasarimin
0zii olarak goriilen tasarim devrimini dogurmustur. Walter Gropius ve meslektaglarinin
Bauhaus’ta baglattiklar1 sey stille ilgili degil, bicim ve islevle ilgili ger¢ek bir ideolojiydi.
Kuskusuz, Bauhaus tasarim ilkeleri kimi bakimdan estetige dayalidir ancak ayni zamanda bir
gerekce ve mantik da icerirler. Filozof Immanuel Kant’in da belirttigi gibi *’Iceriksiz diisiinceler
bos, kavramsiz sezgiler ise kordiir (Ambrose ve Aono-Billson, ¢eviri, 2013: 15).

1925-1930 arast donemlerde reklam ve baski , reklam fotografciligi gibi alanlarda

calismalar yiiriitiilmiis ve bu durum grafik tasarimin reklamla iliskili olarak giderek 6nem
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kazanmasina ve ilgi ¢ekmesine sebep olmustur (Arikan, 2009: 22). Bauhaus bigcemi
1930’Iu yillarda biitiin Orta Avrupa’yi etkisi altina alacaktir (Weill, ¢eviri, 2012: 39). Her
ne kadar Bauhaus, sonrasinda Naziler tarafindan ortadan kaldirilsa da grafik tasarim ve

reklam adina gittik¢ce daha da 6nemi anlagilir bir donem olarak tarihe gegmistir.

1925°te Dessau’ya tagindiktan sonra Moholy-Nagy orada tipografi ve reklam atdlyesi acar, basina
da daha 6nce, enflasyon hizla yiikselirken Thuringen Bankasi i¢in bir dizi banknot tasarlamis olan,
eski 0grencisi Herbert Bayer’i gegirir. Bayer’le Moholy Nagi Bauhaus’dan ayrilinca, bayer’in
yerini alan Joost Schmidt Bauhaus 6grenimin yararciligini1 daha da giiclendirir: “ Reklam ve baski
tiirleri ve bunlarin ilan, afis, vitrinlerde kullanilmasi...”; 1929 tarihli bir tanitma ilaninda verilen
bu tanima reklam stratejisi, standart maliyetlerin incelenmesi, malzemelerle makinelerin taninmast
gibi Ozellikler de eklenir. Fotograftan sorumlu Walter Peterhans da reklam fotografciligina
odaklanir (Weill, ¢eviri, 2012: 47).

1.3.5.8. Yeni Tipografi

Baski icin kullanilagelen yazi karakterlerinin (hurufat) belirli amaclar dogrultusunda
sistemli bir genelleme i¢cinde okuruna kolaylik saplayacak ve baski kullaniminin en iyi
sekilde elle, daktilo ve de bilgisayar destekli diizenlenmesi ‘tipografi’ olarak
tanimlanmistir (Sanlikaya,1998: 52). Jan Tschichold grafik tasarim ve 6zellikle tipografi
alaninda yapmis oldugu katkilarla 20. Yiizyilin en 6nemli tasarimcilarindan biridir.
Konstriiktivizm ve Bauhaus ilkelerinden etkilenen Jan Tschichold, tipografide asimetrik
diizenlemeler konusunda oncii ¢alismalar yapti. 1928 yilinda Yeni Tipografi ‘Die Neue
Typografie’ adinda bir kitap ¢ikardi (Becer, 2013: 103). Bu kitap mektup bashgi veya
kartpostallardan biitiin bir kitap tasarimina kadar yazicilar ve yayincilar i¢in tipografinin
temellerinden olusan bir el kitab1 niteligindedir (Aynsley, 2001: 68). Jan Tschichold’a
gore yeni tipografin esasi siislemelerden uzak, islevin 6n planda tutuldugu bir tasarimdan
olusmali goriisiine dayalidir. 1985 yilma kadar Ingilizceye gevrilmemesine ragmen,
tasarimin gelecegi adina ¢ok Onemli bir degerdir (Aynsley, 2001: 68). Tschichold,
modern tipografinin yani sira, geleneksel tipografinin canlandirilmasina da katkida
bulunmustur (Becer, 2013: 103). 1933 yilinda Nazi’lerden dolay1 Isvigre’ye tasman
Tschichold, sonrasinda 1947-1949 yillar1 arasinda ‘Penguen Kitaplar:’ i¢in ¢alismistir
(Meggs ve Purvis, 2012: 338).

Bu donemde serifsiz yaz1 yogun olarak tercih edilmis ve modern tipografik karakter

olarak benimsenmistir. 1927 yilinda Paul Renner tarafindan ‘Futura’ yazi karakteri

24



tasarlanmistir (Eskilson, 2007: 244). Yine bu déonemde (1927-1930) Eric Gill tarafindan
da ‘Gill Sans’ yazi1 karakteri tasarlanmistir (Ugar, 2004: 111).
1931 yilinda “The Times’ gazetesi tarafindan Stanley Morrison harf karakter tasariminin
danigmanligini yapmak iizere gorevlendirilir. 1932 yilinda da bu arastirmada da tercih edildigi
gibi, 20. Yiizyilin en yaygmn kullanilan harf karakteri olan ‘7imes New Roman’ Karakterini

tasarlamistir. Bu kadar yaygin olarak tercih edilmesinin en 6nemli nedenlerinden biri okunakli bir
digeri ise yapisi geregi ekonomik olmasindan kaynaklanmaktadir (Bektas, 1992: 89).

20. yy’in en 6nemli bir diger kaligrafi ve tipografi sanatcist ise Hermann Zapf’tir. En

bilinen ii¢ tasarimi Palatino (1950), Melior (1952) ve Optima (1958)’dir (Aynsley, 2001:

98).
Biitiin bu modern yenilik¢i grafik sanat ve tasarim hareketleri boyunca, 6zellikle Bauhaus’un
devaminda, 1920’1i yillarla birlikte yeni tipografi ve fotograf kullanimi iyice yayginlik ve etkinlik
kazanmaya baglamistir. Tipografide kokten degisiklikler yasanmus ve glniimiizde de ¢ok
kullamilan futur gibi serifsiz font karakterleri gelistirilmigtir. Moholy-Nagy, El Lissitzky,
Tschicold, Paul Renner ve Pied Zwart gibi sanatgilar 6zellikle tipografide koklii degisikliklere
onciiliik etmislerdir. Fotograf ve fotomontaj alaninda da ayni sanatgilar varlik géstermislerdir. Bu
yeni tipografi aslinda; fotografla birlikte kullanilacak sekilde tasarlanmistir. Ciinkii fotograf ve
font bir arada kullamlarak grafik tasarim ve reklama nesnel bir yaklasim getirilmistir. Ornegin;
afiste lirlinlin isminin ge¢mesi gerektigi, iirliniin goriintiisiiniin olmasi1 gerektigi vurgulanmig ve bu
duruma uygun ¢aligmalar tiretilmistir (Arikan, 2009: 22-23).

1.3.5.9. Art Deco

1. Diinya savasindan sonraki yenilik¢i tasarimlarmn, toplumu fonksiyon ve uygunluk
konusundaki kendi {itopik diislincelerine doniistiirmek i¢in {irettikleri modern veya
yenilik¢i tasarimlari diinya ¢apindaki tiiketicileri biiyiilemistir (Chwast ve Heller, 1994:
127). Diinya savaslar1 arasinda Avrupa’nin hemen her yerinde gelisen grafik tasarimla
birlikte yeni bir alan dogar. Bigem kazandirma, kisaltimlar, yeni bir tipografi anlayisi
sayesinde dogan bu alana bugiin Art Deco denmektedir. (Weill, ¢eviri, 2012: 59) Tarihgi
Bevis Hillier tarafindan ‘biitiin stillerin sonuncusu’ olarak adlandirilan Art Deco,
geleneksel tasarimin sonunu getiren yenilikgilik ¢ilginliginin iizerinde kurulmus bir
olusum olarak ortaya ¢ikmistir (Arikan, 2009: 23). Art Deco’nun en 6nemli sanatgilari

arasinda Paul Colin, Cassandre ve Jean Carlu yer almaktadir (Becer, 2013: 105).
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Reklam grafiginde sik¢a kullanilan tasarim iisluplari ve tipografi, Art Deco stiline bigim
veren baslica unsurlar olmustur. Buna karsin, Art Deco stilinin belirli bir ideolojisi
yoktur. Gerek sosyalistler, gerckse fasistler propaganda malzemelerinde Art Deco
bi¢cimlerinden genis Ol¢lide yararlandilar. Bu stilin en giizel 6rneklerini veren sanatgilar;
Cassandre, Paul Colin ve Jean Carlu’dur (Becer, 2013: 105). Art Deco’nun ilerleyen
ancak boyun egmez motifleri makine ¢agi kiiltliriiniin zaferi i¢in kabul edilebilir bir
mecaz saglamakla kalmamuis; tliketiciyi korumak i¢in de etkili sifreler saglamistir.
Ambalajda, kitap ve dergi tasariminda ve reklamcilikta diinya piyasasini doyurmustur.
Reklam matbaaciligr ve sayfa diizeni Art Deco grafik stilinin birinci derecede habercileri
olarak rol oynamistir (Arikan, 2009: 23-24). Stoecklin’in ‘Binaca’s1 (gorsel 7) grafik
sanatin1 gelistirmenin tek yolunun avangardlarin kati kurallar1 olmadigini gosterir.
Grafikgiler ilancilarin biiyiik cogunlugunun kabul edebilecegi bir yontem benimseyerek
reklami akilcilagtirir ve modernizme kendi yaklasimlarini sergilerler (Weill, ¢eviri, 2012:
59).

Gorsel 7. Niklaus Stoecklin, “Binaca”, 90 cm x 127,3 cm, Litografi, 1941, Wassermann
A.G., Basel

Kaynak: www.moma.org
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1.3.6. Ge¢c Modern ve Postmodernizm

20. Yiizyilin son 30 yilinda bati toplumundaki kiiltiirel ve felsefi yonden onemli
degisimler yaganmistir ve bu degisimler grafik tasarimin gelisimini oldukga etkilemistir.
Geg¢ modern ve postmodernizm 20. Yiizyillin son zamanlarini tanimlayan énemli iki
tasarim egilimidir. Bu iki stilde de ge¢ modernizm de kabul degerler s6z konusuyken
postmodernizmde tasarimin amacina ve anlaminin temel varsayimlarina yonelik bir

meydan okuma zemini s6z konusu olmustur (Aynsley, 2001: 176).
1.3.6.1. Uluslararasi Tipografik Stil

Ikinci diinya Savasi’nin ardindan Isvigre’de gridlerden olusan, nesnel bir agiklikla birlikte
saga ya da sola dayali tipografinin hakim oldugu bir stil gelisir. Uluslararas: tipografik
stil ya da Isvigre Stili diye adlandirilan bu yeni tarza gore tasarimlar kisisellikten uzak
daha evrensel ve sistematik bir sekilde olusmasi gerekliligi savunulmustur. Boyle
sistemler, ayni donemlerde belirmeye baslayan biiyiik 6lgekli kurumsal kimliklerin
tasariminda oldukga kullanigh hale gelmislerdir (Armstrong, derleme, ¢eviri, 2012: 146).
En 6nemli tasarimcilart Max Bill, Max Huber, Josef Miiller- Brockmann, The Ballmer,
Armin Hoffman, Siegfried Odermatt ve Ernst Keller’dir (Becer, 2013: 106). Bu
tasarimcilar, kendi kisiliklerini toplumsal degisimin elestirel avangart paradigmasina
bulastirmaktansa, kurumsal sirket imgesi i¢in kimliklerini tamamen silerek giinlimiiziin

glic odaklarmin yiikseligini saglamiglardir (Armstrong, derleme, ¢eviri, 2012: 14).

Grafik uzam, tipografi yasalarinin gelistirilmesiyle kesin bigimde diizenlenir. Sadece ve
sadece serifsiz karakter kullanilir (Weill, ¢eviri, 2012: 91). Frutiger tarafindan
tasarlanmuis, ticari anlamda en yogun sekilde kullanilan yazi karakterlerinin basinda yer
alan ‘Univers’ yazi1 karakteri bu donemde ortaya c¢ikmistir. (Ugar, 2004:116) Yine
giiniimiizde de hala ¢ok yaygin olarak kullanilmakta olan 1950’lerin ortalarinda Eduard
Hoffman ve Max Miedinger tarafindan tasarlanan ve Alman yazi firmas1 Stempel AG
tarafindan Latince de Isvicre anlamma gelen ‘Helvetica® ismiyle tescil edilen yazi

karakteri de bu donem de ortaya ¢ikmistir (Becer, 2013: 106).

1.3.6.2. Amerika’da Modern Hareketin Gelismesi
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Amerika’ya gocmiis Avrupali grafik¢ilerin segkinler takimi biiyiik 6l¢iide savasin getin
yiizline taniklik ederler. Carlu, Lionni ya da Matter imzali afisler, Bayer’in diizenledigi
sergiler, hatta Hava Kuvvetleri i¢cin Burtin’in hazirladig: islevsel el kitaplar1 bunun

sonucudur (Weill, ¢eviri, 2012: 87).

Paul Rand (1914), Modernizmi Amerikan grafik tasarimina uyarlayan ilk tasarimcilardan
biridir. (Bektas,1992:140) Paul Rand, siradan ve herkesce anlasilan isaret ve sembollerin,
diistinceleri gorsel iletisime ¢evirme konusunda birer arag olabileceklerinin degerini iyi
kavramigti (Bektas,1992: 141). Rand ozellikle goriintiiye dayali kontrastlari yalin bir
anlatim i¢inde basariyla kullanmistir (Becer:2013: 106). 1935 yilinda Esquire dergisinin
sanat yonetmeni olan Rand, sonrasinda 1956 yilinda Westinghouse ve IBM (Interational
Business Machine) 1961 yilinda UPS gibi 6nemli firmalar i¢in (Gorsel 8) logo ve
kurumsal kimlik tasarimlarina imza atmistir (Eskilson, 2007: 323-327).

Gorsel 8. Paul Rand Logo Ornekleri

Kaynak: www.artsatl.com
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Tasarimc1 ve sanat yonetmeni Herb Lubalin, Avrupa’dan etkilenen bazi tasarimecilarin
1940’larda baglattiklar1 ve 1950’lerden sonra kendine 6zgii bir tisluba ulasan Amerikan
Grafik tasarimina ‘Amerikan Grafik Disavurumcu Okulu’ adim1 vermistir (Becer, 2013:
106).

New York Okulunun niteliklerinin Los Angeles’a taginmasinda baslica rolii oynayan
sanatg1 (1921) Saul Bass olmustur (Bektas, 1992: 141). Los Angles’a yerlesmis olan Saul
Bass Abc i¢in calisir, ayrica Otto Preminger’le ortaklasa bir calismayla sinema afisinde
biiyiik degisiklikler yapar ve modern jenerigi yaratir (The man with the golden arm,
exodus) (Weill, ¢eviri, 2012: 89).

1960’larda Herb Lubalin, Otto Storch, George .tscherny ve Henry Wolf Amerikan grafik
tasariminin 6nde gelen temsilcileri olmuslardir (Becer, 2013: 107). Lubalin fotodizginin
onclisii Edward Rondthaler ve tipografi tasarimcist Aaron Burns’le birlikte 1970°de *
International Typface Corporation’t (Ulusulararas1 Harf karakteri Anonim Sirketi) kurdu
(Bektas,1992 :156). ITC kurulusu, ‘U & Ic’ adinda bir tipografi dergisi ¢ikararak yeni

yaz1 tasarimlarini tanimaya basladi (Becer, 2013: 107).

Modernizme ilk yolu acan dergilere artik biiyiikk Amerikan girketleri, daha sonra
cokuluslu olacak sirketler eklenecektir — bu da her seyi degistirir. Amerika ilancilarin
gereksinimlerine yanit verebilecek tek arag olan reklam ajansini icat etmistir zaten. Birkag
yil iginde yeni reklamcilik Madison Avenue adresinde kendini kabul ettirir. Iki dnemli
temsilcisi Bill Bernbach (copywriter) ve Paul Rand (art director) (Weill, geviri, 2012: 86-
87). Paul Rand ‘Weintraub’ reklam ajansinda galistigi 1941 ile 1954 yillar1 arasinda, bu
tasarim yaklasimini reklam tiriinlerine uyarlamistir. Burada Bill Bernbach’la yaptigi ortak

calisma sanatgi/metin yazari ekip ¢alismasina 6rnek olmustur. (Bektas, 1992: 141).
1.3.6.3. Polonya Afisleri

2. Diinya Savasi’ndan en ¢ok zarar goren iilkelerden biri olan Polonya olumsuz kosullara
ragmen afis alaninda 6zgiin bir stil olusturmay1 basarmistir. (Becer,2013:108) Afislerin
iletisim lizerindeki giiclinii farkeden Polonya’daki yeni komiinist rejimle birlikte savastan
yara alan ulusu heyecanli bir girigsimle yeniden insa etmek adina doneme damgasini vuran

Polonya afisleri ortaya ¢cikmistir (Chwast ve Heller, 1994: 206). Ilk temsilcisi Tadeusz
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Trepowski olmakla birlikte ekoliin diger onemli isimleri Henry Tomaszewski, Jerzy

Flisak, Jan Lenica ve Roman Cieslewics’dir (Becer, 2013: 108).
1.3.6.4. Kurumsal Kimlik Tasarimlar1 ve Simge Sistemleri:

1950’lerden baslayarak, cesitli firma ve kuruluslar icin gorsel iletisim araglarinda
kullanilmak iizere kimlik simgeleyen tasarim programlari gelistirilmeye basladi (Becer,
2013: 107). Kurumsal kimligin ilki aragtirmanin daha onceki kisminda da bahsedildigi
gibi Peter Behrens’in AEG ig¢in tasarladigi kimlik tasarimidir. Diger 6nemli bir 6rnek ise
Paul Rand’in bir logoyla birlikte, sirketin biitiin etkinliklerinde gorsel bir disiplin
saglamak amaciyla bu 6lgekte yapilmis ilk ¢aligma olan IBM Design Guied’dir. Ayni seyi
Westinghouse i¢in de yapar (Weill, ¢eviri, 2012: 87-88). Bu sirketilerin yani sira, William
Golden; CBS yayin kurulusu, James Fogleman; CIBA ilag ve kimyasal tiriinler firmasi
icin tasarladig1 gorsel kimlikler bu dénemin diger 6nemli tasarimlaridir (Becer, 2013:
107). 1960’larda kurumsal kimlik i¢in Chermayeff & Geismar sirketi de Onemli
tasarimlara imza atmustir. Bunlardan en iinliisi Mobil-Oil firmasi i¢in tasarlanan

kurumsal kimlik tasarimidir (Eskilson, 2007: 328).

1960’1larin sonuna dogru, kurumsal kimlik programlari ve Uluslararas: tipografik stil gibi grafik
akimlar, bilyiik kapsamli tasarim sistemi fikrini yaratmislardir. Ozellikle diinya fuar1 ve
olimpiyatlar gibi, farkl dilleri konusan insanlarin bir araya geldigi uluslar aras1 diizenlemelerde,
yonlendirme ve bilgilendirme agisindan gegerlidir. Bilgilendirme ve yonlendirme tasariminin
onemi anlastlmigtir. Gelistirilmis bir¢ok basarili tasarim programlar1 arasinda 1968’deki XIX.
Meksika Olimpiyatlarinin genis kapsami ve yaraticiligiyla ayri bir yeri vardir (Bektas, 1992: 171).

1.3.6.5. Psikodelik ve Hippi donemi

1950’lerin en biiylik hareketlerinden Hippie Ve Pyschedelic hareketlerin dogdugu yer San
Fransisco’dur (Chwast ve Heller, 1994: 213). Bu donemin afis tasarimcilarinin ¢ogu
herhangi bir bi¢gimsel sanat egitimi olmaksizin, disavurumcu coskun bir karsit gorsel dil
kullanmiglardir ~ Pyschedelic ilaglar, kullanicilarin  beyinlerini  etkileyen ve
haliisinasyonlar gormelerini saglayan 6zellikle ‘LSD’ isimli hap bu donemde 6nemli bir
rol oynamustir (Eskilson, 2007: 338). San Francisco’nun ‘The Big Five’ diye adlandirilan
baslica psychedelic tasarimcilart Rick Griffen, Alton Kelley, Victor Moscoso, Stanley
Mouse ve Wes Wilson’dir (Aynsley, 2001: 160). “Psikoldelik sanat , avangardin
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moderninin ortaya koydugu agiklik ve okunaklilik kurallarini tersine ¢eviren daha 6nceki
grafik deyislerden etkilenen 6zgiin bir dagarcikti (Heller, derleme, ¢eviri, 2012: 99)”.
Tabii ki bu hareket sadece San Francisco’yla sinmirli kalmamis, Amerika’nin ve
Avrupa’nin bir¢ok yerindeki, bir¢ok sanat¢i tarafindan da benimsenmistir (Eskilson,
2007: 339). Hearst’iin Eye dergisinin kapaginda veya NBC’nin Laugh-In setlerinde
goriilerek popiilerlik kazanmis ve pazarlamacilar tarafindan kolayca uygulanan bir kod

haline gelmistir (Heller, derleme, g¢eviri, 2012: 99).

Bir¢cok akademisyen postmodernizmin dogusuyla birlikte modernizmin bitmedigini,
postmodernizm ve modernizmin yillar gegtikge degerini yitirse de yan yana halen var

oldugunu savunmaktadirlar (Eskilson, 2007: 336).

1.3.6.6. Postmodernizm

Postmodern kavrami kronolojik bir kavram olmakla birlikte, en basit anlamiyla modern
sonrast anlamina gelmektedir. Postmodernizmin en kapsayici diisiincesi modernizmi

reddetmeyi teskil etmektedir (Eskilson, 2007: 336).

1960’larin sonuna dogru riizgar yon degistirerek tasarim g¢evrelerinde yeni bir sosyal
sorumluluk duygusu yaratti. Modernist tarafsizliga karsi postmodern bir saldir1 olustu
(Armstrong, derleme, ceviri, 2012:14). En hizli degisen ve en kisa Omiirlii tasarim
disiplini olan grafik tasarim, Uluslararas1 Tipografik Stil etkisinden ¢abuk siyrildi (Becer,
2013: 110). Emil Ruder ve Max Bill gibi usta tipograflar usta tarafindan bir dizgici olarak
yetisirilen ve sonrasinda Basel El Sanatlar1 Okulu’nda 6gretim gorevlisi olan Wolfgang
Weingart, Isvicre’de Yeni Dalga isimli bir tasarim hareketi baslatt1 (Armstrong, derleme,
ceviri, 2012: 14). Yeni tasarim yaklagimini gelistiren baslica isim Wolfgang Weingart’tir
(Bektas, 1992: 230).

1970’1i yillarda kisisel iliski ve ¢ozlimler 6nem kazandi. Post-Modernist felsefeler de
bireyi temel aldilar. Bu nedenle, Post-Modernist tasarimci i¢in en 6nemli kriter; kendi
kisisel tercihleri olmustur (Becer, 2013: 11). Postmodern grafik tasarimi Uluslar arasi
Stil’in dogmatik kurallarim1 tiimiiyle reddeden; karistirilmig farkli yazi boyutlart ve

agirliklarindan, darmadaginik kagitlardan, kasith yapilan hatalardan ve bulanik
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fotograflardan olusan bir stili yansitmaktaydi (Eskilson, 2007: 336). Weingart da,
modernist bi¢im ve sistemleri biikkerek ve bozarak daha disavurumcu ve romantik bir
yaklasim izlemistir (Armstrong, derleme, ¢eviri, 2007: 14). Post-Modernist tasarimlara
0znel bir bakis a¢is1 egemen oldu ve tasarimei iletisim kurmaktan ¢ok, kendi kendini ifade
etmeyi yegleyen bir sanatgi konumuna girdi (Becer, 2013: 11). Weingart 1968’den
1974’e kadar kursun harfler ve bu harflerin baski sistemleriyle ¢alisti. Onun elinden
tipografi yeniden gorsel bir ifade aracina doniistii. 1970 ortalarinda dikkatini yeni bir yone

cevirerek, ofset baski ve film sistemleriyle ilgilenmeye baslad1 (Bektas, 1992: 230).

Bu dénemin 6nemli isimlerinden biri de Paula Scher’dir. 1974-1982 yillarinda CBS
Records i¢in sanat yonetmenligi yapan Scher, Boston albiimii kapagi i¢in yaptig1 tasarim
197011 yillarin en taninan gorseli olmustur (Eskilson, 2007: 346). Bu donemin bir diger
onemli ismi ise Neville Brody’dir. Brody , 80’1 yillarin en etkili tasarimcilarindan biri
oldugu kadar yine 80’lerin yeni tipografisinin de en biiyiikk Onciilerinden biri
sayilmaktadir ve giinlimiizde en fazla taklit edilen tasarimcilardan biridir (Bektas, 1992:
249-251).
Postmodernizm (1960’lardan giiniimiize), ikinci diinya Savasi’min ardindan ortaya ¢ikan ve
saglam bir gergeklik olgusunun varligini sorgulayan yaratict bir akimdir. Postmodernistler
otoriteyi yapibozuma ugratmis ve pargalilik, tutarsizlik ve absiirtliik fikirleriyle ilgilenmislerdir.
Kimi zaman kasvetli ve bireysellikten uzak Modernizm akimina bir tepki olarak dogan
Postmodernizm, slisleme ve bezeme yaklasimlarina donerek kisisel ifade ve i¢giidiileri sisteme ve
yaptya tercih etmistir. Modernizmi tanimlayan rasyonel diizen ve basitlige karsi karmasa, ¢eliski,

cesitlilik ve belirsizlik taraftar tercihleriyle Postmodernizm, yaratici diisiincede hala baskin bir
kuvvettir (Ambrose ve Harris, geviri, 2012: 58).

Postmodernizm diinyanin i¢inde bulundugu sorunlardan bir kurtulus olarak goriilmekte;
kiiltiirler ve dislincelerin ifade edilislerinde c¢esitliligi ve 0zglirliigli savunmaktadir

(Karagor, 2000: 23).
1.3.7. Dijital Devrim

1990’larda, bilim kurguyu, video oyunlarini ve teknolojiyi i¢inde barindiran grafik
tasarim farkli bir boyuta gecmistir. (Eskilson,2007:389) Bilgisayarlagmayla birlikte,
tasarim yontemleri elektronik sekillere doniistii, boylelikle grafik tasarim kokten bir

degisime sahne oldu (Aynsley, 2001: 202).
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Bir milenyum bitip digeri baslarken teknoloji grafik tasarimda kokten degisikliklere yol agti.
Toplumun merkezdisi ag yapisi, yaratim, evrensellik ve sosyal sorumluluk gibi eski avangard
sorunlarin yeniden dogmasint sagladi. Tasarimcilar, koyu modernistlerin ve hizmet odakli
profesyonellerin itirazlarina ragmen grafik yaraticilar ve igerik {ireticilerine doniistiiler.
Endiistriyel standartlarda yazilimlar ve baglayict web protokolleri, yeni bir evrensel grafik dili
olustururken, Yeni Dalga ve postmodernizmin 6n ayak oldugu 6znellige gecis, tasarimcilar
arasinda yeni bir etkenlik dalgasina zemin olusturdu. Kalle Lasn, Adbuster’1 yayinlayarak reklam
endiistrisinin kopuk profesyonel ¢ehresinde bir delik acti. Teknolojinin temizligine bagkaldiran
tasarimcilarin zanaata yeniden bakislariyla, siislemecilik yeniden tasarima girdi. Kenya Hara gibi
ileri gortigli kiiresel tasarim Onciileri, kiiresel biling ve g¢evresel ahlak gibi konular1 biiyiik is
gevrelerine tasidi. Siber diinya artik yalnizca uzmanlagmis etkilesimei tasarimcilarin sahasi
degildi; bunun yerine sanal ve maddi gergeklikler 6rtiismeye ve herkes i¢in kolektif bir ¢caligma
ortami olusmaya baglamisti (Armstrong, derleme, ¢eviri, 2012: 97).

1.4. GUNUMUZDE GRAFiK TASARIM

Insanlik yaziy1 bulduktan sonra, bu en dnemli iletisim malzemesini, matbaa araciligiyla
daha iist konuma yerlestirmistir. Matbaanin bulunmasi sayesinde yazili iletisimin
kolaylasmas1 ve genis kitlelere ulasabilme sans1 kazanmasi, glinlimiizdeki ¢agdas iletisim
bigimlerine de ortam hazirlamistir (Eryilmaz, 1999: 1). Bilgi birikimi sayesinde iletisim,
onceleri magaralarda bulunan sembolik ¢izimler araciligi ile gerg¢eklesirken gliniimiizde
televizyon, radyo, bilgisayar, cep telefonu, internet gibi iletisim teknolojileri ile daha
etkin ve katilmli bir sekilde gerceklesebilmektedir (Kiigiik vd. 2013: 4-5). Kenya
Hara’nin da dedigi gibi “Oniimiizde gelecek olsa da, ardimizda biiyiik bir tarihsel birikim
var. Hayalgiicli ve yaraticiliktan olusan bir kaynak. Sanirim “yaratic1” dedigimiz sey,
gecmis ile gelecek arasinda gidip gelen o entellektiiel olusumun dinamizmi” Kenya Hara

(Armstrong, derleme, ¢eviri, 2012: 3).

Grafik tasarim, matbaacilik ve yayincilik endiistrisinden dogmus ve terim olarak ilk defa
1950’lerde kullanilmaya baglamistir. Bu dénemin basili iiretim siirecinde, profesyonellerin veya
meslek gruplarinin odaklandigi ve belirgin bi¢imde ayrilmis, farkli asamalar bulunmaktaydi. Bu
asamalar, yazicilar, tarayicilar, foto grafik tiretim, grafik tasarim, dizgi, film, tashih ve iiretim
yonetiminden olugsmaktaydi (Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012: 12).

Grafik tasarim, yeni teknolojileri biinyesine katarak ¢ok daha fazla kisiye eriserek

evrimlesmis ve degismistir (Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012: 22). iletisimde artan yeni
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teknikler ve teknoloji- bilgisayarlar, cep telefonlari, fotograf makineleri, baski ve
cogaltim teknolojileri, bilgisayar programlari tasarimcilara iiretme ve yeniden iiretme
konularinda ciddi bir kontrol hakki saglamistir (Hollis, 2001: 10). Yeni teknoloji ve arag-
geregler tasarimcilart daha da kendine yetebilir hale getirmis, onlarin kiiltiirel ve kiiresel
siirlarin Otesine gegme yetilerini de artirmistir.. Tasarimcilar artik sayisiz kaynaktan
ilham alarak islerini ¢6zebilmekte ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilecek
yaratici ¢alismalar iiretebilmektedirler (Ambrose ve Aono-Billson, g¢eviri, 2013: 15).
Hizla gelisen masaiistii yayincilik ve dijital bask1 yontemleri sanatcilarin ve tasarimeilarin
tiretimdeki bagimsizliklarina 6nemli derecede katki saglamistir (Tascioglu, 2013: 123).
Baskinin dijitallesmesiyle birlikte tasarimcilar baski 6ncesi hazirlik adina ekran yiizdesi,
nokta acilar ve miirekkep renkleri hakkinda bilgi sahibi olmalari sorumluluguna sahip
olmuslardir (Drucker ve McVarish, 2009: 329). Ekranda goriilen ile baski sonrasi elde
edilen sonuglarin tutarsiz olma olasiliginin oldukga fazla oldugu grafik tasarim ve baski
tiretimlerinde s6z konusu teknik sorundan zarar gérmemek adina gerekli bilgiye ve
deneyime sahip olmak iyi sonuglar elde etmek, iyi bir tasarimci olmak son derece 6nemli
hale gelmistir. Sayisal teknolojinin sagladigi olanaklar g¢ercevesinde gelisen yeni
teknikler, her gegen giir artarken, tasarimciy1 da bu gelismeleri stirekli olarak izlemeye
zorlamaktadir. Ornegin sayisal matbaa uygulamalarmin bir uzantis1 olarak
tanimlayabilecegimiz ve agik macenta ile agik cyan renklerini baski siirecine ekleyen
“hexachrome” baski, ofset tekniginin dort renk baski siirecini alt1 renge tagimistir. Ofset
baskida artan ana renk sayilari, dijital baskidaki olanaklar, tasarimcinin uygulamaya
yonelik pek cok karar1 vermesinde de en 6nemli etkenlerdendir (Tascioglu, 2013:104).
Baski tasariminda soOziinii ettigimiz gelismeler yalnizca sayisal teknoloji ile sinirh
kalmamis, yeni bazi diigiincelerin hayata gecirilmesi ile farkli uygulamalar da tasarim
siirecinde yer almaya baslamistir. Ornegin “monochrome” olarak da tanimlanan siyah-
beyaz baski siireci, 6zellikle siyah-beyaz fotograf baskilar1 igin gelistirilen ve siyah ile
beyaz arasindaki gri tonlarda zenginlik saglamay1 amaglayan “duotone” teknigi ile yeni
bir uygulama bi¢imi kazanmistir. Bu ve benzeri siiregler de tasarimcilarin en iyi en kaliteli
ve en farkli caligmayi firetebilmeleri agisindan takip edilmesi gereken siirecleri

olusturmaktadir.

Grafik tasarim endiistri lilkelerinde artik kiiltiiriin ve ekonominin bir parcasi halindedir

(Hollis, 2001:10). Bugiin tasarimc1 artik bir kosede kendi basina is gérmiiyor, kendini
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bilgisayara ve donanimlara teslim etmek durumunda kaliyor (Weill, 2012: 140).
Gliniimiiz tasarimcilart kiiresel bir ekonominin i¢inde calistyor. Kiiresellesme yeni
pazarlar ortaya ¢ikardikga, tasarimcilarin ¢ogunun zamana oncii olmalar1 ve bir markay1
veya iiriinii yeni kiiltiirlere uyarlamalar1 gerekiyor (Twemlow, ¢eviri, 2011: 14). “Bugiin
tasarim alanina adim atacak adaylar, akil almaz teknolojilerde ustalasmak ve kendilerini
kosul ve talepleri daima degisecek bir kariyere hazirlamak zorundadirlar (Lupton,
derleme, geviri, 2012: 7)”. Tasarimct; glincel bir bilgiyi, ¢agdas bir begeni anlayisi i¢inde
ve yine ¢agdas ara¢ ve malzemelerle sunmak zorundadir. Bu nedenle de yeni egilimleri,
teknolojik buluslar1 ve yasadigi donem iginde tartisilan sanatsal, felsefi, politik,
sosyolojik vb. sorunlar1 yakindan izlemelidir (Becer, 2013: 34-35). “Bir tasarimcinin “
yapmast” gerekenler artik her zamankinden daha fazla. Ancak okunacak, diisiiniilecek ve
soylemlerde daha etkin bigimde yer almak i¢in elde edilebilecek firsatlar da bir o kadar
fazlalar (Lupton, derleme, ¢eviri, 2012: 7)”. Stephan Bundi bu konuda “Gelismeler her
ne kadar tasarimcinin tiretkenligini arttirsa da, bir yandan da onu miisterileriyle ve birlikte
calistig1 kisilerle bir ag i¢inde ¢calismak zorunda birakarak karmasik teknolojilere, arag ve

yazilim lreticilerine bagimli kiliyor” goriigiinii savunmaktadir (Weill, 2012: 140).

“Cagdas uygulamalar’’ adi altinda goriilen ¢ogu c¢alisma dijital tasarim olarak
tanimlanabilir. Bu yillar gegtikce o zamana ve o doneme 0zgii bir gozlem haline
gelecektir (Amborse ve Aono-Billson, ¢eviri, 2013: 15)”. Ayn1 zamanda (Hollis, 2001:
10)’a gore 1960’lardan bu yana degisen teknolojilere ragmen grafik tasarim hala kendi
geleneklerinden beslenmeye devam etmektedir.
Teknolojik gelismeler tasarimciy1 yaratim siirecinin kalbine yerlestirmistir. Cogu zaman bir grafik
tasarimecl tasarim siirecini idare eder ve isin gerektirdigi diger yaratict disiplinlerin
koordinasyonunu saglar. Bir tasarimcinin sorumluluklari artik pazarlamadan web sitesi
programlamaya, fotograftan sayfa diizenine, malzeme seciminden sanat yOnetimine,
illiistrasyondan bilgisayar destekli tasarima, misteri temsilciliginden gorsel senaryo ¢izimi ve

matbaa 6ncesi hazirliga kadar olduk¢a genis bir yelpazeye yayilmistir (Ambrose ve Harris, ¢eviri,
2012: 13).

Bu yaratici siireglerden birisi ve 6zellikle de bu arastirmanin konusunu kapsayan kisma;
grafik tasarimin pazarlama, sunma, tesvik etme konusundaki roliidiir. Bu konuyu daha

detayli incelemek i¢in kitle iletisimi ve reklam1 incelemek gerekmektedir.
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IKINCI BOLUM
2. KITLE ILETISIMI VE REKLAM

2.1. KITLE ILETISIMi

Insanlar birlikte yasadig: siirece birbirleriyle siirekli iletisim halindedir. Karagor (2000:
110) © a gore “bu birliktelikte birlikte yeni bir bilgi, bir fikir ya da bir tutum baskalariyla
paylasmaya ve aktarilmaya c¢alisilmaktadir”. Dogal olarak bu iletisim silirecinde bireyin
davranisi da toplumsal ¢evreyi 6nemli sekilde etkilemektedir. Toplumsal ¢evrenin isin
icine girdigi yerde de kitle iletisimiyle karsilagilmaktadir. Oskay (1997: 46)’Ya gore kitle
iletisiminde ilk farklilik kaynagin, tek bir kisi degil, bir kurulus olusudur. Dagtas ise bu
konuyla ilgili olarak kitle iletisiminin kisisel iletisimden farkliliklarindan birinin,
kaynagin tek bir kisi degil, bir kurulus olmasidir goriisiiyle Oskay’in goriisiinii
desteklemekte ve “buna kurumlagsmis kisilik dememiz daha aydinlatici olacaktir”

seklinde bir goris ilave etmektedir (Dagtas, 2000: 249).

(Williamson, ¢eviri, 2001: 13)’e ise “Hepimizin asli bir gereksinimi toplumsal bir varlik,
ortak bir kiiltiir gereksinimi vardir. Kitle iletisim araglart bunu bir 6l¢iide saglar ve
yasamimizda potansiyel olarak olumlu bir islevi yerine getirebilirler” der. Peki nedir bu
kitle iletisim araglar1? Kitle iletisiminin en genel tanimlarindan biri Toplumbilimler

Sozliigiinde soyle yapilmaktadir: Kamuoyunu bi¢imlendiren basin, radyo, televizyon,
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sinema vb. iletisim ve yaymaca yol ve araglarin isleyis siirecidir (Akyiirek, 1990: 33).
Kitle iletisim araglariyla ilgili bir diger goriis ise Oskay (1997: 47)’nin “Yiiz yiize
iletisimde tek kisinin iletiyi kodlarken yaptig1 simge se¢imi, sentaks arama, olusturma,
iletisimde etkinlik artirmak i¢in kuramsal bilgilerden yararlanma gibi isleri kitle
iletisiminde gazete, radyo ya da televizyon bir kurulus olarak yapar” seklindedir. Akytirek
(1990: 4)’e gore de bu kitle iletisim araglarinin gelismesi, hizla yayginlagsmasi yasanan
giinleri daha da karmasik bir duruma getirmistir ve sinema, televizyon olgulari, baski
tekniklerinin geliserek fotograflarin/iletilerin genis Kkitlelere ulasabilmesi, yeni bir
uygarligin belirtileridir seklindedir. Yasanilan ¢cagda gorselligin 6n planda oldugu gergegi
yadsinamaz. Boylelikle gorselligin yansitildigi kitle iletisim araglar1 da haliyle insanlar
tizerinde ciddi oranda etkili hale gelmistir. Akyiirek (1990:3 2) kullanilan teknolojinin
tiim olanaklar1 da bu gorselligi arttirmak i¢in ¢alismaktadir diisiincesini 6ne siirmektedir.
(Dagtas, 2000: 253) ise Chicago Okulu’nun kitle iletisim arastirmalarindaki konumu,
basinin toplumdaki etkilerinin potansiyel tehlikelerini kabul etmek ama bununla birlikte,

basinin toplum hayatindaki biitiinlestirici rollerinin oldugunu vurgulamaktir.

Temelde yiiz-yiize iletisim 6gelerini kullanan, ancak gerek kullanilan araglar gerekse de hitap
ettigi alicilar agisindan, yiiz-yiize iletisimden farkliliklar tagiyan; giindelik yasamimizda en az yiiz-
yiize iletisim kadar kullandigimiz, katildigimiz, bizi biiyiik oranda etkileyen ve hatta yonlendiren
kitle iletisim arag¢laridir. Kisi bildiklerini ya da tasarladiklarini farkli yerlerde bulunan ¢ok sayidaki
bireylere; kitle iletisim araglari adim1 verdigimiz gazete, sinema, radyo, televizyon vb. oluklari
kullanarak ‘kisilerarasi’ ya da yiiz-yiize iletisim boyutundan ¢ikip; tam anlamiyla bir ‘kitle’
iletisimi boyutuna ulagmaktadir (Kafali, 1990: 9).

Iletisim araglariyla kitlesellik kazanan tiiketim kiiltiiriiniin kaynag, kitle kiiltiiriidiir diyen
Bigake1 (1998: 255) sozii reklamciliga getirerek soyle bir gorlisle devam eder : “Kitle
kiiltiirli, kapitalist toplumlarin ticari anlayisina kosut bicimde gelismistir. Kitle
kiiltiiriinde kiiltiir, miimkiin olan en genis izleyici kitlesine satilan maldir. izleyici bu
durumda muhtemelen alic1 kitlesidir”. Neticede reklam iletisimsel bir stirectir ve Karagor
(2000: 117)* de bu konuya tam olarak bu sekilde yaklagmistir: “Reklam, iktisadi bir
amaca hizmet etmesi ve insanlar1 etkileme, iknaya yonelik bir faaliyet olmas1 nedeniyle
iletisimsel bir olay olmaktadir. Isletmeler pazarlama iletisimi yoluyla gesitli ikna

yontemlerini kullanmaktadir”. Teker (2009: 25) i¢in: “Hi¢ kuskusuz reklam, ister goze,
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ister kulaga, isterse her iki duygu organina birden hitap etsin, bir gonderici (reklam veren)
ile 0 mesaj1 alan hedef kitle arasinda gerceklesen bir iletisimdir”. Reklam, kitle iletisim
araclar sayesinde iletisim kaynaginin agik¢a belirtilmesi suretiyle gerceklestirilen
iletisim sekli durumundadir. Reklamda asil amag, orgiitiin satis ya da karini en yiiksek
diizeye c¢ikarmaktir (Karagor, 2000: 97.) Ciinkii ortada bir satici-alict iligkisinin oldugu
yerde devreye giren reklama, kitle iletisim araglar1 hizmet etmektedir. Kitle iletisimi daha
karmasik hale geldikge, grafik daha 6zel ve profesyonel hale, reklamcilikta profesyonel
bir hizmet haline gelmistir (Drucker ve McVarish, 2009: 155).

2.2. REKLAM

Teker (2009: 1)’e gore en genel tanimlama ile reklam “Parali veya iicretli olarak yapilan
bir duyurudur”. Benzer bir gortis ise Ekici ve Sahim (2013: 3)’iin; “Reklam, gazete, dergi,
radyo, internet, cep telefonu ve televizyon gibi cesitli kitle iletisim araglar1 ya da afis ve
reklam panolar1 aracilifiyla iletilen bir duyurudur” seklindedir. Bu goriislerden yola
cikarak “reklamin asil amaci, hedef kitleye ulagsmak i¢in ¢esitli araglar kullanarak duyuru

yapmaktir” seklinde bir sonuca varilabilir.

Reklam konusunda sira dis1 ve garpici tanmimlarla da karsilasmak miimkiindiir. Ornegin
Wright, J.S., Warner, D.S., Winter, W.L., Zeigler, S.K. (1978: 5)’e gore “Her yerde
birden bulunan, kiistah, yaygin, materyalist, davetsiz, dinamik, ¢ekici, gbze batan, sinir
bozucu, vazgecilmez, biiylleyici... Biitiin bu sifatlar reklamciligi tanimlamakta

kullanilabilir”.

Gilinlimiizde artik hemen her yerde karsilastigimiz reklam olgusu hayatimizi1 6nemli bir
sekilde yonlendirmekte ve sekillendirmektedir. Gazete okumasaniz ve televizyon
izlemeseniz bile, kentsel ortamimiza egemen kilinan imgelerden kaginamazsiniz. Biitlin
medyay1 kaplayan ve hicbir sinir1 bulunmayan reklamcilik, agikc¢a 6zerk bir varolusa ve
muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir iistyapiyr olusturur (Williamson, geviri,
2001: 11). Kocabas, v.d. (1999: 7)’ ye gore ¢agimizin temel gostergesi olan hizli
teknolojik ve toplumsal gelismeler sonucunda artik tiretmek sorun olmaktan ¢ikmis, ama

irettigini satabilmek problemlerin en biiyligli olarak iireticilerin karsisina dikilmistir.
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Boylelikle iiretici tarafindan iiriiniinii tanitabilmek, satabilmek, pazarda yer edinebilmek
ve rakipleriyle miicadele edebilmek adina reklamlar ¢ok biiyiikk 6nem kazanmistir.
Kocabas v.d., (1999: 65) i¢in ise: “Reklam ayni1 zamanda talep yaratma sanati olarak da
tanitmakla kalmayip bunlar1 nereden, nasil, ne fiyatla elde edilebilecegini ve ne sekilde
kullanilacagin1 tanimlayan ve bu yapisiyla tiiketiciye zaman kazandiran unsurdur
(Kocabas, v.d., 1999: 60). Oskay (1997: 70) icin reklam: “Tek ve rakiplerinden
ayristirilmig bir {iriin ya da servise, pazarda konum edindirmeyi, konumunu siirdiirmeyi
ve bu konum i¢inde satilmasini amaglar”. (Karagor, 2000: 119)’da bu amaci destekler ve
ekler: “Bu durumda reklam arzin talepten fazla oldugu piyasalarin en 6nemli araclarindan
birisi konumundadir”. Biitlinlesik pazarlama iletisimi diye adlandirilan ve iiretici ile
tilkketici arasindaki mesafenin artmasiyla giderek Oonem kazanan biitiiniin en Onemli
parcalarindan birisi reklamdir (Elden, 2004: 15). Herhangi bir {irin, hizmet ya da fikrin
belirli bir strateji dogrultusunda, ticret karsilig1 hedef kitleye iletme faaliyetlerinin tiimiine

reklam adi verilir (Polat, 2013: 12).

Reklamcilik; tliketici veya alicilart ilgili mali, markayi, hizmeti veya kurumu tercih
etmesini saglamak amaciyla goze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu
mesajlarin ticretli olarak reklam araclar ile iletilmesidir (Teker, 2009: 1). Mal ya da
hizmet satisinda esas amag¢ hedef kitlenin satin almaya iligkin tutumunu degistirmek,
mevcut durumun de§ismemesini saglamak, tutumun daha giiglii hale gelmesini
saglamaktir. Eger bir reklam iyi hazirlanirsa, en etkili ve en ucuz yol olabilmektedir
(Karagor, 2000: 97). Iyi bir reklam, reklamim yaptig1 iiriin hakkinda 6yle bir fikir igerir
ki, reklamin okuru s6z konusu iiriinle derhal iliski kurar. Bu fikir, reklamin
hazirlanisindan 6nce, reklamin yaraticisinin kafasinda agik ve segik belirlidir (Mesci,
derleme, 1984: 37). Giinlimiizde reklam, iizerinde en ¢ok konusulan ve belki de
kendisinden en ¢ok sey beklenen bir iletisim bi¢cimidir. Reklam artik hem {iretici firmalar
i¢cin hem de bir anlamda tiiketici i¢in vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. (Kocabas,
vd. 1999: 59). Reklamlar tiiketilen mal ya da hizmetleri siradan bir nesne olmaktan
cikartarak ¢0ziim olarak sunmaktadir (Karagor, 2000: 185). Tenekecioglu (derleme,
1988: 21)’e gore reklam, belirli amaglara dayanan fikirlerin yayilmasini, mal ve
hizmetleri satmak isteyenlerle bu mal ve hizmetleri almak isteyenler arasindaki ekonomik

iliskileri kolaylastirir. Reklam, her seyden once enformasyon saglayan bir iiriindiir
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(Camdereli, 2013: 76). Reklam, mal ve hizmet hakkinda hem bilgi verir, hem de onu
cekici hale getirerek tiiketiciyi mali denemeye, kullanmaya ve nihai olarak da stirekli ayn1
marka malin alicis1 olmaya ikna eder (Kocabas, v.d., 1999: 69). Reklamlar daha ¢ok
nesnelerin dilini insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini yapabilen bir yap1 olusturur
(Williamson, ¢eviri, 2001: 12). Kimilerine gore reklam kaynaklari israf etmekte,
kimilerine gore ise kaynak dagilimina neden olmaktadir (Karagor, 2000: 97). Isletme
stratejisinin ve pazarlama karmasinin vazgecemeyecegi bir unsuru olan reklam, iktisadi
iletisimin ¢ok 6zgiin bir sekli durumundadir (Karagor, 2000: 121). Reklam artik sadece
iiriin ya da hizmetlerin satisin1 saglamak ya da artirmak i¢in tliketiciyi manipiile eden bir
yontem degil, ireticinin tiiketici ile konusabilecegi, kendisini ve irettiklerini
anlatabildigi, neyi, neden, nerede hangi kosullarda, kime, ni¢in iirettigini hedef kitlesine
aktarabildigi bir iletisim bigimidir (Elden, 2004: 15.) Tiiketici her seydir. Bugiiniin
rekabet savaglarinin arenasi tiiketicinin zihnidir. Bu savasta basarili olabilmek ancak o
savas alanin1 iyi tamimakla gergeklesebilir (Kocabas ve Elden, 1997: 57). Reklam
kesinlikle ¢ok giiclii bir kiiltiirel giigtiir ve genellikle ilham verici nitelikte yaratici
(Newark, 2002: 27). Kuskusuz herhangi bir reklamin biiylik boliimii ‘mesaj’dir: Bir iiriin
hakkinda bize bir seyler sdylenir ve onu satin almamiz istenir (Williamson, ¢eviri, 2001:

15).

Reklam bireyin kendini ifade etmesi, tarzin1 yansitmasi adina da 6nemli bir iletisim
seklidir. Reklamlarda hedef kitle agisindan en zor tespit edilen ancak en etkili stratejik
yontem yasam tarzi olmaktadir. Yasam tarzinin sosyolojik, psikolojik ve daha bir¢ok
toplumsal normlart igerdigi icin belirli bir istatistik formiili ya da ifade tarzi
bulunmamaktadir (Karagor, 2000: 141). Reklam, anlam yapilar1 yaratir (Williamson,
geviri, 2001: 12). Bugiiniin reklamcilik anlayigini garpici bir bi¢imde ifade eden goriis
sOyle Ozetlenebilir: ‘Etkili reklamcilik ¢abalarinin odak noktasi tiiketicinin zihnidir’. O
halde bir iletisim siireci tilirli olarak da tanimladigimiz reklam igin hareket noktasi
‘kaynak’ olmaktan ¢ikmis ‘hedef’ (alici) bir siirecin en 6nemli 6gesi durumuna gelmistir
(Kocabas ve Elden, 1997: 18). Ornegin: Elmaslar, mineralin kendi terimiyle, bir tas olarak
degil, insani terimlerle, bir gosterge olarak bir sey ifade ettigi bir simgecilik yaratilarak
ebedi ask ile iliskilendirilip, pazarlanabilir. Boylece elmas, bizim i¢in agsk ve tahammiil
anlamina gelir (Williamson, ¢eviri, 2001: 12). Reklam iiriiniin vaat ettigi yarar, dagitim

sistemi, fiyat ya da bizzat iirliniin kendisi veya kullanim1 gibi konularda bilgi iletilmesini
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saglar (Kocabas ve Elden, 1997: 29). Bir nevi reklamim goérevi enformasyon da
saglamaktir. Diger bir deyisle, eger pazarlama karmasi Ogeleri tiiketici tarafindan
bilinmiyorsa, reklam eksik olan bu bilgileri saglayarak bu tip pazarlama sorununu
¢ozebilir (Kocabas ve Elden, 1997: 29).

Reklam, dogru kanallarla, dogru bilgilerle ve ikna yontemleriyle {iriin, hizmet, imaj ve
fikir satmaya yardimci giiglii bir iletisim sekli, bir hayati pazarlama aracidir. Reklam ayn1
zamanda insanlarin sosyo-psikolojik ihtiyaglartyla da i¢ icedir (Wright ve digerleri, 1978:
5.) Reklamlar ile bireyler bir yandan bilgilendirilerek ikna edilirken, Gte taraftan tiikketerek
ozellikle moda yoluyla kisiliklerini olusturmaktadir (Karagor, 2000: 143). Olagan
diinyadan belli 6geleri, seyleri ya da insanlar1 segme ve sonra yeni bir diinya, reklamin
diinyasini yaratmak i¢in bunlari bir tirlin miti geregince yeniden diizenleme ve degistirme.
Biitiin reklameciligin 6zii budur: ‘Gergek’ yasamin, bizim yasamimizin bilesenleri yeni bir

dili, reklamin dilini konusmak i¢in kullanilir (Williamson, ¢eviri, 2001: 23).

Kapitalist kiiltiiriin tiim diinya insanlar1 i¢in 6ngérdiigii ortak deger, tiikketimdir. Tiiketim
kiiltiirli, egemen anlayisin kitlelere empoze ettigi bir yasam bi¢imidir (Bigake1, 1998:
254). Reklamlar, anlam sistemleri arasinda siirekli terciime yaparlar ve dolayisiyla
yasamimuzin farkli alanlarina ait degerlerin birbirinin yerine gecebilir hale getirildigi
genis bir meta-sistemi meydana getirirler (Williamson, g¢eviri, 2001: 25). Sosyo-kiiltiirel
degisim sonucu tiiketim egitiminde yeni davranislar maddi hirs, giic ve hedonizm
(hazcilik) ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim, toplumun kendisi tarafindan yaratilan bir sdylem
olmasi nedeniyle reklamlarda bu sdyleme bir ruh ekleyerek tiikketim toplumunu denetim
altina aldig1 goriilmektedir. Bu degisim kiiltiir tiriinlerinin de tretilmesine yeni kiiltiirel
tirlinlerin  olugsmasina neden olmaktadir (Karagor, 2000: 186). Netice itibariyle
Williomsoon’un da degindigi gibi reklamlar bize tiiketim mallarindan 6te bir seyleri

satarlar (Williamson, ¢eviri, 2001: 13).

2.3 .REKLAMIN GELISIMi:

“Insan dut yapragini dehasi ile ipege, selvi agacim sandifa, kum tanesini inciye
dontistiirdiikten sonra tiim bunlarin degerini gostermek icin de reklama ihtiyag duymustur

(Ekici ve Sahim, 2013: 3)”. Reklamcilik seriiveni, insanlar arasinda aligsverisin
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baslamasindan giiniimiize kadar pek ¢ok farkli islevde ve hemen her kosulda satig amacl
tanitim faaliyeti seklinde tarih sahnesinde yerini almistir. Erken reklam Orneklerinin
Pompei kalintilariyla ortaya ¢ikarildigi ya da tarih 6ncesi magara resimlerinin ilk 6rnekler
oldugu ifade edilmektedir (Peltekoglu, 2010: 60). British Museum’da 3000 y1l 6nce bir
papiriise yazilan sahibinden kagmis bir kdlenin geri donmesini isteyen bir duyuru
bulunmaktadir (Tayfur, 2004: 6). Bu duyuru kimilerine gore yazili reklamin en eski
ornegi sayilmaktadir. (Camdereli, 2013: 75)’e gore ise: “Reklam, haber iletme, haber
aktarma, duyurma, bilgi verme bigiminde ele alinirsa, insanlik var oldu olal1 reklamla i¢
ice yasanmistir denilebilir” goriigsiindedir. (Teker, 2009: 1)’e gore “Sozlii reklam, daha
insanlar arasinda miibadelenin (alisverigin) ilk basladig1 zamanlarda ortaya ¢ikmistir”.
Peltekoglu (2010:60) ise bu konuyla ilgili “Yeni bulgularla degisebilme olasiligina karsin
, reklam kavraminin tarihsel gegmisiyle ilgili kesin olarak sdylenebilecek sey, bir seyleri
satma cabasimin reklamin koklerinin ¢ok eskilere Neolitik Cag’a gotiirebilecegidir”
goriisiindedir. Magara devrinden sonraki caglarda ise, ticaret gelismeye baglayinca
tiiccarlar, tacirler sokak sokak gezerek, komsu kodyleri de dolasip, mallarin tanitilmasina
yani reklamini yapmaya baslamislardir (Tayfur, 2004: 6). Markalamayi ilkel bir form
olarak kabul edince, reklam geriye dogru, Eski Misir’in, tuglalarimi markalayan
tuglacilarina kadar izlenebiliyor (Rust ve Oliver, ¢eviri, derleme, 1999: 84). Reklam
tarihine bakildiginda iiriinlerini tanitmak ve satmak amaciyla tiiccarlara tarafindan tutulan
cigirtkanlardan ya da tellallardan bahsetmektedir. Diikkanlarin camlarina yapistirilan ya
da diikkan sahiplerinin ¢igirtkanlar yardimiyla iiriinlerini anlatma ¢abalar1 da reklamin ilk
adimlari olarak dile getirilir (Peltekoglu, 2010: 60). Reklam, tarihsel bakimdan 6nce ticari
reklam seklinde goriiliir. Ticari reklamin ilk izlerine eski Roma’da rastlanmaktadir.
Gezici saticilar sokaklarda, diikkan sahipleri de diikkanlarinin 6niinde mallarina miisteri
¢ekmek amaciyla bagirirlardi (Tenekecioglu, derleme, 1988: 22). Reklam, tarihsel
seriiveni icerisinde pek ¢ok farkli islev yiiklenmis ve milattan 6nce 3000’11 yillardan
giinimiize dek uzanan yasami boyunca, her durum ve kosulda satis amagli tanitim
isleviyle anlagila gelmis, gorsel kiiltlir/ ya da gorsel iletisim kiiltiirii icinde 6nemli yer

isgal etmistir (Camdereli, 2013: 9).

Elden (2009: 147)’ye gore gercek anlamda reklamimn ilk Orneklerine Ortagag
Avrupasi’nda rastlamak miimkiindiir. Ozellikle Ortacag esnaf loncalar1 kalite kontrolii

esasini zorunlu kilinca markalama faaliyeti ortaya ¢ikmistir ve bu sayede markali iiriinler
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markasizlara gére daha tercih edilir hale gelmistir (Miitercimler, 1997’den aktaran EKici
ve Sahim, 2013: 10). S6z konusu donemde, baslarda okur-yazar halk sayis1 yok denecek
kadar az oldugundan, saticilar, liriinlerine tipki tellallar ya da ¢igirtkanlar gibi yiiksek
Sesle bagirarak dikkat ¢ekmistir (Elden, 2009: 147). Bu duyuru yontemi, matbaanin
bulunmasiyla 1450 yilindan itibaren yazili, ¢izimsel, resimlendirilmis bir duyuru tiirii
olan afisler, tanitim yazilar1 diyebilecegimiz prospektiisler ve anonslar bicimine doniisiir

(Camdereli, 2013: 69).

Jean Gutenberg’in matbaay1 icadiyla, reklamcilikta bir ¢igir agilmig, gilinliimiiz
reklamciligin temelleri atilmistir. Bu bulustan sonra reklamlar, el ilanlar1 ve gazetelerle
yapilmaya baglanmistir (Tayfur, 2004: 7). 15. Yiizyilin ortalarinda matbaanin
bulunmasiyla, basili reklam yontemleri gelisir; tipo baski marifetiyle tasarlanan afisler,
duvar ilanlari, ¢esitli tanitim yazilar1 yine bu bulus sayesinde ve kuskusuz gorsel diizeyde
cesitlenmeye baslar (Camdereli, 2013: 9). Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere’de
William Caxton adli bir matbaaci bastig1 kitaplar1 pazarlama sorunuyla karsilasinca, bu
kitaplar: tanitan ilanlar basar ve bunlar ayin giinlerinde kiliselerde dagitilir. Bu uygulama
reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegidir (Aciman, 1998: 9). ilk afis 1482°de
Paris’te basilmistir (Tenekecioglu, derleme, 1988: 22). Almanya’da ise ilk basili reklam
ornegi, 1525 yilinda gizemli bir ilacin faziletlerini goklere ¢ikaran bir kitaba ait haber
brosiiriidiir (Peltekoglu, 2010: 63). Baski kalitesiyle birlikte okuryazar sayisinin da
artmast, 6zellikle 17. Yiizyildan itibaren reklam tasarimlarini iistlenen ve zamanla reklam
stratejilerini belirleyen ajanslarin kurulmasini gerektirmistir (Camdereli, 2013: 9).
1612°de Paris’te, 1665°te Londra’da yayimlanmaya baglayan gazeteler vasitasiyla gazete
reklamcilign gelismeye baslar (Aciman, 1998: 9). Ilk anons, 1631°de Theophraste
Renaudot’nun kurucusu oldugu La Gazette’de yayimlanir. (Camdereli, 2013: 69) 1652°de
Ingiltere’de gazetede ilk kahve reklami, ardindan 1657°de gikolata ve 1658’de de cay
reklami gelir (Wright ve digerleri, 1978: 13). Her ne kadar kokleri Ingiltere’ye dayansa
da reklamciligin anavatan1 Amerika Birlesik Devletleri olarak kabul edilir. ABD’de
reklamciligin ilk ornekleri ise taverna ve otellerin cevrelerine yerlestirilen agikhava
reklamlaridir (Aciman, 1998: 9). Avrupa’da oldugu gibi ABD’de de reklamciligin
gelisimi, bir medya olarak gazetenin yayginlagsmasiyla paralellik gosterir (Aciman, 1998:
9). 1704 yilinda yayimlanan Boston Newsletter, reklama yer veren ilk Amerikan gazetesi

olarak kabul edilmektedir (Peltekoglu, 2010: 64). Bir emlakg¢iyla ilgili olan bu ilan
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(Gorsel 9) Amerika’da yayimlanan ilk basili reklamdir (Aciman, 1998: 9). Gazetelerde
ilanlarin yer almasi ise 18. Yiizyila rastlar. 1772°de bir semsiye modeli reklami tiim

dikkatleri iizerine gekmistir (Tenekecioglu, derleme, 1988: 22).

Tolicn the 4 inflantin tl.e Morning out of the houfe
of James Coc.per, near Clurlcftown Ferry in Bofton,
feveral forts of mens Apparel, both Woollen & Linnen,
by an *rith mar, fpcaks bad Eaglith ; he 152 young man
about 312 years cngc.low Stature, dark coloure hair,
round vifage, frefh coloured: hie r1pt 2 fmall fiript Tick-
ing-bolfter, and put fome of the Gouds in that he carryed
away. Whaever difcovers (1:d Parfon, or Geods Stol-
len, o 2s both be fecurcd, fhall have fufficient reward
at the place atorefand : ) .
T Oyfterbay on Lemg-Ifand in the Province of N.
Terk, There 15 2 very puod Fullmg-Mnll, tobeLet
or Sold, as alfoa Plantation, having on it alargenew
Brick houfe, and 2nothe: good houfe by it for 2 Kizchin,
& work boufe, wich 2 Uare.Stable, &+ 3 young Orchard,
and 20 Acres clear Land.  The Millis to beLec withor
without the Plantation. [nquirc of Mr. W#iliam Brad-
foed Printerin N. Tork, and know further X
F Oft on the 1o4f April lalt. off of Mz Shipen's Wharfd
in Boftew Two lron Anvils, weighing between 530
& 140 pound each: Whoever has raken them op, & will
bring or give true Incelligence of them ro Jokn Campbel
Poft-mafter, thall have a fufficient reward.
His News- Letter is 1o be continued Weekly; &
aliPerfons who have any Houfes,Lands, Tenements,
Farms,Ships, Veilcls,Gouds,Wares o1 Merchandizes, &
ro be Sold, or Let; e Servanes Run-away, or Good sStale
or Loft ; may have the amcinicrred ar iRcafonable Rate,
from Twelve-pence to Five Shillings. & not 0 exceed:
Who may agree with John Campbel Poft-mafter of Bo-
fton for the fame- Andsf 1 the Country, withthe Poft.
mafter of the refpeflive Towns, to be tranfmiteed to the
Poft mafter of Bofton : & 511 fuch Adverniiements are
to be broughr in Writing 2 faid Peft-Mafters
All Perfons in Town & Country may have{fsid News-
Letrer every Week by the Year, upon reafonable terms,
agrecing with Joha Campbel, Polt-mafter for the Hme

Gorsel 9. ABD’de Yayimlanan Ik Gazete Reklami, 1704, Boston News Letter, ABD

Kaynak: Aciman, 1998:10

Baslangicinin ¢ok eskilere dayanmasina karsin, modern reklamciligin ortaya cikisi,
giinliik gazete ve dergilerin ucuz olarak iiretilmesi 19. Yiizyilin ilk yarisinda baglamistir
(Teker, 2009: 1). Erken Viktorya Dénemi’nin satafatli ortaminda saticilarla alicilari,
iriinlerinin ve hizmetlerinin meziyetleri konusunda egitirken, piyasadaki rekabetin
artmasina yol agmistir. Bu maksatla metin ve goriintiiniin basilmasinda goriilen ani ve
hizli gelismeler, reklamcilik denen yeni ortami tesvik etmistir (Arikan, 2009: 15).
Reklamin diinyada ozellikle 6nem kazanmaya ve gercek anlamda kullanilmaya
baslamasinda endiistri devriminin ¢ok biiyiikk pay1 vardir. 1770’1 yillarin ortalarinda
Ingiltere’de, 1800°li yillarin baslarinda da Kuzey Amerika’da baslayan endiistri

devrimiyle beraber iiretimde kullanilan hayvan giicii yerini makinelere birakmistir

44



(Elden, 2009: 148). Sanayi ve ticaretin gelismesi, rekabetin artmasiyla reklama
gereksinim duyulmaktadir. Mallarin satilabilmesi igin gorselligin genis anlatim
olanagindan yararlanma yoluna gidilmistir (Akytirek, 1990: 29). 19. Yiizyilda Endiistri
Devrimi doneminde buharli baski makinesinin icadiyla, basili materyaller ile seri tiretimi
konusundaki olanaklar gelistirmis boylelikle kentlerin yiikselisi, kitlesel medya ve
reklam konusunda tamamen yeni bir talep olusmustur (Eskilson, 2007: 24). Uriinlerin
hizl1 bir sekilde transferinin saglanmasi da reklami 6nemli hale getirmistir. (Drucker ve
McVarish, 2009: 131). Endiistri devrimiyle beraber baslayan kitle iletisim c¢agi,
yayinciligin, afislerin ve reklamlarin gelismesine olanak saglamistir. Reklamcilik 19.
Yiizyildaki endiistriyel gelismenin bir {iriiniidiir. Bu donemin reklamecilik anlayisi, daha
sonralar1 ‘miisteri daima haklhidir’ yoniindeydi. Bu anlayis daha sonralari ‘miisterinin
dedigi olur’ bigiminde yorumland: (Becer, 2013: 238). Endiistri devrimi sonrasinda
ortaya c¢ikan, daha ¢ok ticaret ve daha ¢ok rekabet ortami, yazili , sesli ve goriintiilii
basinla ifadesini bulan reklam medyasin1 ve medya reklamciligint dogurur (Camdereli,

2013: 9).

1830’larda yayilan demiryolu sistemiyle de mallarin hizli dagitimi markalasma ve
reklami1 daha yararli hale getiren yeni olanaklar sagladi. Tabii ki bu ayn1 zamanda gelisen
ulagimla birlikte basili malzemelerin daha fazla yayilmasi anlamina geliyordu (Drucker
ve McVarish, 2009: 131). Boylelikle sanayilesme ile birlikte reklamcilik adina olugan
firsatlar tiretime ve tiikketime yeni kaliplar getirmistir. 1845 yilina kadar yiiksek hizda
calisan buharli matbaalar basili materyallerin sayisinda artisa yol agmis ve bundan dolay1
pek cok sehirde duvarlarin her santimetresi kullanilarak, afis ve posterlerle tika basa
doldurulmustu (Arikan, 2009: 15). Kent merkezleri gazete ve dergilerin sirkiile edildigi
tek yer degildi. Reklamlarin daha fazla kisiye ulagsmasiyla birlikte okuyucularin dikkatini
¢ekmek i¢in artan bir rekabet ortami olusmustur (Drucker ve McVarish, 2009: 131).
1860’lara kadar, akademik egitim almis sanatcilarin reklama dogru akin etmesi basili
materyallerin daha albenili ve gorsel olarak daha gelismesine, hatta bazilarinin ciddi

anlamda giizel olmasini saglamistir (Heller ve Chwast: 1994: 15).

1843 yilinda acilan Volney & Palmer Amerika’da kurulan ilk reklam ajansi olarak
tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2010: 69). 1860’larda ise sadece New York sehrinde 20
ajans faaliyet gostermekteydi. En iinlii ajanslardan N.W. Ayer 1869’da kurulmustur.
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(Drucker ve McVarish, 2009: 155). Bu ajans ilk komisyonlu ve agik s6zlesmeye dayali is
anlayisint benimseyen reklam ajansi olarak ilk miisterileri Singer dikis makinalar ile
Ponds giizellik kremleriyle sekétrde yerini almustir (Peltekoglu, 2010: 69). Ajansin
kuruldugu y1l John Wanamaker’in Philadelphia departmani bir yerel gazetede tam sayfa
reklam i¢in gorevlendirilmistir. J. Walter Thompson ve diger ajanslarda seri iiretimle
birlikte bu donemde kurulmustur ve sigara, otomobil, bisiklet, mesrubat ve alkol seri
tiretim ve dagitimla birlikte yeniden organize edilmistir (Drucker ve McVarish, 2009:
155). 1880’lerle birlikte, full hizmetli reklam ajanslar1 gazetelerde, dergilerde, duvarlarda
ve bill-boardlarda alanlar alip satmaya basladirlar (Drucker ve McVarish, 2009: 155).
Batida tamtim calismalarinda miizigin kullanilmasi 1880 civarinda gériiliiyor. Uriin
tanitimlarinda sirk palyacolar1 ve akrobatlar kullaniliyor. Esso’dan benzin alanlara Guy
Lombardo Orkestrasi konser biletleri veriliyor (Serdarli, 2008: 149). Giiniimiizde de sik¢a
goriilen eger su markadan benzin alirsaniz tabak takimi kazanirsiniz gibi promosyon

kampanyalarinin basladigi donemdir.

Reklam uygulamalariim ilk bagladigi 1880°de ABD’de yayimlanan Tarim Dergisinin bir
sayfasinda reklamcilik konusunda okuyuculara hitap eden makalede; “Bu dergide yayimlanacak
biitiin reklamlar giivenilir sahislara ait olacaktir. Okuyucularimizin menfaati ile oynamak
isteyenler, derginin siitunlarindan yararlanamayacaktir. Bilerek bu yola sapanlarin
okuyucularimiza verecek zarar karsilanacaktir.” Seklinde bir hatirlatma yer almaktadir

(Tenekecioglu, derleme, 1988 :22).

19. Yiizyilda fotografin bulunmasiyla birlikte, iletisim ve tanitim faaliyetlerinde
kullanilmaya baglanmistir., Ornegin Toulouse Lautrec gibi bazi sanatgilar reklam
afislerinin bu teknikle ¢ok sayida basilmasina imkan saglayarak bu yonde oOncii
olmuslardir (Teker, 2009: 71). Ozellikle ‘2. Diinya Savas1 sonrasinda iiretimin
cesitlenmesi ve rekabetin artmasi reklam harcamalarim1 arttirmis ve harcamalarin
bilesimini degistirmistir (Teker, 2009: 1-2). Reklamcilik 2. Diinya Savasi’ndan sonra
sanatin yonlendiriciliginden kurtularak kendi kimligini olusturmaya basladi (Gorsel 10)
ve giderek pazarlama agirlikli bir islev iistlendi. Reklam imgesi, temsil ettigi nesnenin
adeta Oniine gecti. Bu ¢eliski, Pop sanatgilari tarafindan sik¢a ele alinmis; 6zellikle Andy
Warhol serigrafilerinde seri tiretimin siradanligini kiyasiya elestirmistir (Becer, 2013:
239).
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"FOR LAUNORY PURPOSES. SOFTENS HARD WATER TR MANES LINEN WHITE & WOOLLEN GO0OS SOFT.

Gorsel 10. Anonim, “Sutton’s Compound Cream of Ammonia”, 1907.

Kaynak: Heller ve Chwast ,1994: 14

Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasinin da farklilagsarak ¢ogalmast, reklam
sektoriinii olumlu yonde etkilemis ve gelistirmistir (Tayfur, 2004: 7). 1905 yilinda
reklamcilar halkin giiveninin saglanmasinin etkili reklam {izerinde roliinii fark etmisler
ve reklamcilar birliklerinin olusturulmasi konusunda ilk adimlar1 atmislardir. Bu ilk
adimlar bugiinkii AAF (American Advertising Federation)’un olusumunu hazirlamistir
(Peltekoglu, 2010: 67). 1907°de Marconi’nin ilk radyo yayminda basarili olmasi
reklamcilik sektorii agisindan degisik bir reklam medyasinin dogmasina neden olmustur
(Tayfur, 2004: 7). 1908’de Oldsmobile Johnny Marks’in “In my merry Oldssmobile”
sarkisini reklamlarinda kullaniyor. ik radyo cingili da Wheaties Misir Gevregi tarafindan

gerceklestiriliyor (Serdarli, 2008: 149).

Isitsel bir kitle iletisim medyas1 olarak radyo, genel kitleye hitap eden sdz ve miizik
yayinlar1 yapmasi nedeniyle, 1920’lerde giiclii bir reklam medyas1 olarak kullanilmaya
baslanmuistir (Tayfur, 2004: 7). Ilk ticari radyo istasyonu 1922°de Weaf adiyla
kurulmustur (Elden, 2009: 150). Reklamin yiikselisi, yeni baski teknolojilerinin ortaya
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cikmasi, okur yazarlik oranlarinin ve tiiketici refahinin artmasi ve gazete ve dergilerin
kitlesel izleyicili radyo programlarina imkan veren diger etkenler sayesinde miimkiin oldu
(Rust ve Oliver, ¢eviri, derleme, 1999: 85). Baskan Roosevelt’in radyoyu etkili bir
iletisim olarak kullanmasi reklamin etkili bir mecraya kavusmasinin miijdecisi olmasini
saglarken, bugiin de yiiriikliikte olan kiigiik isletmelerle biiylik isletmeler arasinda haksiz
rekabeti Onleme cabalar1 ile gida, ilag ve kozmetik sektoriinde ambalaj ve marka
kullanimin zorunlu hale gelmesi, reklamciligin gelisimine katkida bulunmustur
(Peltekoglu, 2010: 68). ABD’de 1922 yilina kadar en 6nemli reklam medyas1 dergi ve
gazetelerdi. 1922 yillarinda CBS ve NBC istasyonlarinin (ajanslarinin) yayina baslayip,
ulusal radyo sisteminin olusturulmasindan sonra reklamcilikta radyonun 6nemi giderek
artar (Aciman, 1998: 10). 1924’te N. W. Ayer and Son firmasi, ‘Eveready Saati’ ad1
altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamistir. Ardindan radyolar kisa siirede reklamdan
onemli gelirler elde etmeye baslamiglardir (Elden, 2009: 150). Radyonun 1920’lerde,
TV’nin 1950’lerde kullanilmaya ve yayginlasmaya baglamasi, 20. Yiizyilda reklamin
onemini arttirmistir (Teker, 2009: 1). Amerika’da ilk diizenli televizyon yayini 1941
yilinda baglamisti. 2.Diinya Savasindan hemen sonra da bir reklam medyas1 olarak
izlence islevi gelismistir (Bektas, 1992: 149). Televizyonun reklam medyasi olarak
yaygin kullanim1 ise 2. Diinya Savasi’nin sonuna rastlar. 1955’te renkli televizyonun
yayma girmesiyle televizyon reklamlarinda biiylik bir patlama yasanir. Ciinki
milyonlarca kisiye gorsel ve isitsel yolla ulagabilme imkan1 yaratilmistir (Aciman, 1998:
10). Televizyonun bir reklam araci olarak kullanilmaya baslamasi radyonun popiilerligini
ilk zamanlar dogal olarak etkilemistir. Ciinkii sadece kulaga hitap eden reklamlar yerine
hem gbze hem kulaga hitap etmesi ve sonrasinda evlerde artik yaygin bir eglence araci
olarak televizyonun kullanilmaya baslamasiyla kitlelere daha etkin ve kolay
ulagilmasinda 6nemli ve etkin bir rol oynamistir. 1976’larda sadece Birlesik devletlerde
963 televizyon istasyonu bulunuyordu (Wright v.d. 1978: 18) goriisiinii bildirir ve reklam
tarihini degistirecek bir sonraki biiyiik icat ne olacak kim bilir fakat bunu diistinmek bile

heyecan verici seklinde bir goriis ilave eder.

II. Diinya Savasi Ingiltere’sinde tereyagmin karneye baglandigi giinlerde iinlii bir margarin
firmasinin reklamlara ara vermektense, azaltarak siirdiirmeyi yegledigini: savag yillarinda
reklamlarini tiimiiyle durduran rakiplerinin bu duruma giildiigiinii: ancak savasin bitiminde kendi
rakiplerine gdre epeyce arkalarda olan bu margarinin savasin bitimini izleyen ilk glinden itibaren
biitiin rakiplerinden daha dnde bir konuma geldigini duymussunuzdur. Bu margarin firmasi,
rakiplerinin hi¢ duyulmadigi yillarda onlar gibi unutulup gitmek yerine, sektoriin tek ismi olmanin
akil almaz avantajini gérmiiglerdir (Oskay, 1997: 63).
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1 Haziran 1949 yilinda ‘Doyle Dane Bernbach’ isimli yeni bir reklam ajansi, 13 kisilik
bir caligma ekibiyle New York, ‘Madison Avenue’da agildiginda, kurulusun
ortaklarindan metin yazar1 Bill Bernbach yaratic1 boliimiin basina gecerek ilk ekibini
sanat yonetmeni Bob Gage ve metin yazar1 Phylliss Robinson’la olusturmustu (Bektas,
1992: 147). 1960°’da ise Doyle Dane Bernbach’in Volkswagen i¢in gelistirdigi, metin
yazar1 ve art direktoriin bulustugu yaratici ekip ¢alismalari ‘Think Small’ kampanyasiyla
(Gorsel 11) reklam diinyasinin dikkatini yaraticiliga ¢ekmistir (Peltekoglu, 2010: 71).
Unlii Alman reklamcilarindan Michael Schirner’e gore, 60’larin sanati, yaraticisini yok
sayan, anonim bir liretim amacliyordu. Oysa reklamcilikta bu anonim iiretim bigimi her

zaman var olmustur (Becer, 2013: 239).

o

Gorsel 11. Doyle Dane Bernbach Ajansi Volkswagen Reklami, “Think Small”, 1959.

Kaynak: therepublicofless.files.wordpress.com
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2. diinya savagindan sonra endiistri canlanmistir. Savastan sonra, Amerikan reklamciligi
yeni diisiinceler ve bunlar1 Avrupa’dan ithal eden kisileri devreye sokar. Sanat yonetmeni
kraldir ve big idea kural haline gelir (Weill, ¢eviri, 2012: 85). 1960’11 yillarda
pazarlamanin 4P’si price, place, product, promotion (fiyat, dagitim, mal ve satis
gelistirme ¢abalari) ilk kez ortaya atilmig, yine bu donemde pazarlama sistemine ilk kez
dahil olan iletisim 6gesi reklamlar ile islevsel hale gelmistir (Elden, 2009: 151). 1960 ve
1970’lere  gelindiginde Amerikalilar Alka Seltzer, Volkswagen, Pepsi-Cola,
Benson&Hedges, 7UP ve daha bircok marka i¢in yapilmis parlak ve unutulmaz
reklamlart izlemekteydiler. Bu izleyiciler, reklamlar1 da programlar kadar dikkatle
seyretmekteydiler (Cappo, ¢eviri, 2004: 18). Doyle Dane Bernbach reklam ajansinin
onemli sanat yonetmenlerinden George Lois 1960-1970°1i yillarda reklamcilikta ‘big
idea’ yani ‘bliytik fikir’ kavramini popiiler hale getirmistir. Esquire dergisi icin tasarladigi
klasik kapak ve reklam tasarimlarinin iizerinde de bu kavrami uygulamistir. Lois yalin
grafik zekasi iizerine mitkkemmel kombinasyonlar, pop kiiltiiriiniin referanslar1 ve akilda
kalict reklamlarin akilli kopyalarini olusturmustur (Nakamura, 2006:3) Lois, bir sanat
yonetmeninin sozcliklere, grafikler kadar 6nem vermesi gerektigini, (Gorsel 12) ciinkii
modern iletisimde sézel ve gorsel elemanlarin, bir sarkidaki sézciikler ve miizik kadar

vazgecilmez oldugunu soylilyordu (Bektas, 1992: 149).

Gorsel 12. George Lois, “Hungry Charley’s Lokantasi Ambalaj Tasarimi1”

Kaynak. Bektag, 1992: 149
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Mary Wells, Jerry Della Famina ve Bill Bernbach gibi yaraticit diktatorler sohret
olmusglardi. Onlar, yalnizca yaratict kisiler degildi, hepsi de kendilerini servete
kavusturacak isler kuran girisimcilerdi ayn1 zamanda. O giinler, reklamcilik isinin en
sagaali gilinleriydi, sigara reklamlariin televizyon ve radyoda yasaklandigi ve reklam

giderlerinin siirekli arttig1 1971 yilt hari¢ (Cappo, ¢eviri, 2004: 18).
1970’1ere gelindiginde ise Jack Trout ve Al Reis adli aragtirmacilarin reklamciliga ve marka
alanindaki caligmalara damgasin1 vuran konumlandirma stratejisini ilk kez giindeme getirdigi
goriilmektedir. Bu stratejiye gore bircok markanin birbirleriyle rekabet ettigi Pazar yapilarinda
istenilen basariy1 yakalayabilmek i¢in tiiketicilerin zihinlerinde etkili bir konuma sahip olmak

gerekmektedir. Bu konumu belirleyen ise markaya, markanin rakiplerine ve iiriin kategorisine
iligkin hedef kitle algilaridir (Elden, 2009: 151).

1960’lara kadar esas itibariyle medyaya dayali olarak gelisen reklamcilik uygulamalari,
bu tarihten itibaren meleklesmeye yonelmistir. Berkman ve Gilson’in ifadesiyle 1960-
1969 arasindaki donem reklamcilikta yaraticilik, 1970-1979 arasindaki donem
reklamcilikta konumlandirma ve 1980°den giiniimiize uzanan donemde de reklamcilikta
meslek ilkelerinin belirlendigi donemler, mesleklesme siirecini olusturmustur (Aciman,
1998: 10). 1980 sonrasi donemde tiiketicilerin ¢evre sorunlarina olan duyarliligi artmus,
firmalarin ¢evreye ve insan sagligina verdigi onemi vurgulayan reklamlar yapilmaya
baslanmistir (Elden, 2009: 151). Tiiketim kiiltiiriiniin yerlesmesinde etkin rol iistlenen
reklamecilik sektorii, 6zellikle 80’11 yillarla birlikte gerek yapisal, gerekse islevsel anlamda
kiiresellesmeye baslamistir. Gergekte bu yillar, her sektorde biiyilik sirketlerin birlesme
stireci olmustur (Bigakg1, 1998: 256). Ayrica liriin ve hizmetleri hedefkitlelerini olusturan
bireyler yasam tarzlariyla net bir sekilde birbirlerinden ayrilmis, bdylelikle de gesitli
reklam ortamlarina ve hedef kitlelere gore reklam mesajlarinin farklilagtiriimasi yoniinde

uygulamalar giindeme gelmeye baslamistir (Elden, 2009: 152).

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketiyle birlikte gelismeye baslamistir. Reklam ortaya
¢ikaran, makinelesme hareketi ve kitle tiretimidir, denilebilir. Duvar resimleri, giinliik gazeteler ve
afigler devrin baglica reklam araglart olmustur. Ancak, bu tiir reklamlar teknik yonden ¢ok zayift1.
Ciinkii, pazarlarin biiylikligi, alicilarin psikolojik durumlar dikkate alinmig degildi. Psikolojik
alanda giidiileme araclarinin bulunmasi ve pazardaki tiikketici davranislarinin degisik araglarla
etkilenmesi reklamciligin gelisimini etkileyen bir baska nedendir (Tenekecioglu, derleme, 1988:
22).
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Sanayilesme ile gelisen iiretim, rekabeti arttirdigi i¢in iirlin veya hizmetin tiiketiciye
tamitilmasinin en kolay ydntemi olan reklam daha da énem kazanmustir. ik donemlerde
sadece bilgilendirme amac1 tagiyan reklamlar; gliniimiizde tiiketiciyi statii, imaj ve gii¢
gibi sembolik 6gelere de odaklamaktadirlar (Teker, 2009: 2). Sanayi kapitalizmi reklamin
yiikselisiyle el ele gitti ve reklamlar iiriinlerden daha fazla satar hale geldi. Oyle ki
reklamlar insanlarin degerlerini ve yasam tarzlarmi tesvik ediyordu (Drucker ve
McVarish, 2009: 154).
Modern Bati kapitalizminde tiikketimi g¢evreleyen sosyal ve kiiltlirel olusumlar eski kiiltiirel
degerlerden etkilenmektedir. Bu olusumlar 20. Yiizyilin ortalarina dogru kitle tiiketimi denilen
olguyu ortaya g¢ikarttigi goriilmektedir. Endiistrilesmis iilkelerdeki hizli {iretim artisi, kilisenin
sosyal yasam iizerindeki etkisinin hafiflemesi gibi nedenler kitle tiikketimine katkida
bulunmaktadir. Bu gelismeler olurken tiiketimi yonlendiren i{i¢ hedef ya da deger ortaya
¢ikmaktadir. Bunlar, degisim degeri, kullanim degeri, ve kimlik degeri seklinde siralanabilir.
Ozellikle insanlarin kimliklerini ifade etmek amaciyla kendilerine has bir tarz ya da statii yapisi

igerisinde olmalari tarz olusumuna ¢ok 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Bunun sonucunda kisiler
mamulleri adeta sembolik amaglarla tiiketir duruma gelmektedir (Karagor, 2000: 181).

20. Yizyilm ikinci yarisinin hemen hemen tamami boyunca, reklamcilik heyecan
uyandiran, eglenceli bir is olmustur (Cappo, ¢eviri, 2004: 17). IBM firmasinin 1980°1i
yillarda reklamlarinda yasamayan star Ornegi olarak yararlandigi Charlie Chaplin’li
reklamlar ABD’ sinirlarint asmis global kampanyada ayni gorsellerin her biri igin farkli
alt bagliklar, yazili metin kullanilmigtir (Peltekoglu, 2010: 76). 1985’in sonu itibariyle
birtakim reklam ajanslar1 gelisip, diinya genelinde faaliyet gostermeye baslamistir.
Bunlardan en iinliileri: Young and Rubicam, Ogilvy Group, Ted Bates Worldwide, J.
Walter Thompson Co., Saatchi and Saatchi, McCann-Erickson (Aciman, 1998: 11).

1990’11 yillarin baslarinda soguk savas doneminin sona ermesiyle hiz kazanan kiiresellesme siireci
pazarlamaya ve reklama iligkin birgok unsuru dogrudan etkilemistir. Bu siire¢ kapsaminda
uluslararasi pazarlama ve reklam cabalar1 biiyiik bir ivme kazanmis, reklam, arastirma ve medya
planlama gibi reklamciligin spesifik alanlarinda hizmet veren ajanslar uluslararasi arenada boy

gostermis, merkezi ABD gibi biiyiik {ilkelerde bulunan ajanslar, ¢esitli lilkelerde faaliyet gosteren
daha kiigiik ¢aptaki yerel ajanslarla birleserek kendi kiiresel aglar1 (network) igine dahil etmeye

baglamiglardir (Elden, 2009:152).

Global reklam verenlerin artmasi reklamcilikta global tiretimleri beraberinde
getirmektedir. Ornegin 1990’1 yillarda Coca-Cola’min ABD’de baslattigi reklam
kampanyas1 kutup ayisinin benimsenebilir bir karakter oldugunun diisiiniilmesi iizerine

tirtiniin tiiketildigi diger tilkelerde de kullanilmistir (Peltekoglu, 2010: 76).
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Ilkgaglardaki cigirtkanlik, modern diinyada yerini adeta medyaya birakmis gibidir.
Reklam medyasiz yapamayacak bir duruma gelmistir boylece (Camdereli, 2013: 9).
Bugiin diinya yiizlinde yurttaglarina elli, on ve hatta iki y1l 6ncekinden daha fazla medya
saglayamayacak, zengin, fakir ve bunlarin arasinda bir yerlerde duran higbir iilke yoktur.
Medyanin bu diinya ¢apindaki bereketi, reklamcilik ve pazarlamada siiren devrime
baslica katkiyr yapmaktadir (Cappo, geviri, 2004: 71). Son donemlerde reklama dair en
onemli gelismeler medya alaninda yasanmaktadir. Ozellikle internet gibi yeni iletisim
teknolojilerinin reklamcilara sundugu yeni olanaklar, giiniimiizde reklamin Kkisisel
olmayan bir sunum oldugu diisiincesinin bile sorgulanmasina neden olmaktadir. Internet
ve bagli teknolojilerin ikibinli yillarin baglarinda etkin hale gelmesinin, reklam sekoriiniin
de uygulama alanmi olabildigince gelistirdigi sdylenebilir. Internet ve bilgisayar
teknolojisinin yaygin ve etkin kullanimi yalnizca reklam ve tanitim uygulamalariyla
sinirl kalmamus, izleyen yillarda satis ve pazarlama ortami olarak da 6ne ¢ikmasina neden
olmustur (Elden, 2009: 152). 1950’lerde tipki televizyonun medyayi ve reklamcilik isini
yeniden bi¢imlendirdigi gibi simdilerde de internet iletisimin her tiirlinii derinden
etkilemektedir. Ciinkii internet medyanin, diinyanin biitiin pazarlarinda hizla gelismesine
katkida bulunmustur (Cappo, ¢eviri, 2004: 79). Bu gibi iletisim ortamlarinin etkilesimli
olma 0zelligi, reklam iletisim siirecinin iki ucunda bulunan hedef kitle ile reklam verenin
kisiye 6zel hale getirilmis reklam iletileriyle karsilikli iletisim kurmalarina dayanan sira
dis1 bir reklam iletisim siirecini giindeme getirmistir (Elden, 2009: 152-153). Dijital
medya, tasarimcilart hareket ve sesin birlikte kullanildigi ve hi¢ bitmeyen yenilik dongiisii
icindeki film, Tv, miizik videolari, web siteleri gibi nispeten daha gizemli bolgeye
atlamaya da tesvik etmistir. Genel olarak degerlendirildiginde doksanl yillarin sonu hem

bireysel vizyon hem de kitlesel taklitgilik ile karakterize edilebilir (Arikan, 2009: 25).

Elektronikle goriilen miithis ilerleme sayesinde, kiiresellesen diinyada reklamcilik
sektorlinde yeni firsatlar ve yeni tehditler olusmustur. Kiiresellesen diinyada bir donem
sadece belli yerlerde kullanabildigimiz internet zamanla herkesin evine ve artik
giiniimiizde herkesin her an kullanabilecegi sekilde cep telefonlarina gelmistir. Degisen
miisteri profiliyle birlikte ulagilmasi farklilagan tiiketici agisindan farkli reklam mecralari
dogmus, farkli arayislara gidilmistir. Akilli telefonlar, tabletler ve bu tiir aygitlarda
kullanilan uygulamalar gibi bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte artik elektronik

ticaret, dijital reklamcilik gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasi, degisen mecralarla birlikte
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reklamcilik sektorii de geleneksel mecralarla birlikte artik farkli mecralarda da kendini

gosterir hale gelmistir.
2.4. GRAFIK TASARIM VE REKLAM

Grafik tasarim da reklam da birer iletisim siireclerdir. Yazar Steven Heller’a gore grafik
tasarim ve reklam ayrilmaz bir bi¢imde i¢ igedirler (Heller’dan aktaran Newark, 2002:
22). 19. Yiizyil sonlarinda yeni yeni ortaya ¢ikmaya baslayan reklam firmalarinda metni
yazan kisi, hazirlanan ilanda neyin nereye yerlestirilecegini kabaca gosteren bir kroki
cizerek, bunu flretim teknolojisini iyi bilen, yazi karakterlerini taniyan bir ressama
iletiyordu (Becer, 2013: 75). Daha reklamciligin dogmaya basladigi zamanlarda da
reklamin {retim siirecinde farkli disiplinlerle isbirligine gidilmistir. Zamanla
gorsellestirme igini iistlenen ressamin sorumluluklar1 artmaya bagladi, yanina birkag
yardimer verildi. Boylelikle, ‘Sanat Yonetmenligi’ meslegi dogdu (Becer, 2013:75).
1950’lere gelindiginde ise Isvec tasarimcilar grafik tasarim ve reklam ifadelerini yer yer

birbirlerinin yerine kullanmiglardir (Newark, 2002: 22).

1960’11 yillarin basinda, iletisim pazari tam anlamiyla patlamistir. Grafik tasarim tek bir
meslek olmaktan ¢ikmig farkl farkli 6zellikler gerektiren bircok meslege doniigmiistiir
(Weill, ¢eviri, 2012: 89-90). Reklamcilikta bu mesleklerin basinda yer almistir. Reklam
endiistrisinin bliylimesiyle birlikte grafik sanati da iiriinlerin tiiketicilere ulasma yolunun
ayrilmaz bir parcasi haline geldi. Markalagsma ve etiketlemeyle birlikte ambalaj tasarimi
tirtintiniin taninirhi@inda énemli bir rol oynadi (Drucker ve McVarish, 2009: 155). Genis
kapsamli {iriin ¢esitliligi, imalatcilar ve benzer iirlinler arasinda sert bir rekabete yol
acmistir. Ambalaj ve reklamciligin tiiketiciye erisim olanaklarini daraltmasi ve
kisitlamasindan &tiirti, tiiketim grafik tasarima ciddi etkide bulunmaktadir (Ambrose ve
Harris, geviri, 2012: 44).
Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan, Bat1 diinyasinda olusan tiikketim ekonomisi, parlak ve cekici
ambalajlarin rekabeti kizistirdig1 bir donemi beraberinde getirmistir. Dergilerin sayisinda artig
olmus, iyi tasarima yonelik talepte de bir ylkselis gerceklesmistir. Bu durum matbaa
teknolojilerindeki gelismelere tesadiif etmis ve onlardan yararlanabilecek tasarimcilar igin yeni
iretim olanaklar1 ortaya ¢ikmistir. Grafik tasarimin basarisi onu daha da vazgegilmez kilmistir.
Renkli gorsel iletisimin gilicti genis kitleler tarafindan kabul gordiikce, grafik tasarim da gorsel

iletisim ihtiyacindan tiiketim diinyasina dogru yol almig ve gelisimin getirdigi teknolojik
yeniliklerle ekonominin farkli sektorlerine yayilmistir (Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012: 12).
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Grafik tasarim meslegi birgok tasarim alantyla ve bircok meslekle iligkili haldedir. Polat
(2013: 22)’ye gore “Grafik tasarim, bilimsel veya teknik alanda birden fazla bilim dalinin
bir arada kullanildigi gorsel bir iletisim sanatidir”. Grafik tasarim sanat yonetimi,
tipografi, sayfa diizeni, bilgi teknolojileri ve diger yaratici alanlar1 iginde barindirir. Bu
cesitlilik, tasarimcilarin igerisinde uzmanlik ve odaklar edinebilecegi ¢ok pargali bir
zemin anlamina gelmektedir (Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012: 12). Tabii ki bu
alanlardan biri de arastirmanin konusu olan reklamciliktir. Steven Heller grafik tasarim
ve reklamin iligkisinin, anne ve ¢ocugun iliskisine benzeterek yapmis, anne roliinii ise
reklamcilik olarak tanimlamistir Reklamcilik ta grafik tasarim da esit sekilde iletisim,
satts ve eglenceyle dogrudan ilgilidir ve birbirlerinin varliginin birbirleri igin

gerekliliginin farkindadirlar der (Newark, 2002: 22).

Siirekli bir gorsel bombardimanla karsi karsiya kaldigimiz ve tasarimla artik i¢ ige
yasadigimiz gilinlimiizde grafik tasarimin 6nemi yadsinamaz haldedir. Tasarim s6zsel
olarak agiklayamadigimiz diisiinceleri ve duygular1 ortaya koymada en 6nemli iletisim
aracidir. Cin atasOziinde gectigi gibi, bir gorsel tasarim, kalin bir kitabin sdylemek
istediklerini anlatabilir (Oztuna, 2007: 10). Reklam iiretiminde, deneyim ve dogru karar
verebilmek kadar, hayal giicline de gerek vardir. Hayal giicli sayesinde, fikirler ortaya
cikar, daha sonra somut yazili-sozlii-resimli haberlesme isaretlerine dontstiiriiliir (Leech,
ceviri, derleme, 1984: 52). Bu da grafik tasarimin konusudur. Tungkan (1990: 279)’a gore
ogrenmeyi kolaylastiran gorsel giic, etkili bir grafikle, iletisim-etkilesim ikileminin
olusturulmasini saglayabilir. Bu ikilemden akilct bir bi¢imde yararlanmak ve alinacak
sonuglara hazirlanacak grafiklerin toplumu ¢esitli alanlarda ydnlendirebilecegi
diisiintilebilir. Bdoylelikle grafik tasarimla olusturulan reklam iiriinleri hedef kitleyi
yonlendirmede 6nemli rol oynamaktadir. Oztuna (2007: 10)’a goére grafik tasarim
Oylesine bir gorsel giictiir ki bizi beklemedigimiz sekillerde olumlu ya da olumsuz
etkileyecektir. Tasarim uzmanlarimin bir kismi: ‘eger reklamciligin mesaji varsa grafik

tasarimin bir bi¢imi, bir tarzi vardir’ der (Newark, 2002: 22).

Ambrose ve Harris (¢eviri, 2012: 44)’e goére markalasma kavrami, tliketiciligin
yiikselisiyle birlikte tiiccarlarin insanlarin ¢ok sayida uyarici karsisinda tanidik imgelere
yoneldigini fark etmesiyle gelismistir. Boylelikle bir¢ok iiriin i¢erisinde markalar, logolar

tiiketici tarafindan ayrigtirilabilir bir hale gelmistir. Bu da pazarlamacilar tarafindan
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markalagma kavraminin gelismesine yol agmistir. Sonrasinda da bu iirlinlerin tanitiminin
yapilmasi ve benzer iiriinlerden ayrigtirilmasi adina reklam yontemi gelismistir. Tunckan
(1990: 279)’a gore de ¢ogu zaman bir mamuliin begenilmesi, kalitesinden ¢ok
ambalajiin rengi ve bigimi ile satin alinmasinmi saglayabilir. Bir mamuliin tanitiminda
kullanilan carpict bir afis o mamuliin satilmasini1 kolaylastirabilir. Boylelikle de
reklamciliga grafik tasarim dahil olmustur. Becer (2013: 13)’te bu konuyla ilgili “Bir¢ok
iletisim organi, gorsel ve sozel mesajlarin etkili ve ¢ekici bir hale getirmek amaciyla
grafik tasarimcilarla isbirligi i¢ine girerler” goriisiinii dile getirmistir. Teker (2009: 7)’ye
gore mallarin fiziksel olarak iretimi, bir pazarlama eylemi ya da reklamin konusu
degildir. Ancak, bir reklameci tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun mallarin
tasarlanmasinda ve sekillendirilmesinde, gorsel tasariminda onemli rol oynayabilir
Tunckan (1990:279)’a gore de ¢esitli mal ve hizmetlerin topluma sunulmasinda reklam
grafiginden yararlanilmaktadir. Bir reklam tasarimcisi aynmi gekilde bir malin fiziksel
ozelliklerini belirleyen cesitli 6gelerin ambalaj, logo, kurum kimligi gibi mala bagh
hizmetleri tasarlama ve gelistirme gorevini de istlenebilir (Teker, 2009: 7). Grafik
sanatini serbest grafik ve endiistriyel grafik (reklam grafigi) olarak ikiye ayiran Teker
(2009: 71-72)’e gore giiniimiizde 6zellikle, liberal ekonomik sistemi benimsemis, rekabet
ve tliketime dayali refah toplumlarinda tiriinlerin tanitim gérevi biiyiik 6l¢iide ‘endiistriyel

grafik’ sanatinin ¢alisma alanina girmektedir.

Tasarim hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Bir gazete sayfasindan, yolda
yuriirken karsilasilan tabelalara, trafik isaretlerinden, cep telefonlarina, tren, otobiis ugak
gibi toplu tagima araclarindaki koltuk onlerine, arkalarina hatta arttk umuma agik
tuvaletlerdeki kapilara kadar. Onu fark edemememize karsin; iizerimizdeki etkisi ¢ok
anlamli ve degiskendir. Bizi direkt ya da dolayl olarak etkiler. Oyle ki gestalt kuramina
gore gilinlik karsilastifimiz gorsel degerler, ruh yapimizin olumlu ya da olumsuz
gelisimine katkida bulunmaktadir. Bu katkida, grafik tasarimin amaglarindan biri olan
sattirma, tiketme ya da tiketmemeye kadar varan gigli etkilerin nedeni

bulunabilmektedir (Oztuna, 2007: 9).

Son derece rekabet¢i bu ortamda basar1 saglamak i¢in, iirlin ve hizmetler kendilerine 6zgi
kisilik ve bireysellikle tasarlanarak satisa yonelik albeni yaratilir. Bu durum, iiriinii temsil

eden tasarimin giderek daha derinlikli bir hale gelmesine yol acar (Ambrose ve Harris,
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ceviri, 2012: 44). Oskay (1997: 19) “iletinin kodlanmas1 ¢ok kisa, ¢arpici, dikkat ¢ekici,
kolay akilda kalici olmalidir” goriisiinii savunmaktadir. Ciinkli artik hizli tiiketim
toplumunda siirekli bir yerlere yetisme telasi ve giin igerisinde maruz kalinan yiizlerce
iletinin arasinda mesajin hedef kitleye ulasmasi oldukga zor hale gelmistir. Oskay, (1997:
19-20) Kisa, garpici, dikkat ¢ekici, akilda kalict kodlanmayan iletiler hedef ya da hedef-
kitlenin ortamina kadar erisebilse bile onun tarafindan algilanmayacak; hedefin, hedef
kitlenin yasam ortaminda bir “giiriiltii’” 6gesi olarak kalacaktir der ve ekler: “Neyi nasil
sOyleyeceginizi diisiinlirken, hedef-kitlenizin 6zelliklerini, i¢inde bulundugu kosullari,
toplumsal iliski ve bagimliliklarini bilmeniz gerekir.” Bu konuyla ilgili olarak Ambrose
ve Harris (geviri, 2012: 44) farkli bir bakis acgis1 getirerek “Tasarimcinin gorevi kitleye
istedigini vermek midir, yoksa kitlenin heniiz fark etmedigi ihtiyaclar1 belirginlestirmek
midir’? seklinde bir soru sorar ve ekler sigara ambalajlar1 buna ilging birer 6rnek
olusturur ve “Tasarimcilar, ¢ekici oldugu kadar yasal saglik ikazlarina da uyan tasarimlar

tiretmek durumundadirlar” seklinde cevaplar.

Peki grafik tasarim ve reklam arasindaki fark nedir? ikisinden birini uygulayan herkes
aralarinda bir ugurum oldugunu sdyler. Ingiliz tasarimc1 David Stuart aralarinda fark
olmadigimi soyler. Newark (2002: 22) ise aslinda aralarindaki tek fark tasarimcilar
fisildama, reklamcilar ise bagirma egilimindedirler goriisiini savunmaktadir. Heller
(web, 1995) ise reklamcilik hipnotize eden bir istiladir. Grafik tasarimin ise asla boyle bir
iddias1 yoktur der. Aslinda her ikisi de az ya da fazla tam olarak benzer seyler: her ikisi
de yaziy1 ve gorseli kullanirlar, her ikisi de baski ve web sitesi iiretirler, her ikisi de logo

kullanirlar (Newark, 2002: 22).

Reklam sozciigii ‘ticari sanat’ deyisiyle grafik tasarimcilara yalaklik yapmaktadir. Sofistike cagdas
grafik tasarimin, daha dogrusu gorsel iletisimin olmamasi gereken seyleri simgeleyen reklamcilik
bir kapitalizm aracidir. Bu arag tiiketmek ve tekrar tiiketmek igin, halka yapilan bir
dolandiriciliktir. Grafik tasarim ise aksine, diisiinceleri yansitan bir estetik ve felsefi arayistir.
Reklamcilik yaratict ifadeyi kaba bir propagandaya doniistiiren bir kiiltiir somiiriisiidiir. Grafik
tasarim ise diinyadaki farkli yaklagimlari birbiriyle birlestiren kiiltiirel bir giictiir (Heller, web.
1995).
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Kabaca reklam iiriinii ya da markay1 tanitir, tasarim ise {irlinlerin markalarin kendilerini
tanitmasidir (Newark, 2002: 22). (Polat, 2013: 25)’¢ gore grafik tasarim fikirleri,
kavramlari, metin ve gorselleri verilen proje 6zeti lizerine belirlenen reklam stratejisine
uygun, en acgik ve net mesaji iletecek sekilde baski, elektronik ve/veya diger siireclerden
gecirip ilgili mecra ve medyay1 kullanarak sunar. Reklameilik ve grafik tasarim sorgusuz
sualsiz ayn1 ailedendir, siirde de kurguda da edebiyat olmas1 gibi. Fakat anne ve ¢ocuk
gibi degiller, Siyam ikizleri gibidirler. Bunlar tek bir varlik olarak goriilebilir, tek bedende
fakat her ikisinin de kendine ait , kendi kisisel 6zellikleri olan.. kendilerine ait kisilikleri
olan (Newark, 2002: 22). Sonug itibariyle reklamcilikta, grafik tasarimda farkli disiplinler
olmakta birlikte, grafik tasarim farkli boyutlarda da karsimiza ¢iksa da reklamcilik grafik

tasarimsiz diisliniilemez.
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UCUNCU BOLUM
3.REKLAM MECRALARI

Tiketiciler her gegen giin artan iiriin ve marka ¢esitliligi i¢inde, kendilerine en yiiksek
fayday1 saglayarak, ihtiyaglarini tatmin edecek olan {iriin ve markalar1 tespit edebilmek,
yeniliklerden haberdar olabilmek adina reklamdan biiyiik oranda faydalanirlar (Elden,
2004: 15-16). Tiiketiciye ulagabilmek i¢in farkli kampanyalarda farkli iletisim arag¢ ve
yontemlerinden yararlanilir (Peltekoglu, 2010: 99). Reklamlarin iletilecegi hedef kitle
icin en uygun mecranin bulunmasi da reklamcilar ve grafik tasarimecilar agisindan biiyiik

Onem tasimaktadir.

Karagor (2000: 103)’e gore reklam; bazi kitle iletisim araglar1 sayesinde davraniglarin
yonlendirilmesi ¢abasidir. Buna gore reklami diger etkileme araglarindan 6rnegin yiiz
yiize iletisimden ve satis tesvikinden ayirmak gerekmektedir. Unlii (derleme, 1988: 324)
icin ise bir noktadan sonra kitle iletisim ortamlar yiiz ylize satis faaliyetlerinin en azindan
tanitima iliskin yoniinde saticinin yerini alir. Belirli anlamlarla yiikli reklam mesajlari
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla hedef kitleye ulastirilir. “Bugiin icin iletisim araglarinin
misyonu, kiiresel pazar1 olusturmak ve tiiketim kiiltiiriinii yayginlastirmaktir (Bigakei,

1998: 262)”.

Reklam ortamlar1 olarak da adlandirilan kitle iletisim araglari, reklam mesajlariyla hedef
kitlenin karsilastig1 yerlerdir. Bu agidan reklam mecralarinin dogru kullanilmasi reklamin
amacina ulasmasi agisindan son derece énemlidir (Unlii, derleme, 1988: 324). Reklam
mecralari, yazili basin, radyo, televizyon, agik hava reklam araglari, sinema, satis noktasi,
dogrudan postalama, internet yani reklam iletisini tiiketiciyle bulusturan tiim araclari
iceren genis bir yelpazeden olusmaktadir (Peltekoglu, 2010: 99). Giliniimiizde reklam
iletisiminde grafik tasarimin kullanilmadigi reklam mecras1 yok gibidir. Bununla birlikte
grafik tasarimin geleneksel olarak agirlikli olarak kullanildig: reklam araglari arasinda
‘basili reklam araclar1’, afis ve el ilanlar1 basta gelmektedir (Teker, 2009: 121-122). Basil
reklam araglari, yayin yapan reklam araclari, internet reklamciligi, agikhava ve diger
reklam araglar1 seklinde ayrilan bu kategoriler arastirmanin konusu geregi kisa sekilde

tanitilmastir.
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3.1.BASILI REKLAM ARACLARI

Elden (2004: 175)’e gore basili reklam araglari, reklam mesajlari yazi ve fotograf, grafik,
resim gibi gorsel unsurlar aracilifiyla belirlenmis olan hedef kitleye ulastiran ve bu
materyalleri kullanarak hedef kitlede istenilen yonde davranis degisikligi yaratilmasini
saglayan reklam araglaridir. Peltekoglu (2010: 174) i¢in ise 6zellikle okuma yazma
oraninin yiiksek oldugu iilkelerde 6nemli bir reklam araci olan gazete ve dergiler, birden
fazla kez okunma olasiliklarinin olmasi, farkli demografik 6zellikler sergileyen kitlelere
erisme olanagr sunmalart agisindan Onemli reklam araglaridir. Tirkiye gercekleri
acisindan konuya bakildiginda, okuma yazma oraninin diisiik oldugu yerlerde bile
ozellikle gazetenin etkili bir reklam mecras1 oldugu bilinen bir gercektir. Ozellikle satin
alma konusunda aktif olan erkek tiiketici grubu, en ¢ok vakit gecirdikleri kahvehanelerde
gazete ile bulusurlar. Bu tiir mekanlar, gazetenin her niishasinin birden ¢ok kisi ile
bulustugu mekanlar olarak tanimlanabilir. Gazete yaymevleri gazete dagitiminm
planlarken, 6zellikle kirsal kesimde, koylerden ilgeye alis verise, pazara gelen kitlelere
ulagabilmek amaciyla pazar kurulan giinlerde ilgili bolgeye her giin gonderilenden daha
fazla gazete gonderirler. Bu uygulama, yazlik yasam alanlarina kisin az, yazin daha fazla

gazete gonderilmesine benzeyen bir uygulama olarak tanimlanabilir.

Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle , reklamcilik alaninda da bir ¢igir agilmustir.
Boylelikle gazetelerin, el ilanlarinin, dergilerin ¢ok daha genis kitlelere ulagmasinin,
basili araglarin gercek anlamda kitle iletisim ortami olmasinin yolunu agmistir (Elden,
2004: 177). Burtenshaw, Mahon ve Barfoot (¢eviri, 2014: 10) bu konuyla ilgili olarak
“Basarili bir basili reklam yaratmanin bir regetesi olmasa da yaratici ekipler, okurun
dikkatini ¢ekmek, ardindan da onu dogrudan reklam metnine yonlendirmek igin
genellikle carpict bir basligi, tamamlayici bir gorselle bir araya getirir” goriisiini

savunmaktadirlar.
3.1.1. Gazete

Tayfur (2004: 121) igin gazete reklam araci olarak kullanilan, genis kitlelere hitap eden
ilk mecralardan biri olmakla birlikte ayn1 zamanda genis agiklama gerektiren, hareket
icermeyen mal ve hizmetlerin tanitilmasi i¢in en elverisli ortamlardan birini olusturur.

Dagtas (2000: 252)’ye gore de kitle iletisim araglari tizerinde yapilan ¢aligmalarin,

60



Avrupa’da ticari kapitalizmin ortaya c¢ikardigi donemin kitle iletisim araglari olan
gazetelerle basladigi bilinmektedir. “Matbaanin icadi, ilan-reklamcilifin gelismesini
hizlandirmakla kalmamais, ona degisik bigem ve boyut kazandirmistir (Camdereli, 2013:
45)”. Eryilmaz (1999: 1) i¢in de “Matbaa araciyla yayginlasan ‘gazete’, zamanla ¢ok
onemli bir kitle iletisim arac1 olarak yerine oturmustur”. Onceleri, Avrupa’da ilk
gazeteleri basan matbaacilar, kendi gazetelerinde yine kendi matbaalarinin ¢ikarmis
oldugu kitaplarin reklamini yapiyorlardi. Camdereli (2013: 45)’¢ gore “The Public
Advertiser 26 Mayis 1657°de 16 sayfalik ve haftalik olarak yayin hayatina baslayan ve 1
peniye satilan ilan-reklam gazeteciliginde ilk ciddi yayin olarak anilmaktadir.” Ornekte

de goriildiigii gibi (Gorsel 13) ilk gazete reklami bir kahve reklami olarak gegmektedir.

ThePublick Advif: cx",.

Communicating unto the whole
Nation the feveral Occafions of all perfons
that are any way concerned in matter of Buymng and
Selling, orin any kind of Imployment, or dealings
whafoevery according to the intentof the OFFICE
OF PUBLICK ADVICE newly fet upin

feveral places , in and about Lemden and rreft-
minfter,

Forthe becter Accommodation and Eafe of
the People, and the Univeril Benefic of the
Commonwealth, in point of
PUBLICK INTERCOURSE.

From Tucfday May Y9 te Twefiay May 16,

In Bariholomew Lane on the back fide of the Old
Exchange, the drink called Coffee, ¢ which s a very whol-
fom and Phyfical drink, having many excellent vertues,
clofes the Orifice of the Stomack, fortifics the heat with-
in, helpech Digefion, quickneth x}xc Spirits, maketh the
heart ightfom, is geod againft Eye-fores, Coughs, o
Culds ; Rhumes, Confuarptions, Head-ach, Droplie.
Gout, Scurvy,Kings Evil,and many ohers is to befold
bothin the mocning, 3adat three of the clock in the sf-
£Ern000.

wAvtificers.

Ne Mrs, Lowdel living at the fizn of the Boot in Fal-
lers Rents in Holburn, Atticeth an Dreffech Ladiee
and Gentlowomens Heads; and teactieth Muaids to 7
H:ads: Toket" for Creffing « -
o] chew b oeer

Gorsel 13. “The Public Advertiser”, ilk Gazete Reklamu, Ingiltere, 1657

Kaynak. www.web-books.com

Seri ilanlar ilk kez, Thomas Newcome’in 19 Mayis-28 Eyliil 1657 tarihleri arasinda
yaymlanan Public Adviser adli gazetesinde ¢ikmistir (Camdereli, 2013: 46). Ilanlar
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gemicilik, satilik ve kiralik emlak, doktorlar, kayip, kiralik araba gibi basliklar altinda
belli bir diizen i¢inde siralanmustir (MediaCat, 1999: 99). Ingiltere’de gelisen endiistri ve
uluslararasi ticaret, tiretilen mallarin siiriimiiniin saglanmasi i¢in bir ikinci ilan-reklam
gazetesi sO0z konusu olmus ve 1730°da yalmiz ilan yayimlayan Daily Advertiser
yayimlanmaya baslamistir (Camdereli, 2013: 46). Seri ilanlara uzunluklarina gore para
alan ilk gazete ise 28 Ocak 1707 Sal1 giinii yayinlanmaya baslayan “Generous Advertiser”
olmustur. Gazete, Londra ve Westminster’da 4bin adet satilmistir (MediaCat, 1999: 99).

Gliniimiizde hala en onemli enformasyon kaynagi olarak kabul edilen gazeteler, bir
reklam araci olarak da 6dnemini korumaktadir. Gazeteleri dagitim alani, yayin siklig1 ve
igerigine gore siniflandirmak miimkiindiir (Elden, 2004: 177). Gazete reklamin
saklanmasi ve argivlenmesi nedeniyle reklam siirekli olarak hedef kitleye ulasabilir (Ekici
ve Sahim, 2013: 71). Ayni zamanda gazetelerin tasinabilir olmasi nedeniyle sadece satin
alan kisiyle sinirla kalmayip, baskalari tarafindan da okunabilmektedir. Gazete okuyan
kisinin bakisini yakalamay1 basaran basin ilanlarimin da, detayli enformasyon vermesi
nedeni ile inandiricilig yiiksektir (Teker, 2009: 123). Gazeteler farkli sosyo-ekonomik
gruplarla iletisim kurar ve reklamcinin bu farkli gruplara etkin bir bigimde ulagsmasini
saglar. Yaratici ekip, belirli hedef gruplar igin farkli dil ve tonlar kullanabilir (Burtenshaw
vd. geviri, 2014: 17). Serdarl1 (2008: 101) i¢in gazeteler ulusal yayginliklar ve i¢erdikleri
yazarlar1 itibariyle markalar i¢in ¢ekici ve vazgecilmez bir mecra olmayi
stirdiirmektedirler. Teker (2009: 123) igin ise gazete reklamlari gittikgce artan tirajlar

nedeniyle reklam verenler agisindan gelecekte de 6nemini koruyacaktir.
3.1.2. Dergi

Gazeteden sonra, basili reklam araglarindan en onemli ikinci reklam mecras1 ise
dergilerdir. Dergiler seckin kitlelere erisen, gorsel kalitesi yliksek bir mecra
olusturmaktadir (Serdarli, 2008: 109). Dénemsel olarak yayin yapan dergilerin yayin
donemleri de kendi aralarinda farkliliklar gosterir. Haftalik, on bes giinliik aylik {i¢ aylik
ve alt1 aylik araliklarla yayinlanan tiirleri bulunmaktadir (Teker, 2009: 127). Gazeteye
oranla baski tarihi acisindan daha esnek olan dergiye gonderilecek ilan ya da reklam
konusunda dergi baskiya girmeden birkag hafta 6nce bilgi verilmelidir (Peltekoglu, 2010:
179). Dergiler de kullanilan kagitlarin kalitesi ve baski teknigindeki kalite sonucu olumlu

yonde etkilenmektedir. Ozellikle biskiivi, seker, giysi, otomobil reklamlar1 icin kuse
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kagida basilan renkli dergiler gorsellik agisindan uygundur (Tayfur, 2004: 123). Dergiler
de tipk1 gazeteler gibi taginabilir olmasi, yayin periyodunun giinliik yerine haftalik ve ya
da aylik olmasi gibi nedenlerle daha fazla okunma siireci sunabilmektedirler boylece

sayica fazla ve farkli kisilere ulagsabilmektedirler.

Tayfur (2004: 123)’e gore dergiler daha ¢ok televizyonu sik izlemeyen tiiketiciye
ulagsmakta yararlidir. Ayrica kupon dagitimi, ayrintili teknik bilgi iletimi, sinirlt bir
tilkketici grubuna erigsmek gibi amaglarla kullanilir. En etkin sekli dort renkli arka tam
sayfayr kullanmaktir. Elden (2004: 184-185) igin ise dergilerin tiiketici tarafindan
saklanma ve arsivlenme 6zelligi yiiksek oldugu igin reklamin bir¢ok kez goriilme olasiligi
ve tiiketiciyi ivedilikle harekete gecirecek kupon ya da istek formlarina yanit verme
olasilig1 yiiksektir
1980’lerin ortalarinda United Colours Of Benetton giyim firmasi reklam kampanyalarinda kiiresel
konulara dikkat ¢ekmek amaciyla rahatsiz edici sosyo-politik goriintiiler kullandi. Benetton’un
aragtirma merkezi Unli Amerikali grafik tasarimci Tibor Kalman’it Colors dergisinin sanat
yonetmenligini yapmak iizere gorevlendirdi. 1991°de ¢ikarilan dergi sanat ve ticaret arasindaki
siir1 belirsiz hale getirdi. Temali yayinlanan sayilar giizellik, irk, seks veya savas ve dinden

olusuyordu. Oliviero Toscani’nin reklamda imgeye yaklasimi (Gorsel 14), derginin yayin icerigi
kadar meydan okuyucu ve kiskirticidir (Ambrose ve Aono-Billson, ¢eviri, 2013: 30).

Gorsel 14. Oliviero Toscani.,” Benetton Dergi Reklami”, ABD, 1980’ler
Kaynak: blog.leeandlow.com
Renk ve baskida yiiksek kalite olanagi ile ulusal pazara oldukca diisiik maliyetle erigme
imkani1 saglayan dergiler, 6zel ilgi alanina yonelik yaymlarin da artisiyla giderek daha
etkili reklam ortami haline gelmektedir (Peltekoglu, 2010: 179). Ayrica dergiler dogalari

geregi yaratici yonden daha siirsiz galismalara olanak saglamaktadirlar (Elden, 2004:
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184). Ogzellikle haber igerikli dergilerin yaptiklar1 haber arastirmalar1 igin ¢ok zaman
harcayan ve detaylar1 ele alan girisimlerin, bu habercilik tiliriiniin dergiyle 6zdes hale
gelmesinin yolunu agtig1 diisliniilebilir. Futboldan rugbiye, bilgisayarlardan modaya,
model ve pul koleksiyonlar1 gibi daha az kisinin ilgilendigi hobilere kadar degisik
konulart kapsayan dergiler bulundugundan reklamcilar birbirlerinden farkli hedef
gruplara bu yolla ulagabilir (Burtenshaw vd. ¢eviri, 2014: 17). Giiniimiizde bir¢ok farkl
temalar ve ilgi alanlar1 temel alinarak yayimlanan dergiler, bilgi aktardigi konularda
referans olarak kabul edilen, oldukca belirgin hedef kitlelere seslenen, kagit ve baski
kalitesi yiiksek nispeten biiyiik kitlelere seslenen araglar olarak reklam ortamlari i¢inde
de 6nemli bir yere sahiptir (Elden, 2004: 181). Fakat her ne kadar uygun hedef kitleye
ulagmak yoniinden avantajli olsa da, yiiksek maliyetli basili reklam araglarinin biri olmasi

acisindan dezavantaja sahiptir.
3.1.3. El llanlan

Elilanlar1 Kocabas ve Elden (1997: 32) i¢cin genellikle tek yapraktan olusan ve bir yeniligi
duyurmak ya da baslatilan reklam kampanyasini desteklemek amaciyla olusturulan kiigiik
ilanlardir. Teker (2009: 130) icin ise el ilanlari, genellikle tek ya da az sayida yapraktan
olusan, magaza girislerinde veya aligveris merkezlerinde kisa siireli yenilik veya
promosyonlari tanitmak amaciyla miisterilere verilmek amaciyla hazirlanan basili reklam
malzemeleridir. El ilanlar1 yerel firmalar tarafindan hazirlanan basili reklam
malzemeleridir seklinde tanimlanabilir. Genellikle bu ilanlar kampanya donemlerinde
kullanilirlar. Tlanda kampanya ile ilgili agiklayic1 bilgiler ve isletmenin adi, adresi ve

telefon numaralar1 yer alir (Tayfur, 2004: 133).

Teker (2009: 128) i¢in el ilanlarmin etkinligini belirleyen en 6nemli faktor, el ilanlarinin
hedef kitleyi yakalayacak sekilde dagitiminin gerceklestirilmesidir. Tayfur (2004: 133)
ise bu konuyla ilgili olarak ilanlar sehrin islek caddelerinde ve insanlarin yogun olarak
bulundugu kapali mekanlarda (istasyon, gar, terminal gibi.) dagitilir seklinde bir goriis
savunmaktadir. Ayrica Teker (2009: 128)’e gore el ilanlarinin grafiksel diizenlemesinde
ilanin hizli algilanmasini saglayici spot bagliklarin secilmesi, tasarimin sade anlagilir
icerigine hizmet edecek sekilde olmasi Onem tasimaktadir. El ilanlarinin ve kiigiik

ilanlarin hazirlanmasinda uyulmasi gereken hususlara dikkat edilmelidir.
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3.1.4. Katalog ve Brosiirler

Teker (2009: 128)’e gore kataloglar, {iriin ¢esitleri, renkleri, biiyiikliikleri ve fiyatlari
hakkinda detayli bilgi vermek amaciyla hazirlanmaktadir. Yazili mesajlarin fazla yer
almadig1 kataloglarda daha ¢ok satis Oncesi teknik bilgi verilmektedir. Tayfur (2004:
134)’e gore ise, kataloglar mal ve hizmetlerle ilgili bilgi ve resimleri kapsamaktadir.
Okuyucuyu satin alma agamasina getirmekte ve satigi gergeklestirmekte ¢ok etkin bir
reklam aracidir. Tezgahtar veya satiscinin gorevini rahatlikla yapmaktadir. Amag
dogrudan satis mesaj1 iletmekten ¢ok, tiriin hakkinda bilgi vermektir. Bir katalogda yer
alan bilgilerin ne kadar siire gegerli olacagi, katalogun gecerlilik siiresinde belirtilmelidir

(Teker, 2009: 128).

Tayfur (2004: 133) igin brosiirlerin 6zellikle tanitim alaninda, dogal giizellik ve tarihi
zenginliklerin Ggretilmesi ve tanitilmasi amaciyla bastirildigina isaret etmektedir.
Brosiirler, iiriin ya da hizmet hakkinda kapsamli bilgi vermek amaci ile hazirlanir.
Brosiiriin kurum kimligi agisindan 6nemi ise, kurumun ciddiyetini ve giivenirligini
miisterinin goziinde arttirmaktir (Teker, 2009: 128). Yapilan tasarimin ve baskinin

kalitesi hedef kitleye dogru ulagsmasi agisindan, bu noktada 6nem tagimaktadir.
3.1.5. Dogrudan Postalama

Tayfur (2004: 132)’a gore “Dogrudan postalama hedef kitleye bizzat bagvurmak amaci
ile kisisel olarak yazilan mektuplar, brosiirler, el ilanlar, kii¢lik el kitaplari, kataloglar
veya sirkiiler kullanan iletisim aracidir.” Elden (2004: 205) de benzer bir tanimlama
yapmaktadir: “Dogrudan postalama yoluyla reklam; segilen hedef kitleye yonelik bir
mesaj tastyan mektup, foy katalog, posta karti, fiyat listesi, kitap¢ik, brosiir vb. reklam
malzemelerinin yine bu secilmis olan hedef kitleyi olusturan kisilere tek tek posta yoluyla
(Gorsel 15) ulastirilmasini ifade etmektedir.” En 6nemli 6zelligi hedef kitleye dogrudan
ulagsmasidir. Boylelikle de kisiye 6zel bir reklam ve enformasyon séz konusudur.
Kimilerine gore sessiz medya olarak da anilmaktadir. Pazarlama ve reklam mesajlar
genellikle bir markanin profilini yiikseltirken, dogrudan posta yontemi tiiketiciyi belirli
bir satin alma tepkisine yoneltir. Ornegin, Apple’in reklamciliktaki genel yaklagimu, iiriin
yaratimin1 desteklerken, dogrudan postalari, tiiketiciyi satin alabilece8i yeni liriin ve

aksesuarlar hakkinda bilgilendirir (Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012: 116). Benzer bir
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ornek ise Ziraat Bankasi’nin televizyon, gazete gibi diger mecralardaki reklamlari genel
tanitimdan ibaret olsa da, dogrudan postalama yontemiyle hedef kitleye 06zel
avantajlardan bahsedilmesi olarak verilebilir. Dogrudan postalama yontemiyle bir tiriin
ya da hizmeti en genis sekliyle tanitmak olasidir. Gonderilen tanitict malzemenin
okunmamasi riskine karsin cezbedici bir brosiir bu riski ortadan kaldiracag: gibi, hedef
kitleyle direkt iliski kurulmasi agisindan 6nem tagimaktadir (Ekici ve Sahim, 2013: 89).
Yayin halindeki, ya da acgikhava reklamlar1 gibi kisa siireli maruz kalinan reklamlara
oranla tekrar tekrar okunabilme Ozelligine sahiptir. Diger bir yandan da hedef kitle
tarafindan foy, katalog, fiyat listesi gibi diger basili materyaller sayesinde firma ya da
tirtin hakkinda detayl1 bilgiye sahip olunmaktadir.

€l vee, €l vee,
hayata Futunson! hayata Futunson!

Gorsel 15. Magma Istanbul, “Koruncuk (Tiirkiye Korunmaya Muhta¢ Cocuklar Vakfi)

Dogrudan Postalama Tasarimi1”, Tiirkiye, 2009

Kaynak: elmaaltshift.com

Dogrudan posta basili veya elektronik formatta olabilir ve her iki bigimde son kullaniciya
iriin veya hizmete yonelik satin alma giidiisii asilar (Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012:
116). Burtenshaw vd. (¢eviri, 2014: 39)’a gbre dogrudan postanin medya karmasinin

etkin bir pargasi olarak itibar kazandigi stiphesizdir.
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Elden (2004: 206) i¢in dogrudan posta reklamlari, bir satis elemaninin yaptigi isi yapacak
sekilde hazirlanan metin ve kullanilan gorsel malzeme ile, bir {iriin veya hizmetin hedef
kitlelere tanitilmasi ve satin alinmasinin saglanmasi amacini giider. Ayni1 zamanda
tutundurma araci olarak da kullanilan dogrudan postalama yontemi, firmalarin reklam
kampanyalarini, kampanya sonrasinda da desteklemek, unutulmasin1 dnlemek amaci ile
basvurdugu bir yontem olarak da kullanilabilmektedir. Dogrudan postalamanin bu amagla
kullanilmasinda, hedef kitleye c¢esitli reklam materyali olarak, miisterilere hitaben
yazilmis mektuplar, foyler, posta kartlari, brosiirler, fiyat listeleri veya kitapgiklar gibi
diger reklam malzemeleri de gonderilebilir (Teker, 2009: 129). Boylelikle miisteriye bire
bir seslenirken ayni zamanda miisterinin ilgi alanlarina yonelik bilgilendirme ile
miisteriyi yakalamaktadir. Dogrudan postalama yontemi diger bir yandan da miisterinin
magazaya gitmesine gerek birakmayan, evinden, is yerinden yeniliklerden haberdar
olmasini saglayan, alisveris i¢in harcayacagi zamani da baska isler i¢in ayirmasina olanak
saglayan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu postalama isini gergeklestiren 6zel

dagitim sirketleri de bulunmaktadir.

3.2. YAYIN YAPAN REKLAM ORTAMLARI

3.2.1 Radyo

Radyo elektromanyetik dalgalar (Hertz dalgalar1) enerjisi araciligiyla bir olayin, bir
iletisimin (s6z-miizik) topluma ses yoluyla aktarilmasidir (Tayfur, 2004: 110). Radyonun
yasantimiza katilmasiyla bir reklam ortami olarak kullanilmasi neredeyse es zamanlidir
(Peltekoglu, 2010: 183). Herhangi bir gorsel 6zellik tasimayan, yaymn yapan ilk kitle
iletisim arac1 olan ve yalnizca sese dayali bir iletisim bi¢imi sunan radyolar, birer reklam
ortami olarak sikea tercih edilmektedirler (Elden ve Ozdem, 2015: 184). Burtenshaw vd.
(ceviri, 2014: 21)’e gore radyo, dinleyicilerin zihinsel imgelerini olusturmasina firsat
tanityan daha samimi ve etkilesim temelli bir medya tipidir.
Ilk Radyo reklami. New York’ta , Jackson Hights semtindeki “Hawthrone Hall” adl1 kooperatif
evlerinin tanitildig1 10 dakikalik bir konugma bi¢imindeydi. 28 Agustos 1922 giinii WEAF New
York Istasyonu tarafindan dinleyicilere sunuldu. flan metni, kooperatifin ydneticilerinden Mr.
Blackwell tarafindan okundu. Firma, giinde 5 anons karsiliginda radyoya 500 dolar 6dedi. Daha

sonra yapilan arastirmalara gore, radyoda yayinlanan reklamin etkisiyle yalnizca iki daire
satilmigt1 (MediaCat, 1999:100) ...
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Televizyonun yaygin olarak kullanimina kadar radyo, bir reklam mecras1 olarak siklikla
tercih ediliyordu. Ozellikle 1960’11 yillara kadar, reklam medyas1 olmasinin yaninda bir
propaganda medyasi olarak da islevler yliklenmistir. 2. Diinya sirasinda 6zellikle Hitler

tarafindan ¢ok iyi kullanilmistir (Tayfur, 2004: 110).

H.G. Wells’in Diinyalar Savas1 romanindan yapilan bir radyo temsilini programin basindaki 6zenli
aciklamay1 kacirdiktan sonra dinlemeye baglayan Amerikan radyo dinleyicileri 1940°da
Merihlilerin istilasina ugradiklarini sanarak yiyecek ve silahlarini alip daglara kagmuglardir.
1940’larin baslarinda yaganan bu ilging olayda yaymin yapildigi CBS radyo sebekesine duyulan
giivenden dolayi bir anda kendi caninin derdine diisen insanlarin yakinlarindaki kii¢iik gruplarina
danismadan atomize olmus kisiler seklinde panik halinde daglara ¢ikmasina neden olmustur
(Oskay, 1997: 56-57).

Ornekte de goriildiigii iizere radyonun o dénemlerde iletisim i¢in ne denli Snemli oldugu
asikardir. Tayfur (2004: 110)’a gore radyo televizyona gore daha yaygin bir aragtir.
Peltekoglu (2010: 184) icin de farkli dillerde yapilan ve en uzak koselere kadar giren,
genellikle giin boyu siiren yayinlar, radyoyu bir yandan erisimi yiiksek ve ucuz, diger
taraftan, insan sesinin etkisi miizigin destegi radyoyu etkili bir iletisim kanali haline
getirmektedir. Ekici ve Sahim (2013: 75)’de bu konuyla ilgili olarak “Eskiden radyo
dinleyicileri bire bir, bir programi acip dinlerken, giiniimiizde radyo, daha ¢ok kisinin
aktiviteleriyle mesgulken arka fonda dinlenen bir ortam konumundadir” goriislinii
belirtmistir. Artik gilinlimiizde cep telefonlarinda, internette, MP3 calarlarla , yolda
yiiriirken, seyahat ederken, temizlik yaparken bir kafe de otururken, bankada sira
beklerken bile dinlenebilen bir reklam mecrasi olan radyo, televizyona gore daha ¢abuk
ve kitlelere ulasilabilir olmasi nedeniyle sikca tercih edilen diisiik maliyetli bir reklam
aracidir. Ayrica bu konuda uzmanlagsmis kanallar vardir. Spor kanallari, miizik kanallar
ve haber kanallar1 bunlardan birkagidir. Az kisiyle diisiik maliyetle yapildigi i¢in
tekrarlanmas1 da genel maliyet agisindan uyguna gelmektedir. Hem dinleyici hem de
reklam veren icin olduk¢a ekonomik bir aractir. Dinleyici her glin dergi veya gazete
alacak maddi giice sahip olmayabilir (Elden, 2004: 97). Sonug itibariyle giinlin her
saatinde bir isle mesgulken bile dinlenebilir bir reklam mecrasi olmasi ve diisiik maliyeti

radyonun sundugu en énemli yararlardandir.

Radyo reklamciliginin en 6nemli noktalarindan birisi de dinleyicinin dikkatinin ilk birkag

saniyede yakalanmasinin zorunlulugudur (Elden, 2004: 105). Radyo gibi 6zel mecralarda,
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bizim farkli duyulara farkli hitap etme yeteneklerimizi ortaya ¢ikarma mecburiyetimiz
artmaktadir (Serdarli, 2008: 115). Sadece s6z ve miizikle satis mesaji aktarilirken
karsilasilan en Onemli sorun iriinii gOsterebilmenin eksikligidir. Bu sebeple radyo
reklam1 hazirlarken en o©Onemli nokta, hazirlanan reklami dinleyicinin zihninde
canlandirabilecegi bir resme doniistiirebilmektir (Ekici ve Sahim, 2013: 75). Radyonun
sorun olusturan yani, tipki televizyonda oldugu gibi hedef kitle i¢in kagigin bir tus dtede
olmasidir. Ufak bir parmak hareketi ile ulasim kanal1 bir anda tikanabilir. Fakat bu,
reklam isi hangi mecraya dokiiliirse dokiilslin yasanabilecek, olagan bir talihsizliktir
(Serdarli, 2008: 117). Dogru saatte, hedef kitleye iletilen radyo reklamlar1 kisa ve etkili
hazirlandiginda uzun yillar kalici olabilmektedir. Hedef kitle radyo dinleme aninda
genelde bagka is ile mesgul oldugu icin kolayca bagka kanala gegememektedir. Bu da
televizyona gore onu istiin kilan bir yonii ile tanimlanabilir (Teker, 2009: 136). Ayni
zamanda tekrarlanan miizikli bir mesaj dillere pelesenk hale gelebilir, televizyon
reklamiyla da desteklendiginde akilda kalicilik agisindan daha biiyiikk bir etki
birakabilmektedir. Etkin radyo reklamlar1 yazmanin anahtari, 6ncelikle dinleyicilerin
nasil, neden ve ne zaman radyoyu dinlediklerini anlamaktir Bununla birlikte insanlarin
stirekli ayn1 reklam1 duymaktan bikmasi gibi bir tehlike bulunmaktadir. Baz1 reklamlar
giin icerisinde birkag kez duyuldugunda daha da sinir bozucu olabilmektedir (Burtenshaw
vd. geviri, 2014: 18-21).

Giliniimiizde internet iizerinden yapilan yayinlarla radyonun erisim ag1 daha da genislemis
ekran basinda calisirken ayni ekrandan radyo dinleme olanagi dogmustur (Peltekoglu,
2010: 184). Radyoda reklam mesaj1 hedef kitleye ¢ok ¢abuk ulasabilir. Bu yiizden giincel
olaylarla ilgili hazirlanan reklam kampanyalarinda radyo tatmin edici bir reklam aracidir
(Elden, 2004: 97). Son yillarda ABD’de yeniden 6nemli bir reklam araci haline gelen
radyo, Tirkiye’de de 6zel radyo ve televizyonculuk anlayisinin gelismesi, radyo
istasyonlarmin sayilarinin artmasi ve erigim aginin genislemesi gibi nedenler radyonun
reklamcilik alaninda yeniden dikkat ¢ekmesine zemin hazirlamistir (Peltekoglu, 2010:

183).
3.2.2. Televizyon

Televizyonun kelime anlami uzaktakini gérmedir. Televizyon alicist ise, elektromanyetik

dalgalar halinde olan ses ve goriintiiyli, insanin duyabilecegi ve gorebilecegi bir hale
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getirir. Boylece insan uzaktan gonderilen bir mesaji ses ve goriintii halinde alir (Tayfur,
2004: 85). D1s diinyaya iliskin bilgilerimizin tek olarak sadece gorme veya sadece isitme
yolu ile alinmasi lizerine yapilan aragtirmalara gore, dis diinyadan gelen mesajlarin %70’1
gérme, geri kalan %30’luk boliimii ise isitme yolu ile alinmaktadir (Teker, 2009: 131).
Bu durum da televizyon, hem gorsel hem de isitsel aktarim yontemine dayali bir reklam
mecrasi olmasi nedeniyle , sadece sese dayali bir reklam mecrasi olan radyoya gore
onemli bir avantaj saglamaktadir.
Televizyonun gorsel- isitsel (audio-visual) 6zelligi, ¢ekicilik orani ve algilanabilme kolayligimin
olmas1 onu en etkin reklam medyasi haline getirmistir. Bu 6zelliginden dolayi icadi ve gelistirme
asamasinda ig ¢evreleri bilim adamlarima maddi katkida bulunmuslardir. Televizyonun reklam igin
icat edildigini sOyleyenler dahi bulunmaktadir. Televizyon reklamlari, televizyonun ortaya

¢ikisindan bu yana teknolojik gelismelere paralel olarak, g¢esitli asamalardan gegerek
giiniimiizdeki konumuna gelmistir (Tayfur, 2004: 85).

Gliniimiizde reklam ortamlar icerisinde dnemini koruyan ve en etkili reklam ortami
sayilan televizyon, ilk olarak ABD’de 1940’11 yillarda reklam araci olarak kullanilmaya
baslanmistir (Ekici ve Sahim, 2013: 79). Televizyon ayni anda goze ve kulaga hitap
edebilmesi 6zelligi ile hedef kitleyi olaganiistii etkilemis ve reklamcilar tarafindan reklam
araclari iginde en gdzde reklam ortami olarak yogun ragbet gormiistiir (Elden, 2004: 124).
Diizenli televizyon yayinlart arasinda ilk reklam, 1 Temmuz 1941°de New York’ta WNBT
Televizyonunda yayinlandi. Ekrana, “Bulova” marka bir saat goriintiisii geldi (Gorsel 16) ve bir
spiker bu statik goriintiiniin iizerine reklam spotunu okudu. 20 saniyelik bu gosterinin {icreti 9
dolardi i1k renkli televizyon reklami ATV sirketince 15 Kasim 1969 giinii yayinland. “Birds Eye”
marka bezelyenin tanitildigi 30 saniyelik bu filmin yapimciligini Lintas reklam ajansi {istlenmisti.

Bu ilk renkli TV reklami i¢in Birds Eye firmasi ATV sirketine 25 sterlin 6dedi (MediaCat,
1999:100).
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AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Gorsel 16. WNBT Televizyonu, “Ilk TV Reklami - Bulova Saatleri”, New York, 1941

Kaynak: news.wjct.org

[1k televizyon reklamlar1, konusan kafalar ve bircok gdzden olusan gériintiilii bir radyo mesajindan
baska bir sey degildi. Fakat bu durum hizla degisti. Ozellikle 1950°1i yillarin ortalarinda, reklam
araci olarak televizyonun radyoyu geride birakmasi ve bununla beraber yeni bir sanat tiiriiniin
olugsmasi i¢in ¢ok zaman ve dikkat harcandi. Canli yayinlanan spot yerini, filme cekilmis
reklamlara biraktl. Bu degisim maliyetlerin artmasina neden oldu. Reklamlarin filme ¢ekilmeye
baglanmasi, reklam yapimlarina reklamin goriintiisii ve yarattig1 izlenim iizerinde, ¢ok daha fazla
denetim imkani verdi. Yapimcilar ellerindeki paranin elverdigi 6lgiide stiidyodan ¢ikip, istedikleri
yerde ¢ekim yapma imkanina kavustular. Bu degisim reklamlarin sanatsal niteliklerini
yiikseltebilmek igin gerekliydi. Cilinkii yalmzca film ve daha sonra video-band, reklam
yapimcilarinin  yaraticiliklarina  6zgiirlik getiriyor ve amaglarina uygun olan seyleri
aktarabilmelerini sagliyordu. Ortaya ¢ikan bu sonug radiovision (goriintiilii radyo) uygulamasinin
siirlamalarindan bir kagigti (Tayfur, 2004: 85).

Sadece gazete ve dergilerin oldugu donemlerde basili halde tezgahtarlik seklinde
tanimlanan reklam televizyonun gelisiyle tiimiiyle degismistir. Televizyon gelirken,
hayatin tim boyutlarini, goriintii, s6zii, efekti, miizigi bir arada getirdi, hepsini bir arada
emre amade kildi. Nitekim televizyon bir reklam mecrasi olarak kullanildig: ilk andan
itibaren dayanilmazligini ispatladi (Aciman, derleme 1988: 102). Televizyondaki grafik
icerik, 1980’11 yillarda MTV nin yiikselisiyle goriilen ve gerek ekran iizerindeki grafik
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Ogeler, gerekse hareketli goriintiiyle eslik edilen yaratict ve yenilik¢i kanal tanitim

ogeleriyle (Gorsel 17) artis gostermistir (Ambrose ve Harris, geviri, 2012: 123).

Ancak erisimi oldukca yliksek televizyon, 6zellikle kolayda mallar i¢in etkili bir reklam
ortami1 olmasima karsin giiniimiizde pahali bir iirlin olan, otomobil markalar1 da
televizyonun sundugu yiiksek erigim, gorsellik ve hareket olanaklar1 nedeniyle reklam
kusaklarmin bas aktorleri haline gelmistir (Peltekoglu, 2010: 186). Bir televizyon
reklaminin, yayinlanacagi saate ve uzunluguna gore farkli maliyetler s6z konusudur.
Ornegin, ABD’de prime time’da 1970 yilinda (Best of Every Thing’de) 60 saniyelik
reklam filminin air time’1 5200 dolar iken, bugiin (Home Improvement) 30 saniyenin
maliyeti 475 bin dolar civarindadir (Peltekoglu, 2010: 186). Televizyon reklamlari
ozellikle giiniimiizde yiiksek maliyetli bir reklam biitcesi gerektirir. Yapim maliyetleri
acisindan tiim reklam ortamlari igerisinde en pahali reklam ortami olan televizyona
iletisim agisindan bakildiginda mesaj1 ¢cok sayida kisiye ulastirma ve marka bilinirligini
artirmada en etkili ve ucuz reklam ortaminin televizyon oldugu goriilmektedir (Ekici ve

Sahim, 2013: 79-80).

Gorsel 17. Farkli Tarihlere ait MTV i¢in Tasarlanmis Grafik Ogeler

Kaynak: judgmentalobserver.com
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Grafik tasarim, televizyon prodiiksiyonlarinin yogun gorsel igerikli acilis ve kapanig
jenerikleri gibi agik¢a tanimlanmis alanlarina katkida bulunur (Ambrose ve Harris, ¢eviri,
2012: 123). Yaraticilik agisindan televizyon oldukga esnektir. Ses, goriintii, renk, drama
gibi birgok 6ge kombinasyonu gergeklestirilebilmektedir. Giiniimiizde reklam verenler
icin hedef kitlenin ilgi alanlarina yonelik birgok kanal bulunan gerek Kablo TV, Digiturk
ve D-Smart gibi 6zel yaym yapan televizyon yayincit kuruluslari gerekse uydu
kanallarinin sayisindaki artis nedeniyle hedef kitleye uygun reklamlar yapabilme olanagi
dogmustur. Geleneksel medya ile ulasilmasi pek kolay olmayan, ¢alisan kadin, geng
profesyoneller gibi hedef kitle gruplarina ise, hava alanlarina, saglik ve spor merkezlerine
yerlestirilen kapali devre televizyon yaymlartyla erisilebilmektedir (Peltekoglu, 2010:
188). Bigakg1 (1998: 257)’ye gore “Tiim diinya insanlarini tiikketime davet eden kiiresel
reklamcilar i¢in televizyon, nesneleri doniistiirebilme 6zelligine sahip olan en etkili
pazarlama aracidir”. Karagor (2000: 137) i¢in ise “Giinliik yagsamin i¢ine bir diis gibi giren
televizyon, gercek ile hayalin biitlinlestigi, insan1 diisler aleminde gezintiye ¢ikaran bir
aygit olmustur”. Televizyon ile birlikte reklamciligin 6niline yepyeni bir hizmet alam
acilmistir, boylelikle yeni imkanlar sunulmus ve yeni cirolar yaratmistir (Aciman,
derleme, 1988: 102). Televizyon kendine 6zgii gorsel bir dil olusturarak insanlarin
tizerinde dogrudan baski yapmadan beyine hitap ederek yayin yapmaktadir (Karagor,
2000: 138). Serdarl1 (2008: 53)’e gore televizyon, anons, monolog ve diyalogun yani sira,
oyunculuk, miizik, grafik, mimari ve hatta dans gibi bir¢ok destek eleman, yazarin hayal
giiciiniin hizmetindedir. Burada reklam yazarinin hiinerini gostererek ¢6zmesi gereken
sorun, bu olasiliklar ve olanaklar deryasinda, reklam verenin mesajini saniyelerle kisitl
bir siirede en etkin, net ve farkli bicimde hedef kitleye anlatabilmektedir. Elden (2004:
131) i¢in televizyon reklami hazirlama siiresi, basili reklamlara ya da radyo reklamlarina
gore uzun bir siirectir. Giincel olaylarla baglantili veya acil olarak reklam verilmesi

gerektigi durumlarda reklam veren i¢in uygun bir ara¢ degildir.

Yapilan arastirmalar sonucunda Amerika’da genclerin uyku disinda gegen zamanlarinin
ticte birini televizyon izleyerek gecirdikleri saptanmistir. Buna ek olarak, bir yil i¢inde
980 saatini okulda ders dinleyerek geciren bir 6grencinin 1340 saatini ise televizyon
karsisinda harcadigr belirlenmistir (Becer, 2013: 12). Bu aragtirma gosteriyor ki

televizyon gorsel iletisim yoniinden ve kitlelere ulasmak agisindan etkin bir mecra olarak
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Oonemini korumaktadir. Boylelikle reklam verenler tarafindan da oldukga tercih edilen bir

reklam mecrasidir.

3.2.3. Sinema

Bir reklam ortami olarak sinema, gerek radyo gerekse televizyondan ¢ok daha eski bir
reklam aracidir. Bir reklam araci olarak bakildiginda sinemada yer alan ilk reklam
filminin glinlimiizde ¢ok biiyiik tartismalara neden olan bir iriine ait oldugu
goriilmektedir (Elden, 2004: 281). Bu iirlin reklam tarihi kisminda da deginilen Admiral

Sigaralar1’dir

5 Agustos 1897°de, New Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda g¢ekilen “ Admiral
Sigaralar1” filmi (Gérsel 18) diinyanm ilk reklam filmi olma ézelligine sahip. lgingtir, diinyanin
ilk reklam filmi, sonradan ilk biiyiik yasaklama kampanyasina konu olacak bir {irline ait. Filmde
biiyiik bir pankart var. Uzerinde de Admiral Sigaralari diye bir yazi. Pankartin &niinde dort kisi
oturuyor. Sam Amca, bir papaz, bir Kizilderili ve bir ig adami. Ekranin sol tarafindan kiil tablasi
bigiminde bir kutu goriintiiye giriyor. Kutu yirtiliyor ve iginden ¢ok ¢ekici giyinmis sahane bir kiz
¢ikiyor. Adamlara yaklagiyor ve onlara birer sigara veriyor. Sonra kameraya donerek bir bayrak

acryor. Bayragn iizerinde bir yazi: Hepimiz Admiral iceriz (MediaCat, 1999:97)...

Gorsel 18. Edison, “Admiral Sigaralart Reklam1”, A.B.D., 5 Agustos 1897,

Kaynak: bugunneolmus.wordpress.com
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Bu noktadan baslayan sinema reklamlari, glinlimiizde teknolojinin etkisiyle ¢ok daha
etkileyici, gorsel yonden zengin ve hedef kitleyi reklami yapilan {iriin ya da hizmete
yonlendiren bir yapida hazirlanmaktadir (Elden, 2004: 281). Televizyon gibi hem gbze
hem kulaga hitap etmesi nedeniyle, sinema da eskiden beri kullanilan etkili bir reklam
mecrasidir fakat Ekici ve Sahim (2013: 89)’ a gore “Hedef kitleye ulagmasi sinirhidir.
Ciinkii s6z konusu iirlin ya da hizmeti tanitict reklami ancak filmi izlemek tizere sinemaya
gelen seyirci sayisi ile orantilidir. Ayrica ayni filmi bir kisinin defalarca izlemeyecegi de
dikkate alinmalidir”. Tayfur (2004: 120) i¢in sinemada kullanilan yontemler ve film
hileleri, gorsellik agisindan olduk¢a doygundur. Peltekoglu (2010: 190) igin de artan
izleyici sayis1 reklam verenlerin filmlere iiriin yerlestirme ve sponsor olma taleplerini
etkilerken, yiiksek biitceler sponsor arayisini gliindeme getirmekte sinemada sponsorluk
ve liriin yerlestirme, iki talebin bulusma noktasi olmaktadir. “Sinema, filmin oynatildig
salon ve filmlere gore reklamcilara hedef tiiketicilerini segme imkani1 verir. Buna “seyirci
selektivitesi” denir (Tayfur, 2004: 120)”. Burtenshaw vd. (¢eviri, 2014: 22)’ye gore
sinema, marka mesajlarinin salon igerisinde eglenmeyi bekleyen ve kendilerine biiyiik
ekranda sunulan bilgileri almaya istekli seyirciye iletilmesi i¢in bir olanak saglamaktadir.
Reklami izlemeye hazir hedef kitlenin bulunmasi, sinemay1 diger reklam mecralarindan
ayiran en onemli 6zelliktir. Teker (2009: 137)’ye gore bu durumda izleyiciler, bakisini
baska yone ¢evirme olanagi olmadigindan kolayca etkilenebilirler. Peltekoglu (2010:
191) i¢in sinemanin en énemli avantajlarindan biri de daha uzun siireli goriintii olanagi,
daha biiyiik ve genis perde, programin reklam nedeniyle kesintiye ugramamasi, bolgesel
olmasi ve eglenme atmosferinde gergeklesmesidir. Elden (2004: 251-284) ise “‘Sinema
ekranmin genis olmasindan dolay1 hazirlanan reklamlarda daha fazla 6ge goriintiide yer
alabilir, bundan dolay1 da sinemaya ydnelik hazirlanan reklamlarda daha genis agili ve

genel ¢cekimler kullanilabilir” soziiyle benzer bir goriisii desteklemektedir.

Oncesinde de deginildigi gibi son yillarda televizyonun hizla yaygimlagmasi, uydu
yayinlari, kablo TV, Digittirk gibi gesitlilik sonucu belli kanallarda belli programlar
yaymnlanir hale gelmis ve sadece film yaymlayan kanallarin olusmasina olanak
saglamistir. Ayrica dev ekranlar, sinema ses sistemleri gibi teknolojik gelismelerin de
evlerde yaygin kullanim1 sinemaya olan ragbet azalmig, buna bagl olarak hedef kitleye

sinema reklamlar araciligiyla yaygin ve etkili ulasma sansi da azalmistir.
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3.3. INTERNET REKLAMCILIGI

Tarihin en énemli buluslarindan biri de kuskusuz internettir. fletisim ve bilgi transferinin
saglandig1 evrensel network ortami olan internet giiniimiizde ekonomik ve sosyal
iletisimin online kapsaminda yer almaktadir. Giinlimiizde tiim diinyay1 saran internet
agmin temeli ABD ve Sovyet Rusya’dir (Teker, 2009: 181). 1960’larin sonunda A.B.D.
Savunma Bakanlig1 tarafindan kurulan internet, ¢ok hizli bir sekilde diinyanin dort bir
yanindaki bilim adamlarinin, arastirmacilart ve giderek biitiin diinyadaki okullari,
igyerlerini, kiitliphaneleri ve bireyleri kapsamaya baglamistir (Elden, 2004: 251).
Boylelikle kisa siirede tiim diinyaya yayilmustir. Internet hizla biiyiimektedir. Telefonun
10 milyon kullaniciya yayilmasi i¢in 30 yila, televizyonun ayni sayiy1 yakalayabilmesi
icin gecen 10 yila karsin, internet bu sayiy1 2 y1l icerisinde yakalamistir (Peltekoglu, 2010:
199). Internet diinyadaki en genis bilgisayar agidir ve tiim diinyadaki birbirine bagh
networkleri kapsar. Network kavrami; aralarinda bir bilgi aligverisi yapabilen ve donatim
paylasabilen birbirlerine bagl bilgisayarlar grubu olarak tanimlanabilir (Elden, 2004:
251). Telefon hatlar1 ya da fiber optik kablolar araciligiyla saglanan bu haberlesme
sistemi sayesinde, bilgisayarin tuslarina dokunarak diinyanin farkli yerlerindeki

kiitiiphanelere, miizelere, veri bankalarina ulasilabilmektedir (Teker, 2009: 183).

Bilginin 6zgiir dolasimina yonelik demokratik bir ortam sunacagi umulan internet aginin
da, giderek ticarilestirilmesi s6z konusudur. Elektronik sayfalarin ve alanlarin
fiyatlandirilarak reklam verenlere agilmasi, bunun en belirgin kanitidir. Reklam firmalari
icin yeni bir iletisim ortami sunan elektronik reklam piyasasi, etkin hale gelmeye
baslamistir (Bigake¢i, 1998: 256). Hizla gelisen ve yayginlagan internet ‘in son yillarda
reklam ortami olarak artan 6neminin ardinda, bilgisayarin ofislerden ev yasamina girmesi
ve yayginlagmasi, iletisimde sagladigi olaganiistii hiz ve erisim ile kablosuz baglantinin
kapsama alaninin genislemesidir (Peltekoglu, 2010: 198). Boylelikle internet sayisiz

reklam verenin yeni bir ilgi ve ugras alan1 haline gelmistir (Camdereli, 2013: 11-12).

Internet gibi iletisim aglarinin en 6nemli 6zelligi, bireyleri hedeflemesi, yani onlari
yeniden yapilanmasinin miisterisi konumuna sokmasidir (Bigakgi, 1998: 260).
Gilinlimiizde firmalarin {iriin ve hizmetlerini tanitmak ve pazarlamak adina internet son
derece dnemli hale geldigi goriilmektedir. Aslinda bilgilerin goniillii olarak paylasanlarin

bulustugu sosyal ag olan Facebook, énemli bir veri tabani olarak reklamcilar, iireticiler
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ve stratejistler icin de yepyeni bir pencere a¢gmaktadir. Gilinliik diyaloglara olanak
saglayan Facebook belki de reklam arastirmalarinin yeniden gézden gecirilmesine yol
acacak bir olusumun ayak izleri olarak disiiniilebilir (Peltekoglu, 2010: 199). Bilgi ve
eglence amaclh sitelerden, Facebook, Instagram gibi sosyal medyaya, Youtube,
Dailymotion gibi video paylasim sitelerinden, Google, Yandex gibi arama motorlarina
kadar bir¢ok site reklam verenlere hedef kitlelerine ulasmak icin Onemli firsatlar

sunmaktadir.

Internetin bir diger yarari ise, firmalarin miisterilerinin 6zelliklerini 6grenen ‘6grenen
organizasyonlar’ haline getirmesidir. Bu sayede, miisterisinin zevklerini, satin alma
aliskanliklarim1 ve diger ozelliklerini veri bankalarina kaydeden firmalar, miisterinin
tercihlerine uygun iiriin ve hizmet ¢esitlerini sunma imkanina kavugmaktadirlar (Teker,
2009: 186). Oyle ki artik birgok internet kullanicilari tarafindan baska bir sitede
dolasirken, dncesinde ziyaret ettigi ve 0zellikle aligveris sitelerinde baktig {iriinlerin ve
alternatiflerinin reklamlariyla siirekli olarak karsilasiimaktadir. Boylelikle internet ile
sirketler kitle pazarlamasinda miisteriye odakli pazarlama anlayisina, bir baska ifade ile
“bire bir pazarlama” sekline ge¢mislerdir (Teker, 2009: 204). Bu da firmalar tarafindan

giiniimiiz rekabet ortaminda 6nemli bir avantaj saglamalarina yardime1 olmaktadir.

Ozellikle giiniimiizde isletmeler, tiiketicileri kendi {iriinlerine cekmek icin her tiirlii
tanitim aracini kullanmaktadirlar. Klasik tanitim araglarinin (televizyon, gazete, dergi
vb.) yani sira teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler sayesinde isletmeler, e-ticaret,
online pazarlama, internette pazarlama ve siber pazarlama gibi yeni pazarlama teknikleri
ile tanitim araglarim1 da c¢esitlendirmislerdir (Tayfur, 2004: 136). Boylelikle reklam
verenler i¢in internetle birlikte reklamcilik alaninda yeni firsatlar dogmustur. Bannerlar
(bant reklamlar), anahtar kelime reklami1 (Key-Word B.), Firlayan pop-up/pop-under
kutular, rich media, , kenar ¢ergeveleri, igerik sponsorluklari, advertorial modeli (yazi
dizisi), hiperlinkler, ekran koruyucular internette kullanilan reklam formlarindan
bazilaridir (Teker, 2009: 199-202).

Basli bagina bir reklam mecrasit olarak kullanilmasinin disinda, giiniimiizde 6zellikle
internetle birlikte degisen yasam tarzlari, televizyonun internetten izlenir hale gelmesi,
evde insanlarin oturduklari yerden alisveris yapabilir durumda olabilmeleri, gazete ve

dergilerin bile internetten takip edilebilir olmasi gibi bircok nedenden otiirii internet,
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geleneksel biitiin reklam mecralarint da iginde barindirir hale gelmistir. Yilin 365 giinii
24 saat reklam hizmeti s6z konusudur. Internet {izerinde yapilabilecek uygulamalarin
sinir1 yoktur. Gelecekte bu tiir uygulamalarin gesitleri ve kullanici sayilar1 daha da
artacaktir. Bu nedenle her birey, her kurum ve her toplum internet diinyasinda yasanacak
gelismeleri yakindan takip etmeli ve bu gelismelere uygun ¢oziimler gelistirme c¢abasi

icinde olmalidir (Teker, 2009: 209).
3.3.1. Bannerlar

Olgiimlenmesinin kolay olmasi, kisa siirede satis arttirma igin kullanilmasi, hedef kitleyi
secebilmesi ve maliyetinin diisiik olmas1 nedeniyle internette kullanilan en yaygin reklam
tiriidiir (Teker, 2009: 199). Bilgisayar ekraninda beliren ve tiklandiginda baska sitelere
erisim de saglayan bannerlarin dikkat ¢ekebilmesi ve ilgi uyandirabilmesi, yararlanilan
animasyon teknikleri, anketler, kullanilan renkler, okunabilir yazi1 karakterleri, ses
efektleriyle miimkiin olabilmektedir (Peltekoglu, 2010: 199). Bannerlar ilan formatinda
hazirlanirlar adeta dijital ortamlarin bill-boardlar1 gibi grafik bir obje olarak gorev
yaparlar (Teker, 2009: 199). Farkli boyutlarda hazirlanma olanaklari sz konusu olan
bannerlarin amaci hedef kitlenin kolay bir sekilde yonlendirilip o iiriine ya da hizmete

ulagsmasini saglamaktir.
3.3.2. Web Reklami

Web sitesi kurum ya da kisilerle ilgili bilgilerin yer aldig, internet kullanicilarinin ise bu
bilgilere istedikleri ortamda giiniin her saatinde ulasabildikleri hizmet, reklam ve iletisim
interaktif ortamidir (Teker, 2009: 197). Glinlimiiziin en etkin iletisim ve bilgi paylagim
aract konumuna gelen internet ag1 web sayfalar1 reklamlar i¢in de yeni bir medya araci
durumuna gelmistir (Ekici ve Sahim, 2013: 85). Bir web sitesi olusturulmasi bir anlamda
dergi reklami, tanitim brosiirii, fuar sergisi veya firmayi tanitan bir video klip hazirlamaya
benzer. Burada en 6nemli nokta ziyaretgilere ne gostermek ve ne yaptirmak istedigimizle,

ziyaretgilerin ne goriip ne yaptiklart arasindaki dengedir (Teker, 2009: 191).

Glinlimiizde web siteleri, firmalar tarafindan kurumsallasma adma 6nemli bir yere
sahiptir. Web siteleri, firma, kurum ve bireylerin gorsel iletisiminin énemli bir pargasi
haline gelmistir. Uriin ve hizmetlere yonelik giincellemeler sunan web siteleri, etkinlik ve

haberlerle ilgili bilgileri de igerir (Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012: 125). Uriin bilgileri,
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basinda kendileri ya da firiinleri ile ilgili olarak yer alan haberler , tanimlar, destek
bilgileri arti’k web kullanicilarin kolaylikla eristikleri bilgiler haline gelmislerdir. Kimi
isletmeler web sayfalarinda kitap satarken, kimileri de yazilimlarinin iicretsiz olarak

kopyalanmasina izin vermektedirler (Teker, 2009: 185).
3.3.3. E-Posta Yoluyla Reklam

E- postalarin reklam mecrasi olarak tercih edilmesindeki en 6nemli faktor hedef kitlenin
belirli ilgi alanlarina yonelik iletilerin gonderilebilme avantajidir. Aslinda dijital ortama
gecilmesiyle birlikte dogrudan postalama yonteminin bir diger alternatifi de elektronik
postadir. E-posta yoluyla kullanicilara 6zel olarak hazirlanmig reklam igerikleri ve haber
biiltenleri, kullanicilarin e- posta adreslerine diizenli olarak ya da yeni bir gelisme oldukca
gonderilmektedir (Elden, 2009: 269). Teker (2009: 204)’e gore e-posta reklamlari sikici
anlatim ve asirt bilgi icermemelidir. Tiiketiciye dogrudan satisin yapildigi asil siteye
mesaj icine yerlestirilen linkle yonlendirilmelidir. Internet alt yapisini kullanarak yeni
iriinler veya hizmetler hakkinda bilgi ve haber vermek son yillarda sik¢a kullanilan bir
yol olmustur. Bu tip reklamlarin ¢ogu alicisi tarafindan izin almaksizin ulastirildigi i¢in
“SPAM: istenmeyen mesaj” olarak adlandirilmaktadir (Ekici ve Sahim, 2013: 87). E-
posta ve internet teknolojilerinin gelisimi, insanlarin harici dosyalar1 e-postalarin igerisine
yerlestirmek yerine dosya erisim kodlarimm1 HTML igerisinde yollamaya yoneltmistir
bdylece mesaj boyutlar1 azalmis ve iletisimin koruyucu yazilimlara takilmasi dnlenmistir

(Ambrose ve Harris, ¢eviri, 2012: 144).
3.3.4. Viral Reklamlar

Viral reklam, firmalarin “kulaktan kulaga” soziinden yola ¢ikarak iirettikleri tanitim
yontemleri iginde reklam imaji1 yaratmadan, internet ortaminda paylasilan ve e-mail yolu
ile yayilan reklam tiiriidiir.? Yani kulaktan kulaga reklamciliktan en 6nemli farkl dijital
ortamda yer almasidir. Aym1 zamanda gerilla reklamcilik baghigr altinda da
degerlendirilen viral reklamlar, 6nceden var olan sosyal aglar1 kullanarak marka
bilinirligi yaratmak ya da satiglar1 artirmak gibi geleneksel pazarlama hedeflerine
ulagsmak i¢in kullanilan bir pazarlama teknigidir. Viral pazarlama, kendi kendine tipki

bilgisayar viriisii gibi patolojik sekilde yayilan bir siireci temsil eder (Eser, web, 2009).

2 http://www.reklaminternet.com.tr/viral-reklam.html (Erisim Tarihi: 31 Ekim 2015)
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Bu tiir reklamlarin viriise benzetilmesi nedeniyle viral ismini almistir.

Haberin ya da dedikodunun viriis gibi yayildigmin goézlemlenmesi iizerine pazarlama da
kullamlmaya baslanmustir. internet iizerinden, e-postalarla ve forumlarla gerceklestirilen fikir
yayma yontemidir Son zamanlarda insanlar sosyal sorumluluk bilinci tagiyan ve duygusal durum
iizerinde etki yaratan reklamlari izlemektedirler. Bu nedenle viral reklamin popiilaritesi internet
ortaminda artrms ve bazi markalar bu reklam tiirii ile giivenirlik diizeylerini arttirmiglardir. 2 En
onemli nokta yayilan seyin iiriin degil bir fikir oldugudur. Internet iizerinden istenilen etkiyi
olusturacak bir fikir dolagima sunularak birbirini etkileyen binlerce miisterinin karsilikl1 etkilesimi
saglanmaya calisilmaktadir (Urganci, 2015: 28).

Iki tiirlii viral reklam vardir. Bunlardan birincisi ve daha yaygin olan1 reklam veren
tarafindan kurgulanmig, fakat miisterinin kendisi tarafindan g¢ekilmis gibi goriinen,
ikincisi ise gercekten miisterinin kendisi tarafindan kurgulanmis reklamlardir. En yaygin
orneklerden biri sevgilisi tarafindan aldatilan Fulya isminde bir gen¢ kizin intikam almak
icin yayinladig1 videodur. Videoda Fulya isimli geng kiz eski sevgilisinin esyalarini inli
bir aligveris sitesinde 1 TL’den satacagini iddia etmektedir. Bir diger bilinen 6rnegi ise
tiim diinyay1 gezen geng bir erkegin her lilkeden insanlara tasarladigi metni sdyleterek kiz
arkadasina yaptig1 evlenme teklifinin oldugu videodur. Videonun basinda gen¢ erkek
kullanmis oldugu ugak firmasinin kartin1 gostererek (Gorsel 19) birgok ugusu bedavaya
getirdiginden bahseder. Boylelikle gercekten bir evlilik teklifiymis gibi izlenen bu reklam

aslinda o havayolu sirketinin reklaminin yapildig1 bir viral reklamdir.

Gorsel 19. “THY Viral Reklam Ornegi”, 14. Ekim 2011

Kaynak: www.zaman.com.tr

3.4. ACIKHAVA REKLAMCILIGI

Antik Yunan ve Misir Uygarliklarina kadar giden agikhava reklamciligi hedef kitleyi
disarida bulundugu zamanlarda yakalamak ve reklam mesaj1 ile bulusturmak mantigia

dayanmaktadir (Elden, 2009: 250). Agikhava reklam ortamlari, {iriin ya da hizmetlerin,
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trafigin yogun oldugu ve hedef kitlenin siklikla tercih ettigi glizergahlar iizerinde yer alan
reklamlardir (Elden, 2004: 222). A¢ikhava reklamcilig, tren, taksi ve otobiis giydirmeleri
gibi alanlarda olmak iizere ¢esitli yayin ortamlarinda yer almaktadir (Ambrose ve Harris,
geviri, 2012: 132). Hesapli olmasi, televizyon reklamlarini destekleyerek, tamamlamasi
ve genig hedef kitleyi giinilin her saatinde yakalamasi acisindan reklam kampanyasinin en
onemli pargalarindandir (Teker, 2009: 138). Agikhava reklam ortami, Amerika’da
1835’lerde reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Gorsel 20). Tiirkiye’de ise
ilk bill-board reklami, yaklasik 150 yil sonra yani 1985°te kullanilmistir (Elden, 2004:
222).
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Gorsel 20. Jared Bell, « Sirk Reklam1”, 11k Biiytik A¢ikhava Posteri, New York, 1985

Kaynak: arizonabillboardcompany.com

Acikhava genellikle ¢ok mecrali kampanyalarda destek mecra olarak kullanilmaktadir.
Bu nedenle dis mekan calismalarinda ¢ogunlukla halihazirda var olan kampanyanin
uyarlanmis hali goriilmektedir (Serdarli, 2008: 121). Giiniimiizde siirekli bir yerden bir
yere hareket etme halinde olan hedef kitleyi bir¢ok ortamda yakalamak agisindan
acikhava reklamlar1 reklam verenler tarafindan bir reklam mecrasi olarak siklikla tercih
edilir hale gelmistir. Bu baglamda agikhava reklam ortamlar1 destekleyici bir mecra
olarak da gorsel ve basili reklam ortamlari olarak gosterilebilir (Elden, 2004: 223). Ancak
ulusal diizeyde kullanimi pahali oldugundan agikhava reklamlar gii¢lii markalar diginda
cogu kez yerel bazda kullanilan bir ortam 6zelligi tagir (Ekici ve Sahim, 2013: 71). Fakat
mecranin yapisi geregi gazeteye ve dergiye ya da diger reklam mecralaria gore agikhava,

hem zamanlama hem de akilda kalmasi agisindan kisa ve etkili mesajlar icermesi gereken
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bir mecra olarak kullanilmaktadir. Clinkii kendi i¢inde birgok alt basliga ayrilan agikhava
ortamlarinin kendine Ozgii goriiniim siiresine ve boyutlarina yonelik giicliikleri
beraberinde getirmektedir (Ambrose ve Harris, 2012: 132). Agikhava denildiginde,
Oniinde ¢ok az kisinin durarak okuma imkani olan, daha kalabalik kitlelerin yanindan
gecerken birkag saniye goziiniin kaydigi bir alana ilgi ¢cekmeye caligilmaktadir (Serdarls,
2008: 121-123). Tim agikhava reklam mecralarinin geregi olan kisa ve uzun siire
gecerliligini yitirmeyecek mesajlardan olusmalidir. Yapilan arastirmalar, bu mesajlarin 6
ila 8 kelimeden fazla olmamasinin gerekliligini ortaya koymustur (Ekici ve Sahim, 2013:
83). Acikhava reklamlarinda bu tarz kisa mesaj igeriklerinin kullanilmasi da tiiketici
tarafindan sunulan mesajinin kolayca benimsemesi ve akilda kaliciligin saglanmasi

konusunda 6nemli bir avantaj olarak degerlendirilebilir (Elden, 2004: 227-228).

Agikhava yayin ortami, gérece ufak bir taksi giydirmesinden 48 panellik bir bill-boarda
kadar farkli Glgeklere sahip olabilir. Etkin alanin 6lgegi, lizerinde gosterilecek olan
icerigin miktarin1 ve ebatlarini etkileyecektir (Ambrose ve Harris, geviri, 2012: 132).
Peltekoglu (2010: 181)’e gore “Agikhava reklamlarinin yeni tekniklerle daha uzun
Omiirlii olmast saglanabilse de en Onemli dezavantaji olumsuz hava kosullarindan
etkilenebilme ya da tahribata agik olmasi olarak ifade edilebilir”. Ekici ve Sahim (2013:
71)’e gore de durum benzerdir: “Agikhava’da yapilan reklamlarin bir dezavantaji iklim
kosullarindan etkilenebilir olmasi iken, bir digerinin de afislerin tahripkar davraniglar
nedeniyle yirtilmasi ve zarar gormesi oldugu belirtilmektedir”. Gelisen dijital baski
teknolojisi ile olumsuz hava sartlarina daha dayanikli hale gelmis olsa da, ne yazik ki
vandalizmin Oniine ge¢ilmesi zor gorlinmektedir.
Acikhava reklam ortamlari, her ne kadar adi iizerinde agikhava’da yer alan reklamlar olarak
tanimlansa da, aligveris merkezlerinin hayatimiza girmesiyle birlikte sadece acik havada
kalmamiglardir. Bu noktada ‘out of home’ (ev disinda) reklamlar kavrami giindeme gelmistir.
Ancak sektorde halen “agikhava” seklinde isimlendirme devam etmektedir. Aslinda bu tiir

reklamlarin kamuya agik alanlarda yer almalar1 dolayisiyla, “kamusal reklam ortamlar1” seklinde
isimlendirilebilir (Elden ve Ozdem, 2015: 203).

Acikhava reklam mecralar arasinda afisler, bill-boardlar, raketler, megaboardlar, 151kl
ilanlar, déviz ve pankartlar, duvar ve cati reklamlari, eskavizyon, gokyiizii reklamlari,
transit reklamlar, durak reklamlar1 ve yer grafikleri gibi bir¢ok mecra yer almaktadir.
Daha iyi anlasilmasi agisindan aragtirmanin bu kisminda bu mecralar kisa boliimler

halinde tanitilmistir.
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3.4.1. Afisler

Afis, bir liriin ya da hizmetin tanitimi i¢in caddelerde, a¢ik mekanlarda yer alan en 6nemli
dis mekan reklam araglarindan biridir. Afis ayn1 zamanda Tv , radyo ve basin ilanlarini
desteklemesi bakimidan vazgegilmez bir yere sahiptir (Teker, 2009: 139). ilk afisler
siislenmis duyurular bigimindedirler. Dekoratif unsurlar, zamanla mesaj ileten imgelere
dontigmiistiir, 1798’de Alois Senefelder’in tagbaski teknigini bulusundan sonra
gelistirilen renkli tasbaski teknikleri, afisin sanatsal bir yap1 kazanmasinda 6nemli rol
oynamistir (Becer, 2013: 201-203). Bu ifadelerden yola ¢ikarak afisler, tasarim, sanat ve
mesaj iletme kaygisini tasiyan reklam ve grafik iriinleridir gibi bir tanim getirilebilir.
Cagdas afis tasariminin ilk temsilcileri Jules Cheret (Gorsel 21) ve Henri de Toulouse

Lautrec’tir.

THEATRE pE L OPERA

= S o

++3¢ BALMASQUE

Gorsel 21. Jules Cheret, “Theatre de L’opera Carnaval”, Paris, 1892

Kaynak: www.1stdibs.com

Sehirlerin islek caddelerinin goriilebilir kisimlarina, ozellikle bina cephelerine
yapistirilan gorsel agirlikli reklam mecralari olan afisler ¢arpici, goz alici ve renkli olarak
hazirlanirlar. Resimler yazilarla uyumlu bir sekilde yerlestirilir (Tayfur, 2004: 128).
Basin ilan1 gibi tipografik ve gorsel basin unsurlarindan olusan afisin medyas1 dis
cevredir. Benimsenmis dogal dis ¢cevre ortami i¢inde yer aldiklari i¢in bilingli olarak fark

edilmezler. Dinamik olan dis ¢evreyi degistirmek miimkiin olamadigindan, afigin fark
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edilebilmesi i¢in dikkat ¢ekici sekilde tasarlanmasi gerekir (Gorsel 22) (Teker, 2009:
140). Afisler reklamcilara birgok firsat saglar ve iletisime yonelik giligli, goriintirligi
yiiksek ve maliyet etkin niteliktedirler. Agikhava reklamcilig1 olarak adlandirilan afisler,
farkli ortam ve alanlarda, farkli sekil ve boyutlarda kullanabilirler (Burtenshaw vd. ¢eviri,
2014: 30). Genellikle yerel bazda faaliyet gosteren isletmelerin kisa siireli reklam
faaliyetleri i¢in uygun ve ekonomik olarak ucuzdur (Tayfur, 2004: 128). Afisler sadece
dis mekanla smirli kalmayip ‘out of home’ mantigindan hareketle tiiketicinin evinin
disinda yer aldig1 her yerde yani dis mekanla birlikte i¢ mekanda da kullanilmaktadir.
Afisler konser, sempozyum gibi kiiltiirel afisler, saglik, ulasim gibi egitici ve uyarici
nitelikte afisler ya da siyasi bir parti ya da diisiinceyi tanitan sosyal afisler seklinde
siiflandirilmaktadirlar (Elden, 2009: 254). Medya ve Pazar arastirmalar afislerin
sokaktaki insanlarin ancak %25 ya da % 30’u tarafindan fark edilebildigini ortaya
koymustur (Becer, 2013: 203).

Afislerin gbrevi haber, iirlin ya da hizmetle ilgili bilgiler sunmaktir. Buna karsin afis
tarihine yon veren kisiler, reklam ya da pazarlama uzmanlar1 degil, grafik tasarimcilar ya
da ressamlardir. Birgok tanitim ve reklam hizmeti; muhasebe, pazarlama, medya, metin
yazarligl ve sanat yonetmenligi konusunda uzmanlagsmis profesyonel gruplar tarafindan
yiriitiiliir (Becer, 2013: 204). Son yillarda afigs-panolardan tasan figiirlere boyut
kazandirilmas: daha dikkat c¢ekici bir goriiniim yaratmaktadir. Ornegin, kosan
futbolcularin veya telefon kapaklarinin panodan disari tasmasi reklami daha fark edilir

kilmaktadir (Ekici ve Sahim, 2013: 84).
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When you educate a girl,
you educate a family.

Gorsel 22. Triton Communications Ajansi, “Russian doll”, Mumbai, Hindistan, 2007

Kaynak: adsoftheworld.com

3.4.2. Bill-Boardlar

En yaygin olarak kullanilan acik hava uygulamalarindan biri de bill-boardlardir. Bill-
boardlar demir ayaklar iizerine fiber veya aliiminyumdan imal edilmis boyutlar1 standart
hale getirilmis afis panolardir. Tiirkiye’de kullanilan standart boyut 350x200 cm.dir. 360
x 720 cm ebadinda 24 veya 30 afis alabilen biiyiik panolar da genellikle sehir ¢ikislarinda
kullanilmaktadir (Teker, 2009: 142). Ambrose ve Harris (¢eviri, 2012: 132)’ye gore
biiyiikk bir bill-board, izleyicilerin yeterince yaklasamamasindan otiirii, fazla ayrinti
iceremez. Biiylik boyutlu bill-boardlarin amaci, uzun mesafelerden insanlar iizerinde etki
yaratmaktir (Gorsel 23). “Giinlin her iletisim aracinda reklamlar i¢in yeni gorsel
diizenlemeler yapilmistir. Apartmanlarin yan duvarlarinda, gorselligin agir bastig1 bir
anlatim bi¢imini igeren bill-board denilen 6zel dev reklam pano diizenlemeleri her yerde
insanin karsisina ¢ikmakta, gorsel diizenlemelerinin etkisiyle rahatga uzaklardan bile

gorilebilmektedir (Akytirek, 1990: 29)”.
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Gorsel 23. Wonder, Calgary Reklam Ajansi, “Hairclub 3D Bill-board Tasarimi”,
Kanada, Eyliil 2011.

Kaynak: www.coloribus.com

3.4.3. Mega-Boardlar

Teker (2009: 142)’ye gbre mega boardlar sehir dis1 yollar ve biiyiik aligveris merkezleri
yakininda yer alirlar. Bill-boardlardan daha biiyiiktiirler ve maliyetleri daha fazladir.
Elden (2009: 255) i¢in de benzer tanim s6z konusudur: Bill-boardlardan daha biiyiik
Olctilere sahip, bu nedenle de maliyetleri daha yiiksek olan ve genellikle sehir dis1 yollara
veya biiyiik aligveris merkezlerine yakin yerlere konumlandirilan agik hava reklam

araclaridir.
3.4.4. Isikh lanlar: High Rise/ Totemler

1990’11 yillardan itibaren reklam diinyasina giren High Rise/Totemler agikhava reklam
mecrasi olarak estetik diizeyi yiiksek, bill-board ve mega-boardlardan daha biiyiik ebatl
dolayisiyla maliyeti yiiksek bir reklam aracidir (Elden, 2009: 255). Isikli ilanlar ise

genellikle tabelalarin gordiigii islevi gece ve aligveris merkezlerinde oldugu gibi kapal
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mekanlarda da yerine getirmek amaciyla kullanilirlar. Neon veya pleksiglas gibi
malzemelerden yapilirlar (Teker, 2009: 142). Isminde de belirtildigi gibi 1s1kl1 ilanlar
reklam panolarimin hem dikkat ¢ekmesi hem de gece fark edilebilir olmasindan Gtiirii

1siklandirma ile olusmaktadir.

Ebatlar1 farkli aliminyum ve demir gerg¢evelerden 6zel boyama teknigi kullanilarak
yapilan high rise/totemler 1s1klandirma teknigi kullanilarak reklamin gece-giindiiz ve ¢ok
uzaktan da rahatlikla goriilmesini saglamaktadir (Elden, 2009: 255). Hareketli ve degisik
renkteki ilanlar gece uzak mesafelerden bile dikkat cekerler (Tayfur, 2004: 128).
Giiniimiizde sehir i¢i ve disinda benzin istasyonlar1 disinda biiyiik aligveris merkezlerinin
girislerinde de bu tiir reklam uygulamalarini gérmek miimkiin olmaktadir (Elden,
2009:255). Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi ve farkedilebilirlik agisindan basarilt

uygulamalardir.
3.4.5. Doviz ve Pankartlar

Doviz ve Pankartlar afiglere gore ebat olarak daha kiiciiktiirler. Mesaj olarak daha kisa
iceriklidirler. Genellikle ilan tiirli olaylar1 duyurmak i¢in kullanilirlar (Tayfur, 2004: 128).
25x30 cm, 35x50 cm veya 50x70 cm ebatlarindadirlar. Dis mekanlarda
kullanabilmelerine karsin, i¢ mekanlarda da kullanilabilirler. I¢ mekanlarda
kullanilmalar1 halinde 6miirleri afise gére daha uzun omiirlii olur (Teker, 2009: 142).
Afiglere gore daha kii¢iik boyutlu olan déviz ve pankartlar, i¢ ve dis mekanlarda
kullanilabilen kisa mesaj ve sloganlari, yeni bir yerin agilis1 gibi ilanlar1 duyuran bez ve

sertlestirilmis naylon {izerine baskili agikhava reklam materyalidir (Elden, 2009: 254).
3.4.6. Duvar ve Cati Reklamlari

(Elden, 2009: 255)’e gore oldukga eski agikhava reklam uygulamalarindan olan duvar ve
cat1 reklamlar1, apartmanlar, is merkezleri gibi binalarin dis mekanlarina ya da catilarina
yerlestirilen reklam uygulamalaridir. Tayfur (2004: 128)’ e gore de duvar reklamlarinda
sehrin islek bolgelerinde, 6zellikle trafigin akisinin oldugu kisimlarda, bina duvarlarina
yapilan reklamlardir. Bu reklamlar bez, tahta zemine yapilip sonradan duvara monte
edilmekte ya da direkt olarak duvarin iizerine islenmektedir. Cati1 reklamlarinda da
binalarin ¢atilari lizerine ayakli metal bir pano seklinde yerlestirilen reklamlardir (Tayfur,

2004: 128). Genellikle biiyiik sehirlerde yiiksek binalarin ¢atilarinda veya bos duvarlarin
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biiyiik kismini1 kapsayacak sekilde hazirlanan (Gorsel 24) , standart olmayan reklamlardir.
Bu tiir reklamlarin kalict olma 6zelliklerine karsin, goriintii kirliligi yaratma riski de
vardir (Teker, 2009: 143). Duvar reklamlarinin ebatlar1 duvarin biiytikliigiine ve goriiniir
kismina gore degismektedir (Tayfur, 2004: 128). Cogunlukla boyama yoluyla yapilan bu
reklamlarda son yillarda ii¢ boyutlu uygulamalar da yer almaya baslamistir (Elden, 2009:
255).

Gorsel 24. Mac Laren Mc Cann Reklam Ajansi, “Coca Cola; Straw”, Toronto, Kanada,
Eylil 2010

Kaynak: adsoftheworld.com

3.4.7. Eskavizyon

Genellikle biiyiik sehirlerde ya da merkezi yerlerde, dijital ortamda uygulanan hareketli
reklamlardir ve uzun siireli kullanim imkanina sahip olmakla birlikte kullanimi ¢ok
yaygin degildir (Teker, 2009: 143). Eskavizyonlar gorsel olarak televizyona benzemekte
ve burada yayimlanan reklamlar televizyondaki gibi tek bir iiriin veya hizmetin reklami

degil ¢ok sayida iiriin veya hizmetin reklamini igermektedir (Tayfur, 2004: 129).
3.4.8. Gokyiizii Reklamlari

Herhangi bir sinir gozetmeyen reklam diinyasinda gokyiizii de reklam bir mecrasi olarak
gecmektedir. Bir nevi transit reklam ortami olarak gegse de (Peltekoglu, 2010: 194)’e
gore “Ugaklarin duman piiskiirterek havada yazdig1 yazilar, bir afisin ugak yardimiyla

gokyiiziinde gezdirilmesi, kanatlarinin altinda 1siklandirilmis mesajlar tasiyan ucaklar ve
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zeplinler, lazer isinlariyla gokyliziine yansitilmig reklamlar gokytizii reklamlarin

olusturmaktadir”.
3.4.9. Transit Reklam Ortamlar1

Bir tiir acikhava reklam ortami da sayilan transit reklam ortamlari, toplu tasima
araclarinin (otobiis, metro, taksi vb.) dis ylizeylerinin giydirilmesi (Gorsel 25) ve yine
toplu tasim araglarinin i¢ mekanlarinda konumlandirilan reklamlari kapsar (Elden, 2004:

242).

f el e

il 8 H:’A:_n

Gorsel 25. Bates Y&R Reklam Ajanst “Kopenhag Hayvanat Bahgesi : Yilan Otobiis”
Danimarka, 2009

Kaynak: adsoftheworld.com

Ekici ve Sahim (2013: 84)’e gore toplu ulasim araclarini bir reklam ortami olarak
degerlendirmek, insanlarin yolculuk yaptiklar1 siire boyunca reklama maruz kalmasi
mantigina dayalidir. Ozellikle tren ve otobiislerin i¢ ve dis ortami kullanicilar igin siirekli
bir etki yaratabilir. (Peltekoglu, 2010:183) i¢in bu tiir reklamlar gerek boyut gerckse

kampanyanin kapsama alaniyla ilgili ¢ok fazla se¢enek sunmaktadir.

Hem i¢ kisma hem de dis yiizeye yerlestirilen reklamlarla birlikte hareket etmesiyle giin
icerisinde bir¢ok farkli yolcuyla bulusarak, reklamin hedef kitleye ulasmasi agisindan
yiiksek bir oran saglanmaktadir. Ornegin, hareket halindeki tasitlarin i¢indeki reklamlar
yolcularla bulusurken, duraklarda bekleyenler de tasitin dis yiizeyindeki reklam
iletileriyle karsilasmaktadir (Peltekoglu, 2010: 183). Son yillarda belediye otobiislerinin
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ve diger toplu tagima araglarinin kaportalariin tiimiiyle reklamlarla kaplanmasi, transit
reklama yeni bir boyut getirmistir. Transit reklamin goriinme orani ¢ok yiiksek
oldugundan ve maliyetinin diisiikliigiinden dolay1 yerel bazda reklam verenler tarafindan
tercih edilmektedir (Tayfur, 2004:134-135). Transit reklam araglariin konumlar1 ile
giizergahlari, licretler lizerinde belirleyici olabilmekte, trafigin ve niifusun yogun oldugu

bolgelerdeki araglarin bedelleri daha yliksek olmaktadir (Peltekoglu, 2010: 183).
3.4.10. Durak Reklamlari

Otobiis duraklari, metro, tren, vapur istasyonlari gibi alanlarda yer alan agikhava
reklamlaridir. Amag belli bir kitle ulasim aracinin gelmesini bekleyen tiiketicilerin bu
bekleme siirecinde reklam mesajlarina ilgi gostermesini saglamaktir (Elden, 2009: 255).
Genellikle belediye otobiisleri, metro, tren ve vapur gibi kitle ulasim araclari duraklarinda
durak mobilyalar1 veya 1sikli tabelalar kullanilmak suretiyle yapilan reklamlardir.
Ulkemizde kullanilan standart boyut, 118,5 x 174,5 cm’dir (Teker, 2009: 143). Toplu
tasimanin bekleme yeri olan bu mekanlar insan sirkiilasyonu ¢ok oldugu i¢in reklam
mesajlarinm goriilmesi bakimindan elverislidir. Ozellikle yerel anlamda faaliyet gdsteren
isletmeler bu mekanlar1 reklam ortami olarak kullanirlar (Tayfur, 2004:128). Duraklara
yerlestirilen reklamlar (Gorsel 26) hedef kitleyi kolaylikla yakalamak agisindan biiyiik

Onem tagimaktadir.

1T HAPI
HOBODY IS WATCHING.

Gorsel 26. Jung Von Matt Reklam Ajansi ¢ Amnesty International Interaktif Durak
Reklam1” Hamburg- Almanya, 2009

Kaynak: www.brandinfection.com
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3.4.11. Yer Grafikleri (Floor Graphics)

Faaliyet alan1 marketlerde; yer reklamlari, aligveris arabalari, raf reklamlari, market kasa
bantlari lizeri market i¢i 151kli- 151ks1z board uygulamalari olarak gergeklestirilen ve 151kl
(light animasyon) ve sesli olarak da (interactive flor sound) dizayn edilebilen reklam
uygulamalaridir (Elden, 2009:257-258). Ozellikle iic boyutlu gériinecek sekilde
tasarlanan yer grafikleri dikkat ¢ekicilik agisindan ilgi gormektedir (Gorsel 27).

Gorsel 27. Ogilvy & Mather Reklam Ajansi. “Duracell Reklami1” , Malezya, 2005

Kaynak: adsarchive.com
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3.5. DIGER REKLAM MECRALARI

Basili, yayin yapan reklam mecralari, dijital reklamcilik ve agikhava reklamcilik
kategorilerinin disinda yer alan reklam mecralar1 bu baglik altinda incelenmistir. Fakat
yine de hepsini ayr1 ayr1 siniflandirirken, her reklam mecrasiin bir diger reklam
mecrasiyla baglantili bazen i¢inde de yer alabilecegi durumuna dikkat edilmelidir. Kesin
bir ¢izgiyle ayrim yapmak s6z konusu olmamakla birlikte televizyon ve radyo kimi zaman
internet reklamciliginin iginde yer alirken, satis yeri reklamlari da kimi zaman agikhava
reklameciliginin i¢inde degerlendirilebilir. Ayni1 sekilde bir otobiisiin i¢inde zemin lizerine
yerlestirilen bir reklam tasarimi hareket eden reklam mecrasi olarak degerlendirilirken
ayni zamanda bir yer grafigi olarak da degerlendirilebilir. Hatta bu iki mecrayla birlikte
ortam medyasi (ambient medya) ya da gerilla olarak da degerlendirmek miimkiindiir

(Gorsel 28).

Gorsel 28. “Metro Yer Grafigi Reklami1”

Kaynak: fixturescloseup.com
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Ciinkii her biri kendi i¢inde farkli sekilde siniflandirilsa bile birbiriyle tamamen bagimsiz
olmayabilirler, sadece kolay ayirt edebilmek acisindan farkli basliklar altinda
incelenmistir. Ornegin acikhava mecrasi her ne kadar adi agikhava mecrasi olarak gegse
de kapali mekanlarda yer alan bir¢ok uygulama agikhava mecrasi altinda incelenmistir.
Yani insanlarin evlerinin disinda yer alan, agik veya kapali reklam uygulanabilecek her
yer agikhava reklamciligi altinda degerlendirilebilmektedir. Ayrica arastirmanin da
konusu olan gerilla reklamcilik biitiin mecralar1 kapsamakta, hemen hemen her mecrada
karsilagilmaktadir. Net bir kategoriyle sinirlandirmak miimkiin olmadig1 icin diger
mecralar basglig1 altinda incelenip son boliimde detaylandirilmistir. Ayn1 sekilde aslinda
gerilla pazarlamanin bir pargasi olan viral reklam da sadece internet {izerinde yayildigi

icin, internet reklamciliginin i¢inde incelenmistir.
3.5.1. Fuarlar

Fuarlar belirli tarihler arasinda, donemsel olarak bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde
olmak iizere, genel ve belirli uzmanlik alanlarinda gerceklestirilir (Teker, 2009: 138). Bu
uzmanlik alanlarindan en yaygin olanlar tekstil, ayakkabi, elektronik, bilisim, mobilya,
matbaa, tarim, gida, miicevher ve otomotiv fuarlaridir. Fuarlar yap1 agisindan iki sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. Thtisas fuarlar1 ve genel fuarlar. Her iki fuarda da firmalar iiriinlerini
ve hizmetlerini anlatan stantlar kurmalarinin yani sira, bu stantlarda hedef kitlenin ilgisini
cekecek reklam etkinliklerine bagvururlar (Tayfur, 2004: 131). Fuarlar, kurumsal marka
tanittimi, kurumun kimligin pekistirmesi, iirtin/hizmetlerin tanitim1 hatta satiglarin
gerceklestirilmesi, sektordeki degisimlerin ve rakiplerin takip edilmesi gibi bir ¢ok
amaglarin yerine getirildigi 6nemli bir pazarlama iletisimidir (Elden, 2009: 85-86).
Fuarlarda, iirlinlerini veya hizmetlerini hedef kitleyle bulusturan firmalar bir¢cok reklam
mecrasimin kullanimma basvurmaktadir. Ozellikle fuarlar i¢in en yaygin olani stant
tasarimlaridir. Bununla birlikte tanitim brosiirleri, kataloglar gibi tanici {iriinlerden de
faydalanilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir nokta vardir. Caligmalarin
fuarin konusu ve yayginlifiyla, dogru orantili olarak, izleyici kitlenin 6zelliklerini
onceden saptayarak, onlarin profiline uygun mesajlar ve sloganlar cergevesinde
yogunlastirilmasi gerekmektedir (Tayfur, 2004: 131-132). Bir isletme ag¢isindan fuarlar

kurumsal markanin gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis yapisi
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acisindan tam bir bitiinliik icerisinde verilmesini saglayacak pazarlama iletisimi

uygulamalar1 olarak degerlendirilebilmektedir (Elden, 2009: 89).
3.5.2. Satis Yeri Reklamnm (P.O.P.).

Satis yeri reklam uygulamalart (Point Of Purchase- P.O.P.) mallarin ya da hizmetlerin
tiketicilerle bulustuklari magazalar, aligveris merkezleri, siipermarketler vb. alanlarda
yapilan reklamlar1 kapsayan calismalardir (Elden, 2009: 271). Kisaca adindan da
anlagilacagi gibi satis yerinde yapilan reklam faaliyetlerinin tiimiine birden satig yeri
reklami denilebilir. Satig yerinde yapilan reklamlar, marka imajini satig noktasina kadar
siirdiirmek, daha once yapilmis reklamlarin etkisini devam ettirmek ve tiiketicinin satig
noktasinda satin alma karar1 verdigi durumlarda, reklami yapilan mali tercih etmesini
saglamak amaciyla yapilir (Tayfur, 2004: 130). Bu tiir malzemeler hem reklam, hem de
satig1 tesvik amaciyla promosyon araci olarak kullanilirlar. Tiketicilerin satin alma
kararlarinin son agsamasinda destekleyici olarak kullanilir ve perakendecilerin satiglarinin
artmasinda etkin rol oynarlar. Hedef kitle ile birebir iletisim kurup iiriinlerin fark ettirerek
ve denemeleri i¢in harekete gecmelerini saglar (Teker, 2009: 143). Hedef kitle tarafindan
heniiz karar verilmeden gelinen satis yerinde yapilan reklamlarin sattirma konusunda
onemli etkisi s6z konusudur. Miisteri tarafindan {irlin ya da hizmetin detayl bilgileri
alinirken, tirinleri deneme sansina da sahip olmaktadirlar. Satis yeri reklam malzemelert;
cikartmalar, pankartlar, yapiskan bantlar, don kartlar, duvar saatleri, hareketli teshir
araglari, mankenler, Uriiniin biiylilk boy modelleri, sesli teshir malzemeleri vb.
malzemeleri kapsamaktadir (Tayfur, 2004: 131). Bunlarla ek olarak, iistiine basildigi
zaman 151k ya da ses ¢ikaran ya da ii¢ boyutlu goriinime sahip yer grafikleri (floor

graphics) de s6z konusudur. (Elden, 2009: 272)
3.5.3.Ambalaj

Reklamciligin bir bagka gorsel mecrast da kuskusuz ambalajlardir. Bazen iirliniin bi¢imi,
Coca-Cola sisesi gibi, kendi basina bir reklam unsuru olabilir (Gafurogullari, 2014: 56).
Ambalaj; iirlinli iceren plastik, cam ya da metal tasiyicilari, bu tasiyicilarin konuldugu
karton kutular1 ve bu kutular1 i¢ine alarak tek birim haline getiren biiyiik paket ya da
mukavva kutular1 kapsayan genel bir terimdir (Becer, 2013: 206). Ambalaj, basil1 bir ileti

bulundurmanin yani sira, igerigindeki {iriinii hasardan ve 1s1 veya 151k degisimlerinden
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korumay1 amagclar. Ambalaj tasarimi pazarlama, iki ve ii¢ boyutlu alan kullanimi ve
iirtiniin satis alanindaki yerlesimi gibi konular1 kapsayan bir uzmanlik alanidir (Ambrose
ve Harris, ¢eviri, 2012: 120). Ambalajlar gorsel tasarimiyla birlikte islevi de olan bir
mecradir. Ambalajin raftaki varligiyla, insanlarin onu evlerinde kullandiklar1 zaman
olusan daha samimi diizeydeki etkisi arasinda bir dengeye ihtiya¢ vardir (Ambrose ve
Harris, 2013: 184). Her ambalaj, benzer kategorideki diger bir tiriiniin ambalajiyla rekabet
halindedir. Miisteri, satin alma eylemi sirasinda bu markalardan birini tercih eder. Bagka
deyimle, degisik tasarimcilar tarafindan hazirlanan ambalajlar arasinda bir se¢im yapar.
Her ambalaj, miisteri ile dogrudan bir iliski i¢ine girer (Becer, 2013: 205). Kendilerine
has bir bicimde elle tutulur, ¢evrilir, kullanilir ve saklanirlar ve grafik 6gelerin yerlesimi
bunlar1 daha ¢ekici ama ayn1 zamanda kullanigh kilmaya yardimei olmalidir (Ambrose
ve Harris, 2013: 184). Ambalaj grafigi, grafik tasarimin 6zel bir uzmanlik dalidir. Birgok
tanitim kurulusunda, ambalaj konusunda uzmanlagsmis ve deneyim kazanmig tasarimcilar
gorev alir (Becer, 2013: 205). Ambalaj tasarimi, tasarimcilara ii¢ boyutlu ¢alisma sansi
verir (Gorsel 29). Bu, tamamen farkli ve yeni bir sayfa diizeni tasarimi1 anlayis1 gerektirir
(Ambrose ve Harris, 2013: 184). Ambalaj tasarimcisinin amaci, reklam ya da diger
tanitim islerinde ¢alisan meslektaglarindan farkli degildir: miisterinin lriinlinii satmak
(Becer, 2013: 206). Uriiniin satilmas1 i¢in de ambalajin ¢ekiciligi ve islevi en 6nemli

unsurlardir.

Gorsel 29. JWT Reklam Ajansi, “Ford Kibrit Kutusu Tasarimi”, Kuala Lumpur,
Malezya

Kaynak: www.boredpanda.com
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Giiniimiiz kosullarinda her iiriin kendi kendini satabilme 6zellikleriyle donatilmalidir. Uriinii
koruyan ve tiiketiciye sunan ambalaj, bu nedenle biiyiik 6nem kazanmigtir. Reklami yapilmamis
rlinler bile bir ambalaj iginde piyasaya sunulur. Ambalaj ¢ekici, bilgi verici ve Kaliteyi
tamimlayici olmali, miimkiinse {iriinii gdstermelidir. Uriiniin 6zellikleri ve kalitesi, tasarim
iizerinde agikca belirtilmelidir. Ambalaj icindeki iiriinii temsil eden fotograf ya da illiistrasyon
abartidan uzak olmali ve yanlis mesaj vermemelidir. Ornegin; iki tavuk budu iceren bir ambalaj
tizerine li¢ tavuk budu resmi konulmamalidir (Becer, 2013:205).

Ambalajli bir iirlin, bir kitap veya ekran tasarimiyla ayni dogrultuda diisiiniilemez.
Ambalaj, rafta dikkat ¢ekecek sekilde, anlik ¢alismalidir fakat ¢ekici kabul edilebilecek
kadar da belli belirsiz olmalidir. Ambalaj tasariminin amaci genellikle bu iki sart1 yerine
getirmek, satist saglamak ve alicinin sahip olmaktan gurur duymasini saglamaktir
(Ambrose ve Harris, 2013: 184). Ambalaj; tiriiniin omriinii uzatir, tasima maliyetini
diisiiriir ve satict unsurunu devreden ¢ikarir. Ambalajin lizerindeki grafik tasarim ise
cekiciligi ve akilda kaliciligr arttirip, lirtiniin satin alinmaya deger oldugunu vurgulamak
durumundadir (Becer, 2013: 206). Sahip oldugu c¢arpici etkiden 6tiirii ambalaj tasarimu,
daha dogrudan bir gérev olan bir {iriiniin koruma ve sunumuna gére daha genis ve yaratici
yontemler barindirir (Ambrose ve Harris, geviri, 2012: 120). Ambalajda, ambalajin diger
mecralardan nasil farkli oldugunu yani ti¢ boyutlu olusunu hatirlamak o6nemlidir

(Ambrose ve Harris, 2013: 192).
3.5.4. Reklam Giysileri

Reklam mecralarindan biri de reklam giysileridir. Giderek cesitlilik gosteren tekstil
iiriinlerinde de farkli alternatifler mevcuttur. Inanilmaz bir yaraticilik olanagi sunan,
marka farkindaligi ve reklam amaciyla yararlanilan giysi ve aksesuarlarin en sik
kullanilanlar1 su sekilde siralanabilir: , T-shirt, sapka, bandana ve bileklik, yagmurluk,
fular, kravat, esarp, mont, havlu, bornoz, banyo terligi, yastik, onliik ve is elbiseleri
(Peltekoglu, 2010:195)... Genellikle promosyon ve hediye olarak verilen bu iiriinler
kitleler tizerinde kullanildik¢a marka bilinirligi de artmakta boylelikle de {iriinii
kullananlarin kendileri de birer reklam mecrasina doniismektedirler.

Japonlarm en eski bira markas1 Sapporo Beer’in mutfak onliikleri bu tiiriin 6rnekleridir. Kog

[kogretim Okulu ve Lisesi Bahar Senligi Ramfest’te giines altinda kosusturacak ve senliklerdeki

her tiirlii eglenceye katilacak ¢ocuklar igin bir siire sonra gereksinim haline gelen T-shirt, sapka

ve cantalarin Marks&Spencer tarafindan festivale katilanlara armagan edilmesi de basarili
ornekler olarak degerlendirilebilir (Peltekoglu, 2010:197).
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3.5.5. Hediye Reklam Uriinleri

Hediye reklam {irtinleri de firmalar tarafindan siklikla tercih edilen bir diger reklam
mecrasi olarak degerlendirilebilir. Cogunlukla hedef kitlenin gereksinim duydugu ya da
bir giinlin anlamina atfen armagan edilmesi ve kurumsal kimlige katkida bulunmasi
nedeniyle ¢ok sayida firma tarafindan reklam ortami olarak tercih edilmektedir.
(Peltekoglu, 2010: 197). Semsiyeler, kibrit ve c¢akmaklar, takvim hediye edilen

tiriinlerden en basta gelenleridir.

Birmingham’da yapilan 2001 Avrupa Uroloji Kongresinde Astra Zenaca ve Glaxo ilag
firmalar1 kongre katilimcilarina ingiltere nin kis havasi igin iklimle uyumlu vazgecilmez
aksesuar olan semsiyeyi uygun goérmesi bu yaklagima basarili bir 6rnek olarak verilebilir

(Peltekoglu, 2010:196).
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DORDUNCU BOLUM

4. YARATICI BIR GRAFiK TASARIM MECRASI OLARAK

GERILLA REKLAMCILIK
4.1. GERILLA REKLAMCILIK

TDK sozliigiine gore gerilla kavrami: “Diizenli bir orduya kars1 kiiciik birlikler halinde
catigan, hafif silahlarla donatilmis topluluk, bu topluluktan olan kimse veya bagimsiz bir

bigimde hareket eden cete®”

seklinde tanimlanmistir. Aksoy (web, 2011) i¢in “Kiiglik
birliklerin biiyiik ordulara karsi uyguladigi savas stratejisinin adi gerilla hareketidir”.
Gerillanin anlami kiiciik savas olup etimolojik olarak Ispanyolca Guerre (War)
kelimesinden gelmektedir. Bu terim 1808-1814 yillar1 arasinda Iber Yarimadasinda
gerceklesen Ispanyol Bagimsizlik Savasi sirasinda ortaya ¢ikmustir (Giil Eser, web,
2009). Boylelikle gerilla terimi “Napolyon Bonapart‘m Avrupa’y1 dize getiren ordusuna
kars1 savasan Ispanyol direniscileriyle anilmaya baslamistir (Aksoy, web, 2011)”.
Sonrasinda ise 1960°l1 yillarda Vietnam Savasi’nda Vietnamlilarin gerilla taktigini
basariyla kullanmasindan sonra Amerika’daki reklam sektoriiniin ilgisini ¢ekmeye
baslamistir (Uysal, 2011: 77). Ayrica gerilla taktigi Avrupa’ya “Ozgiirliik Savascist”
olarak bilinen “Ernesto Che Guevara” tarafindan tanitilmistir (Urganci, 2015: 32).

Gerillanin zayiflarin silah1 oldugu sdylenmektedir ve “cete harbi”, “¢ete miicadelesi”
anlamina gelmektedir (Urganci®,2015: 31). Gerilla savasi, temelde kiiciik gruplar halinde
pusuya yatip diismani hazirliksiz yakalayarak zayif noktasindan saldirmak {izerine
kuruludur (Giil Eser, web, 2009). Gerilla taktikleri akilc1 ve yaraticidir. Taktiksel olarak
da gerilla, diismana “asker” olarak goriilmeden diismani piiskiirtmek, ortadan kaldirmak
anlamina gelmektedir (Urganci, 2015:32). Aksoy (web, 2011)’ e gore kiiciik ordular igin
¢Ozilim, cepheden saldirmak degil arkadan dolanmaktir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak bu
kavrami reklamcilik ya da bir pazarlama terimi olarak ilk ortaya atan isim Jay Conrad
Levinson’dir.  Jay Conrad Levinson 10 yil boyunca Berkeley’deki California

Universitesinde dersler vermistir (Levinson ve Lautenslager, ceviri, 2006: 339).

3nttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.565e0a78e73e53.39
317911 (Erigim Tarihi: 01.12.2015)
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1980’lerde ortaya ¢ikan bu kavramin ortaya ¢ikis Oykiisiinii Levinson sdyle anlatiyor:

1980’lerin ortasinda kisith biitcesi olan insanlar igin bir pazarlama kitab1 yoktu. Universitede ders
verirken Ogrencilerim bana bu konuda soru sordular ve ben onlara konuyla ilgili kaynak
bulacagima séz verdim. Kiitiiphaneye gittim yoktu, bagka kiitiiphanelere baktim yoktu. Diger
iiniversitelere ve kiitiiphanelere baktim yine yoktu. Arastirmalarim sonunda bu konuda higbir
kaynak bulamadim. Ama bir kere s6z vermistim. Sonra oturdum 6grencilerim i¢in bir liste yaptim
az parasi olan isletmeler neler yapabilir diye ve 527 maddelik bir liste ¢ikarttim. Bylece gerilla
pazarlamanin temeli atilmis oldu (Gorgiilii, web, 2006).

Gerilla reklamciligin da ¢ikis noktasi kelime manasiyla ayni mantiktan hareketle diisiik
biitceli firmalarin yiiksek biitgeli reklam kampanyalar1 diizenleyen rakip firmalara karsi
ayakta kalma miicadelesi olarak tanimlanabilir. Gerilla mantiZiyla hareket ederek
reklamcilik adina diisiik biitgeyle vurucu bir etki saglamak gerilla reklamciligin temelini
olusturmaktadir. Aksoy (web, 2011) bu durumu “Kii¢iik markalar ¢ok iyi iiriin ortaya
cikarsalar bile reklam biit¢eleri olmadigi ve ulusal satis kanallarina giremedikleri igin
tilkketicilerin hayatlarina dahil olamiyorlar” seklinde ifade etmistir. Boyle bir durumda da
diisiik biitgeli firmalar tarafindan daha az biit¢eyle daha etkili bir ¢éziim arayisina
gidilmistir. Gerilla Reklamecilik isimli kitabin yazar1 ve gerilla reklamciligin isim babasi
Jay Conrad Levinson’a gore aslinda reklamcilik giiclii bir silahtir, gerilla ise pazarlamanin
cephaneligidir. Gerilla neredeyse biitiin silahlarin daha etkili ¢aligmasini saglar

(Levinson, 1994: 2).

Uysal (2011: 77)’ye gore “Gerilla reklamcilik; para harcamaktan ¢ok zaman ve enerji
harcamaya ve yaraticiligi kullanmaya dayanan geleneksel olmayan bir reklam
sistemidir”. Tam bir gerilla taktigi gibi miisterilerin aniden karsilarina ¢ikip onlari avlama
esasina dayanmaktadir. Urganci (2015: 41)’e gore ise gerilla reklameilik yaraticilik
tizerine kuruludur. Tiiketicilerin dikkatini hi¢ beklemedikleri bir anda, sokak koselerinde,
metro ¢ikislarinda ya da kamuya agik alanlarda cekebilmek admna yaratici reklam
uygulamalar1 yapilmaktadir. Boylelikle miisterilerin zihninde kalict bir etki yaratilmasi
hedeflenmektedir. Yiiksel (2010: V)’e gore “Gerilla reklamcilik tipk: gerilla sanat1 gibi

sokaklarda izinsiz eylemler gerceklestiren ama sanatsal degil, ticari bir olgudur™.

Her ne kadar Gerilla reklamcilik kavrami ilk kez Jay Conrad Levinson’in 1984 yilinda

yazmis oldugu kitabinda bahsedilmis olsa da daha 6ncesinde de bu yontemin kullanildig:
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goriilmektedir. 1929 yilinda, reklamc1 Edward Bernays’in Amerikan Tobacco i¢in yaptigi
bir kampanyada: Toplumun, kadinlarin sokakta sigara igmesine karsin duydugu tepkiyi
kirmak ve yeni miisteriler edinmek amaciyla; hedef kitleye o6rnek teskil eden kadinlar,
popiiler alanlarda sigara ile dolastirilmis ve bu durum yazili ve gorsel medya ile

desteklenerek bir haber niteligine getirilmistir (Aktag, 2011: 83)

Jay Conrad Levinson gerilla pazarlamanin ruhunu ve kiigiik firmalarin biiyiik firmalarla rekabet
edebilmesini saglayan teknikleri agiklayabilmek i¢in verdigi ornekte sunu anlatir; iki biiyiik
mobilya magazasinin bulundugu bir yerde, her iki biiyilk mobilya magazasinin ortasinda bir de
kiiciik mobilya magazasi yer almaktadir. Bir tarafindaki bilyiik magaza kocaman bir afis asmis ve
lizerine %60’a varan indirim! Yazmistir. Digerinde ise, ondan daha biiyiikk bir sekilde %75
Indirim! Yazmaktadir. Ortadakini hesaba katmadan birbirleriyle rekabet etmektedir. Ortadaki
magazanin ise, ne afig asacak maddi durumu ne de indirim yapacak hali bulunmaktadir. Kiigiik
magaza sahibi, tam ortalarina, kendi kapisinin iizerine sunlar1 yazar: “Ana Giris” (Gorgiild, web,
2006).

Aktas (2011: 83)’e gore gerilla reklam yontemlerinin kullanildigi kampanyalara 1980’li
yillarda rastlanmaya baglanmistir. Ornegin; satiglarinda hedefine ulasamayan bir sigara
markasinin bos ve yipranmis paketlerinin, hedef kitlelerce popiiler olan mekanlara
diizenli bir sekilde birakilmasiyla, kitlelerin tercihinin bu marka oldugu izlenimi
yaratilmig; kampanya sonrasinda markanin iiriin satiglart Amerika Birlesik Devletleri’nde

birinci siraya yiikselmistir.

Bu uygulamalarla ilgili olarak bir baska 6rnek ise Philip Kotler’in DBR tarafindan diizenlenen
‘Pazarlamada Yeni Yonelimler’ konulu konferans’ ta yaptigi konusmadan alimmustir. Philip Kotler
gerilla pazarlamasi araciliiyla firmalarin mevcut miisteri profili disindaki gelir gruplarina
yonelerek yeni miisteriler edinebileceklerini belirtmis, ve su drnegi vermistir; Amerika'da 25 dolara
blucin satan bir firma, Uriiniinii daha diisiikk gelir gruplarina da satmak igin su ydntemi
gelistirmistir. “I1gili isletme ayn1 kumastan, ayn1 kesimde ve aym dikis kalitesindeki blucini, biraz
daha zahmetli de olsa 9 dolara satmanin yolunu bulmustur Her beden i¢in normalden bir miktar
daha fazla kesim yapiliyor, ama dikilmiyor. Bigilmis, blucinler bir torba i¢inde, cep astarindan
fermuarina ve diigmesine kadar, 25 dolara satilanlarla tipatip ayn1 malzemelerle birlikte 6 dolara
satiltyor. Blucini 3 dolara dikebilecek terzi adresleri de veriliyor miisteriye. Boylelikle biitcesinden
9 dolar ayirabilen 25 dolarlik blucine sahip olurken, firma daha diisiik kalitedeki 9 - 10 dolarlik
blucininden de pazar kapmus oluyor (Kotler, 2004’den aktaran Nardali, 2009: 117).

Orneklerde de goriildiigii gibi gerilla reklamcilik hedef kitleyi etkilemek agisindan
oldukga 1ilgi cekici bir yontemdir. Cereci (2004: 18)’e gore “Yasamin siradan,

alisilagelmis akisina sira disi bir gozle bakmayr gerektiren reklam, cogunlukla
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fantazyalardan esinlenen, ancak seslenecegi bireylerin yadirgamayacagi, olagan bir
kompozisyonla olusturulmus yapimdir”. Bu goriisten yola ¢ikarak gerilla reklamciligin
0zl de reklamciliktan farkli degildir diye belirtilebilir. Sonucta reklamciligin bir pargasi
olan gerilla reklamciligin da 6zii siradanliga sira dis1 bir goézle bakmaktir. Sadece
reklamcilik adina siradanlasan mecralarin disina ¢ikarak hedef kitleye ulasabilecek her
yerin reklam mecras1 olarak goriilmesi esastir. Onun disinda amag reklamcilik ile aynidir.

Uriin veya hizmetin daha ¢ok kitleye ulasmast..

Gorsel imgelerle dolu bir ¢agda yasiyoruz. Televizyon, gazete, afis, sinema gibi kitle
iletisim aracglar1 her glin binlerce gorlntiiyli yayimlarken, kitleler de karst
koyamayacaklar1 bir goriintli bombardimani altinda yasamak durumunda kaliyor
(Eryilmaz, 1999: 17). Geleneksel Kitle iletisiminde en onemli sorunlardan biri
okuyucunun, dinleyicinin, izleyicinin dikkatinin zayif ve dagilgan olusu yani hedef
kitlenin ‘tutsaginiz’ olmayisidir (Oskay, 1997: 56). Gerilla Savasinin ve gerilla
reklamciligin ortak noktasi da bilinen ya da geleneksel taktiktekilerin disinda olmasidir.

Bir anda hedefinin karsisina ¢ikar ve onlari sasirtir.

Reklamcilik hi¢ bu kadar donuk ve cansiz gériinmemisti. Kisisel tiiketim harcamalarinin bir
yiizdesi olarak, reklam harcamalar1 1984°te zirveye ulagsmisti ve o zamandan beri de diismekte.
Biitceler kiigiiliir, isten ¢ikartmalar artar ve biit¢eler geleneksel olmayan oyunculara kaydedilirken,
reklam ajanslari tam bir kusatma altindalar. Medya boliinmesi (media fragmentation) genis
tiiketici kitlelerine ulasma potansiyelini diisiiriiyor. Uretime yonelik bir ekonomiden, hizmete
yonelik bir ekonomiye dogru dramatik bir kayis, geleneksel reklam anlayislariin etkililigini
azaltiyor. Uretim sektdriinde bile, kitle iiretimi (mass production) ve kitle reklamciligi kavramlar
artik kitleye uyarlama ve esnek imalat1 da kapsiyor (Rust ve Oliver, ¢eviri, derleme, 1999: 82).

Becer (2013: 12)’ye gore “iletisim bir ¢esit diiellodur. Biitiin iletisim araglar1, okuyucuyu
cezbetmeye ve siirekli olarak kendi mesaj alanlar1 i¢cine ¢ekmeye caligirlar”. Serdarli
(2008: 193)’e gore de aslinda “iletisim ¢ag1” hayatimiza sundugu alet edevatla siireci
kolaylastirsa da “iletisim”in hakkiyla gerceklestigi anlamina gelmiyor. Insan beyninin
fark etme, tanimlama, benimseme siireci ne yazik ki caga paralel bigimde geometrik artig
gostermiyor. Reklamcilik adina yapilmis birgok tasarim izleyicinin dikkat ¢ekmesi adina
zorlu bir miicadeleye girerler. Ciinkii bircok mesaja maruz kalan hedef kitle tarafindan

algilanabilmek oldukca giictiir. Becer (2013: 12)’ye gore “Mesajlarin bir bolimii kabul
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edilirken, diger bir bolimi ise reddedilmeye mahkumdur. Kotii yazilan ve kot bir

bicimde sunulan bir¢ok mesaj, hedefine ulasmadan kaybolup gider”.

Urganct (2015: 61)’e gore “insan beyni ancak bes ile dokuz par¢a veriyi
algilayabilmektedir. Daha fazla veriye maruz kalan beyin bu veri kargasasinin igerisinden
kendi gébrmek, duymak ya da algilamak istedigini filtrelemektedir”. Yani verilmek istenen
mesaj, tasarlanan reklam yeteri kadar ilgi ¢ekici degilse hedef kitle tarafindan algilanmasi
da bir o kadar diisiiktiir. Kocabas ve Elden (1997: 57)’e gore de benzer bir goriis su
sozlerle ifade edilmektedir: “Bugiin artik tliketici, reklamcilart sasirtacak, kusku iginde
birakacak kadar karigik satin alma kararlar1 vermektedir; ¢linkii her an sayilamayacak
kadar ¢ok sayida uyariciyla karst karsiya kalmaktadir. Bunlardan ancak birkag tanesi
tilketici tarafindan algilanabilir”. Haluk Mesci tarafindan 1984 tarihli se¢me yazilardan
olusan derleme kitabinda Benton ve Bowles INC.’in eski yaraticist Gen. YOnetmeni
Alvin Hampel’in deyisiyle: “Hepsi biribirine benzeyen reklamlar ¢ogalip durdukg¢a ve
kafalar1 karistirip kimlik ve kisilik karmasas1 yarattikca nereye varacak is? Yenilikei,
hayal giicii genis reklam yollar1 ortaya ¢ikarmamamiza engel olan ne ? (Hampel, ¢eviri,
derleme, 1984: 132)”. Iste bu gibi diisiincelerin ve yenlik arayisinin bir sonucu olarak
ortaya gerilla reklamecilik ¢itkmigtir. Urganct (2015: 47)’ye gore gerilla teknikleri gelisen
caga ve trendlere ayak uydurmalidir. Aksi takdirde siradanlikla gerilla olunamayacagi

agikardir.

4.1.1.Gerilla Reklameilik ve Yaraticihik

Hampel (ceviri, derleme, 1984: 133) bu konuyla ilgili ilging bir yaklasimda bulunarak
“Insanlar aym seylerin 1sitilip 1sitilip One siiriilmesinden kusma raddelerine geldi.
Birilerinin ¢ikip yeni bir ¢igir agmasindan 6nce hep boyle olur zaten” seklinde bir goriis
dile getirmistir. Cappo (¢eviri, 2004: 91-99)’a gore ise “girtlagina kadar reklam mesajia
gomiilmiis tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek giiglesiyor. Tipk: glinlimiiz otomobillerinin
birbirlerine ¢cok benzedikleri gibi reklamlar da hemen hemen birbirlerinin aynidir”.
diyerek benzer bir goriis dile getirmistir. Karacor (2000: 186) i¢in ise durum aynidir ve
benzerlikle ilgili durumu su sozlerle ifade eder: “Cok sayida birbirine benzer mamul

tiretilmesi nedeniyle reklam metinlerinde her gegen giin birbirlerine daha ¢ok benzemeye
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baslamaktadir”. Haluk Mesci tarafindan 1984 tarihli se¢me yazilardan olusan derleme
kitabinda Benton ve Bowles INC. ‘in eski yaraticisi hiz. Gen. Yonetmeni Alvin
Hampel’in deyisiyle de: “Aslinda, ajanslar satict reklamlar hazirlamakta kabizlik
cekmiyorlar. Ama ileriye baktigimda, ‘benzerlik semptomu basimi agritiyor. Bir avug

yontemin stirekli tekrarlandigini goriip duruyoruz (Hampel, ¢eviri, derleme, 1984: 131)”.

William Bernbach, insanlarin hemen fark ettikleri, etkilendikleri ve hafizalarindan
silinmeyen reklamlar1 etkileyici ve basarili reklam olarak tanimlar (Elden, 2004: 45).Bu
kadar etkileyici ve basarili bir reklam {iiretmek i¢in ise yaratici fikirler biliyiik dnem
tagimaktadir. Giiniimiiziin ¢cagdas reklamcilik anlayisi i¢inde kabul goren bir goriis, ‘ne
sOyleyeceginiz’ (reklam stratejisi) ve ‘nasil sOyleyeceginiz’ (yaratici strateji) ikilisini bir
arada kullanip, yaraticilig1 daha kalici ve islevsel hale getirmeyi bagsarmaktir (Kocabas ve
Elden, 1997: 28). Basarili reklam uygulamalarinin temelinde yaratict uygulamalarin
Oonemi yadsinamaz (Teker, 2009: 16). Tiiketicinin her giin kars1 karsiya kaldigi mesaj
bombardimani i¢inde sadece canli ve carpici reklamlarin rakiplerin reklamlarinin
arasindan siyrilacak ve tiiketiciyi etkileyecektir. Leo Burnett, iirliniin kendisinden
kaynaklanan dogal sade ve basit bir ¢arpiciligin sunuldugu reklamlarin yaratici oldugunu
sOylemektedir (Elden, 2004: 45). Siirekli ve etkili reklamcilik yaraticilik gerektirmektedir
(Uysal, 2011: 78). Levinson ve Lautenslager (geviri, 2006: 84) “lyi bir pazarlama plan
yaratmak i¢in ii¢ seye gereksiniminiz vardir” goriisiinii savunmaktadir. Bunlar: “gerilla
pazarlamanin olmazsa olmazlar1 olan zaman, enerji ve hayal giiciiniin yaninda bir dolu
enformasyon. Diisiinme zamani, analizler, fikirler, yaraticilik ve hayal giiclinii
sarmalayacak bir beyin giicli. Son olarak da bir seyler yapmak isteme, onlar1 yerine

getirme yetenegi yani inisiyatif”.

Gerillalarda bulunan yaraticilik ve girisimcilik ruhu en ¢ok isletmenin reklam faaliyetleri
esnasinda ortaya ¢ikmaktadir. Gerilla pazarlamacisi igletmesinin reklamini yaparken kullandigt
mecra, ara¢ ve sloganlar ile rakip tiriinlerin reklamlarindan 6nemli derecede farklilagir ve yaptig
reklamlar ile {irlin veya hizmetlerini insanlarin zihninde farkli bir yerde konumlandirir. Reklam

mesajinin tiikketicinin zihninde konumlandirilmasi esnasinda yaratilan bu farklilik, reklam mesajini
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iletmenin &tesinde o mesajin orda kalmasint da saglamig olur. Bu durum da isletmenin reklam

etkinliginin artmasinda dnemli bir rol oynar (Nardali, 2009: 110-111).

Kocabas ve Elden (1997: 9) icin adeta savas alanina donmiis olan karmasik ve giiriiltiilii
pazar ortaminda tiiketici, kendisini hedef alan binlerce mesaj ile bunalmig durumdadir.
Bu nedenle de boyle bir ortamda bunalmis miisteriyi etkilemek adina yaraticilik faktorii
onem kazanmistir. Alvin Hampel’in deyisiyle: “Yaraticilik denen seyin reklamciligin
kalbi oldugu goriisiinde birlesiyorsak, bugilinkii reklamlara baktigimizda ‘kalp krizi’
belirtileri goriiyoruz demektir (Hampel, g¢eviri, derleme, 1984: 131)”. Aym sekilde
(Elden, 2004: 43) i¢in de reklamcilikta hedef kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama
ve dolayisiyla {iirtine ¢cekebilmek ve hedef kitleyi belirli ve istenen bir davranisa dogru
yonlendirebilmek her zaman i¢in kolay gerceklesebilecek bir durum degildir. Hedef
kitlenin isteklerine hitap edebilecek ve reklamin algilana- bilirligini saglamak i¢in yaratici

calismalarin yapilmasi zorunlu hale gelmistir.

Jay Conrad Levinson’a gore gerilla pazarlamanin kendine has bazi 6zellikleri vardir. Bu
Ozelliklerin basinda “sabirli olmak™ gelir. Gerilla taktikleri bir adimlik, tek seferlik taktikler
oldugundan sonug almasi sabir gerektirir. Uzun soluklu olmanin yani sira gerilla hareketi, yaratici,
insan ve iletisim odakl1 olmak zorundadir. lyi érgiitcii olmak, miicadeleci olmak, esnek olmak,
enerjik olmak, gerilla ruhunun ortak 6zellikleri arasinda yer alir (Aksoy, web, 2011).

Gerilla pazarlama degisen piyasa kosullarina ayak uydurabilmeyi, tiiketici ihtiyaglarina
duyarli olabilmeyi ve bu degisimlerle ilgili hizlica aksiyon almayi saglayan metodlar
sunmustur. Urganci (2015: 1)’e gore yaraticilik temelli bu yaklasim, biiyiik pazarlama
harcamalarini da kullandig1 yontemler sayesinde en aza indirmistir. Gerilla pazarlamanin
bu kadar iyi bir noktaya gelmesinin 6nemli sebepleri tiiketicileri sasirtmaya, onlari
etkilemeye ve onlara rakiplerinin saglayamayacagr bir deneyim yasatmaya

calismalarindan kaynaklanmaktadir.

4.1.2. Geleneksel Reklamciliktan Gerilla Reklamcihiga

Yaratic1 birey ve yaratict fikir gelenekleri hice sayar, bu nedenle ciddi direnglerle

karsilasabilir. Galileo, ‘Diinya yuvarlaktir’ dediginde engizisyon mahkemesinde
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yargilanmigti (Budak, 1988: 266). Fakat gilinlimiizde artik bircok alanda yaratici fikir
onemli hale gelmistir. Ayn1 sekilde arastirmanin da konusu olan grafik tasarim igin de
reklamecilik i¢im de yaratici fikir son derece onemlidir. Gelisme ve ilerleme, gerilla
sirketlerin cankurtaranidir. Gelisme ve ilerleme pesinde degilseniz sirketiniz durgunluk,
kendini begenmislik ve yok olmanin doniisii olmayan yoluna girmis demektir. Bu
durumda gerilla gibi diisiiniiliirse, ¢6ziime yonelik her adim ya da siireg, ¢6ziim demektir
(Levinson ve Lautenslager, ceviri, 2006: 320). Uzun soluklu olmanin yani sira gerilla
hareketi, yaratici, insan ve iletisim odakli olmak zorundadir. Iyi orgiitcii olmak,
miicadeleci olmak, esnek olmak, enerjik olmak, gerilla ruhunun ortak 6zellikleri arasinda

yer alir (Aksoy, web, 2011).

Klasik reklam anlayisi, tanitim temelinde miisterisine tiriiniinii tanitma gerekliligi duyan
markalarca alisildik araglarla verilen, yine alisildik sloganlar ve gorsel o6gelerin
kurgulandigi, geleneksel pazarlama yaklagimlarinin etkin oldugu bir alandir (Heper,
2008: 24). Rust ve Oliver (¢eviri, derleme, 1999: 84)’e gore “Geleneksel reklamcilik
yaklasimi, bugiiniin akilli iiriinleri ve bilgilendirilmis tiiketici i¢in yetersizdir”. (Rust ve
Oliver, ceviri, derleme, 1999: 86)’da da “Bilgi otoyolunda, miisterilerle iireticiler arasinda
interaktif bir yapida, derinligine bilgi saglayan, dogrudan baglantilar, geleneksel
reklamciligin 6liimiine igaret ediyor” seklinde benzer bir goriis savunulmaktadir. Urganci
(2015: 14)’e gore de “Kanallarin eskisi kadar izlenmemesi kanal sayisinin fazlaligindan
dolayr reklam kusaklarinin atlanmasi, medyanin reklam i¢in sundugu fiyatin yiiksek
olmasi, geleneksel reklam ortalamalarinin etkisini azaltmistir”. Cogu hizmetin ve
ozellikle de yeni enformasyon hizmetlerinin, bir {irlinlin pazarlamasindan oldukca farkli
sekilde pazarlanmalar1 gerektigi igin, geleneksel tiiketim maddesi kitlesel pazarlama
yaklasimi, giderek daha konu dis1 kalmaktadir (Rust ve Oliver, ¢eviri, derleme, 1999: 84).
Boylelikle reklam veren firmalar tarafindan beklentiler degismis ve geleneksel olmayan
farkli mecra arayigina gidilmistir. Gerilla reklamcilik da tam bu noktada hem diisiik biitce
hem de misterilerin dikkatini ¢ekmek acisindan reklam verenlerin isteklerini

karsilamaktadir.

Urganct (2015: 33)’e gore Geleneksel pazarlamada parasiz hi¢ bir sey olmayacagina
inanmaktadir. Gerilla pazarlama ise hayal gliciiniiz ve enerjiniz varsa yeterli zamanda her

seyi yapabilirsiniz mantigiyla yaklasmaktadir. Aksoy (web, 2011)’e gore ise Geleneksel
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pazarlama herkesin ezbere bildigi yontemler kullanirken gerilla pazarlama yaraticilik
tizerine kuruludur; yenilik¢i ve esnek taktikler kullanir. Uygulamalarinin ¢ogunda
tiikketicilerin de katilimini1 saglar. Bu yiizden gerilla reklamcilik kiigiik biitceli firmalar

tarafindan rahatlikla kullanilabilmektedir.

Reklamcilar reklamlarindan ne kazanmak istediklerini bu istediklerini nasil
kazanacaklarini ve mesajlarin1 nerede soyleyeceklerini bilmelidirler. Eger agik bir hedefe
odaklanilmazsa , hedefi tam ortadan vuramazsin (Levinson, 1994: 3). Geleneksel
reklamcilik yontemlerinin karmasasindan siyrilmak adina firmalar tarafindan alternatif
reklam arayislarina gidilmistir. Isletmeler, gerilla stratejisiyle alisilmadik yontemler
kullanarak tiiketicilere ulasmaya, onlara markalariyla ilgili unutamayacaklari bir deneyim
yasatmaya caligmaktadir. Bu baglamda gerilla tipi pazarlama, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde, simdiye kadar bilinen ve yapilanin disina ¢ikmak suretiyle 6nerdigi farkli
uygulamalar ile isletmelere yeni imkanlar sunmaktadir (Nardali, 2009: 107)

Genis bir okuyucu kitlesine yonelen birgok gazete ve derginin satigi glinden giine diismekteyken,
ozel bir alic1 kitlesine gore bigimlenen medya daha fazla ilgi gérmektedir. Ornegin, Amerika’da
is ve finans ¢evrelerine seslenen ’The Wall Street Journal’” gazetesi genis bir okuyucu kitlesini
hedefleyen “’Daily News’’ gazetesinin yerini almistir. Yine, 6zel bir okuyucu kitlesine yonelen
“’National Geographic’® dergisi ise su siralarda Amerika’da en ¢ok satilan iicilincii dergi
durumundadir” (Becer, 2013: 15).

Reklamcilik adma farkli bir bakis agis1i getiren gerilla reklamcilik, geleneksel
reklamciliktan vazgecmeyi gerektirmez. “Televizyon, bill-board ve basili reklam
uygulamalar1 pahali ve glinlimiizde tiiketiciler tarafindan degisen yiizlerce marka mesajt
giiriiltli olarak algilanmaktadir. Bu geleneksel mesajin 61diigli anlamina gelmiyor. Aksine
gerilla yaklasimi ve diger geleneksel olmayan yontemler klasik yonteme ilham ve canlilik
veriyor (Lucas ve Dorrian, 2006: 17)”. Bu sozlerden yola ¢ikarak gerilla reklamciligin,
geleneksel reklam mecralariyla birlikte kullanilmasimin da s6z konusu olduguna ayni
zamanda da geleneksel reklam mecralarimin farkli bir sekilde de ele alinip
uygulanabilecegine dikkat ¢ekmektedir. Jay Conrad Levinson: "Pazarlamaya ¢ok biiyiik
biitgeler ayirsaniz bile, yine de gerilla pazarlama yapabilirsiniz. Bugiinlerde neredeyse
biitiin dev sirketler basariy1 gerilla pazarlamayla yakaliyor. Cilinkii gerilla pazarlamayla
pazarlama yatirrminizdan ¢ok daha fazla sonug alabiliyorsunuz." sozleriyle gerilla

reklamciligin 6nemini vurgulamaktadir (Gorgiilii, web, 2011).
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Reklamcilik her gegen giin degismektedir. Bu biiyiik pazardan pay alabilmek i¢in de
reklam verenler ve reklamcilar tarafindan da yenilikler ve gelismeler takip edilmesi
gerekmektedir. Sanal tiiketim ortamlarini kiiresellestirerek yeni tiiketiciler edinmenin
yant sira yeni medyalar ve buna bagl iletisim aglari, ¢ogunlukla mevcut tiiketici kitleyi
kaybetmemek icin yeni tiikketim ortamlart sunmaktadir. Tiketilen {iriin aynidir, ama
tilketim bi¢imi farkli ve ¢ekicidir (Bigakei, 1998: 260-261). Boylelikle hedef kitle
yakalamak kolaylasir ve hedef kitle de reklam siirecinin igerisine dahil olarak sadece pasif
bir reklam izleyicisi olmaktan ¢ikar. Mecranin farklilagsmasi reklamcilik meslegiyle ilgili
birtakim temel prensipleri degistirmez. Burada temel farklilig1 yaratacak olan, hedef kitle

beklentilerine denk gelecek ¢6ziim kiimelerini olusturabilmektir (Serdarli, 2008: 137).

Gelinen siirecte hizli bir tiiketim toplumuyla karsilasilmaktadir. Giyim esyasindan
mobilyaya; yiyecekten kozmetige; miizikten habere degin her tiir iiretim, sistemin
Ongordiigii bicim ve siirede tiiketilmek zorundadir. Boylesi bir tiikketim ortaminda gelecek
kavramina yer yoktur. Her sey bugiindiir, anliktir; tiiketilir ve biter. (Bigakci, 1998: 254-
255). Bu siire¢ dogal olarak iletisime de yansimistir. Degisen zamani ve hayatin ritmini
yakalamak adina bir¢ok seyin degistigi gibi reklamcilik ta bu degisimde aktif bir rol
oynamaktadir. Niifus biliminde ve tliketici taleplerindeki degisiklikler, alternatif medya
pazarlamasini yaratmakta. Alternatif pazarlamanin biiyiik boliimii de reklamcilik
endiistrisine ddniisiiyor. Internet, kablolu TV, dogrudan posta, e-posta ve masaiistii
yayinciligi gibi gelismeler ile yeni endiistriyel firsatlar ve meydan okumalar gerilla
pazarlamaciy1 diiniin pazarlamacilarindan ayiriyor (Levinson ve Lautenslager, ceviri,
2006: 126). Ote yandan, reklamin yalmizca medyayla sinirli oldugunu diisiinmek biraz
kolaycilik olur. Zira, reklam, bir dizi medya dis1 tanitim aracindan da yararlanir; cagdas
insan1 kiskaca alan reklam aglari, otobiisler, postayla tanitim, vb. gibi gorsel ve
gorselligin uzantisi olan her iletisim ortaminda kendini gosterir (Camdereli, 2013: 10).
Bu nedenle, artitk hemen her yerde karsilagilan reklamlara bir sekilde hedef kitleyi
yakalamak zorundadir. Gerilla kampanyas1 kavrami normal kurallarin yiikiimliigiinde
disarda var olan bir reklam ¢esididir ve insanlarin dikkatini umulmadik bir zamanda ve
mekanda ele gegirilerek calisir ve mesaj1 algilayana kadar onlar tutsak eder (Lucas ve

Dorrian, 2006: 17).
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Gegmisteki toplumsal ve ekonomik kosullar bugiinkiinden ayr1 bir nitelik tagimaktadir.
Gegmiste insan etmeni, pazar ekonomisine bagimli olarak devinen, her zaman igin
kolaylikla bulunabilen ve tiikkenmeyen bir mal olarak gorilmustiir (Akytirek, 1990: 2-3).
Gliniimiizde ise teknolojik gelismeler ve artik bilgilere kolayca ulasan, sosyal
platformlarda diislincelerini rahatlikla ifade eden artik diinyadaki yeniliklere ve
gelismeleri takip edebilen ve tepki gosterebilen hedef kitleye ulasmak bir yandan kolay
hale gelirken bir yanda da satin alma kararlarindaki degiskenlikten dolay1 firmalar
tarafindan tirtinlerine ikna etmek zor hale gelmistir. Bugiin modern pazarlama anlayiginda
yer alan ‘tiiketici kraldir’ prensibinin bir uzantist olarak modern reklam anlayisinda da
tilketici, tlim reklam siirecinin gézbebegi durumuna gelmistir (Kocabas, vd. 1999: 10).
Bugiin artik is diinyasinin hemen her alaninda oldugu gibi, iiretimden yonetime,
pazarlamadan reklama kadar ‘ben yaptim oldu’ anlayisi is gormez hale gelmistir. Simdi
zaman, ¢aligmalara baz olarak kendinizi degil, karsinizdakini alma zamandir (Kocabas ve
Elden, 1997: 37). Diger tiirli hedef kitleye ulagmak, dolayisiyla hedefe ulasmak
imkansizdir denilebilir. Clinkii artik kars: tarafta daha fazla ne istedigini bilen, arastirip
Ogrenen bir kitle bulunmaktadir. Boyle tepkisel hale gelmis ve iletisim siirecinde pasif
degil aktif bir role soyunan hedef kitle dogaldir ki reklam ve halkla iligkiler uzmanlarini
sasirtacak ve kusku i¢cinde birakacak kadar karmasik davranislar sergilemekte ve ayrintili

olarak incelenmesi gereken satin alma kararlar1 vermektedir (Kocabas, vd. 1999: 9).

Gilinlimiizde ortaya ¢ikan piyasa sistemi ve onunla birlikte ortaya ¢ikan ticari faaliyetler,
yeni iriinleri, yeni tliketim sekilleri ve ihtiyaglar iiretmektedir. Piyasa sistemi bdyle
olunca geleneksel degerleri ve mevcut sistemleri zorlayarak yeni normlarin ortaya
cikmasina etki ederek fertlerin yeni davranislar kazanmasina yol agmaktadir (Karagor,
2000: 183). Bu durumda da farkli bir sekilde sunulan tasarimlar, yeni ikna yontemleri
ihtiya¢ haline gelmistir. Geleneksel kitle reklamciliginin etkinligi, izleyici seviyelerinin
diismesiyle birlikte azalir. Kagmilmaz bir tepki olarak, kaynaklarin geleneksel
reklamciliktan, geleneksel olmayan pazarlama iletisimi etkinliklerine aktarilmasi ortaya
¢ikar (Rust ve Oliver, ceviri, derleme, 1999: 87). Bu nedenle firmalar tarafindan
taninirhigmi arttirmak, piyasa da yer edinmek, sasirtmak gibi nedenlerle geleneksel

mecralarin disinda yer alan mecralara yonelmek ka¢inilmaz hale gelmistir.
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Reklamcilik gelisimin ve degisimin tehlikesiyle birlikte basarisizliga ugruyorlar ve soylari
tilkkeniyor. Bazi biiyiik reklam sirketleri yeniden yapilandirmaya gitmistir ve geleneksel olmayan
reklamecilik i¢in yeni departmanlar kurmuslardir. Ornegin Wieden + Kennedy London Fat’i
kurmugtur, Lowe Worldwide’in Activation departmani , Saatchi & Saatchi’nin Saatchi &
SaatchiX’i vardir ve Londra’da Fallon isim reklam ajansi ise Happen’1 kurmugtur (Lucas ve
Dorrian, 2006: 16).

Geleneksel reklamcilikla gerilla reklamciligin  hedefleri esasinda ortak noktada
birlesmektedir. Genel olarak reklamciligin amaci daha fazla satmak ve daha fazla kar
etmektir. Sadece yontemler de farklilik s6z konusudur. Yani esas fark amagta degil
araglarda ortaya ¢ikiyor. Herhangi gii¢lii bir reklam fikri herhangi bir mecraya adapte
edilebilir (Levinson, 1994: 191). iste gerilla ruhu bu noktada kendini gdsteriyor. Hem
yaratict, hem eglenceli hem de vurucu sloganlari tiretmekte ve umulmadik zamanlarda ve
yerlerde kendini gostermektedir (Gorgiilii, web, 2006). Asil amag tiiketiciyi tatmin ederek
isletmenin hedefledigi kara ulasmasidir (Urganci, 2015: 10). Bu nedenle reklam
uygulamalari, sanatsal faktorlerin yani sira, bir reklamin etkinligini belirleyen, kolay
algilanabilirlik, dikkat ¢ekicilik, hatirlana bilirlik, ayirt edilebilirlik ve aliciy1 satin almaya
ikna edebilme yeterliligidir (Teker, 2009: 17). Ayrica Bu yontem sayesinde simdiki
yapilanlarin ve rutin uygulamalarin disina ¢ikarak, yapilan sira dist uygulamalarla
isletmeye farkli bir bakis agist kazandirilmaktadir (Urganci, 2015: 1). Gerilla

pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrildigi noktalar Tablo 1’de belirtilmistir:

Tablo-1: Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklhiliklar

Geleneksel Pazarlama Gerilla Pazarlama

. a s ) ) Hayal Giicli, Zaman, Enerji ve Yeni
Belirleyici Glici  |[sletmenin Ekonomik Giig, ve Olanaklar1

Fikirler
Degerlendirme ) _ [Kar esastir ve Faaliyetler Karlilik ile
Satig Rakamlar1 veya Satig Hacimleri .
Aract Degerlendirilir
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Eski Miisterilerle Daha Cok Iliski Kurmak
Yeni Miisteriler Bulmak Suretiyle ) ]
Biiyiime Aract ve Onlar Araciligiyla Yeni Misterilere
Dogrusal Olarak Biiyiime
Ulasarak Geometrik Olarak Biiyiime

Teknoloji Kullanimi Daha Kolay Ucuz ve
Teknolojiye Bakis (Teknoloji Kullanimi Pahali, Karmagsik |,
. Isletmeye Gli¢ Kazandirabilecek Bir
Ag1s1 ve Sinirli Imkanlari Olan Bir Faktordiir
Faktordiir

Rekabeti Gegici Bir Siire Unutarak, Rakip
Rekabete Bakis Siirekli Olarak Rekabette Basari . .
. Isletmelerle Is Birligi Saglamak Suretiyle
Aci1s1 Saglayacak Firsatlar Arayisi I¢indedir .
Yeni Firsatlar Uzerinde Durur

Bilinenin Disinda Insan Viicudu, Evcil

. Hayvanlar ve Televizyon Monte Edilmis
Oldukea Yiiksek Ucretler Karsiliginda | . )
) . Tisort Gibi Haber Degeri de Olan Mecralar
Geleneksel Mecralar Tercih Edilir. _
Kullanilmak Suretiyle Cok Daha Ucuza
Mecralarinin

Secimi Tiiketicinin Ilgisi Cekilir.

Kaynak: Nardali, 2009:108

Gerilla pazarlama onceleri sadece kiigiik firmalarin biiyiik firmalarla daha iyi miicadele
edebilmesi i¢in kullanilan bir uygulama iken, degisen pazar kosullar1 sonucunda biiyiik
Olcekli sirketler tarafindan da benimsenmesiyle birlikte farkli boyutlara taginmistir (Sanje
Dahan ve Levi, 2012: 38). Ilk ¢ikis amac1 Kobiler olan bu pazarlama ydntemi su an tiim
isletmeler tarafindan etkinligi ve maliyetsizligi nedeniyle kullanilmaktadir (Urganci,
2015: 2). Jay Conrad Levinson, son donemde yalniz mali olanaklar1 sinirli kiiglik
isletmelerin degil, biiyiik biitgeli kuruluglarin da gerilla pazarlamaya fazlaca ilgi
gosterdigini, gerilla pazarlamanin adeta geleneksel pazarlamanin yerini almaya
basladigini, “ana akim” haline geldigini belirtiyor (Gorgiili, web, 2011). Ciinkii sirketler
izinsiz reklam yaptiklarinda ve yakalandiklarinda ceza olarak geleneksel reklam
mecralarina ddedikleri miktarin cok altinda bir miktar 6demektedirler. Ornegin 2002
yilinda Microsoft New York’taki kaldirimlara ve duvarlara sirketinin logosu olan kelebek
cikartmalarin1 yapistirmistir (Gorsel 30). Bu fark edilince Microsoft’a sadece 50 dolar
ceza kesilmistir (Yiksel, 2010: 77). Bu yiizden artik kiiciik isletmelerden biiyiik
isletmelere kadar bir¢ok sirket hem tasarruf agisindan hem farklilik olusturarak
rakiplerine kars1 avantaj saglamalar1 agisindan alternatif mecra, alternatif tutundurma

yontemlerini tercih etmektedirler (Atan ve Atilkan, 2013: 489).
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Gorsel 30. “Microsoft Msn 8 Gerilla Reklami” New York, Manhattan, 2002.

Kaynak: www.bloomberg.com

Yasanan yiizyil, sasmaz bir yasaya uygun olarak siirekli bir degisim ve gelisim i¢indedir.
Buna bagli olarak hizli teknik ve bilimsel gelismeler sonucu kokli toplumsal
degismelerde olmaktadir (Akyiirek, 1990: 1). Urganci (2015: 9-10)’a gore “Ekonomik,
sosyal, teknolojik, kiiltiirel, politik ve ekolojik denge agilardan kiiresel biitiinlesmenin,
entegrasyon ve dayanismanin artmast anlamina gelen kiiresellesme tiim sinirlari
kaldirmaktadir”. “20. Yiizyill yalmz biiyiik buluslarin yilizyili degil, bu buluslarin
insanlarin giinliik yasamina girdigi bir donemdir de. Diger bir deyisle, hizli ve genis bir
iletisim yiizyihdir (Akyiirek, 1990: 3)”. Iletisim aracglarmimn sinir tanimazlhik niteligi
sayesinde yeni pazarlara agilan kapitalizm, ¢okuluslu sirketleri aracilifiyla sermayeyi
kiiresellestirirken iletisim araglariyla da tiiketimi kiiresellestirmistir (Bigake1, 1998: 253).
Biitiin mecralarin kendi sinirlar1 ve 6zel gligleri vardir. Gerilla bu siirlar1 kullanmay:

b%lir ve bu giiciin biitiin avantajlarindan yararlanir (Levinson, 1994: 192).

Bazen gerillalarin “Biiyiik sirketlerle nasil rekabet edebilirim?” diye sorduklar1 olur. Rekabetin en
iyi yolu, nis pazarlamanizi daraltmak ve sonra da iiriin ya da hizmetinizi saldirgan bigimde

4 (http://bilgicagi.com/kotu-reklam-disari-inovatif-medya-iceri/ Erisim Tarihi: 14.12.2015).
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pazarlaylp satmaktan gecer. Eger devasa kuslarla birlikte ugmak istiyorsaniz, gokyiiziinde
aralarinda kanat ¢irpabileceginiz bir alan yaratmak zorundasimizdir (Levinson ve Lautenslager,
ceviri, 20006: 55).

Gerilla reklamciligin esnekligi sayesinde reklaminizi ya da kampanyanizi biitiin reklam
medyalarinda ya da direkt pazarlama silahi olarak kullanilabilir (Levinson, 1994: 191).
Bu gelismeler dogrultusunda firmalar tarafindan ¢ok daha fazla tiiketiciye ulasilmaktadir.
Kiiresellesen rekabet ortaminda dolayisiyla geleneksel reklamciligin disinda da farkl
uygulama yontemleri arayisina gidilmistir. Kisacasi reklam diinyasi, geleneksel mecranin
siradanligina karsi, yaratict ve dikkat ¢ekici etkisiyle gerilla reklamciligin 6nemini

kesfetmistir.
4.1.3. Ortam Medyasi1 (Ambient Medya):

Diisiik biitgeli ve sasirtici farkli reklam mecralar1 olan viral reklamcilik ve ortam
medyasini, gerilla reklamcilig1 kapsayan terimlerdir. Gerilla kavrami ¢ok genis kapsamli
sasirtict bir kelimedir. Bu kapsamlar genel olarak geleneksel olmayan reklamlar1 kapsar
ve bunlar 6zellikle ‘ambient’, ‘agikhava’, ‘yikict’ ve ‘birlestirici’ gibi terimlerden olusur
ve reklam birligi agisindan daha gegerli gortiniir (Lucas ve Dorrian, 2006: 17). Giil Eser
(web, 2009)’e gore de gerilla pazarlama genellikle viral pazarlama ve ambient pazarlama
ya da medya ile karistirilabilmektedir. Viral Pazarlama ya da viral reklamciliktan
aragtirmanin konusu geregi sayfa 81°de bahsedilmistir. “Place-Based Marketing olarak
da adlandirilan ambient pazarlama istenilen mesajin en etkin sekilde tiiketiciye
verilebilmesi i¢in onu ¢evreleyen ortami kullanmaktir (Giil Eser, web, 2009)”. Mesajin
cevresiyle olan baglantist ve ¢evrenin alici lizerindeki etkisi gbz oniine alinarak yeni
reklam mecralar1 arayis1 ortaya ¢ikmistir Bu yeni reklam mecralara da Ingilizler 1999

yilinda ‘ambient media’ olarak isimlendirmislerdir. *

Ambient pazarlama ya da medya gerilla reklamciligin bir pargasidir. Ortam medyasi
(ambient media) ¢evrenizde karsilastiginiz medya tiplerini tanimlar. Genellikle hedef
kitlenin i¢inde bulunma ihtimalinin yiiksek oldugu ortamlara uyum saglar ya da dahil olur
(Burtenshaw vd. geviri, 2014: 42). (Giil Eser, web, 2009)’ e gore de “Ambient Medya
geleneksel olmayan tiim reklam mecralarimi igine alir”. Az harcama gerektirmesi ve

geleneksel reklam mecralarindan farklilik gostermesi acisindan direkt olarak gerilla
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reklameciligin konusudur. Hatta gerilla diye adlandirilan bir¢ok reklam aslinda gerillanin
bir pargasi olan ortam medyasidir. Daha detayli agiklamak gerekirse: Ortam medyast,
hedef kitlenin stirekli karsilastig1 iginde bulundugu ortamda ya da kullandig1 bir objede
farkli bir bakis agisiyla tasarlanmis akilda kalici, etkileyici ya da genellikle sasirtici
sekilde olan reklam kampanyalaridir (Gorsel 31) denilebilir. Reklamcilar, reklam

mesajint iletmek i¢in siirekli yeni ve yaratict yollar aramaktadir. Bunun i¢in ortam

medyasinin sagladigi alisilmadik, sira dis1 bigimlere siklikla bagvurulur (Burtenshaw vd.

geviri, 2014: 42)

I R v

Gorsel 31. Air Brussels Reklam Ajansi, “Axe Deodorant Reklami”, Belgika, 2006

Kaynak: www.yeniisfikirleri.net

Ortam medyasi, "liglincli yer” olarak nitelenen alanlara yerlestirilen reklamlar olarak
tanimlanmakta ve “alternatif mecralar” olarak isimlendirilmektedir®. Ortam medyasina
iliskin ornekler olarak bardak altliklari, poset ya da ¢anta lizerindeki yaratic1 reklam
tasarimlari, tuvalet kapilar1 ya da zeminleri, hatta aynalari, otobiis, tren ya da konser
biletleri, asansorler, banklar ya da aligveris arabalar1 verilebilir. Heper (2008: 42)’ye gore

alisildik olan bu reklam kanallar1 ve araglari, bazi alanlarda iiriine gore giidiilen stratejiye
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yonelik farkli kullanimlart baz alinarak, alternatif reklam arayislari icerisinde
konumlanabilir. Burtenshaw vd. (¢eviri, 2014: 44)’e gore ise tiiketiciler, islevsel nesneler
olarak bu tiir 6gelere asinalarsa da o donem de ¢ok az kisi s6z konusu nesneleri
reklamciliga yonelik bir medya olarak degerlendirmistir. Ortam medyasinin bu ilk
orneklerinin bircogu o kadar yaygimn bir hal almistir ki “siirpriz etkisi” biiylik Olciide
azalmistir. Ortam medyas1 da kendi i¢inde siirekli degisen ve yenilenen bir medya tipidir.
“Ambient Medya reklamda geleneksel mecralarin tahtini salliyor. Yeni teknolojilerle
siirekli gelisiyor. Yapilan yeni ¢aligmalar, insanlarin, bu mecrayr kullanan reklam ve
marka hakkinda konugmasini sagliyor, hedef kitleyi daha dar bir alanda yakaliyor ve ¢ok

yonlii oldugu igin her yerde karsilarina ¢ikabiliyor”. °

Ortam medyasi (ambient media) reklamcilara , tiiketicilerin dikkatinden ¢ikan geleneksel (¢cogu
zaman daha pahali) reklam bigimlerinden siyrilmalari igin alternatif sunmaktadir. Ortam medyanin
bir¢ok ¢oklu oram (multimedya) kampanyasinin pargasiyken sahip oldugu potansiyel, diinyanin
bircok onde gelen markasinca fark edilmektedir. Arastirmalar ortam medyasinin giiniimiizde
reklamcilik sektorii igerisinde en hizli biiyiiyen medya tipi oldugunu gostermektedir. (Burtenshaw
vd. ¢eviri, 2014: 44)

4.2. GRAFIK TASARIM VE GERILLA REKLAMCILIK

Reklamcilik i¢in 6nemli olan firmanin satis rakamlaridir fakat grafik tasarim adina 6nemli
olan kismi1 ise reklamin nasil uygulandigi ve sunulma seklidir. Gerilla reklamcilik bu
nedenle grafik tasarimi yakindan ilgilendirmektedir. Gafurogullar1 (2014: 54)’e gore
“Reklam sektorii, hedefledigi alic1 kitlesini etkilemek, onu ikna edebilmek ve hedefe
yogunlastirma amaci tasir. Etkilemek ve ikna edebilmek reklam i¢in Onemlidir. Bu
onemli kavramlarin gerceklesebilmesi i¢in yaraticilik giiciliniin ve 1y1 bir tasarimin ortaya
cikarilmasi gerekmektedir”. Biliylim (derleme, 1984: 153)’e gore ise Reklam mantiktir.
Eksiksiz bilgi iistiine dogru kurulmus bir mantik silsilesini reklam mesajina doniistiiriip
hedef Kitleye yoneltmek ise teknik bir istir: Dili, grafik tasarimi, mecra segimi,
zamanlamasi agisindan vb. ¢aligmalarin, birikimlerin desteginden siiziiliip ¢ikar iyi bir

reklam. Tunckan (1990: 275) i¢in Egitici, yon verici ve uyarici giicii ile halka yol gosterici

> (http://bilgicagi.com/kotu-reklam-disari-inovatif-medya-iceri/ Erigim Tarihi: 14.12.2015).
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ozelligi, grafik sanatinin ¢aglar boyu 6nemini ve etkinligini slirdiirmiistiir. Bu amagla
grafik sanatindan, etkin bir iletisim araci olarak, yagsamda genis bir bigimde uyarici
gorevinde yararlanilmaktadir. Gafurogullar1 (2014: 69) i¢in de tasarim, reklam ya da
gorsel iletisimin bagka bir yolla anlatim seklidir ve bu baglamda reklamin iletisim
etkisinde gorsel tasarimin rolii son derece etkilidir. Bu durumda da grafik tasarimin

reklam icin ne derece Onem arz ettigi asikardir.

Gafurogullar1 (2014: 54)’e gore grafik tasarim, reklamin amacina ulagmasinda en etkili
araclardan biri olarak goriilmektedir. Ciinkii grafik tasarimi; resim ve tipografi gibi
Ogelerin birbirini tamamlayacak bir bicimde kullanilmasiyla ortaya ¢ikan iletisimi
olusturmaktadir. Becer (2013: 12) igin de “Mesajlar dogru ve ¢ekici bir ambalaj iginde
sunulmadiklar1 takdirde, okuyucu/izleyici ile dogrudan bir iliski kuramaz ve kolaylikla
hedeflerini sasirabilirler. Zayif bir igerik ya da dogru se¢ilmemis yazi1 karakterleri
yiiziinden okuyucu konuya olan ilgisini ¢abucak vyitirebilir’. Bu diisiincelerden yola
cikarak da grafik tasarimin hedef kitleyi, mesajin okuyucusunu etkilemede 6nemli bir rol
oynadig1 sOylenebilir. Gafurogullar1 (2014: 55) icin eger ikna etmek sanatsa, bu sanatin
gerceklesmesi i¢in 1y1 bir tasarim giiciine sahip olmak gerekmektedir. Bu nedenle grafik
tasariminin reklam sektoriinde biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir. Serdarli (2008: 159)’a
gbre Ascinin yaptigr milkemmel yemegi, garsonun acemice servisiyle berbat etmesi ve
istahimiz1 tiimden kagirmasi, olmayacak bir durum degildir. Aynen bu 6rnekteki gibi, 1yi
hazirlanmamis bir reklam isi de 1y1 sunulmadig miiddetce basarili sayilamaz. Hampel
(¢eviri, derleme, 1984: 134) “Bugiin bir lokantada garsonun dikkatini gekmenin en etkili
yolu, ‘Zabita geldi!” diye bagirmaktir” diyerek dikkat cekicilige vurgu yapar. Teker
(2009: 25) i¢in de “Bir reklam yoneticisi acisindan, reklam eylemlerinin hedef kitleye
ulastirilmasinda, hedef kitlenin 6zellikleri kadar, reklam mesajinin hedef kitleye nasil
verildigi de biiylik 6nem tagir”. Tam bu noktada devreye grafik tasarimci girer. Reklamin

nasil sunulacagi kismi grafik tasarimecinin isidir.

Reklamin amacina ulasmasinda en etkili araclardan biri grafik tasarim olarak
bilinmektedir (Gafurogullari, 2014: 56). Biitiinlesik Pazarlama anlayisina gore isletme bir
biitiindiir ve isletmenin belirlenen hedeflerine ulasabilmesi icin isletmenin tim
organlariyla beraber ¢alismasi gerekmektedir (Urganci, 2015: 10). Reklam tasarimi bir

ekip isidir. Kurumsallasmis reklam ajanslariin takimi ajans yoneticisi, yaraticit grup,
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misteri temsilcisi, pazar aragtirma birimi, medya birimi, trafik sorumlusu, taslak
olusturan ekip, endiistri tasarimcis1 ve grafik uygulama i¢in profesyonel bir grafik
tasarimcidan olusur (Gafurogullari, 2014: 55). Her geliskin topluluk i¢inde hayal giicii
yiiksek isletmeciler tarafindan doldurulmay1 bekleyen milyonlarca gériinmeyen bosluk
vardir ve yaratict pazarlamacilarin gorevi bu bosluklar1 yakalamak ve kimsenin ne
kaliteyi, ne hizmeti ve ne de iligkiyi kolay kolay taklit edemeyecegi bicimde doldurmaktir
(Kotler, ¢eviri, 2007: 61). Reklamc1 hedef kitleye sunacagi gorselligi olusturmada grafik
Ogelerinden yararlanmak zorundadir. Basili reklamlarda grafik 6gelerini olusturan harf,
illiistrasyon, fotograf, ve bos alanlari, reklamda ¢ekici bir bigimde bir araya getirmektedir

(Gafurogullari, 2014: 55).

Gorsel sanatlarin tiimii, gergek yasamimizda oldugu gibi gérme ve isitme duyumlarina
dayanmaktadir (Kafali, 1990: 17). Bu giiniin insan1 da artik gorselligin, gorsellige bagl
olarak yaratict hayal giiciiniin iriinlerinin agir bastigt bir diinyada yasamaktadir
(Akyiirek, 1990: 29). Reklam i¢in 6nemli olan iyi bir grafik tasarimidir. Cilinkii grafik
tasarim, gorsel iletisimin anlatim seklidir. Reklamin hizla algilanmasi, sevilmesi,
hatirlanmasi gibi zihinsel islevlerde gdziin ve gérmenin biiytik rolii vardir (Gafurogullari,
2014: 55). Reklamin 6geleri yani baslik, ana metin, teklif olta, eylem ¢agrisi gibi unsurlari
sarlp sarmalayan, reklam grafikleridir. Yalmzca grafik tasarim {izerine odaklanmis
kitaplar, kurslar, diploma programlar1 ve isler vardir. Giizel bir tasarimin amaci, gorsel
yontemlerle dikkat cekmek, ilgi ve arzu yaratmaktir (Levinson ve Lautenslager, ceviri,

2006 132).

Eryilmaz (1999: 12)’ye gore kitle iletisim araclar1 araciligiyla iizerimize ydneltilen
gorlintii bombardimaninin yaratacagi olumsuz sonuglar vardir; her giin karsimiza ¢ikan
milyonlarca goriintiiniin gorsel algimiz {izerinde yaptig1 tahribat, insanlarin kimi kavram
ve olgulara kars1 duyarsizlastirilmasi, bireysellesmeye itilmesi ve buna kosut yasanan
yabancilagma, gorsel kiiltiir caginin patolojik tiriinleridir. Gafurogullar1 (2014: 70)’e gore
de Bir reklamin basarisi, ana fikrin dogru belirlenmesi, glinlimiiziin yorgun ve dalgin
izleyicisinin mesaja ilgisini ¢ekerek gerek sozciiklerin gerekse gorselin temay1 yansitan
bir biitiin olmasiyla yakindan ilgilidir. Bu ylizden grafik tasarim ve reklam arasindaki
isbirligi olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciyi etkileyecek sekilde tasarlanmis bir reklam tasarimi

, tiiketici ile marka arasinda bir bag olusturur.
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Gelisen teknoloji, degisen sosyal yapi ile birlikte grafik tasarim gilinlimiizde énemli bir
yer edinmistir. Teknikler ve yontemlerin degisimi, formda c¢ok biiyiikk degisimler
yaratmis, fakat tasarimin temel kaynagi olan fikir iizerinden gergeklestirilen fiili calisma
degismemistir (Heper, 2008: 27). Giiniimiizde o&zellikle, liberal ekonomik sistemi
benimsemis rekabet ve tiikketime dayali refah toplumlarinda iirlinlerin tanitim gorevi
bliyiik 6l¢iide “endiistriyel” grafik sanatinin ¢alisma alanina girmektedir (Gafurogullari,
2014: 55). Rekabette iistiinliik yaratma diisiincesiyle sektordeki isletmelerde sahip olunan
maddi ve teknolojik giligler dogrultusunda pazarlama hedeflerine ulasmada her firsat
degerlendirilmektedir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4791). Bu yiizden gerilla reklamcilik
isletmeler tarafindan giinlimiizde tercih edilir hale gelmistir. Fakat Levinson ve
Lautenslager (ceviri, 2006: 125)’ e gore gerilla reklamciligi demek beyninizin i¢inde bir
slirli ¢an ¢aldirmak ve ceplerinizden alabildigi kadar paray: alabilmek degildir. Gerilla
reklamciligin bir 6zelligi, gercek rekabet ortami iginde gercek iirlin ve hizmetlerin
yaninda gergek izleyici ve onlarin gercek gereksinimlerini temel almasidir.

Gafurogullar1 (2014: 56)’ya gore sanat ve reklamcilik arasindaki iliski daima, yogun
tartismalara konu olmustur. Aslinda higbir reklamci, sanat¢1 olma iddiasinda degildir.
Sanatgilar ise cogu zaman reklamciliga uzak durmayr yegler. Buna karsin bazi
reklamlarin ayn1 zamanda birer sanat yapit1 oldugu da tartisma gotiirmez bir gercektir.
Gerilla reklamcilik da zaman zaman gerilla sanatt ya da gerilla tasarim olarak
adlandirilmaktadir. Yiiksel (2010: 4)’e gore de Gerilla sanati; kamusal alanlarda daha ¢ok
da sokaklarda yapilan bir sanat eylemidir. Kelime, kendi i¢cinde yasadis1 olma 6zelligini
barindirir. Gerilla sanat1 geleneksel grafitiyi, sablon (stencil) grafitisini, ¢ikartma (sticker)
grafitisini, yapistirma (wheatpasting) grafitisini, poster sanatini, video gosterimlerini,

sokak enstalasyonlarini ve yazma (writing) sanatini igerir.

4.2.1. Grafik tasarim ve yaraticihik:

Elden (2004: 38)’e gore Sanate1 da olsa, bilim adami da olsa, bir insan, doganin ¢esitliligi
icinde yeni bir birlik buldugunda yaratict olur. Bunu daha 6nce benzer oldugu
diistinilmeyen seyler arasinda benzerlik bularak yapar. Yaratict zihin beklenmedik

benzerlikleri arayan zihindir. Becer (1993: 44)’e gore de miizik, edebiyat, sanat ve tasarim
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dallarinda yaraticilik; bilinmeyeni bulma ve her yeni probleme ¢6ziim getirme ugragidir.
Biitiin yaratici sanatlarin ortak 6zelligi; bos bir sayfanin ‘egemenligine’ ya da higbir seyin
var olmadig1 bir ortama yaraticilik giiciiyle meydan okumadir. “Uriinle ilgili tanimlar
zihinsel siirecin yeni veya 0zgiin bir seyin iiretilmesi ile sonug¢lanmasini vurgulamaktadir
(Elden, 2004: 38)”. Ambrose ve Harris (geviri, 2012: 84) i¢in yaratict siirecin ilk adima,
alisilagelmis paradigma ve varsayimlara meydan okuyan genis tabanli bir diisiinme
yontemi ele almaktir. Bu siireg, bazi seylerin ele alinisinda engel olusturabilecek kabul
goren yerlesik yontemleri degistirmek i¢in yapir bozum uygulanmasii gerektirebilir.
“Amerika’da yayimlanan ‘Saturday Review’ dergisinde ¢ikan bir yazida; gelecegin
tasariminin irlinden ¢ok, diisiinceye yonelik bir islevi olacagi savunulmaktadir (Becer,

2013: 41)”.

“Yaraticilik belki de hi¢ kimsenin o zamana kadar akil edemedigi bir seyi
diisiinebilmektir. Yaratici bir tasarimci ¢ogu zaman olumsuz kosullarla miicadele eder.
Gergek bir yaratici; yavan bir lrlinlin sinirlayiciligiyla, donuk bir pazarlama planiyla ve
cetin piyasa kosullariyla savasarak basarili sonuglar elde edebilen kisidir (Becer, 1993:
44)”. Grafik sanatlar, siirekli olarak kendi kendini iireten, yaratici ve yapicit diisiinme
stireglerinin sonucunda filizlenen sanatlardir (Tungkan:1990: 276). Grafik tasarim alani,
toplumsal olanin siire igerisinde degisimi dogrultusunda degisimler yasamis; degisen
toplumsal yap1 karsisinda duragan kalmamastir (Aktas, 2011: 79). Grafik tasarim siireci,
glinlimiiziin yorgun ve dalgin izleyicisinin ilgisini mesaja ¢ekebilecek yeni yontemler
bulmak i¢in yapilan arastirmalari igerir. Bu arastirmalarin hammaddesi ise yaraticiliktir.
Grafik tasarimda yaraticilik; onceden birbirleriyle higbir iligkisi olmayan unsurlar
arasinda baglanti kurarak, bir iletisim problemini ¢6zme yetisi olarak tanimlanabilir
(Becer, 1993: 46). Yaraticilik kavraminin en ¢ok kullanildig1 ve yaraticilik siireci ile
iretim yapan kurumlarin basinda gelen reklam ajanslarinda da bu nokta 6nemle dikkate
alinmalidir. Reklam sektoriinde kullanilan malzemeler; dil, grafik tasarim, brief, bilgi,
arastirma ve mecra olarak siralanabilir (Elden, 2004: 47). Yaratict bir tasarimcinin
klasiklesmis durumlara farkli bir gozle bakabilme becerisi olmalidir. Bu nedenle yiizlerce
¢Oziim arastirir ve bunlarin arasindan en orijinal, en alisilmadik olmasinin yani sira, hala
iyi bir ¢dziim olma &zelligini koruyan bir tanesini kullanir. Iyi bir tasarimei, yiizlerce
olasiliktan birini kisa bir siire i¢inde gorsellestirebildigi i¢in iyi bir satrang oyuncusuna

benzetilebilir (Becer, 1993: 46).
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Levinson ve Lautenslager (ceviri, 2006: 84) gerillalarin yagamsal kurali pazarlama
yolculugu boyunca hep kisa Ozetlere dayanmak, ama bu arada onlari bir rehbere
dontistiirecek etmenleri de goézden uzak tutmaktir goriisiinii savunmaktadir. Grafik
tasarim i¢in de sade ve kolay anlasilir bir sekilde tasarimi gerceklestirmek onemlidir
Gerilla pazarlamanin iyi yanlarindan biri yalinlifidir seklinde bir goriis de belirten
Levinson ve Lautenslager (¢eviri, 2006: 83) grafik tasarimin gerilla reklamecilik agisindan

Onemini gozler Oniine sermektedir.

(Elden, 2004: 47) i¢in “Hangi alanda olursa olsun, Oncelikle bilinmesi gereken ilk sey
kullanilan malzemedir. Her seyden dnce elindeki malzemeyi iyi tanimak ve bu malzemeyi
ise uygun kullanmak 6nemlidir. Yaraticiligin da hangi dalinda olursa olsun 6grenilmesi
gereken ilk sey, malzemelerin dogru kullanilmasidir”. Serdarli (2008: 123) da bu konuyla
ilgili destekleyici bir goriis belirterek :”Acikhava’yr sadece kullandigimiz c¢esitli
boyutlardaki ilan tahtalar1 olarak diisiinmemek gerekir” der ve ekler : “Sokak bize sayisiz
denecek kadar ¢ok yaratim imkani sunar”. Onemli olan bu imkanlardan en iyi sekilde
faydalanmak ve yaraticilik konusunda sinirlar1 zorlamaktir. Gerilla reklamciligin amaci
da mekan1 veya sokagi doniistiirlip degistirmek degil; sokaklarda her giin dolasan
misterisinin ilgisini ¢ekip {irlinlinii satmaya yonelik olmaktadir (Yiksel, 2010: 76).
Gerilla reklamcist ya da grafik tasarimer sokaklara stcikerlar, afisler yapistirarak ya da
var olan bir ortam1 reklama uygun hale getirerek tasarimini gerceklestirir ve hedef kitleye
ulasir. Bunu yaparken de gerilla mantigindan hareketle izinsiz bir sekilde tasarimini

uygular.

Becer (1993: 43)’e gore “Her tasarim tirlinii yaratici bir siire¢ sonunda ortaya c¢ikar”.
Aktas (2011: 79)’a gore de ‘Mesaj1 en etkili bir bicimde kitlelere nasil ulagtirabilirim?’
sorusu tasarimlarin ortak problemiyse; grafik tasarim alaninin genel sorusu da sdyle
olmalidir: Grafik {irlinler, siirekli ve hizla degisen toplumsal algiya nasil (hangi bi¢im ve
yontemle) sunulmali ki, iiriin mesaj1 kitleler tarafindan algilanabilsin/i¢sellesebilsin?
Ambrose ve Harris (¢eviri, 2012: 84) i¢in ise Tasarimcilar, farkli bakis agilar1 elde etmek
ve iletisime dair 6nemli unsurlar1 tanimlamak igin farkli araglara bagvurabilirler. Bu tiir
yontemler tasarimcinin, séz konusu tasarim bir sandalye veya bir dergi sayfasi olsa da

yepyeni sonuglara ulagsmasini saglayabilir. “Gerilla pazarlamay1r yonetmek eyleme
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geemek demektir. Eylem de uygulamadir (Levinson ve Lautenslager, ¢eviri, 2006: 316)”.

Uygulama kismi da grafik tasarimi ilgilendirmektedir.

Levinson (1994: 193) i¢in kampanyanizin destekledigi birgok mecra kullanilabilir,
boylelikle sadece sinerjinin kari olmaz fakat hangi mecranin sizin i¢in en iyi isi
yapacagint 0grenmis olursun goriisiinii savunmaktadir. Aktag (2011: 80) icin “grafik
trlinler dort tarafi smirli yiizeylerden (bill-board, afis, raket, vb.) ya da ciltlenmis
mekanlardan (dergi, kitap, vb.) tasmaya baslamis, kentsel mekanlarda cevresinde
dolasilabilen, deneyimlenen, {i¢ boyutlu yapilara doniismiislerdir”. Burtenshaw vd.
(¢eviri, 2014: 44)’e gore ise bireyler olarak giydigimiz markalar, t-shirtlerimizde
tasidigimiz logolar, sapkalarimiz, ayakkabilarimiz, spor giysilerimiz, cantalarimizla biz
de bir reklam aracit haline gelmis durumdayiz. Nardali (2009: 117) ‘de benzer bir goriisle
“Ozellikle son zamanlarda yazili ve gorsel basinda siklikla karsilastigimiz, tisdrtiine
reklam alan {niversite Ogrencileri, alnina yazi yazdiran canli bilboardlar ve hatta
insanlarin yan sira reklam alan kopekler diinyadaki gerilla pazarlamasi ile ilgili son
uygulamalar arasindadir” sozleriyle grafik tasarim alanlariin ve gerilla reklamciligin
artik bircok geleneksel mecrada da kullanildigin1 dile getirmektedir. Burtenshaw vd.
(ceviri, 2014: 44)’de ajanslarin, goniillii kisilerin bedenlerini de reklam medyas1 olarak
kullanmaya baglamiglardir goriisiinii ilave etmistir. Onun igin tirag edilmis baslar, ¢iplak
karmlar, kollar ve bacaklar reklamcilarin gelecekte satis mesajlarmi dikkat cekici bir

bicimde yerlestirip sunabilecekleri, kars1 konulamaz arag¢lar halini almaktadir.

Gilinlimiizde reklam ve sektoriin kullandig: teknolojiler artik dyle bir hal almistir ki mal
ve hizmetle karsilagtiginiz anda eskimis bir iist ve gelismis bir modeli piyasaya
striilmiistiir bile (Ekici ve Sahim, 2013: 3). Bu hiza yetismek grafik tasarimcilar ve
reklamcilar agisindan biiyiikk onem tasimaktadir. Yeniliklerin takip edilmesi tasarimin
sekillenmesi yoniinde ve hedef kitleye ulasmak adina oOnemlidir. Levinson ve
Lautenslager (¢eviri, 2006: 333)’e gore “Gerilla pazarlamada iligkilerin dnemi asla
azalmayacaktir. Her zaman alic1 ile saticiyi bir ticari islemde bulusturmay: siirdiirecektir.
Yeryiiziinde yalnizca iki insan bile kalsa, iligkinin 6nemi gene de azalmayacaktir. Dahasi,

iligkiler miisteri odaklanmasinin artan 6neminin de bir pargasi olacaktir”.
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Kisaca gerilla reklamcilik, grafik tasarimcilar agisindan hedef kitleye hizli bir sekilde
ulasmak ve dikkat ¢ekmek adina 6nemli bir hale gelmistir. Aktas (2011: 86)’ya gore
“Tasarim, Ozii gere8i hedef kitleyle arasinda sinir istemez. Bu baglamda gerilla
pazarlama; siirlar1 geri plana iterek ‘Onde’ olmanin, duyulur-algilanir olmanin yeni ve
etkili iletisim stratejilerinden biri olarak kabul edilmektedir”. Peltekoglu (2010: 195)’e
gore de “Reklamda yaraticiligin sonsuzluguna kadar devam edecek iletiler, markalar, T-
shirtler ve sapkalardan insanlarin alinlarina tasinan reklamlar bizi sasirtmayacaktir”.

Ciinkii reklam diinyas1 artik yaratici stratejinin 6nemini kesfetmistir.

4.3. GERILLA REKLAM ORNEKLERI:
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Gorsel 32. TBWA/CHIAT/DAY New York Ajansi, “Nivea Gerilla Reklam Ornegi”,
2008, Miami, USA.

Kaynak: www.vanksen.com

Miami Moda haftasinda seliilit giderici kremini tanitmak amaciyla Nivea tarafindan
aligilmigin diginda bir tanitim uygulamasi yapilmistir. “Seliilite Elveda” sloganiyla bir
kismi piiriizsiizliige vurgu yapacak sekilde tasarlanan koltuk (Gorsel 32) gerilla

reklamcilik adina basarili bir 6rnektir.
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Gorsel 33. JWT Reklam Ajansi, “Rimmel Cabuk Kuruyan Oje Gerilla Reklam Ornegi”,
2009, Londra, B.M.

Kaynak: www.adsoftheworld.com

JWT Londra Ajansi tarafindan Rimmel Firmasi’na g¢abuk kuruyan oje goriintiisii
verilmesi adimna islek caddelere yerlestirilen, normal boyutunun ¢ok iistiinde oje sisesi
goriintiistinden olusan heykellerle bir gerilla reklam kampanyas1 yapilmistir. Gorsel 33°te
goriildiigii gibi yukaridan oje sisesinin ters gevrilip dokiildiigiinde saniyeler icinde
kuruyup, sertlesmesine gonderme yapilmistir. Ayni uygulamanin satis yerlerinde de

gercek boyuttaki halleri yer almistir.
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Gorsel 34. Jung Von Matt Ajansi, “ Big Pilot’s Saatleri Gerilla Reklam Ornegi”, 2005,
Almanya

Kaynak: www.coloribus.com

yapilmis bir reklam ¢alismasidir. “Big Pilot’s Saati, burada deneyebilirsiniz.” sloganiyla
tasarlanmis bu reklam, Gorsel 34’te goriildiigii gibi otobiiste seyahat halinde olan yolcular
tarafindan hi¢ akillarinda bir saat almak olmasa da saatin kollarinda nasil durdugunu

deneyimlemeleri hedeflenmistir.
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Gorsel 35. Saatchi & Saatchi SidneyAjansi, “Olympus 10x Optik Zoom Gerilla Reklam
Ornegi”, 2006, Sydney, Avusturalya

Kaynak: Lucas ve Dorrian, 2006: 66.

Saatchi & Saatchi yaratici ekibi tarafindan Olympus Fotograf Makinalari igin gerilla
reklam kampanyasi tasarlanmistir. Gorsel 35°te de goriildiigii gibi normalde olmasi
gereken boyutunun tam 10 kati biiyiitiilerek tasarlanan, Sydney sokaklarina yerlestirilen
yapraklar ve yiizme havuzlarina yerlestirilen kolluklarla tasarlanan bu yaratict reklam
kampanyasi, 10x Optik zoom kamera i¢in dikkat ¢ekici ve direkt mesaj1 veren bir ¢alisma

olmustur.
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Gorsel 36. Leo Burnett Oslo Reklam Ajanst, “Oslo Piercing Klinigi Gerilla Reklam
Omegi”, 2002, Oslo, Norveg

Kaynak: www.coloribus.com

Gerilla reklamcilik ve ortam medyas:t genellikle var olan firsatlardan yola ¢ikarak
olusturulurlar. Buna en giizel 6rnek Gorsel 36’da goriildiigii gibi Oslo Piercing Klinigi
icin Leo Burnett ajansi tarafindan tasarlanmis olan bu tasarimdir. Bu reklamda klinigin
yakinindaki kentsel binalarin ve duvarlarin ¢ikintilari, afigin bir parcasit olarak

kullanilmistir (Burtenshaw vd. ¢eviri, 2014: 45).
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BRINGING THE CITY
TO THE REALITY OF THE FLOODS.

For the first time, a home was built inside a lake
in downtown Buenos Aires next to the Planetarium,
a neuralgic urban and tourist point.

A sign read: The North of Argentina needs your help.
Thousands of people saw it on their way to work.
The entire country learned about it on TV news shows,
on the radio, and in the most important journals.
Over 60,000 calls and an increase in donations were
achieved. And most importantly, the citizens became
aware of a situation that until then seemed remote.
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Gorsel 37. Leo Burnett Arjantin Reklam Ajansi, “Arjantin Kizilhagi Gerilla Reklam
Omegi”, 2008, Buenos Aires, Arjantin

Kaynak: http://tr.adforum.com

Kuzey Arjantin’de biiyiik sellerden etkilenen kasabalara yonelik farkindalik yaratmak ve
fon olusturmak amaciyla Buenos Aires’in kent merkezinde yer alan gdliin i¢ine bir ev
inga edilmistir (Gorsel 37). Evin yanma yerlestirilen bir tabelada “Kuzey Arjantin’in
yardiminiza ihtiyact var” yazisi yer almakta ve bagis yapmak i¢in arayabilecekleri bir
telefon numarasi yazilidir. Kampanya sonucu 6nemli 6l¢iide farkindalik yaratildigi gibi
yardim merkezine 60.000°den fazla telefon gelmis ve bagis yapilmistir (Burtenshaw vd.
geviri, 2014: 42).
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Gorsel 38. Saatchi & Saatchi, “Umumi Tuvalet i¢in Gerilla Reklam Ornegi”, New
York, ABD

Kaynak: www.frederiksamuel.com/

Saatchi & Saatchi tarafindan New York’ta umumi tuvalete olan ihtiya¢ dogrultusunda
Gorsel 38°de goriilen bu gerilla reklami tasarlanmistir. Kartondan tuvaletini yapiyormus
gibi goriinen adamlar tasarlanmistir ve New York sokaklarinda belli yerle
yerlestirilmistir. Ama¢ New York sakinlerinin umumi tuvalet ihtiyacin1 duyurmak ve

belediyelerin 6nlem almasini saglamaktir.
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Gérsel 39. Contract Mumbai Ajansi, “Alkollii Ara¢ Kullanimi I¢in Gerilla Reklam
Ornegi”, 2007, Mumbai, Hindistan

Kaynak: adsoftheworld.com

Hindistan’da Mumbai Trafik Polisleri tarafindan alkollii arag siiriiciilerine kars1 etkileyici
bir gerilla reklam kampanyasi tasarlanmistir. Mumbai’deki barlara yerlestirilen bira
altliklar1 ilk basta normal portre fotograflarindan olusturulmus gibi gériinmektedir. Fakat
miisteriler tarafindan bira althig olarak kullanilmaya baslandiginda bardagin
kenarlarindan sizan sularla birlikte portrenin {izerinde kirmizi lekeler olugmaya
baslamaktadir (Gorsel 39). Alkol tiiketildik¢e olusan ve kanamaymis gibi goriinen bu
bilin¢lendirme kampanyasinin sloganinda ise “Sadece bir hatirlatma: Alkollii arag

kullanimi 6ldiiriir” yazmaktadir.
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Judges' Note:

Drunk driving contributes to 46%
of all deaths and injuries on our roads.
‘mainly involving drivers between the ages
of 18 and 30.

With a modest budget we focused
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2 night out. The wheelchair wheels were
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The idea was sufficiently innovative

Research conducted outside the

clubs as patrons left showed the message
had really hit home.

Gorsel 40. The Jupiter Drawing Room Ajansi, “ Alkollii Arag Kullanimi Igin Gerilla
Reklam Ornegi”, 2008, Johannesburg, Giiney Afrika

Kaynak: adsoftheworld.com

Alkolli ara¢ kullanimina karsi tasarlanmis diger bir gerilla farkindalik kampanyasi da
Giiney Afrika’dan. Ozellikle barlarin ve gece kuliiplerin tuvaletlerine yerlestirilen Gorsel
40°daki tasarim oldukga etkileyicidir. Hem mekan olarak hedefi tam ortadan vurmaktadir
hem de hedef kitleyi alkollii ara¢ kullandiginda basina gelebilecek ihtimale karsi
diisiinmeye zorlamaktadir. Ozellikle insanlarin kendiyle bas basa kaldig ortam olarak
tuvalet secimi basarili bir se¢cimdir. Klozetlerin yan tarafina yerlestirilen tekerlekli
sandalye ile de sadece bir ihtimal belirtilmistir. Hemen oturmadan 6nce okunacak yere

yerlestirilen yazida ‘Otur ve alkollii ara¢ kullanmanin sonuglarini diisiin!” yazmaktadir.
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Gorsel 41. Saatchi & Saatchi, “ Alkollii Arag Kullanimi igin Gerilla Reklam Ornegi”,
2007, Sydney, Avustralya

Kaynak: cerebrocriativo.blogspot.com.tr

Saatchi & Saatchi tarafindan Avustralya Sydney’de Yaya Konseyi i¢in yapilmis gorsel
41°deki gerilla reklam Ornegi alkollii arag¢ kullananlara yonelik bir bilinglendirme
kampanyasi olarak tasarlanmistir. Alkolliiyken kullanilan araglarin yoldan sapmalaria
isaret etmek amaciyla tasarlanmis bu tasarimda, bank, duvar ya da otobiis duragi gibi
yerlere dogru araba lastigi izi seklinde uygulamalar yapilmistir. Lastik izinin bitis
noktasindaki yerlere yerlestirilen yazili ilan da ise “Alkollii araba kullanmak burada son

buluyor” yazmaktadir.
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Gorsel 42. Colenso BBDO Ajansi, “Okul Civart Hiz Yapma Konulu Gerilla Reklam
Ornegi”, 2004, Auckland, Yeni Zelanda

Kaynak: www.advertolog.com

Colenso BBDO Ajansi tarafindan Yeni Zelanda’da okul civarinda hiz yapilmamasini
bilinglendirmek adina Gorsel 42°deki gerilla kampanyasi yapilmistir. Yeni Zelanda’da
hizl1 araba kullanilmas1 ger¢ek bir problemdir ve bu gerilla kampanyasinin tasarimcisi
Toby Talbot’a gore 6zellikle, ironik bir sekilde hedef kitle her giin ¢ocuklarin1 okula
birakmak icin acele eden ebeveynler seklinde bir agiklama yapmistir. (Lucas ve Dorrian,
2006: 55) Araba ¢arpilmis, arabanin cami kirilmis ve kiiclik bir kiz ¢ocugu kanlar i¢inde
kalmis gorseli kullanilarak arabalarin camina denk gelecek biiyiikliikte el ilanlart
tasarlanmistir. Bu ilanlar okul civarindaki arabalarin camina iceriden goriilecek sekilde
cam silecegine sikistirilarak birakilmistir. Grafik tasarim ve gerilla reklamcilik adina

yaratici bir fikir ve kolay ama basaril1 bir uygulamayla kampanya hedefine ulagsmistir.
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Gorsel 43. TBWA\Hunt\Lascaris Ajansi, “Feed South Africa Gerilla Reklam Ornegi”,
2008, Johannesburg, Giiney Afrika

Kaynak: adsoftheworld.com

TBWA Hunt Lascaris tarafindan Feed SA igin tasarlanan Gorsel 43’teki gerilla reklam
orneginde ise “Market sepetlerinde ellerini uzatan Afrikali a¢ ¢ocuklarin oldugu stickler
yapistirtlmistir.  Arabalarin tutma kisimlarinda ise su slogan yazilmigtir: Bakin ag
insanlart doyurmak bu kadar kolay”. Tam yerinde ve etkileyici bir tasarim olarak
nitelendirilebilecek bu tasarim hedef kitleyi uygun ortamda ve uygun zamanda ulagsmak

adina 6nem tagimaktadir.
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Gorsel 44. Duval Guillaume Antwrep, “Diinya Su Giinii Gerilla Reklam Ornegi”, 2006,
Mexico City, Meksika

Kaynak: www.coolmarketingthoughts.com

Duval Guillaume Antwerp Diinya Su Giinii’nde farkindalik yaratmak igin Gorsel
44’tegoriilen gerilla reklam tasarimiyla yola ¢ikmistir. Mexico City’de sinemalara,
barlara, restoranlara, umumi tuvaletlere, iiniversitelerdeki lavabolara ve istasyonlara
500°den fazla yerlestirilen bu sticker’in listiindeki yazida: ‘Senin 1 saniyede ictigin su

i¢in, O 20 km yiiriimek zorunda’ yazmaktadir. ®

6 http://www.coolmarketingthoughts.com/page/11/?s=guerrilla (Erisim Tarihi:17.12.2015).
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Gorsel 45. Big Ant International Reklam Ajansi, “Irak Savasi’na Yonelik Gerilla
Reklam Ornegi”, New York, ABD

Kaynak: www.emlii.com

Yine savas karsit1 olan Gorsel 45°teki bu gerilla reklam 6rneginde ise silah dogrultmus
bir asker fotografi ve tank kullanilmistir. Yol direklerinin etrafina sarilarak uygulanan bu
tasarimda silahlarin kendilerine donmesiyle savas karsit1 bir sdylem olusturulmaktadir.

Alt kisimda ise ‘Ne ekersen, onu bigersin’ yazmaktadir.
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Gorsel 46. Ogilvy Beijing Reklam Ajansi, “WWF Gerilla Reklam Ornegi”, 2007, Pekin,
Cin

Kaynak: adsoftheworld.com

Cin, Pekin’de bir yeralt1 ge¢idine yerlestirilen Ogilvy Bejing reklam ajansi tarafindan
WWEF (Dogal Hayat1 Korum Vakfi) i¢in insanlar1 hedef alan Gorsel 46’daki bir gerilla
reklam 6rnegi uygulanmistir. Silah sesleriyle yankilanan bu pasajdaki kampanyada amag
insanlar1 bilinglendirmek ve daha duyarli olmalarin1 saglamaktir. Bu kampanya bir kere
de hayvanlar tarafindan avlanan insanlar olsun seklinde diisiiniilerek tasarlanmistir. Bu
tasarimda posterlerin iizerindeki silahlardan ¢ikan ve insanlarin {izerine yansiyan kirmizi

lazerlerle insanlar hedef seklinde gosterilmistir.
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Gorsel 47. Leo Burnett Frankfurt Reklam Ajansi, “Unicef Gerilla Reklam Ornegi”,
2006, Ziirih, Isvicre

Kaynak: www.adsoftheworld.com

Gorsel 47°de mayinlarla alakali bir gerilla reklam 6rnegi goriilmektedir. Bu kampanyada
bir tarafi zeminle ayn1 renk olan diger tarafi ¢cevrildiginde de mayin gorseli ortaya ¢ikan
stickerlar tasarlanmistir. Unicef i¢in tasarlanmis bu kampanyada bu stickerlar Ziirih’te
caddelere, sokaklara yerlestirilerek insanlarin ayaklarina yapismasi ve ters cevrildiginde
mayin goriintiisiiyle karsilagmalar1 beklenmektedir Ayrica stickerlarin mayin olan
yiizlinde “ Bircok tilkede su an siz sakatlanmigtiniz. Kara mayimni kurbanlarina yardim
edin”. Boylelikle insanlarin kara mayin kurbanlariyla ilgili empati kurmalari, tehlikesinin

boyutu ve kara mayini kurbanlarina yardima dikkat ¢ekmesi saglanmistir.
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Gorsel 48. Publicis Belgika Reklam Ajansi, “C & A ve Unicef Gerilla Reklam Ornegi”,
2004, Briiksel, Belcika.

Kaynak: osocio.org

Belgika’daki C&A magazalari, UNICEF ile birlikte 2004’te bir gerilla reklam
kampanyas: baslatmiglardir. Pakistan’daki depremde zarar géren cocuklara yardim
toplamak i¢in tasarlanmig bu kampanyada, gazeteden T-shirtler ve shortlar tasarlanip

magazada bulunan cocuk kiyafetlerinin arasina yerlestirilmistir. Uzerlerindeki etikette

7 http://www.pazarlamacanavari.com/index.php/tag/gerilla-pazarlama/page/3/ (Erisim Tarihi: 17.12.2015)

138


http://www.pazarlamacanavari.com/index.php/tag/gerilla-pazarlama/page/3/

ise “Pakistan’daki evsiz ¢ocuklarin bu kis giyebilecekleri tek sey bunlar mi1? Onlara bir

hediye ile yardim edin” yazmaktadir. ’

Gorsel 49: JWT New York Reklam Ajansi, “ Burma Kalem Projesi Gerilla Reklam
Kampanyas1”, 2010, New York, ABD.

Kaynak: thisisnotadvertising.wordpress.com

2010 yilinda, uzun bir i¢ savastan sonra Burma’da yapilacak olan segimlere yakin
zamanda Insan Haklar1 izleme Orgiitii tarafindan bir sosyal sorumluluk kampanyasi
baglaminda bir imza kampanyasi gergeklestirilmistir. Burma’nin 2100 siyasi tutuklular
i¢in tasarlanan Gorsel 49°daki bu kampanyada New York Biiyiik Merkez Istasyonu’na
dev bir hapishane enstelasyonu, hapishane parmakliklar1 yerine de kalemler
yerlestirilmistir. Uzerinde ‘Liitfen Sergiye dokununuz’ temali bu tasarimda etkilesim s6z
konusudur. 12 saatten az bir siirede 86 farkli iilkeden 10000°den fazla imza toplanmaistir.

Bu imzalarin toplandigi kitap Birlesmis Milletler Sekreteri’ne ve Burma ile yakin iligkiler

8 https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/09/13/human-right-watch-burma-pen-project/ (Erisim
Tarihi: 17.12.2015)
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icerisinde olan iilke liderlerine gonderilmistir. Sonrasinda da muhalif lider Aung San Suu

Kyi’de dahil olmak iizere 150’den fazla siyasi tutuklu serbest birakilmistir. &
BESINCIi BOLUM
5. UYGULAMA PROJESI

Uygulama projesi olarak kadina siddet ile ilgili bir konu se¢ilmistir. Amag siddet gésteren
erkeklerin bilinglenmesi degildir, siddet géren kadinlarin bu konuda sessiz kalmamasidir.
Ozellikle sloganda buna uygun olarak “Kadma yonelik siddete sessiz kalma” olarak
belirlenmistir. Yer olarak Anadolu Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii binasi
kullanilmigtir. Projenin uygulandigi tarihte ise ayni binada ‘Kadin’ konulu bir

sempozyum yapilmistir ve hedef kitleyi yakalamak agisindan oldukga ilgi ¢ekmistir.

Bu baglamda sensorlii kapi lizerine bir kadinin sagin1 ¢eken bir erkekten olusan gorsel
kullanilmistir (Ek.1) Kap1 agildiginda bir tarafta kadin bir tarafta erkek kalmakta olup bir
sonraki adimda yerde logoyla karsilagilmaktadir. Logo iizerinde de bdyle bir durumda
ulagilmasi gereken telefon numarasi yazmaktadir. Yerde bulunan logolar takip edildginde
biri hedef kitleyi merdivene bir digeri ise asansore gotiirmektedir. Merdivene
ulasildiginda hedef kitleyi bir diyagram karsilamaktadir (Ek. 2). 42 il, 126 ilgede 3 bin
252 kadinla yiiz yiize goriisiilerek yapilan arastirma® sonucunda ulasilan veriler (Tablo 2)
merdivenlere yerlestirilerek dikkat ¢ekmesi ve hedef kitleye dogrudan ulasilmasi
amaglanmistir. Uygulama projesini birebir ilgilendiren bir konu olarak siddet goren
kadinlarin bu konudan hi¢ kimseye bahsetmemesi iizerinden yiriitiiliin projede

istatistiksel sonucu gozler Oniine sermek adina bdyle bir tasarim uygulanmagtir.

Asansore ulasildiginda ise bir kadina yumruk atan bir erkek gorseliyle karsilagilmaktadir
(Ek. 3). Asansor acildiginda ise aynada hedef kitleyi bir kadinin agzin1 kapatan bir erkek
gorseli karsilamaktadir (Ek. 4). Ozellikle transparan transfer kagidi kullamlarak
yerlestirilen bu tasarimda hedef kitlenin aynaya baktiginda ac1 ¢geken kadin figliriiniin yiiz

ifadesinin ardinda kendi yliziiyle karsilagsmasi1 ve empati kurmasi1 amag¢lanmistir. Ek 1,

*http://www.milliyet.com.tr/evli-her-iki-kadindan-biri-siddetugramis/gundem/gundemdetay/08.03.2012/
1512517/ default.htm (Erisim Tarihi: 08.01.2016)
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Ek 2, Ek 3 ve Ek 4 uygulamalar1 ve yerlere yerlestirilen logo stcikerlar: transfer baski

kagidi kullanilarak yapilmstir.

Son olarak ise merdivenlerden ¢ikip toplanti salonuna gegildiginde hedef kitleyi sihirli

kupa tasarimlar1 beklemektedir (Ek 5). Simsiyah bir kupanin sicak su ilave edilmesiyle

yavas yavas ortaya ¢ikan tasarimin hedef Kkitlenin beklemedigi anda karsilasmasi

amagclanmustir. Ozellikle siyah kupa olmasi karanlikta ya da iglerine kapanan kadin hedef

kitleyi vurgulamak ag¢isindan olduk¢a 6nemlidir. Tasarimda ise sloganla uyumlu olarak

¢1glik atan bir kadin yer almaktadir.

Tablo-1: Siddet Giren Kadinlarin Bahsettigi Kisiler

" siddet goren her 4 kadindan biri |
bu olaydan kimseye bahsetmiyor
Kime Bahsetti? Evli  Bosanmis /Dul Toplam
Kiz kardes 34.9 45.5 35.7
Annem | 283 45.5 29.6
Komsularm 25.7 36.4 26.5
Babam 9.2 22.7 10.2
Erkek kardes 4.8 4.5 4.8
Cocuklanm 2.6 9.1 3.1
Polis 1.5 4.5 1.7
Diger 10.3 22.7 11.2

\Higkimseye bahsetmedim | 25.4 18.2 24.8

Kaynak: milliyet.com.tr
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SONUC

1760 yilinda Dr. Samuel Johnson “Reklamcilik piyasasi miikemmellige ulasmaya Oyle
yakin ki artik herhangi bir gelisme saglamak kolay degil’’ demistir (Batra, 1996’dan
aktaran Elden, 2009:147). Fakat Johnson’mn yanilmasi uzun siirmemistir. Onceleri
reklamlar icin afisler, gazeteler, dergiler gibi basili reklam mecralar1 kullanilirken 1900°1Li
yillarin baginda yeni bir mecra olan radyo dogmustur. Giinlimiizde halen reklam ig¢in
onemli bir mecra olan radyo, 1940’li yillarda televizyonun dogusuyla bir siire
popiilerligini yitirmistir. Sonrasinda ise degisen teknolojik gelismeler ve internetle
birlikte reklam mecrasinda ciddi gelismeler yasanmistir. Elektronikle goriilen miithis
ilerleme sayesinde, globallesen diinyada reklamcilik sektoriinde yeni firsatlar ve yeni
tehditler olusmustur. Degisen miisteri profiliyle birlikte ulagilmasi farklilagan tiiketici
acisindan farkli arayislara gidilmis, boylelikle de farkli reklam mecralar1 dogmustur.
Akilli telefonlar, tabletler ve bu tiir aygitlarda kullanilan uygulamalar gibi bilgi
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte artik elektronik ticaret, dijital reklamcilik gibi
kavramlar ortaya ¢ikmistir. Geleneksel mecra yontemi olan dogrudan postalama yontemi
e-mail yoluyla yapilmaya baslanmis, web siteleriyle firmalar kendi kurumsal kimliklerini
tanitabilir hale gelmis ve kulaktan kulaga reklamcilik ya da agizdan agiza reklamcilik
diye adlandirilan, yani insanlarin birebir kullandiklar: {irtin hakkindaki goriislerini, bir
marka hakkindaki deneyimlerini paylagsmalar1 yoluyla yapilan reklam, artik internet
sitelerindeki formlarla ulusal boyuta taginmistir. Fakat yeni bir mecranin 6nceki bir
mecray1 tamamen ortadan kaldirdig1 goriilmemistir. Halen televizyon, radyo, basili yayin
araglari, agikhava vb. reklam mecralar1 6nemini korumaktadir. Fakat geleneksel reklam
mecralar1 6nemini korusa da yeni reklam araglar1 ve mecralar1 her gecen giin daha 6nemli

hale gelmektedir.

Herakleitos’un “Degismeyen tek sey degisimin kendisidir” soziiyle degisimin
sonsuzluguna isaret etmistir. Arastirmanin konusu olan reklamcilik ve grafik tasarim da

haliyle farklilasan rekabet ortami, farklilasan hedef kitle ve farklilasan pazarlama
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ortamindan dolay1 stirekli degismektedir. Boylelikle zamana ayak uydurmak i¢in ve ¢ikan

yeniliklere uyum saglamak adina degismek ve gelismek te zorunlu hale gelmistir.

Kiiresellesen diinyada iletisim araclarinin fazlaligi nedeniyle hedef kitleyi dogru zamanda
dogru yerde yakalamak zorlasmistir. Dolayisiyla bu cogullagsma ve farklilagsma i¢inde giin
igerisinde siirekli bir yerden bir yere yetismeye calisan ve bu esnada ¢ok fazla iletiye
maruz kalan hedef kitlenin geleneksel reklamlar1 fark edebilme olasilig1 da diisiik bir
ihtimale dontismiistiir. Boylelikle de degisen ve daha segici hale gelen hedef kitleye
verilmek istenen mesajin etkileyiciligi, yaraticiligi ve dikkat ¢ekiciligi daha 6nemli hale
gelmistir. Ayn1 zamanda kiiresellesen iiretim ve ticaret yoniinden de firmalar tarafindan
hem pazarda yer edinmek hem de hedef kitle agisindan marka bilinirligini saglamak

nedeniyle de farkli uygulama arayislarina gidilmistir.

Her ne kadar yaraticilik, reklamcilik ve grafik tasarim adina her zaman biiylik 6nem tagisa
da giiniimiiz rekabet ortaminda rakiplerden bir adim 6ne gegmek, hedef kitlenin dikkatini
cekmek, akilda kaliciligin saglanmasi ya da farkindalik yaratmak agisindan ¢ok daha
onemli hale gelmistir. Bu nedenle gerilla reklamcilik hedef kitleyi tam yerinde,
zamaninda ve c¢arpici bir sekilde yakalamak agisindan geleneksel reklam yontemlerinden
ayrilmaktadir. Ilk olarak 1980°1i yillarda gerilla kavram Jay Conrad Levinson tarafindan
daha diisiik biitceli firmalar tarafindan yiiksek biitgeli rakip firmalarla rekabet edebilmek
adina ortaya atilmis olsa da sonrasinda diisiik maliyet ve ¢arpicilik nedeniyle diinyaca
tinlii markalar tarafindan da tercih sebebi haline gelmistir. Ciinkii izinsiz yapilmis bir
gerilla reklamin cezai maliyeti geleneksel yontemde yapilmis bir reklamin kat kat
altindadir. Ayn1 zamanda giin icerisinde binlerce mesaja maruz kalan hedef kitleye
mesajin sasirtici bir sekilde verilmesi de mesajin algilanirligini arttirmaktadir. Boylelikle
gerilla reklamcilik birgok yonden, bir¢cok firma tarafindan, sosyal sorumluluk

kampanyalar1 da dahil sik¢ca bagvurulan bir yontem olmustur.

Grafik tasarim, giiniimiiziin dikkati daginik izleyicisini yakalamak adina, dikkat ¢ekici
mesajlar ve yeni yontemler bulmay1 hedefler. Bu nedenle de gerilla reklamcilik fikir
bulma, tasarlama ve uygulama acilarindan grafik tasarimin konularindan biridir. Gerilla

reklamecilik etkililigi ve ikna edebilirligi agisindan iyi bir tasarima dolayisiyla iyi bir
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tasarimctya ihtiya¢ duyar. Sonug olarak bir reklamin hedef kitleye ulagmas1 konusunda
grafik tasarimciya biiyiik bir rol diigmektedir. Gliniimiizde artik gorselligin 6zellikle
reklam sektoriindeki 6nemi yadsinamaz. Grafik tasarim da gorsel iletisimin bir unsurudur.
Tasarim siireci de bilindigi gibi yaraticilik gerektirir. Gerilla reklamciligin da en 6nemli
Ozelligi yaratict ve sasirtict olmasidir. Bu nedenle gerilla reklamcilik grafik tasarim
acisindan ele alindiginda hedef kitleye ulagsmak adina geleneksel mecralara gore tercih
edilir hale gelmistir. Aslinda geleneksel mecralar da farklilagtirilarak kullanildiginda
gerilla reklamciligin alanina girmektedir. Ornegin bir bill-boardun iizerindeki bayan
figiiriiniin sag¢ina denk gelen yerin ¢ikartilarak arkadaki gokyiiziiniin giin igerisinde
degisen renk tonlarindan yararlanan bir sa¢ boyasi reklami yapilmasi ya da bir fotograf
makinesinin reklami yapilirken otobiis lizerine uygulanan fotograf makinesi

goriintlisiinilin objektif boliimiiniin otobiisiin tekerlegine denk getirilmesi gibi..

Reklam diinyasinda artik mecra konusunda herhangi bir siir gozetilmemektedir;
iletilecek mesaj i¢in en etkili ve uygun yer neresi ise, ona gore reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baslanmistir. Artik reklam her yerdedir. Siipermarket arabalarindan, otobiis
koltuklarina; agaglardan, elektrik direklerine; umumi tuvaletlerden, kaldirimlara;
gokyiiziinde yazilan yazilardan, binalarin duvarlarina; yiirliyen merdivenlerden,
asansorlere; sokak lambalarindan, banklara; rogar kapaklarindan, yaya gecitlerine; bardak

altlarindan, pipetlere kadar hemen her yer birer reklam mecras1 haline gelmistir.

Gerilla kavraminin daha ¢ok pazarlama ve reklamcilik ile ilgili bir terim olmasi nedeniyle
grafik tasarim adina da yeni bir tanima ihtiyaci vardir. Yaratic1 grafik tasarim mecralari,
alternatif tasarim mecralar1 ya da yeni grafik tasarim ortamlar1 gibi farkli bir tanima
ithtiya¢ duyan bu terim grafik tasarim agisindan incelendiginde eksik kalmaktadir. Ayrica
internet de etkilesim ve ¢oklu ortam gibi 6zellikleriyle yaratici mecralarin iginde
degerlendirilmektedir. Yeni medyanin yaratict mecra olarak kullanilmasi yaninda
sliphesiz en baskin 6zelligi de gerilla reklamlarin yayillmasinda ve tiim diinyaya kisa

stirede ulagmas1 adina biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sonug olarak giliniimiiz iletisim diinyasinda hedef kitleye ¢abuk ve farkli bir sekilde
ulagsmak icin yeni fikirler ve dikkat c¢ekici tasarimlar liretmek gerekmektedir; bunu
yaparken de 6nemli olan en uygun ortamin ya da mecranin segilmesidir. Clinkii artik

glinlimiiz rekabet ortaminda reklam ve tanitim ¢aligmalarinda da degisim kaginilmazdir;
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ayak uydurulmadigi takdirde kaybetmek ya da yok olmak zor degildir. Ingilizlerin
“Innovate or die” yani “ yenilik yap ya da 61” deyimi de bu durumu en etkili agiklayan
sozlerden biri olarak tanimlanabilir... Tiirkiye’den bir 6rnek de, Mevlana’ya aittir; tinlii
diislinlir yeniligin 6nemine dair sozlinde soyle der: “Ne varsa diine ait, diinle gitti

cancagizim. Artik yeni seyler sdylemek lazim”.
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