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OZET

KENT ESTETIGI ACISINDAN ACIK HAVA REKLAMCILIGI

Cumali BAKAN
Siileyman Demirel Universitesi,
Gizel Sanatlar Enstitiisii
Grafik Tasarim Anasanat Dali, Yiiksek Lisans Tezi
Yil: 2019, Sayfa: 87
Damigman: Dr. Ogr. Uyesi Ece CALIS ZEGEREK

Kentsel yasam icerisinde dnemli bir iletisim ve reklam mecrasi olan agik
hava reklamlari; insanlara sundugu iletisim ortaminin yanisira kentlerin gorsel
kimligini de olusturan birer gosterge konumundadir. Bununla birlikte agik hava
reklamlari, cesitli i ve hizmet sektorlerinin tiiketicileri ile iletisim saglamaya
yarayan kamusal alanlarin 6zgiin nesnesi olmasi bakimindan insanlarin
yararlanabilecegi en 6nemli araglardan biridir. Ayrica agik hava reklamlar1 kentsel
kiiltiire katki saglamasi agisindan da 6nem tagimaktadir.

Tiim bu olumlu niteliklerinin yaninda ac¢ik hava reklamlarinin kentlerde
gorsel kirliligi yansitan 6rnekleri de vardir. Bulunduklari mekanlar, yapilar ve ¢evre
ile iligkileri ele alindiginda tasari, sekil ve renkleriyle kentte yasayan insanlari,
olumsuz uyarici olarak da etkileyebilmektedir.

Bu calismada; kent estetigini esas almak kosuluyla agik hava reklamlarinin
cevre ve mimari yapilarla olan uyumsuzluklari, kamusal alanlarda neden olduklar1
gorsel kirlilik, kentin 6zgiin goriinlimiinii ve dokusunu bozan olumsuzluklari
tizerinde bir degerlendirme yapilmistir.

Arastirmada yapilan degerlendirmeler sonucunda, kentlerin korunmasi ve
gelistirilmesi gibi caligmalarda agik hava reklamlar1 kent estetiini bozmayacak
sekilde konumlandirilmasi gerektigi anlasilmistir. Kentlerin estetik sorunlarmin agik
hava reklamlar1 6zelinde inceleyen bu arastirmada bir¢cok agik hava reklamin kent
esteigini bozdugu belirlenirken, bir¢ok acik hava reklamin ise kent esteti§ine deger
kattig1 tespit edilmistir. Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda “kiiltiirel ve
tarihsel varliklarin bulundugu alanlar1 korumak kosuluyla tarihsel siireklilige
yonelik acik hava reklamlarinin konumlandirilmas: konusunda gerekli tedbirlerin
alinmasi gerektigi, agik hava reklamciliginin yapildigi cevre ve yapilagsmalarda
koruma dengesini saglamasi gerektigi, acik hava reklamciligmin yapildigr kente
yonelik dogal cevre degerlerinin 6zenle tespiti yapilip korunmasi gibi Oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: A¢ik Hava Reklamlari, Kent Estetigi, Iletisim, Reklam.



ABSTRACT

OUTDOOR ADVERTISING FROM THE POINT OF CITY AESTHETICS

Cumali BAKAN
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Year: 2019, Pages: 87
Supervior: Asst. Prof. Ece CALIS ZEGEREK

Within city life, outdoor advertising, being an important means of
communication as well as speaking to city dwellers, is an indispensable component
of the identity of a city. Apart from this, as a unique medium of public sphere, it
provides communication with various businesses and consumers of service industry.
What is more, it plays a vital role in shaping a city culture.

In addition to all these advantages, outdoor advertising may reflect a city’s
chaos and thus its visual identity. Depending on where they are used and their
integrity or harmony with the environment and other buildings, outdoor
advertisments may affect people adversely when their design, shape and color taken
into account.

In this study, on the basis of city aesthetics, we assess outdoor advertising in
terms of the visual pollution it creates and its disharmony with the architecture and
environment, thus ruining urban texture and scenery.

As a result of the evaluations made in the research, it was understood that
outdoor advertising should be positioned in a way that does not disturb urban
aesthetics in the studies such as protection and development of cities. In this study
examining the aesthetic problems of cities in the context of outdoor advertisements,
it was determined that many outdoor advertisements disrupt urban aesthetics, while
many outdoor advertisements add value to urban aesthetics. In line with the results
obtained in the study, gerekli necessary measures should be taken for positioning
outdoor advertising for historical continuity provided that the areas where cultural
and historical assets are located should be taken; made and made to protect.

Keywords: Outdoor Advertising, City Aesthetics, Comunication, Advertising.
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GIRIS

Ekonominin temel taslarini olusturan tireticiler tirettikleri iiriinleri pazarlamak
zorundadir. Yasanan kiiresellesme siirecinde yer ve zaman kavramlarinin ortadan
kalkmasiyla iiretilen triinlerin benzerlerinden farkli olan yanlarinin hedef kitle ile
paylasilmasi gerekliligi, pazarlamanin 6nemli 6gelerinden biri olan reklam1 6n plana
cikarmustir (Usterman, 2009:5). Reklam giiniimiizde hem toplumu yansitan bir ayna,
hem de toplumun yarattigi {irlin niteligine birtinmistir. Reklam hem yeni
teknolojileri yansitir, hem de toplum bireylerinin yagsam ve diisiince bigimlerini dile

getirir.

Sirketler giiniimiizde reklama biiyliik miktarlarda biitce ayirmaktadirlar.
Yavuz (2007:7)’un belirttigine gore ‘“Reklamlar, yalnizca mal satisin1 saglamaya
yarayan bir iletisim bi¢imi olarak goriilemez. O ayn1 zamanda sosyal bir aktor olarak
sembol ve fikirleri doniistliiren, egemen ideolojinin tiirlii kodlarla hiikiim stirdiigii

kultarel bir trindir.”

Gelisen diinyaya ayak uydurabilmek amaciyla tiim iirtinlerin tiiketiciye
rahatca ulasabilmesini saglamak igin bircok gorsel mesaj igeren reklam araglari
gelistirilmistir. Ayrica tiretim temelinde yasanan tam rekabet reklamcilik sektoriinde
de kendini gostermistir. Gorsel ve yazili basinin kendi iglerinde boliinmiisliik
yasamalr1 artik daha az boliinmisliikk yasamis, hedef kitleye ulasmada daha etkili
bagska bir ortam olan “agik hava reklamciligini” giindeme getirmistir (Usterman,
2009:5). Kentte yasayan insanlar, ginliik ihtiyaglarinin bir¢ogunu gidermis
olduklar1 caddelerde, sokaklarda, meydanlarda ve diger tim agik alanlarda

mevcut bulunan agik hava reklamlar ile kargilasmaktadirlar.

Acik hava reklamlar etkisi yiiksek araglar olarak tanimlanmaktadir. Marka
farkindaligi yaratmada, reklamin goriiniirliigii, marka imajinin desteklenmesini,
tilkketicinin aklinda yer etme konularinda kendini kanitlamistir (King ve Tinkham,
1990:47). Acik hava reklamlari, hedef kitlenin yogun oldugu bdlgede yogunlasma,
yaratici ¢alismalara olanak tanima, tiiketicilerde dolayl talep olusturma ile de tercih

edilirligini artirmaktadir (Lichtenthal, Yadav ve Donthu, 2006:236).

Acik hava reklamlar, kentsel yasamda 6zel ve énemli bir medya grubunu

olusturmaktadirlar. Bu baglamda, farkli is ve hizmet kollarinda iletisim saglamaya



yarayan acgik hava reklamlari, kamusal alanlarin miilkiyetsiz-6zgiir nesneleri
konumunda bulunup insanlarin yararlanabilecegi 6nemli araglardandir. Bu nedenle
“Kent Estetigi Acgisindan Acik Hava Reklamciligi” baslhikli tez c¢alismasi
kapsaminda agik hava reklamciligi sektoriindeki mecralar ele iizerinde durularak,
genis Kitlelere wulasirken Kkarsilastiklart  olumlu/olumsuz  yonleri ele alinmus,
yasamakta oldugumuz kentlerdeki estetik goriinime yonelik etkileri detayli bir
sekilde tartisilmis, ¢oziim oOnerileri getirilmistir. Tarih, felsefe, sehir planlamasi,
yerel yonetimler, sosyoloji, psikoloji ve antropoloji ile sanat tarihi gibi ilgili

literatiirde yer alma yolunda kent estetigi konular: da ayrica ele alinmistir.

Kent olgusu, kent estetigi ve agik hava reklamlara iliskin konular tez
kapsaminda agiklanarak, agik hava reklamciligi ile kent estetigi agisindan gelisim
stiregleri verilmistir. Calismanin baslangicinda konu ve alan segimi yapilarak,
ilgili literatiir taranarak toplanan kavramsal ve kuramsal boyutta kullanilarak teze
bir c¢ergeve ¢izilmeye c¢alisilmistir. Bu c¢ergcevede ¢alismada reklamin kisa
tarihgesine, acik hava reklamciligina, kent estetigine, kent estetigi agisindan agik

hava reklamciligina ve bu konularla ilgili gérsel 6rneklere yer verilmistir.

Yapilan ¢alisma daha once kent estetigi agisindan agik hava reklamcilig
konusundaki smirli sayida yapilmis olan c¢alismalara kaynak saglayacagi
diistiniilmektedir. Ayrica yapilan ¢alisma kentlerin estetigi agisindan agik hava
reklamciligimin yaratmis oldugu olumlu/olumsuz yonleri ortaya koyarak kentleri
yonetenlere basvuru yapmalart i¢in bilimsel bir kaynak olusturmasida

diistiniilmektedir.

Arastirmada kent estetigi ve agik hava reklamciligi agisindan literatiir
taramas1 yapilmasi neticesinde alanda arastirma yapan birka¢ yazarin yaptig

calismaya Ornek verilmistir:

Samur (2012:98-102) “A¢ik Hava Reklamciliginda Gérsel Iletisim Tasarim
Ogeleri ve Uygulama Analizi” adli ¢alismasinda, kamusal alanlarm giiniimiizde
mevcut sosyal yasam merkezlerinde yer aldigini, niifusun yogun oldugu sehir
merkezlerinde yasamakta olan insanlarin etrafin1 sayilamayacak kadar gorsel
mesaj icerikli ve grafik tasarim ftriinleri ile sarili halde oldugunu belirtmistir.

Ayrica kiiresellesen diinyamizdaki ¢aga uyum saglayabilmek adina tiiketiciye



tirtinlerin ulagabilmesi amaciyla en 6nemli aracin reklam araglart oldugunu belirterek
calismasinda agik hava reklamlarma yonelik olarak, dogal yasam ortaminin sanki bir
parcasiymis gibi algilanmamalar: i¢in gorsel agidan farklar yaratarak benzerlerinden
ayrilmas1 gerektigine deginmistir. Arastirmasinda popiilasyon agisindan dis
mekanlarda kullanilan ag¢ik hava reklamlar: ile tiiketiciler arasindaki ekonomik,
psikolojik etkilesim, sosyolojik ve gorsel tasarimin belirleyici elemanlart agisindan
analiz edilmesini amaclams, calismasimi Istanbul’da cesitli iniversitelerin “Grafik
ve Iletisim Tasarim” béliimlerinde okumakta olan 150 kisi iizerinden yapmis oldugu
anketle gerceklestirmistir. Yaptigi anket c¢aligmasi sonucunda, reklama yonelik
olumlu tutum ve diisiincelerin gerceklesmesinde reklamin 6nemli bir yere sahip
oldugunu, toplumun egitim seviyesinin artmasi ve hizla degismesi dikkate
alindiginda insanlarin ¢ok farkli, orijinal reklamlara kars: ilgi gosterdiklerini tespit

etmistir.

Usterman (2009:107-110) tarafindan yapilan “Acik Hava Reklamciligia
Imgesel Yaklasimlar” adli calismada, acik hava reklamciligma yonelik tanimlara,
acik hava reklamciliginin ¢esitlerine, acgik hava reklamciliginin giiglic ve zayif
yonlerine deginilmistir. A¢ik hava reklamlar1 tasarlanirken diger mecralardaki
tasarimlara kiyasla farkli o6zellikleri biinyesinde barindirdigi konusu iizerinde
durmustur. Acik hava reklamlarinda gosterge bilimsel ve imgesel yaklagimlarin
onemini ele alarak, farkli kampanya ornekleriyle ¢alismasina agiklik getirmistir.
Farkl1 seklide hazirlanmis imgesel yaklasimlarla donatilmis olan tasarimlarin
yasama nasil bir etki diizeyi yaratacagi konusunda anket ¢alismasi
gerceklestirmistir. Yapilan arastirmada tasarim ve etki diizeyleri incelenmistir.
Arastirma sonucunda, en ¢ok akillarda yer alan ve fark edilen acik hava
reklamlarinin tasarimlan esnasinda karisikliklardan oldukga uzak ve son derece

yalin olarak tasarlanmasi gergegini belirtmistir.

Demir (2001:94-95) “Giiniimiiz A¢ik Hava Reklamciligi Ve Bir Tasarim
Onerisi” adli calismasinda, acik hava reklamciligimin reklam sektdriinde gittikce
yerini saglamlastirdigini, tanici baglamda kullanilan en eski sekillerden oldugunu,
yeni bask: teknikleri sayesinde ve reklam teknolojilerinde meydana gelen hizli
gelismeler sonucunda onemini gittikce arttirarak, temel reklam araglar1 arasinda

yerini  aldigin1  belirtmistir. Ag¢ik hava reklam alanlarmin  “Son Dakika”



hatirlaticis1  6zelligi  olmasiyla beraber, dikkat ¢eken boyutlar1 sayesinde ise
ekonomik olusu ve amaglanilan hedef Kitlelere dogrudan hitap etmesi, giinliik
yasamin igerisinde bulunmasi ile potansiyel miisterileri etkilemesiyle agik hava
reklamlarmin etkili birer reklam araglart olduguna deginmistir. Ayrica gliniimiiz
sartlarmda da agik hava reklamlarmin biyik bir yere sahip oldugunu, bu
dogrultuda da belediyelerin de Kkatkilariyla diizenli ag¢ik hava reklam initeleri
sayisinin giin gegtikge arttigini, acik hava reklamlari gercevesinde kullanilan tiim
ekipmanlarin hava kosullar1 dikkate alinarak dikkatli ve dogru bir bigimde
tasarlanmasi gerektigi vurgulamstir. Yine ayrica gorsel elemanlar ile tipografinin
yani sira kullanilacak malzemelerin segilmesine de 6zen gosterilmesi gerektigine
deginmistir.  Belediyelerin ise bu konudaki smirlamalart  ve  kontrol
mekanizmalarindaki artis dikkate alinsa bile Tirkiye’de mevcut agik hava
reklamciligr tnitelerinin  yeterli ve diizenli olmadigini ele almistir. Yaptigi
calismasinda elde etmis oldugu ilkeler dogrultusunda, Ankara Uluslararasi Film
Festivali i¢in bir acik hava kampanyasi hazirlandigini, bu konuda hazirladig
caligmasinda ¢esitli tasarim Onerilerine yer verdigini, acik hava reklamciliginda
yapilacak yeni tasarim ilkelerinin olduk¢a o6nemli oldugunu ve agik hava
tinitelerinin giinlik yasantida kullanilmasina yonelik olarak o6nemli bir boslugu

doldurdugunu belirtmistir.

Ozcan (2010:91-92) “Kentlesmenin A¢ik Hava Reklamcihign Uzerindeki
Etkileri,” adli ¢alismasinda insanlarin birbirleriyle rekabet igerisinde oldugunu,
sosyo-ekonomik seviyeleri agisinda basari yakalayabilmek igin 21. yiizyildan bu
yana onemli ilerlemeler kaydettiklerine deginmistir. Ayrica reklam sektoriiniin
insan yasaminda yeni bir kavram olmadigini, Eski Misir ve Roma devirlerine kadar
uzandiginmi, reklamcilik sektoriine yonelik olarak 1876 yilinda is adami John
Wanamaker ile reklamciligin afislere dontstiigiini, 1925 yillarindan itibaren ise
Alman gazetesinde yer alan reklamlarin devaminda giinimiizdeki tim reklamcilik
sektoriinde gelismeler yasandigimi da belirtmistir. Ozcan (2010) galismasinda agik
hava reklamciliginin 6nemli bir diger o6zelliginin de, insanlarim yogun oldugu
ortamlarda bilgiye daha kisa siirede kavusmasi, farkli ve sira disi bir sunumla,

tiketicilerin ilgisini daha uzun bir siire cekmek oldugunu belirtmistir.



I. BOLUM
1. REKLAM KAVRAMI VE ACIK HAVA REKLAMCILIGI
1.1. Reklam Kavram

Latince “clereme” fiilinden tiireyen ve g¢agirmak anlamina gelen reklam,
“bir vakanin (olaym) ya da bir olgunun veya haberin belirli bir insan topluluguna
iletilmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Tas ve Sahim, 1996:9). Unsal (1984:12)
reklami, “bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasi olarak tanimlanirken,
Sezer (2009:3) insanlarin yararina en uygun ve akilct bir segim yapabilmesine
imkan saglayan ve tiiketicinin iiriin veya hizmet ile ilgili bilgilere kisa siirede
ulasabildigi araglar olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlara ek olarak Becer (2011:221)
reklami, herhangi bir iriin veya hizmetin basin ve yayin kuruluslar araciligiyla
para karsihiginda tamtilmasi ve kamuoyuna iletilmesine iliskin gergeklestirilen
faaliyetlerin tamami seklinde tanimlamaktadir. Teker (2009:1) ise reklamin parali ya
da dcretli olarak yapilan bir ilan oldugundan s6z eder. Yapilan tanimlar
dogrultusunda etkili bir reklammn her tirlii iletileri, tiiketici tarafindan kolayca
algilanabilir, dikkat gekici ve alimlama siirecinde etkin bir bigimde islev gorebilecek

nitelikte olmasi gerektigi sdylenebilir.

Isletme bilimi agisindan reklam, iiretime konu olan mal, hizmet ya da
fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi suretiyle kitlelerin bilgilendirilmesini saglayan,
s0z konusu {iriin, hizmet ya da fikrin kitlelere benimsetilmesi amacin tagiyan, belirli
bir iicret karsiliginda yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilen ve kisisel olmayan
uygulamalaridir (Mucuk, 1996:256). Tiiketici acisindan ise reklam; cesitli mal,
hizmet ya da fikirlerin nereden, nasil, ne fiyatla saglanabilecegini ve ne sekilde
kullanilacagin1 gdstermesinin yani sira, tiiketicilerin pazardaki iiriinler arasindan
kendi yararima en uygun se¢imi yapmasina yarayan bir ara¢ olarak kabul edilebilir
(Kocabas ve Elden, 2001:14). Yapilan tanimlar dogrultusunda isletmeler ya da
tiikketiciler agisindan reklamin dikkat ¢geken en 6nemli noktalarindan birisi farkindalik

yaratmasidir.

Tiiketicileri bilgilendirme ve yonlendirme amaci ile kullanilan reklamlara

konu olan iriiniin tanmitiminin gergeklestirebilmesi icin, {iriiniin tiiketicilere fark



edilebilir bir bi¢imde sunulmasi gerekmektedir. Her giin birgok farkli {iriiniin ya da
modelin pazara sunuldugu kiiresel rekabet kosullar1 i¢cinde reklamcilar, tirlinlerini
piyasaya sokabilmek ve friinlerinin farkindaliklarini saglayabilmek ig¢in bir¢ok
degisik strateji gelistirmektedir (Celik, 2000:6) Bu beklenti ile hedef kitleye yonelik
olarak  olusturulacak olan reklam stratejileri iriiniin/hizmetin ~ kimligi,
tirtiniin/hizmetin avantajlari dikkate alinarak hazirlanmalidir (Kozlu, 1995: 229-231).
Reklam isini yapmak flizere oOrgiitlenmis olan isletmeler ise, her tiirlii reklam
kampanyas1 i¢in grafik tasarim {irtinlerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Reklam sektorii
icin bu anlamda vazgecilmez olan tasarim iiriinleri, Ingiliz reklam uygulayicilarmin
reklam tanimina gore en diisiik licretle, mal, hizmet ya da fikirlerin dogru tanitiminda
en inandirict mesajin verilmesini ifade eden reklamin somut yoniinii olusturmaktadir
(Y1lmaz vd., 2009:4). Sozii edilen tasarim {iriinleri araciligi ile olusturulacak olan bir
reklam kampanyasinin dogru ve etkili bir bicimde hedef kitleye ulasabilmesi i¢in ise
tiiketici beklentilerinin, ihtiyaglarinin ve yasam tarzlarinin ne yonde oldugu ya da

degisime ugrayip ugramadigi tasarimeilar tarafindan tespit edilmelidir.
1.2. Reklamn Islevleri

Reklam uygulamalar1 hedef aldig: tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki
yaratmak, diislince ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla 6nerilen tiriinii satin almaya
yonlendirmek, isletmenin karliligini arttirmak ve ayni zamanda bilgilendirme, deger
katma, farkindalik yaratma gibi birtakim amaclar dogrultusunda olusturulmaktadir

(Y1lmaz vd., 2009:7).

Reklamin genel islevi hedef kitleye mal veya hizmet hakkinda bilgi vermek,
talep yaratmak ve tiiketimi arttirmaktir. Ozel islevi ise isletmenin sayginligimni
korumak, imajin1 giliglendirmek, kisisel satis programini desteklemek, dagitim
kanaliyla iligkileri gelistirmek, sektdrde genel talebi arttirmak, mali denemeye ikna
etmek, malin kullanimini yayginlagtirmak, aliskanliklar {iriin lehine degistirmek, iyi
hizmeti vurgulamak ve piyasaya egemen olmaktir (Kocabas ve Elden, 2004:23-24).
Isletmeler genel ve &zel islevlerini dncelikleri dogrultusunda belirlemesinin ardindan,
tirtinii/hizmeti ya da bir fikri hedef kitleye sunmalidir. Bu sayede isletmelerin hangi
ozellikleri ile 6n plana ¢ikacagi ya da hedef kitleyi nasil yonlendirmek istedigi

konusunda tutuarl bir yol izlenecektir.



1.3. Reklam Ortamlar

Uriin, hizmet ya da fikitlerin sunumu i¢in organize edilmis bir siire¢ olan
reklamin en onemli asamalarindan biri reklam ortaminin secilmesidir. Kiiresellesme
ve teknolojide yasanan gelismelerle beraber, kitlelere ulasma imkanini kolaylastiran
reklam araglarimin gesitliligi de artis gostermistir. Gliniimiizde pek ¢ok reklam ortami
ve aracit Uriin veya hizmet ile ilgili iletileri kitlelere ulastirmak iizere
kullanilabilmektedir. Bu durumda reklam ortamlari/araglari, hedef kitleyle
tirliniin/hizmetin bulusma noktasidir. Reklam ortami se¢iminde reklam araglarinin ve
hedef kitlenin ozelliklerinin belirlenmis olmast gerekmektedir. Bu durum, bir
reklamin istenilen amaca ulasmasinin 6n kosuludur (Erdem, 2008:91). Reklam
ortamlar1 basili reklam ortamlari, gorsel-isitsel reklam ortamlar1 ve agik hava reklam

ortamlar1 olmak uzere siniflandirilabilir:
1.3.1. Basili Reklam Ortamlar

Basili reklam tiriinleri, reklam mesajlariin ¢esitli bicim ve igerikte periyodik
olarak yayimlanarak hedef kitleye ulastirildigi ortamlardir. Bu iiriinlere gazeteler,
dergiler, el ilanlari, kataloglar, brosiirler, afisler vb. Ornek olarak verilebilir
(Peltekoglu, 2007:260). Sozii edilen basili reklam ortamlari, genelde mevcut bir
reklam kampanyasina destek olusturmak, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek veya canli
tutmak amaciyla dogrudan satis iletisi igermeyen; marka, iiriin ve fiyat bilgisi igeren

temalar olusturmaya yonelik olarak kullanilmaktadir.
1.3.1.1. Gazete

Gazeteler geg¢misten gilinlimiize insanlar i¢in gili¢lii birer bilgi kaynagi
olmalar1 nedeniyle, reklamlarin sunulabilecegi basili ortamlarin en basinda
gelmektedir. Gazetelerdeki reklamlar tam sayfa, yarim sayfa ve geyrek sayfa
biciminde olabilecegi gibi daha kii¢iik boyutlarda da olabilir, baski renkleri ise siyah-

beyaz veya renkli olarak basilmaktadir.

Gazetelerdeki reklamlar, gazete okuyucu profilinin farkli kesimlerden
olugmasindan dolayr reklamin hedef kitlesininin ¢esitlenmesi acisindan onemlidir
(Budak ve Budak, 2004:212). Gazeteler araciligiyla reklam veren firmalar
hedefledikleri pazara kolay bir sekilde ulasma olanagi yakalar (Ceran ve Karacor,

2013:15). Diger reklam araglarina gore birgok dstiinliigii bulunan gazetelerin en



onemli o6zelligi giivenilir olmasidir (Akyol, 1994:7). Gazeteler haberleri objektif bir
sekilde yayimlamakla yilikiimli olduklarindan dolay1 kisiler gazetede goriip
okuduklarina inanma egilimi i¢indedirler. Diger reklam ortamlar1 (televizyon, sinema
vb.) daha ¢ok eglence araci olarak algilanmasi sebebiyle gazeteler insanlarin géziinde
diger reklam ortamlarina kiyasla daha ciddi ve giivenilir araclar olarak goriiliirler
(Akyol, 1994:7). Gazeteler giinliikk olmalar1 nedeniyle de her kesimden insana hitap

etmektedirler.

Ceridei Havadis’in ilk sayisi
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Gérsel 1.: Ceride-i Havadis Gazetesinin flk Sayist

1840 yilinda ilk 6zel Tiirk gazetesi William Churchill tarafindan Ceride-i
Havadis ismi ile basilmistir (Gorsel 1). Daha sonra Agdh Efendi’nin 1860°ta
yayimladigt Tercliman-1 Ahval ve Sinasi’nin 1862’de ¢ikardigi Tasvir-i Efkéar
gazeteleri Ceride-i Havadis gazetesini takip etmislerdir. ilk giinliik Tiirk gazetesi
Ceride-i ismi ile

1864’te Alfred Churchill araciligiyla Ruzname-i Havadis

cikarilmistir (http://gazete.nedir.com, [02.08.2019]).
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Gorsel 2.: Gazete Reklam Ornegi
1.3.1.2. Dergi

Dergiler, gazeteler gibi diizenli zaman araliklar1 ile yayimlanan bir okuma
aracidir  (http://www.reklammerkezi70.com, [15.09.2019]). Diinyada 1700’li
yillardan itibaren siireli birka¢ yayma rastlanilsa da dergiler, 19. yiizyildan sonra

etkin bir reklam aract haline gelmistir (Elden, 2009:239).

Basili reklam ortamlarindan olan dergilerin 6nemli o6zelliklerinden biri
dogrudan bireylerin 6zel ilgi alanlarmna hitap eden tiirlerinin bulunmasidir. Ornegin
kadin-erkek dergileri, cocuk dergileri, spor dergileri, yemek dergileri, magazin
dergileri, ticaret ve iktisat dergileri, banka ve finans dergileri, gesitli meslek
mensuplar1 dergiler ve haftalik dergiler olmak iizere ¢ok ¢esitli kesimlere hitap eden
dergiler bulunmaktadir (Olug, 2006:486). Dergilerin diger bir onemli 6zelligi ise
daha prestijli bir gorsellik i¢in renk ve baski kalitesinin yiiksek olmasidir (Gorsel 3).
Dergilerin siirelerinin belirli zaman araliklarini kapsamasi, hem de baski kalitelerinin
yiiksek olmasi reklamlarin goriiniirliigli agisindan olumlu bulunmaktadir (Budak ve

Budak, 2004:213).



Gazetelere gore daha renkli, daha itinali ve baski kalitesi agisindan daha etkili
bir haberlesme araci olan dergiler (Babacan, 2008:225) olduk¢a az bir maliyetle
ulusal pazara ulasabilir (Erdal ve Zengin, 2001:3). Haftalik, iki haftada bir, aylik, iki
ayda bir, ti¢ aylik gibi belli zaman araliklariyla periodik olarak yayimlanan dergiler
(www.coegrup.com, [16.08.2019]) gazetelere gore daha uzun okunma siirelerine
sahiptirler. Basili reklam alanlar1 arasinda gazeteden sonra ikinci en biiyiikk grubu
olustururlar (Elden, 2009:239). Dergiler i¢in reklam diizeni ¢eyrek sayfa, yarim sayfa
ve tam sayfa bicimindedir, dergilerin yayin araligi gazetelere gore daha uzun
oldugundan dolay1 ulagacag: birey sayis1 ¢ogalabilir bu durum kisi basina 6denecek

reklam ticretini asagiya indirir (Babacan, 2008:225).

Gorsel 3.: Dergi i¢i Reklam Ornekleri

1.3.1.3. Katalog

Kataloglar reklami yapilan iiriiniin 6zelikleri, tiirleri ve fiyatlar1 hakkinda
hedef kitleye detayl1 bilgi vermek i¢in kullanilir. Kataloglarda sema ve gorseller ile
iiriinlerin alicilara agik bir sekilde gosterilmesi gerekmektedir. Iyi diizenlenip
hazirlanan bir katalog hedef kitleye, iiriin ve hizmete iliskin tiim bilgileri vererek
alict ve satictyr birbirine yakinlastirir (www.hbogm.meb.gov.tr, [25.08.2019]).
Katalogun bir reklam {iriinii olarak kullanilmasindaki amag, potansiyel goriinen
miisteriyi devamli miisteriye doniistiirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan

kataloglar, isletmeler i¢cin olduk¢a Onemlidir. Boylelikle hem {iriin ve hizmetler
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tilketiciye sunulur, hem de firmalar hakkinda bilgisi olamayanlar i¢in firmalarin

tanitimlar1 yapilir (Sariyer, 2017:105).

“Kataloglar, dogrudan bir satis mesaji icermezler. Ancak {iriin tiirleri,
ozellikleri, fiyatlar1 hakkinda tiiketiciye ayrintili bilgi vermek i¢in kullanilir” (Gorsel
4) (Topsimer ve Elden, 2016:17-21). Bir katalogun iyi hazirlanmasi, fotograf ve

semalarla {iriiniin aliciya ne kadar yansitildigi ile dogru orantilidir.

Géorsel 4.: Katalog Ornekleri

1.3.1.4. Brosiir

“Brosiir, etkin tasarimi ile iiriin ve hizmet tanitimi yapan, genellikle tek parca
ve {i¢ kiriml1 olarak kullanilan basili malzemelerdir” (Ozcan ve Sentiirk, 2017:2). Bir
irlin veya hizmet hakkinda detayli bilgi vermek (Teker, 2003:160) veya onemli
mesajlar1 en etkin bicimde hedef kitleye iletmek amaci ile tasarlanan brosiirler, hedef
kitlelerin satin alma tercihlerini daha kolay ve etkin bir bicimde ydnlendirirler.
Brosiirler az sayfali ve c¢ok gorsel ile hazirlanan katalogdan daha kiiciik olan
kitapgiklardir (Gorsel 5). Satis amact olmadan dogrudan iriin/hizmet veya firmayi
tanitma amaci tasir. Brosiir hazirlanirken kaliteli bir basim teknigi, dikkat ¢ceken yazi

ve gorseller kullanilmalidir (Sariyer, 2017:106).

Brosiirlerde katlama tiirleri alt1 sayfali katlama, sekiz sayfali katlama, on iki
sayfali katlama ve on alt1 sayfali katlama bi¢imindedir (Becer, 2006:170) ve tek
yiizli, ikiylizlii ya da ¢ok sayfali olarak hazirlanabilir. En biiyiik Olgtileri A2 kagit
formatinda, 40x60 cm boyutunda oldugundan ayrintili c¢alismalar yapilabilir
(www.bidolubaski.com, [26.08.2019]).
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Gérsel 5.: Brosiir Ornekleri

1.3.1.5. El ilanlan

El ilanlar1 genelde tek sayfadan olusan, bir yeniligi duyurmak icin ve reklam
kampanyasii tutundurma amaci ile basilan ilanlardir (Caglar, 2006:40). ilanlar
genellikle, sehrin islek caddelerinde ve insanlarin yogun oldugu mekanlarda dagitilir.
El ilanlarinda 6nemli olan ilanin dagitilacagi yerin tiiketiciyi yakalayacak tarzda
secilmesi, ilanda ¢arpici basliklar kullanilmasi ve bu sayede hedef kitlede yer alan
kisilerin ellerine tutusturulan ilanlari okumasinin saglanmasidir (Sariyer, 2017:105).
Kisa siireli tamitim ve bilgilendirme reklam kampanyalari i¢in olduk¢a uygun bir

aractir (Gorsel 6).
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1.3.2. Gorsel-isitsel Reklam Ortamlar:

Gorsel-isitsel reklam ortamlar1 radyo, televizyon ve oOzellikle son yillarda
yogun bir bigimde kullanilan internetten olusmaktadir. Géorme ve isitme duyusuna
ayni anda hitap edebilen, hareketli; ses, soz, efekt biitiinliigli i¢inde hedef kitle ile
kargilasma imkani1 veren (Peltekoglu, 2007:306) bu reklam ortamlar1 birden fazla
duyuya hitap etme oOzelligine sahip oldugu icin oldukca dikkat cekici reklam

ortamlaridir.
1.3.2.1. Televizyon

Kitle iletisim araglart arasinda onemli bir yere sahip olan televizyonlar,
reklam mesajlarinin yayinlanmasia yonelik maliyetli bir mecra olmasina ragmen
gorsel-igitsel bir ara¢c olmasi ve ulasabildigi kitlelerin biiytikliigii nedeniyle yogun
olarak tercih edilmekte ve etkin reklam araci olarak kabul gormektedir (Ongag,

2002:1).

Televizyonlar, reklamlar i¢in oldukga etkili ve gii¢lii bir reklam ortam1 olarak
goriilmektedir. Televizyonun dogasi geregi televizyon reklamlari, hedef kitlesini hem
sOzel hem de gorsel olarak yakalayarak; radyodaki goriintii eksikligi ile basili reklam
ortamlarindaki ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalardan arinmaktadir. Hem goze
hem kulaga hitap etmesi, cogu evde en az bir televizyonun bulunmasi, her yas ve
sosyo-kiiltiirel gruba uygun programlarin yer almasi gibi bir¢ok nedenle televizyon,
reklamcilar i¢in vazgecilmez bir reklam ortami konumunda degerlendirilmektedir
(Elden vd., 2007:363). Tiirkiye’de 1980’li yillardan sonra televizyon, reklamcilar
tarafindan en fazla tercih edilen reklam araci olmustur. Bunun sebebi Tiirkiye Radyo
ve Televizyon (TRT) kurumunun yayin yaptigi alanlarin yayin saatlerinin ve yayin
kanallariin artmasi ve yayinlarin iilkenin bir¢ok bdlgesinde izlenilir olmasidir
(Ozgiir, 1996:233).

1.3.2.2. Radyo

Radyo, insanlara her an, her yerde ulasabilen genis etki alanina sahip bir
aragtir. Ozel radyolarm kurulmasi ve radyolarin erisim alanlarmin genislemesi
reklam arac1 olarak radyo kanallarmi ¢esitlendirmis ve radyo istasyonlarinin

frekanslarinin netlestirilmesi ile de bolgesel ve yerel yaymlar farkli hedef kitlelere

erisimde reklam verenlerin isini kolaylastirarak aym1 zamanda maliyeti de
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disiirmiistiir (Peltekoglu, 2007:237).

Radyo, radyo frekanslar1 aracilifi ile yaymlanan elektromanyetik dalgalar
alan ve onlari1 duyup sese ¢evirebilen devrelerden olusan cihazlardir
(www.radyomh.net, [26.09.2019]). Radyoya dinleyicinin hayal giiciinii tetikleme
giicline sahip olmasi nedeniyle “zihin tiyatrosu” da denilmektedir. Akillica
planlanmis ve dogru iletileri i¢eren radyo reklamlari, dinleyicinin zihninde ¢ok gii¢lii
ve olumlu imajlar yaratabilmektedir (Elden vd., 2008:352). Giliniin her saatinde ve

her yerde dinlenebilen radyolar, reklamlarin duyurulmasi konusunda ekin bir aragtir.

Basili ve gorsel-isitsel reklam araglar1 disinda kalan diger reklam ortamlari
arasinda ag¢ik hava reklamlar1  bulunmaktadir. Acik hava reklamlari
iriinlerin/hizmetlerin ve firmalarin 6ne ¢ikmasini saglamak ic¢in glinlimiizde en ¢ok

kullanilan reklam arag¢larindandir.
1.3.2.3. Internet

[lk kez 1994 yilinda hotwired.com internet sitesinde kullanilan banner
reklamlari, bir¢ok farkl kaynakta internet reklamciliginin ilk 6rnegi olarak karsimiza
cikmaktadir (Aktas, 2010:151). 1994 Ekim ayinda yayinlanan banner reklami, ayni
zamanda AT&T web sitesine baglant1 vererek ilk kez ticari bir amagla kullanilan
reklam olma 6zelligini de tasimaktadir (Celik, 2016:24). Ik 6rneginin ardindan
Maytag, United Airlenes gibi biiyiik sirketlerde banner reklamlar sikca goriilmeye
baslamis ve gilinlimiize kadar varhigini siirdiirmiistiir. Baslangicta yalnizca baska bir
web sitesine yonlendirme olarak ortaya cikan banner reklamlar, giiniimiizde
kullanicilara; video igerigi izleme, dosya indirme, arama yapma, mesaj gonderme,
navigasyon ile yonlendirme, anket doldurma veya satin alma gibi bir¢ok islemi
yapma konusunda da kolaylik saglamaktadir (Varnali, 2013:71). ilk internet reklam
tiirli olarak karsimiza ¢ikan banner reklamlarin yani sira gliniimiizde bir¢ok farkl: tiir
ve formatlarda reklamlar, internet reklamciligi kapsaminda goriilmektedir. Bu
baglamda banner reklamlari, Display reklamlar, e-posta reklamlari, arama motoru
reklamlari, sosyal medya reklamlari, web sitesi reklamlari, viral reklamlar ve daha
birgok farkli reklam tiirii glinlimiizde aktif olarak kullanilmakta ve bunlara her ge¢en
giin bir yenisi eklenmektedir. Internetin hizli gelisimi ve kitlelerin dijital cihazlari

kullanim aligkanliklariyla dogrudan iligkili olarak gelisen dijital reklamciligin birgok
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taniminin bulunmasi ile beraber, daima gelisen ve degisen bir mecra olmasi da
reklam tiirlerinin ve tanimlarinin siirekli degismesini beraberinde getirmektedir.

Dijital reklam, teknoloji ile baglantili olarak siirekli gelisim ve degisim
igindedir. Bu degisim tiiketicinin yasantis1 ve beklentileri ile de dogrudan ilgilidir.
Pazarlama 1.0 ile iriin merkezli reklamcilik ve pazarlama yapilirken; pazarlama
2.0’da tiiketici merkezli pazarlama 6n plana ¢ikmistir. Son olarak pazarlama 3.0 ile
ticari kurumlarin yalmizca tiikketim degil insan odakli yaklasima yoneldikleri ve
yalnizca karlilik oranlartyla ilgilenmeyip kurumsal sorumluluklar aldiklar1 ve bu
baglamda dengeledikleri bir stirece girilmistir (Kotler, 2010:9).

Teknolojinin ve buna paralel olarak dijital medyanin hizli gelisimi ile
reklamcilik sektdriinde onemli gelismeler yasanmustir. Ozellikle 2000°1i yillardan
itibaren yasamimiza giren web 2.0 teknolojisi ile dijital reklam kullanimi artis
gostermistir. Bu reklam tiirleri geleneksel reklam tiirleriyle bazi Gzellikler
bakimindan benzerlik tasisa da bigim ve igerik acisindan farkliliklar gostermektedir
(Tosun, 2004:160). Oyle ki dijital reklamlar ile birlikte; etkilesim, kendiliginden
yayilim, kisisellestirme gibi belirli kavramlar giindeme gelmis ve dnem kazanmistir.
Tiim reklam tiirlerinin benzer ve farkli yonleri vardir. Fakat dijital reklamlar, internet
ile hayatimiza giren cogu kavram gibi belli bir¢cok degisikligi de beraberinde
getirmistir.

Internet reklamlari ile dogru sayisal bilgilere ulasilabilmesi, isletmelerin iyi
bir strateji planlamasinda onemli bir etkendir. Internet reklamlarmin tiiketici
tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in bir¢ok yol vardir. En sik kullanilani ziyaretgi sayisi
ile reklamin goriintiillenme sayisidir. Ulagilan her iki saymin birbirine yakinlik
derecesi reklamm etkinligi ile ilgili énemli bir bilgi verir. Ote yandan sayfada ne
kadar siire gegirdigi de etkinligi 6l¢gmek i¢in dnemli bir veridir. Bu bilgiler vasitasiyla
isletmeler, kullanicinin reklami goriip goérmedigini, sayfaya kac kez tikladigini ve
actigini, sayfada ne kadar silire gezdigini ve diger islemlerini aninda
goriintlileyebilerek bilgilere ulasabilir ve stratejilerini bu yonde gelistirebilir (Vural
ve Oz, 2007:232). Internet reklamlarmin bu kadar fazla kullanilmasi, eglence igerikli
olmasi, web sitesindeki igerigin daha zengin ve dikkat g¢ekici olmasi, internetin

kolaylikla ulasilabilir bir ortam olmast gibi sebeplere baglanabilir (Cakir, 2004:171).
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1.4. Agik Hava Reklamciligi

Hedef kitleye ulasmada etkin yontemlerden biri olan agik hava reklamciligi,
reklamcilik terminolojisinde anilan adiyla outdoor, bir reklam mecras1 olarak
Oonemini korumaya devam etmektedir. Diger reklamcilik tiirlerine gore daha fazla
kitlelere hitap edebilmesi, insanlara dogrudan ulagmasi reklamcilara yaraticiliklarimi
kullanirken bir¢ok segenek sunmakta ve ilham vermektedir (Gliz vd., 2002:3).
Televizyon ve radyodan sonra erisim kapasitesi en yiiksek olan ortamlar olan
acikhava reklamlarinin dogru yerlere konumlandirilmasi, hedef kitle tarafindan

algilanabilirlik i¢in olduk¢a dnemlidir (Okat Ozdem, 2006:41).

Amerika Ag¢ik Hava Reklamcilart Dernegi (2015) acgik hava reklamlaring;
tilkketicilere ulasmak amaciyla tasarlanan, tiiketicilerin evleri disinda karsilarina ¢ikan
tiim medya formatlar1 olarak tanimlamistir (Akt. Ozdemir, 2016:15). Acik hava
reklamciligr tiiketiciyle iriin, hizmet, kurum veya markanin iletisime girdigi,
karsilastigr ve tanistigi ortamlardir. Tiiketici tizerinde pozitif etki yaratabilmek adina
irin veya marka ile alakali olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve mesajlarin
verilmesiyle bir farklilik yaratilmaya calisilir. Bu gabalar sonucunda hedef kitlede

satin alma eyleminin gergeklestirilmesi saglanmaya g¢alisilir (Kurtulus, 1981:27).

Acik hava reklamciligy; iirlinlin, hizmetin, kurum veya markanin tiiketiciyle
iletisime girdigi, karsilastigi ve tanistigi ortamlardir. Tiiketici iizerinde pozitif etki
yaratabilmek adina iiriin veya marka ile alakali olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve
mesajlarin yer aldig1 agik hava reklamlarinda hedef kitlede satin alma eyleminin

gerceklestirilmesi saglanmaya ¢alisilir (Kurtulus, 1981:27).

Reklam yapanlarin amaglar1 dogrultusunda hazirlanan acik hava reklamlari
tilketicilere, triiniin ve hizmetin niteliklerini, reklam araciligiyla iletmek istedigi
mesajlar aracilig1 ile sunar. Ac¢ik hava reklamlari, hazirlanan basit tasarimlarla bile
kendini gosterip, ifade edebilmektedir. Kisa bir ciimle, bir logo, firmayla biitiinlesmis
bir isaret veya imaj bu duruma Ornek gosterilebilir (www.reklam.com.tr,
[20.05.2019]). Sonug olarak iilkemizde insanlarin yogun oldugu yerlerde agik hava
reklamlarina ¢ok yer verildigi sdylenebilir. A¢ik hava reklamlar ile reklam verenler
genis kapsama alan1 olmasi nedeni ile tiiketiciyle etkin iletisim saglayarak, reklami

yapilan iiriin veya hizmetin satin alinmasi i¢in tiiketiciyi ikna edebilir.
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1.5. Agcik Hava Reklamcihigimin Tarihsel Siireci
1.5.1. Diinyada A¢ik Hava Reklamcilig:

Acik hava reklamciligi en eski reklam ortamlarindandir. Eski bir tanitim
aract olan acik hava reklamciliginin gegmisi Babiller’e kadar dayanmaktadir. O
donemlerde aga¢ iistlerine veya duvarlara drinlerin posterleri asilmaktaydi.
Misirhilar da taslara hukuk kurallarimi yaziyorlardi. Misir’da halkin yiiriidiigii yolda
yer alan tiiccarlar, tabletlere mesajlarini1 oyarak duyuruyorlardi. 15. yy.’dan itibaren
ise kagidin gelisimi ve baski makinelerin bulunmasi ile birlikte agik havada birer
duyuru niteligi tasiyan afisler kullanilmaya baslanmistir (Aslan, 2016:29). Boylece

afisler araciligiyla yapilan reklamlar, bilgilendirmeler yayginlagmistir.

Gutenberg’in 15. yy.’da icat ettigi taginabilir baski makinesi, agik hava
ilanlarim1 daha tercih edilebilir yapmistir. 19. yy. ortalarinda baski-resim teknolojinin
gelisimiyle renkli afiglerin yapimi da miimkiin olmustur. 1835’te P. T. Barnum
Sirki’nin New York’a geldigi acik hava reklamlar ile duyurulmustur. Ayni yiizyilda
cadde kenarlarinda agik hava reklamlar1 kullanilmis, posterler yapistirilmis ve bolgesel

kullanilan boyali tabelalar yer almistir (Suporlock, 2005:2-3).

Sirkler, tiyatrolar, ila¢ saticilarinin sovlar1 gibi gezici eglenceleri duyurmak
icin, halkin yogun oldugu schir ve bolgelerdeki alanlarda yer alan ilanlardan
yararlanirlmistir. Bunun yaninda {irlinlerin ve satig yapilan yerlerin tanitimimni yapmak
icin kiigiik boyutlu tabelalar hazirlanmistir. Birinci Diinya Savagi sirasinda propaganda
ve askere c¢agri amagl afislerin hazirlanmasi, afis tasarimina farkli bir boyut ve
cesitlilik kazandirmistir. 20. yy.’in baslarindan itibaren yeni baski-resim teknikleri,
posterlerin ¢abuk ve ucuz yapimma olanak saglamustir. Ureticiler ve perakendeciler,
bina ¢evrelerdeki c¢itleri ve arazileri kiralayarak iiriin reklamlarmin yer aldig
billboardlar1 ingaa etmislerdir. Bu anlamda bilinen ilk reklam 1869’da yapilan New
York Sehri posta ofisi yakinlarindaki duvar ilani i¢in kullanilan yerdir. Kullanilan

reklamlar, parfiim, sabun ve gemi yolculugu ile ilgilidir (Baker, 20001:28).

1990’larda Amerika’da dijital teknoloji, reklam kavramimi da etkilemistir
biiyiik boyutlu dijital agik hava reklamlar1 kullanilmaya baslanmis ve bunun yani sira
otobtisler, otobiis duraklari, taksiler, hava alanlari, magaza duvarlar1 gibi alanlar da

acik hava reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslanmistir (Ustiinalan, 2006:36-38).
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1.5.2. Tiirkiye’de A¢ik Hava Reklamcihigi

Ulkemizde profesyonel anlamda ilk reklam ajanst Osmanli déneminde 1909
yilinda David Samanon, Jac Hulli ve Ernest Hoffer tarafindan bugiinkii adi ile
“Jlancilik Reklam Ajans1” olan “ilanat Reklam Acentesi” ad1 ile kurulmustur (Eldek,
2014:99). “ilk yiiriiyen billboard’dan dergi mecrasma ilkreklam vermeye,
Beyoglu’nu reklam afisleriyle slislemekten radyo ve sinemayi ilk kez reklam mecrasi
olarak kullanmaya ve hatta gazetelerde bugiin de kullanilan siitun-santim kavramini
yaratmaya kadar pek ¢ok ilk Ilancilik tarafindan  gerceklestirilmistir”
(http://www.ilancilik.com/# [20.05.2019]).

Cumhuriyetin ilaniyla birlikte yeni ilke ve inkilaplarin benimsenmesi ile
tilkemizde sosyal yasam ve egitim gibi alanlarda gelismeler birbirini takip etmis, bu
durum reklamecilik sektoriinii de etkilemistir. Cumhuriyet’in ilanindan sonra agik
hava reklamciliginin ilk driinlerinin  firga ile yazilan tabelalar oldugunu
sOyleyebiliriz. Tabelacilik ilk zamanlarda diger bazi sanat dallarinda oldugu gibi
Yahudi, Rum ve Ermeni vatandaslarimiz tarafindan uygulanirken, daha sonralari bu
sanatkarlarin yanlarinda yetisen ve eli bu meslege yatkin olan Tiirkler tarafindan

uygulanmaya baslanmaistir.

1926 yilinda, Ernest Hoffer reklamciligin sadece gazete ve dergi
reklamlarinin yani sira farkli reklam mecralarina yonelmek gerektigini diistiniirken,
ilk yiiriiyen billboard fikrini ortaya atmustir. Iki adet 70x150 cm. {izerinde reklami
yapilan iriine ait bilgiler bulunan suntanin kisa uglarindan birbirine baglanmas1 ve
boyu en az 150 cm olan bir adam tarafindan sokaklarda tasinmasi seklinde
gerceklesen bu ilk agik hava reklami gliniimiiz sandvi¢ adamlarinin da ilkidir (Gorsel
7) (Eldek, 2014:101).
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Gorsel 7.: Sandvi¢ Adam A¢ik Hava Reklam Ornegi

Bununla yetinmeyen Hoffer, bir de afis yapma fikrini ortaya atmis ve tiim
Beyoglu'nu afiglerle kaplamistir. 1970°li yillarda Coca-Cola ve Pepsi-Cola gibi
icecek firmalarinin satis noktalarina yaptirdiklar: tabela ve 1sikli pano uygulamalar
ile bu yeni reklam ortami 0 donemde hizla yayilmaya baslamistir. 1980'li yillarda
bira firmalari, beyaz esya satis noktalar ile 6zel banka kurumsal kimlik uygulamalar
birbirini takip edince ac¢ik hava reklam pazari birden biiylimiistiir. Tiirkiye'de gergcek
anlamiyla ilk billboard reklami 1985 yilinda reklamcilar tarafindan genis kitlelere
ulasabilmea amaciyla kullamlmaya baslanmistir. Ilk kez Ankara'da kullanilan
billboardlar, demir ayaklar {lizerine fiberden ya da aliiminyumdan {iretilen pano
biciminde, sik sik degisen renkli icerigiyle oldukca dikkat cekmistir. Isiklandirma
teknigi sayesinde ¢ok uzaktan gece giindiiz goriilebilen totemler ise, tilkemizde ilk
kez 1990’11 yillarda benzin istasyonlarinda ve AVM’lerde kullanilmaya baglamstir.
1990’1 yillardan itibaren biiyiik sehirlere giren uluslararast outdoor sirketlerinin
tirtinlerinin yayilmas1 Tiirkiye'de acik hava reklamciliginin batili bir tarzda fark
edilmesini saglamistir (www.ideasanat.com, [20.09. 2019]). Bir diger acik hava
reklam ortami olan cam grafigi, Tiirkiye'de ilk kez 6zel olarak hazirlanan cam grafigi
folyosu ile 1996°da Milliyet Gazetesinin dis cephesi giydirilerek gerceklestirilmistir
(Tungel, 2018:325). Tirkiye’de Acik Hava Reklamciligi ozellikle 1990’larin
basindan itibaren hizla gelismistir. Bu gelisimde biiyiliksehirlerin hizli kentsel

19



gelisiminin, metrolar ile uluslararast hava alanlarinin ve AVM olaraka adlandirilan
bliyiilk alis veris merkezlerinin sayilarindaki hizli artisin  etkisi  biiytiktiir.
Kentlerimizin biiyilk birer metropol olma yolunda ilerlemeleri agik hava
reklamciliginin giin gectikce daha da fazla talep gérmesini saglamaktadir. Diinyadaki
ilerlemeyi uluslararas1 fuarlar ve teknolojiler ile yakindan takip eden Tiirkiye acik
hava reklam sektorii, diinya {lilkelerine paralel olarak gelismekte, diinyadaki agik
hava reklam uygulamalarina 6rnek olacak, ¢ok giizel uygulamalar1 yurdumuzda
gerceklestirmekte, AB standartlarinda retimler gerceklestirerek  yurtdisina
acilmaktadir (reklam.com.tr, [23.09.2019]). Ulkemizde biiyiikk ¢apta agik hava
reklamlar1 uygulayicist olan firmalar Amerika dahil olmak {izere bir¢cok diinya
tilkesine ihracat gergeklestirmekte, Mercedes, BP, FIAT, Renault, Shell ve Total gibi
birgok ulusal markanin kurumsal kimlik c¢alismalari Tirkiye'de tiretilmektedir.
Tabela, pano, billboar, ara¢ giydirme gibi klasik reklam ortamlarinin yani sira dijital
billboardlar, e-info araglari, plazma ekranlar, CLP networkler, gerilla uygulamalar,
adwalkerlar gibi teknolojik ortamlarda Ag¢ik Hava Reklamciligi kapsaminda
uygulanmaktadir hizmetindedir (www.agik hava.reklam.com.tr [11.08.2019]).

Ozellikle son yillarda acik hava reklamciligi ¢ok biiyiik bir gelisim
gostermistir. Pazarin gelisimine, tiriin Kalitesi ve gesitliligine paralel olarak agik hava
reklamlar1 da artmaktadir. Stroer Kentvizyon Reklam Pazarlama A.S.’nin 2008
yilinda yaptig1 aragtirma sonuglaria gore 1998’den 2008’e kadar 10 yilda acik hava
reklamciligr %94 artmistir (Sezer, 2009:31).

Ulkemizde yaygmn bir kullanim alanina sahip olan ve genis Kkitlelere
ulagabilme potansiyeli olduk¢a yiiksek olan agik hava reklamlari, tasarimcilarin ve
reklam sirketlerinin yaraticiliklarini sergileyebilecegi 6nemli alanlardan biridir. Bu
nedenle teknolojik gelismeleri takip eden, hayal giicii ve yaraticiliga énem veren
tasarimlar ile Diinya standartlarin1 yakalamak, acik hava reklamciliginin gelisimi

acisindan oldukga 6nemlidir.
1.6. Acik Hava Reklamcihginin Onemi

Acik hava reklamlarina ¢ok fazla 6nem verilmesinin nedenlerinin basinda
reklam alanlarmin biliyilk olmasi ve reklam iletisinin hedef kitleye dogrudan

ulastirilmasi gelmektedir (www.euajans.com, [21.08.2019]).
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Agik hava reklamlarinin hedef kitle tarafindan fark edilmeleri gorsel
tasarimlar ve sloganlar yardimiyla saglanmaktadir. Ac¢ik hava reklamlart hedef
kitleye iirtin veya hizmet hakkinda bilgiler verir, devaminda ise iirin veya hizmetin
lansmanmi1  yapar (www.teknogelisim.net, [20.08.2019]). Uriiniin satislarin
cogaltmak ve marka farkindaligi yaratmak agisindan isletmeler reklam faaliyetlerini
gecmise gore daha ¢ok Onemserler, hem akilda kalici olma hem de pazar payini
genisleterek yeni alicilar edinme, is ortaklarinin artmasi ve istihdam saglama
acisindan agik hava reklammin 6nemli bir paya sahip oldugu diisiiniilmektedir

(www.euajans.com, [21.08.2019]).
1.7. Acik Hava Reklamcihginin Ozellikleri

Gintimiizde agik hava reklamciligi, dis mekanlarin yani sira kapali
alanlarda da uygulanabilmektedir. Ag¢ik hava reklam ortamlar tasarlanirken
konsept, biyiikliik, reklam metni, tasarim, diizenleme, gorsel 6ge, tipografi, renk,
logo ve iriiniin taninirhi@g gibi 6zelliklerin g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir
(Elden vd., 2008:427). Genel olarak agik hava reklamlar1 biiylik boyutlu
olmaktadirlar. Ac¢ik hava reklamlarmin bu o6zelligi, tiiketiciler tarafindan uzaktan
goriilme olanagi saglamaktadir. Ayrica acik hava reklamlarinin sik sik yenilenebilme
Ozelliginin olmasindan dolayr da fonksiyonel bir reklam aracidir (Babacan,
2005:133). Bu ozellikleri nedeniyle agik hava reklamlari, reklam verenler tarafindan

tercih edilmektedirler.

Insanlar evlerinden ¢iktifinda acik hava reklamlart ile karsi karsiya
gelmektedirler (Soloman, 2003:223). Acik hava reklamlarinin televizyondaki veya
internetteki reklamlar gibi atlama, degistirme 0&zelligi olmadigindan bireyler
kag¢inilmaz bir sekilde agik hava reklamlar1 ile verilmek istenen iletilere maruz

kalmaktadirlar.
1.8. Acik Hava Reklamcihiginin Avantajlari

Acik hava reklamlari, reklam vermek icin diger reklam mecralarina gore
maliyeti diisiik olan reklam ortamlarindandir. Buna karsin 6zellikle bir veya iki pano
almak isteyen reklam verenler icin Onemli bir yerlesim bdlgesi yakinindaki,
bolgelerarasi yol {izerindeki boyali bir pano ¢ok yiiksek paralara mal olurken, sehir

igerisinde islek bir cadde iizerine kurulan mini bir pano, genelde diger medya
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iiriinleri ile rekabet edebilecek seviyededir (Usterman, 2009:25). Dolayisiyla gorece
diisiik maliyetten dolay1 agik hava reklamlart etkinlik olarak verimli bir performans

saglayabilir.

Acgik hava reklamlarinin kalabalik tiiketici gruplarmma dis mekanlarda
ulagabilme imkan1 vardir. Mesaj vermek istenilen kitle billboard, afis, raket gibi agik
hava reklam araglar1 ile verilmek istenen mesajlara maruz kalabilmektedir. Diger
reklam mecralarinin aksine (basili, televizyon vb.) agik hava reklamlarinda
tiketicinin  kanal degistirme ya da sayfayr c¢evirme gibi bir segenegi
bulunmadigindan mesaji daha hizli ve etkin bir bicimde almaktadir (Elden,
2009:252).

Acik hava reklamlari, piyasaya yeni bir iirlin ¢ikacaginda veya tiriinle ilgili
bir yeniligin duyurulmasinda da etkin olan bir reklam aracidir (Elden, 2005:19).
Acik hava reklamlarinda yer alan gorsellerin yaninda iiriin hakkinda kisa bilgilerin
verilerek gorsellerin desteklenmesi ve daha kisa siirede anlasilir hale getirilmesi,
tiketicinin ~ dirtiintin ~ 6zelliklerini  anlamasin1  kolaylastirmakta ve satin alma

asamasinda tiiketiciyi olumlu yonde etkilemektedir (Lchtental ve ark., 2006:245).

Gicli bir reklam araci olan agik hava reklamlart izleyicilerin dikkatini
cekmeyi ve kisa bir zaman diliminde iletisini aktarmay1 amaclar. Bu nedenle, acik
hava reklamlarinin biiyiik boyutlarda olmasi onem tagimaktadir. Aksi takdirde
tilketici tarafindan fark edilemeyebilir (Sezer, 2009:37). Bu yiizden agik hava
reklamlarinin boyutlar1 algilanmasi istenen mesafe dogrultusunda biiyiik olarak

tasarlanmaktadir.

Genel olarak agik hava reklam panolarinin, trafigin yogun oldugu bolgelere
yerlestirilmesi, insanlarin sunulan reklamlari gérme olasiligin1 da yiikseltmektedir.
Cok az insan reklam panolarina bilingli olarak dikkat ediyor olsa da, bilingsiz olarak

da onlarm farkindadirlar (Usterman, 2009:25).

Gelisen teknoloji ve artan olanaklarla acik hava reklamlarinda dijital ekranlar,
ic boyutlu gorseller gibi uygulamalarla farkindalik saglanabilmektedir. Destekleyici
bir mecra olarak algilanmasi ise markanin akilda kaliciligmin artirmasini saglar.

Dogru bir konumlandirmayla ¢ok sayida kisiye ulasilabilir. Kisa ve anlasilir bir o
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kadar da carpict metin ve gorsellerle, verilmek istenen mesaj tiiketiciye dogru bir

sekilde iletilebilmektedir (Elden vd., 2008:428).

Sonug olarak agik hava reklamlarinin diigiik maliyet, fakindalik saglamasi,
cok sayida kisiye ulasmasi, tiiketici tarafindan goriilme olasiliginin yiiksekligi
acilarindan avantajlart bulunmaktadir. Bu avantajlardan dolay1 agik hava reklam

ortamlar1 glinlimiizde 6zellikle sehirlerde yogun olarak kullanilmaktadir.
1.9. Aak Hava Reklamcihiginin Dezavantajlari

Giindelik kosusturma ve telas sirasinda insanlarin reklamlar: fark etmemeleri,
fiziki anlamda ise disaridan gelebilecek olumsuz gevresel etkilere agik olmasi ayrica
gorsel kirlilige neden olduklarina dair unsurlar agik hava reklamlarinin dezavantajlar

arasinda sayilabilir (Elden, 2009:258).

Acik hava reklamlar1 dergi ya da gazete reklamlarinda oldugu gibi basyazi
niteligi tasimazlar. Ayrica agik hava reklamlari radyo reklamlarindaki gibi bir
miizikle desteklenemez ya da televizyon reklamlarinda oldugu gibi bir programin
belirli boliimlerinde verilen reklam kusaklarinda yayinlanarak, yinelenme olanagin
yakalayamaz. Ozellikle basili kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklam iletisinin
goriintlisel ve dilsel tiim 6gelerini okumak ve degerlendirmek ya da yeniden goz
atmak i¢in okurun zamani vardir. Ancak, acik hava reklami karsisinda kisi ¢ogu

zaman bdyle bir olanaga sahip degildir (Sezer, 2009:37).

Insanlar reklam panolarina ilgilerini ¢gekmedigi siirece fazla dikkat etmezler.
Araciyla seyir halinde olan araglariyla yiiksek bir hizda seyahat eden bir kisinin, bir
reklam panosundaki mesaj1 alabilmek igin 2 saniyeden az bir siiresi vardir. Kalabalik
bir sehir meydaninda ise bu siire 5 saniyeyi ge¢meyecektir. Bu nedenle iiriin
oOzellikleri kisa ve anlasilir bir bigimde anlatilmalidir, aksi takdirde uzun ciimleler
insanlarin dikkatini ¢ekmeyecektir. Kalabalik ve insanlarin yogunlukta oldugu
bolgeler kimi zaman reklamverenlerin kendi tercih ettikleri reklam alanlari
olmayacaktir, bu durum reklamimnin goriiniirliigiinii etkileyecektir. Agik hava reklam
ortamlartyla ilgili yasalarla belirlenmis kesin hiikiimler olmamasi sebebiyle yerel
yonetimlerin reklam alanlarina miidahalede bulunmalart agik hava reklam

mecralarin1 olumsuz etkileyebilmektedir (Usterman, 2009:26).
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Acik hava reklamlarmin hedef Kitle se¢im sansi kisitli olmakla birlikte,
reklam alanlarinin 6niinden kimin gectigi de kontrol edilememektedir (Tayfur,
2006:161). Ote yandan bir reklam panosu iizerinde ¢ok fazla bilgiye yer verilmesi de
bir dezavantaj olusturacaktir. Aksi taktide insanlar, yogun bilgi igeren reklam
metinlerini okumak igin gerekli zamana sahip degillerdir (Ramacitti, 1997:112).
Sehirlerin yogun bolgelerine konumlandirilan ¢ok sayida acik hava reklami, reklam
kirliligi ve kargasasi olusturmasi agik hava reklamlarimin bir diger dezavantaji olarak

gortlebilir (Tagkin, 2007:148).

Genel bir ifade ile agik hava reklamlariyla ilgili olarak; iletilmek istenen
mesajin az igerige sahip olmasi gerekliligi, hedef Kitlenin smirli olusu, schir
meydanlarinda gorsel bir yogunluga neden olmasi gibi dezavantajlarinin oldugu
sOylenebilir. Bu dezavantajlar acik hava reklamlarinin kullanim amacina zarar

verebilir.
1.10. Acik Hava Reklamciligimin Tercih Edilmesinin Nedenleri

Acik hava reklamciligiyla ilgili yapilan arastirmalara gore acik hava
reklamciliginin tercih edilmesinin nedenleri arasinda; dikkat ¢ekicilik, 6zgiinliik,
iiriine odaklik, akilda kalicilik, hedef kitlerinin 6zelliklerini tasimak, agizdan agza
yayilim, marka kimligini yansitma, duygusal bag kurma, internet yayilimi, sosyal
ve kiiltiirel yapiya uygun olma, teknolojik yenilikleri barindirma, iiriin ya da
marka goriinarligi, gorsel dil uygunlugununun oldugu tespit edilmistir. Agik hava

reklamciliginin tercih edilmesinin nedenleri agagida basliklar halinde anlatilmistir.
1.10.1. Dikkat Cekicilik

Acik hava reklam sirketleri, a¢ik hava reklamlarinin kisa bir siire igerisinde
dikkat c¢ekici ve giglii bir satis gerceklestirmeyi temel alan mesajlari ile hedef
kitleyi haberdar etmeyi ortak bir amag olarak benimsemislerdir (Nelson, Sykes,
2013’den akt. Ozdemir, 2016:59). Dikkat cekicilik, acik hava reklam mecralarinin
hedef kitle ile iletisim kurabilmesi i¢in vazgecilmez, gii¢li bir unsur olarak
goriilebilmektedir. Ozdem ve Elden (2015:116), dikkat cekiciligi tanimlarken dikkat
ve algi birbirine eklenmis tanimlar olsa da; alginin bir siiregten ibaret oldugunu,
dikkatin ise bu siireci en basindan tetikleyen bir unsur oldugunu belirtmislerdir.

Bu nedenle dikkat cekicilik unsurunun reklamcilik alanindaki hedef kitle tarafindan
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secilebilmesi ve algilanabilmesi i¢in ¢ok &nemli bir etken oldugundan bahsetmek

mimkindiir.

Gorsel 8.: Mercedes Benz B Class F-Cell Gériinmez Siiriis Reklam Uygulamasi

Gorsel 8’de yer alanMercedes Benz’in 2012 yilinda piyasaya siirdiigi
otomobil i¢in hazirlanan “The invisible drive” (goriinmez siiriis) isimli reklam
kampanyas1 agik hava reklamciliginda dikkat cekicilige ornek olarak verilebilir
(Ozdemir, 2016:61). Bu reklam kampanyas1 Almanya ile Fransa sokaklarinda bir
hafta stirmistiir. Hareketli ve park halinde sergilenen otomobil, iiriiniin piyasaya
stirildiigii gliniin gecesinde tiim diinya genelinde en ¢ok bahsi gegen konu olmayi
basarmistir. Bu reklam kampanyas: cesitli kanallarda gindem vyaratmis, 27
milyonun {istiinde kisi tarafindan izlenmis ve paylasim yapilmistir. Markanin gesitli
sosyal medya, internet haber siteleri gibi alanlarda takip edilme sayilarinda %78
oraninda artig olmustur (Ozdemir, 2016:60; www.dailymail.com.uk, [22.03.2019]).

Genel bir ifade ile dikkat ¢ekiligin agik hava reklamlarinda tercih edilmesinde
onemli bir yerinin oldugu soylenebilir. Dikkat ¢ekici agik hava reklamlari iriiniin

bilinirligini ve takip edilme sayisinda artis olmasini saglamaktadir.
1.10.2. Ozgiinliik

Agik hava reklam tasarimlarmin basarili sayilmasindaki en 6nemli diger bir
etmen ise ozgunliktir. Bilindigi tizere cesitli geleneksel mecralarda oldugu gibi,
acik hava reklamciliginda 6zgiinligiin  akilda kalicilikla dogrudan iliskisi
oldugundan sézetmek miimkiindir. Zira markalarin, klasiklesmis olan basmakalip
tavirlardan vazgegmemesi, tiiketicilerin markadan sikilma riskini beraberinde
getirmektedir. Ote yandan ezberbozan farkli tasarimlarin acik hava reklamlarinda

yer almasi hem ilginin, hem de markaya olan bagliligin siirdiiriilmesi ag¢isindan
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onemlidir. Ozgiin bir reklam kampanyas: veya mecrasi ile amaglanan ezber bozma
girisimi gercgeklestirilebilmekte ve uzun siire boyunca tiiketicilerin belleklerinde

yer eden ¢esitli reklam kampanyalar yaratilabilmektedir.

Ozgiinlik kavraminin acik hava reklamlarinda basarili  bir bigimde
uygulanmig orneklerine rastlamak miimkiindiir (Dru, 2014:89-90). Bunlardan bir
tanesi WCRS adli reklam ajansinin kadin giiniine yakin bir tarihte “Women’s Aid”
icin hazirlamis oldugu ve kadmlara yonelik uygulanan fiziksel siddete yonelik
dikkat ¢ekmeyi hedefleyen “Look at me” (Bak bana) adli reklam kampanyasidir
(Gorsel 9).

Gorsel 9.: Etkilesimli Billboard Tasarim

Yukaridaki gorselde yer alan “Look at me” (Bak bana) adli reklam
kampanyasi ¢ercevesinde hazirlanan devasa boyutlu dijital ekranda aile i¢i siddete
maruz kalmasi1 nedeniyle kadinin yiiziinde olusan yaralar ve morluklarin
gosterimine yer verilmistir. Dijital ekranda yer alan bu reklam kampanyasinda
“Look at me” (Bak bana) adli yazi yer almaktadir. Kampanya’ya yonelik
yapilan c¢alismada, dijital ekran iizerine monte edilmis bir kamera ve yenilik¢i
yiiz tanima sistemi kullanilmaktadir. Bu o6zellik sayesinde yoldan gegen
insanlarin dijital ekrana her baktiginda bunu algilayarak ekranin alt kisminda bu
goriintiilye gercek zamanli olarak yer vermektedir. Kisiler ekranlara her
baktiklarinda kadinin yiiziinde mevcut morluk ve yaralar iyilesmeye baslamaktadir.
Bu sayede “We can stop it” (Bunu durdurabiliriz) ya da “Don’t turn a blind eye”
(Gormezlikten gelme) (Gorsel 9) metinleri ekranda ortaya ¢ikmaktadir (Dru,
2014:90).
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Acik hava reklamlarinda Ozgiin tasarimlarin yapilabilir olmasi, reklam
verenler tarafindan tercih edilmelerinde etkili oldugu sdylenebilir. Ciinkii 6zgilin bir
acitk hava reklami hedef kitle tarafindan akilda kalici olabilir bu da tiiketici

tercihlerini etkileyebilmektedir.
1.10.3. Uriine Odakhlik

Acik hava reklamlarinda dikkat ¢ekiciligin saglanmasinda, yapilan
tasarimlarin iiriin odakli olmasi &nemlidir. Uriin odakli reklamlarda temel amac,
insanlarm bir iiriine dikkatlerini gekerek onu tiiketmelerini saglamaktir. Uriine
odaklilik, her etkilesimli agik hava reklam kampanyasi i¢in gerekli olmasa da,
tamamen {rline odaklanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmek isteyen reklam

uygulamalarinda bir gerekliliktir (Ozdemir, 2016:63).

Gorsel 10’da yer alan reklam tasarimi yapilirken yesil zemin iizerine;
icerisine doganin sifa oldugunu ima eden bir gorselin bulundugu ilag kapsiili
yerlestirilmistir. Bu kapsiil igerisinde yer alan gorsel ise reklami yapilmak istenen
konut projesinin gorselidir. Gorselin bir kapsiil igerisine yerlestirilmis olmasinin
sebebi, igerisinde tip merkezi bulunan bir konut projesi olmasidir. Bu iki gorseli
destekleyen tipografik unsurlar disinda baska bir 6ge kullanilmayan reklam iiriin

odakl1 bir reklam tasarim1 6rnegidir.

Géorsel 10.: Uriin Odakli Reklam Ornegi

Acik hava reklamlarinin tercih edilmesinde reklamlarin iiriin odakli icerikli
olma oOzelligini gosteren yukaridaki ornekten de anlasilacag iizere, agik hava

reklamlar1 tiiketici tarafindan dirtiniin tercih edilmesinde Onemli bir ara¢ olarak
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kullanilmaktadir. Reklam verenlerin agik hava reklamini tasarlarken {iiriin odakli

reklama 6nem vermeleri gerekmektedir.

1.10.4. Hedef Kitlenin Ozelliklerini Tasimak

Reklamcilik sektoriinde hedef kitlenin ozelliklerini tasimak ¢ok onemli bir
yere sahiptir. Insanlar giin icerisinde birgok uyarana ve mesaja maruz kaldiklarindan
hedef kitlenin tim bu uyaran ve mesajlart algilayabilmeleri miimkiin
olamamaktadir. Bu nedenle reklam kampanyalarinda elde edilmek istenen basari
diizeyi, iletilmek istenen mesajin hedef Kkitlenin dikkati g¢ekebilmesi ile dogru
orantilidir. Dolayisiyla hedef kitlenin sahip oldugu tiim 6zellikler ile uyumlu gesitli
ipuclar1 acik hava reklam kampanyasinda yer almalidir (Ozdemir, 2016:69). Hedef
kitlenin &zelliklerini tasimak ile ilgili olarak ANAR Vakfi tarafindan Grey Ispanya
reklam ajansina yaptirilan “Only for Children” isimli agik hava reklami 6rnek olarak
verilebilir (Gorsel 11).

Gorsel 11.: “Only for children” Reklam Gérseli

Only for Children” isimli acik hava reklam kampanyasi sle bir gocuk
gorselinin tizerinde yazili bulunan “Bazen ¢ocuk istismar: sadece maruz kalan
tarafindan goriliir” mesaji  ile yetiskinler tizerinde farkindalik yaratmak
amaglanmistir. Ote yandan aym reklam istismara maruz kalan ya da kalabilecek olan

kiiglik ¢ocuklarin da algilayabilecegi ve gorebilecegi boy seviyesinde “Eger biri
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size zarar veriyorsa, hemen bizi aray:n, size yardim edelim” yazisi da yer
almaktadir. Bu ornekte goriildigii gibi agik hava reklamciliginda hedef Kitlelerin
ozelliklerini goz oniinde bulundurmak sartiyla verilmek istenilen reklam mesaji,
ilgili sahislara iletilerek, reklam kampanyasinin insanlar tizerindeki etkinligine

olumlu yonde katk: saglamaktadir.

Herhangi bir {rin veya hizmeti rakip {triin ve hizmetlerden ayirt
edebilmek, tiiketicilere yiiksek bir Kkalite giivencesi saglamak ve farkindalik
yaratmak agisindan hazirlanacak olan agik hava reklamlarmin yukaridaki bilgiler
dogrultusunda konumlandirilmasi, hedef kitleye ulasilabilmesi ve markanin
kisiliginin yansitilabilmesi agisindan o6nemlidir. Marka Kkimligini yansitabilen
firmalar, sirketler veya diger tim kamu kurum ile kuruluslar, hedef Kitlenin

ihtiya¢ ve taleplerini karsilayanlardir (Pira ve Kocabas, 2005:210-215).

Acik hava reklamlarinin tercih edilmesinde etkili olan diger bir faktor ise
gorsel dil uygunlugudur. Gorsel dil uygunlugu gorsel ve sozsel ipuglarindan
faydalanarak gerceklesmektedir. Nitekim hedef kitle iizerinde dikkat c¢ekme
acisindan en oOnemli tasarim elemanlarinin basinda gorsel ogeler gelmektedir
(Parsil, 2012:29-32).

Reklam kampanyalarinin tercih edilebilir olmasmni saglayan bir bagka
gereklilik de akilda kalic1 olmasidir. Akilda kalicilik bakimindan basarisiz olan bir
reklam kampanyasi, amacma ulasmadan Kitlelerin  belleklerinden kolayca
silinebilecek ve basarisizlikla sonuglanacaktir (Ozdemir, 2016:66). Bu nedenle
basarili bir bigimde tasarlanmis agik hava reklamlarinin ortak paydalarindan birinin

akilda kalicilik oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir

1.11. Aak Hava Reklam Araglar:

Acik hava reklam araclari duragan ve hareketli agik hava reklam araglari
olmak {izere iki baghk altinda incelenebilir; agik hava reklam araglarinin
konumlandigi alanlara ise duragan agik hava reklam alanlari kapsaminda sokaklar,
caddeler, meydanlar, aligveris merkezleri, havaalanlari, stadyumlar; hareketli reklam

alanlar1 kapsaminda; -zeplin, otobiis, ugak, taksi gibi- toplu tasima araglar1 6rnek

olarak verilebilir (Sezer, 2006:47).
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1.11.1. Duragan Reklam Araglari

Duragan kelime anlamiyla hareket etmeyen manasina gelmektedir. Agik hava
reklamciligina iligskin olarak hareket etmeyen ve iriinlerin halka tanitilabilmesine
imkan saglayan, son vyillarda ise tiim sehirlerde etkin bir bi¢imde kullanim
alanlarina sahip olan birgok reklam ortamindan bahsetmek miimkiindiir.
Klasiklesmis reklam alanlarmin disinda yer alan bu reklam araglarmin kullanimi
Secilmig drinlerin tanitilmas: ve hedef kitleye hizli bir sekilde ulasilmasi adina
olduk¢a 6nem tasimaktadir. Sabit olan bu reklam araglari; ‘dis mekan duragan
reklam araglari’ ve ‘i¢ mekan duragan reklam araglar’’ olarak ikiye
ayrilabilmektedir (Sezer, 2009:47-48).

Duragan reklam araglar1 arasinda, insanlarin bir siireligine sabit bulunduklar:
asansorler, otobiis duraklari, minibiis veya otobiis gibi ulasim hizmetleri igerisinde
konumlanmis reklamlar yer almaktadir. Dig mekan olarak ise binalarin ¢atisina, sag
ve sol cephelerine konumlanmis sabit billboardlar, kuleler, raketler, otobiis
duraklarinda ve park alanlarindaki banklarin iizerinde goriilen reklamlar &rnek

verilebilir.

Uriin ya da hizmetlerin piyasaya duyurulmasinda onemli rol oynayan
duragan agik hava reklam araglarindan en sik kullanilanlar1 asagida basliklar halinde

verilmistir.
1.11.1.1. Afis

Afig, insanlara agik olan i¢ ve dis mekanlarda, kagit, bez veya farkli
materyallerden meydana gelen 70x100 cm, 120x180 cm, 90x130 cm veya daha
farkli boyutlarda tasarlanarak sokak ya da caddelerde yer alan afis kulelerine,
vitrinlere, durak reklamlar1 i¢in ayrilan alanlara asilabilen bir gesit reklam iletisi
olarak tanimlanabilir. Ote yandan afis, herhangi bir durumu ilan etmek, duyurmak
veya tanitmak amaciyla hazirlanan, politik, ticari, kiiltiirel, sosyal vb. tiirlere
ayrilan ve toplumsal yapiya uygun bir sekilde sanat ve tasarim endisesiyle
yapilan pano, duvar gibi ortamlara asilan ilanlardir. Afiglerde kullanilan baslik,
slogan vb. yazilar net ve kisa olmali, gorsel materyallerle birlikte bir anlam

yaratmalidir (Kazemipour, 2018:41).
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Bilgilendirmek, ideolojileri benimsetebilmek amaci ile propaganda yapmak,
ticari ve kiiltiirel faaliyetleri duyurmak gibi islevlere sahip olan afis; gorsel, metin,
renk gibi ogelerden olusmaktadir. Biiyiik boyutlu dis mekan afisleri, duvar
yiizeylerine ve ilan panolarinda yer alabilirken; i¢ mekéan afisleri ise lobi, salon ve
koridorlar gibi alanlara asilabilir (Becer, 2011:201).

Afisle sokak arasindaki iliski birbirine siki sikiya baglidir. Yasantimizin ¢ogu
sokaklarda gegmektedir. Dolayisiyla insanlar, cadde, sokak ya da ilan panolarina
asilan afisler ile yogun bir imge yagmuruna tutulmaktadir. insanlar bu mesajlari
aklinda tutabilir ya da unutabilir, ama yine de gérmezden gelemez. Bir an igin de
olsa bu mesajlar bellegimizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarirlar

(Berger, 1995:129).

Sezer (2006:50-51) afisleri yol, tasit ve kent afisleri olmak tizeri li¢ baslik
altinda siniflamistir. Yol afisleri 400x300 cm boyutlarinda biiyiik billboardlardir.
Genellikle insanlarin ve araglarin yogun olarak gectigi bolgelerde yer alirlar. Tasit
afisleri, belediye otobiislerinde, tramvaylarda, metrobiislerde, trenlerde ve metrolarda
gortliirler. Kent afisleri ise 120x180 cm gibi orta ya da 320x240 cm gibi biiyiik
boyutlarda olabilmektedir.

Afis tiirlerine gore; reklam, kiiltirel ve sosyal icerikli afisler olarak da
incelenebilir. Reklam afisleri, bir {iriin veya hizmeti tanitan afislerden olusurken,
kiiltiirel afisler, seminer, sempozyum, sinema, sergi vb. kiiltiirel etkinlikleri tanitan
afigleri kapsamaktadir (Gorsel 12, 13, 14). Sosyal afisler ise saglik, sivil savunma,
cevre, trafik ve ulasim gibi konulart igerisinde barindiran egitici ve uyariCi
ozellikteki afislerdir (Becer, 2006:201-202).
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Gorsel 13.: Reklam Afisi Ornekleri
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Gorsel 14.: Film Afisi Ornekleri

Afislerin bu kadar etkili olmasinin nedeni, afisin hem gorsel hem s6zsel duyu
organlarimiza hitap etmesinin yaninda genis halk kitlelerinin gorebilecegi bir¢ok i¢
ve dis mekana uygulanarak dikkatleri tizerine ¢ekmesidir. Afis ayn1 zamanda kent
dokusu icinde sanatsal bir 6ge olarak da modern insanin gilindelik yasantisini
etkilemektedir. Acik hava sergileri olarak nitelendirilebilen ve kentin estetik diizeyini
artirma islevini yerine getiren afigler, toplumsal begeni diizeyini anlamamiza yardim

eder.
1.11.1.2. Raketler

Genelde aydinlatmali ve On-arka yiizleri giivenlik camli olan raketlerin
yaygin kullanilan baski boyutlar1 118x175 cm, 115x172 cm gibi olabilmektedir
(Sezer, 2006:51-52). Aydinlatmali olmasi sayesinde geceleri de hedef kitle tarafindan
fark edilebilen raketler, kalabalik alanlarda tercih edilen reklam uygulamasidir.
Raketler g6z hizast konumuyla yaya ve siiriiciiler tarafindan goriilme orani yiiksek
olan reklam araglaridir (www.apakreklam.com, [28.09. 2019]). Bu nedenle raket
reklamlart genellikle yayalarin yogun olduklar1 alanlara yerlestirilmektedir (Gorsel
15) (Yilmaz ve Can, 2013:4).
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Gorsel 15.: Raket Reklam Ornekleri

1.11.1.3. Billboardlar

Kent igerisinde en sik karsilagilan biiyiik reklam panolari olan billboardlarin
yapt malzemeleri genellikle demir ve aliminyumdan olusmaktadir. Billboardlar
cogunlukla yayalarm ve araglarm yogun oldugu vyerlerde konumlanan veya
kavsaklara yerlestirilen agik hava reklam araglari arasindadir. Bu tiir reklam araglar
tilkemize 1980°li yillarda girmistir. 11k billooard reklam:1 1985 yilinda Ankara’da
ilk kullanildig1 bilinmektedir (Sezer, 2009:52).

Ankara’da uygulanan bu agik hava billboard reklami, demir ayaklar tizerine
fiberden ya da eloksal aliminyumdan iiretilen pano bigiminde ve 150x70 cm
boyutunda kullanilmigtir. O dénemde sik sik degisen renkli icerigiyle kentin
gorinimiine farkli bir giizellik katmis ve tiiketiciler tarafindan merak konusu
durumuna gelmistir. Ankara’dan sonra zamanla Tiirkiye’nin diger kentlerinde de
yaygimlasan billboardlar, 1990’11 yillarin basindan baslayarak kent igerisinde ve
disarisindaki benzin istasyonlarinda, alisveris merkezlerinin (AVM) qgirislerinde
farkli boyutlarda kullanilmaya baslanmustir. Billboardlar 1siklandirma teknikleri
sayesinde hem gece hem de giindiiz belirgin bir sekilde goriilebildigi icin tercih
edilen agik hava reklamlar1 arasinda yer almaktadir (Elden, Yeygel ve Ulukok,
2008:430).

Billboardlar genel olarak tige ayrilmaktadirlar. Bunlar Klasik Billboard
(Gorsel 16), lIsikli Billboard (Gorsel 17) ve Megalightlar’dir (Gorsel 18). Klasik
Billboardlarin baski boyutu 350x200 cm’dir. Isikli Billboardlarin (wiege plazma
billboard) baski boyutu 350x200 c¢m-320x220 cm arasinda degisiklik
gostermektedir. Megalightlarin  baski boyutu ise 241x323 cm boyutlarinda
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olabilmektedir; megalightlar, sabit ya da afis degistiricili 7 m®> megalight ve afis
degistiricili 9 m?’lik megalight olmak {izere ikiye ayrilmistir. On yiizeyleri her
ikisinin de giivenlik camu ile kapli, malzemeleri ise genellikle vinyl’dir. 7 m?’lik
olan megalightlarin boyutlar1 genel olarak 320x220 cm iken, 9 m?lik olan
megalightlarin boyutlar: ise 354x247 cm’dir (Sezer, 2009:53).

Hedef kitle tizerinde marka bilinirligi ve marka hatirlama agisindan dogrudan
etkinligi bulunan billboard reklamlarinin diger reklam alanlarina gore maliyet
acisindan gorece daha diisiik olmasinin yaninda daha fazla etkindir. Bu durumdan
dolay1 billboardlar genel kabul gériir (Giirbiiz ve digerleri, 2009:184). Unlii reklamci
Seguela, billboardlarin yarattigi etki igin soyle demektedir: “Afis her seyin ya da
higbir geyin mecrasidir. Bir iiriinii ya da bir markayi, on bes giin iginde ya piyasaya
stirer ya da batirir. Gazetecilikte birinci sayfa, ya da dergicilikte birinci sayfa ne ise

reklamcilikta da afis odur. Iletisimde bir yumruk, bir darbedir” (Babacan, 2005:134).
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Gorsel 17.: Isikh Billboard Ornegi

35



Géorsel 18.: Magalight Billboard Ornegi

1.11.1.4. Megaboardlar

32 m?’den olusan ¢ok biiyiik boyuta sahip reklam araci olan megaboardlar,
her agidan bakildiginda uzaktan dahi goriilebilen, yerden 10 metre yiikseklikteki
iki panodan olusmaktadir (Cakmak, 2016:32). Hem imalatlari, hem de reklam
konusundaki baskilar1 maliyetlidir. Megaboardlar genellikle sehirler aras: yollarda,
sehir disinda veya biiyiik alis veris merkezlerinin g¢evrelerinde konumlanmaktadir.
Megaboardlarda yaymlanan reklamlarda (Gorsel 19) diger tiim reklamlarda oldugu
gibi rin, hizmet veya kurum imajmin insanlarin hafizalarinda yer almasi, tanitimin

yapilmasi esas amaglardandir (Sezer, 2009:54).

Gorsel 19.: Megaboard Reklam Ornekleri
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1.11.1.5. Homeboardlar

Ic ve dis mekanlarda kullanilabilen reklam ortami olarak degerlendirilir.
Genellikle AVM’lerin otopark alanlarinda, apartmanlarin iginde ve disinda, garaj
giris ¢ikislarindaki panolarda ve lobilerde uygulanan reklamlari kapsamaktadir
(Gorsel 20). Bu alanlarda mevcut bulunan reklam ortamlart iletisim platformu
ozelligini tagimaktadir. Bu sayede iiriin tanitimi, homeboardlar araciligiyla hedef
Kitleye ulagsmaktadir (Sezer, 2009:54). “Genellikle daha {ist gelir gubun ait kisilerin
yasadig1 semtlerde kullanilan bu uygulama sayesinde belirli bir hedef kitleye daha
diisiik mliyetle ulagsmak miimkiindiir” (Elden vd., 2015).

Géorsel 20.: Homeboard Reklam Ornekleri

1.11.1.6. Durak Reklamlarn

Teknik ozellikleri agisindan 118x175 cm baski boyutunda, 6n yiizeyi camla
kapli, igten aydinlatmali olarak tasarlanmis, 1s1kli ve 1s1iksiz panolardir. Bu reklam
tirlerine metro istasyonlarinda, belediye otobiis duraklarinda, vapur iskelelerinde
rastlamak mimkindir. Toplumun saglik vb. konularda bilinglenmesi veya
ureticilerin triinlerini tanitmalar1 agisindan duraklar oldukga etkilidir. Gorsel 21’e
bakildiginda, otobiis duragindaki reklam panosunda iriiniin igerigi ve {riine
ulasilabilecek adres agik bir sekilde goriilmektedir (Cakmak, 2016:39).
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Gérsel 21.: Otobiis Duragi Reklam Ornegi
1.11.1.7. Kuleler

Kuleler o6zellikle sehir merkezlerindeki meydanlarin ve genis alanlarin
vazgecilmez reklam araglarindandir (Gorsel 22). Silindir seklinde olan kuleler, 6n
yiizleri giivenlik camm ile kaplh ve 360° goriiniirliige sahiptirler. Bu nedenle
kavsaklarda ve doniis noktalarinda kullanimi tercih edilmektedir. Teknik ozellikleri
acisindan genellikle 118x175 cm ya da 371x118 cm boyutlarinda olabilmektedir
(Sezer, 2006:57-58). Raketlerin anayollara konumlanmas: veya kavsaklarda
bulunmasi ile igten aydinlatmali bir yapiya sahip olmasi, gece ve giindiiz her tiirlii
hava kosulunda reklam vyapilabilme olanagma imkan  tamimaktadir

(www.medyavadisi.com.tr, [01.03.2019])
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Gorsel 22.: Silindir Kule Reklam Calismasi
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1.11.1.8. Eskavizyon

Genellikle sehirlerin  kent merkezinde dijital ortamlarda kullanilan,
televizyona benzeyen hareketli ac¢ik hava reklam araglaridir. Hareketli
olmalarindan dolay1 sehirlerin en kalabalik yerlerine yerlestirilir (Gorsel 23) (Teker,
2003:174). Cizim, animasyon vb. g@ibi gorsel unsurlar eskavizyonlarda
yayinlanabilmekte, boylelikle hareketli goriintii sayesinde hedef kitlenin dikkatinin
reklama c¢ekilmesi kolaylasabilmektedir. Eskavizyonlar araciligi ile dijital ortamda
sunulan reklamlar uzun siireli kullanim imkanina sahip olsa da yiiksek maliyeti
sebebi ile kullanimi ¢ok yaygin degildir (Tungel, 2018:324-325).
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Gorsel 23.: Eskavizyon Reklam Cahsmasi Ornegi
1.11.1.9. Yer Grafikleri

Marketlerde veya diikkanlarin 6nlerindeki kaldirimlarda rastladigimiz
reklamlar, aligveris arabalarinin 6n yiiz ya da yan yiiziine yerlestirilen raf
reklamlari, marketlerdeki mevcut kasa bantlar1 tizerine yerlestirilen 1s1kli veya
1siksiz as1 uygulamalart yer grafikleri veya genel ifadeyle indoor uygulamasi
olarak bilinmektedir. Zamanla kullanimi1 yaygmlasan bu uygulama sayesinde
ozellikle havaalanlari, metro istasyonlari ve deniz yollar1 gibi alanlarda yaygin
olarak kullanilmaktadir (Gorsel 24) (Sezer, 2006:58).
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Gorsel 24.: Yer Grafik Reklam Calismas1 Ornegi

1.11.1.10. Cam Grafikleri

Binalarin duvar ve catilarinin yani sira cam Yyiizeyleri de acik hava reklam
araci olarak kullanilmaktadir. Hazirlanan cam grafigi folyosu sayesinde binalarin
dis cephelerindeki uygun cam alanlar, agik hava reklam iletisiyle kaplanmaktadir.
Bu teknik sayesinde otobiislerin, deniz taksilerinin, metrolarin, tramvaylarin ve
isyerlerinin vitrin camlart vb. reklam alani haline getirilebilmektedir. Tiirkiye’de

ilk cam grafigi uygulamasi 1996 yilinda Milliyet Gazetesi binasinda (Gorsel 25)
goriilmiistiir (Elden, 2003:235).

Gérsel 25.: Cam Grafigi Reklam Cahsma Ornegi
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1.11.1.11. Direk Reklamlari

Celikten, betondan, agagtan veya demirden yapilan uzun ve kalin direkler
acik hava reklam alanlar arasinda kendini gostermektedir (Sezer, 2009:61). Ana
caddelerde, ara sokaklarda, parklarda, ortak alanlarda ve sehrin bir¢ok noktasinda
kullanilan bu reklam tiiriiniin boyutlar1 hedef kitleye ve ulasilmak istenilen bolgeye
gore farklilik gostermektedir (Gorsel 26). Dogru alanlarda kullanilmasi halinde
reklam verenler i¢in olumlu sonuglar saglayabilmektedir (www.medyaboss.com,
[23.09.2019])

Gorsel 26.: Direk Uzerine Ugulanan A¢ik Hava Reklam Calismasi

1.11.1.15. Totemler

Acik alanlarda, yol kenarlarinda konumlandirilan totemler, uzakliga goére
boyutlar1 ayarlanan bir tiir agik hava reklam aracidir (www.reklamtabela.com.tr,
[01.03.2019]). Totemlerin diger agik hava reklam araglarindan farki, degisken
boyutlar1 ya da dekoratif ayakli olmalaridir. Totemin kullanildig1 yerler; is yeri
tabelalarimin goriinmedigi yerler ya da konumu agisindan karmasik bolgelerde yer
alan fabrikalar, benzin istasyonlari, is yerleri, site ve konutlar gibi alanlardir (Sezer,
2006:30). Ote yandan totemler hem reklam, hem tabela hem de ydnlendirme
amaciyla kullanilabilen, birden fazla yiizeyi olabilen ¢ok yonlii bir agik hava reklam
aracidir (Gorsel 27).
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Géorsel 27.: Totem Reklam Ornegi

1.11.2. Gezici (Transit) Reklam Araglari

Gezici reklam araglar1 sabit olmayan bir baska deyisle hareket halinde
olan araglardir. Gezici reklam araglari ikiye ayrilabilir: Bunlar gokyiizii araglar1 ve
kara ve deniz tasitlaridir. Gozyiizii reklam araglara gokyiiziinde kullanilmak tizere
tasarlanan balonlar, zeplinler ve ugaklar 6rnek olarak verilebilir. Kara ve deniz
tagitlarina ise minibiis, otobiis, taksi, kamyonet ve tekne gezici agik hava reklam
arac1 olarak 6rnek verilebilir (Ozcan, 2010:75).

1.11.2.1. Otobiis Reklamlar1

Otobiis iizerine yerlestirilen ve genellikle 100x80 cm boyutlarindaki yatay
afislerdir. Yolcularin g6z hizasina yerlestirilen yatay reklam ¢aligmalart hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmektedir. Ozellikle belediyelerin denetiminde olan otobiisler,
garaj ve giizergah acisindan reklam verenlere giiven vermektedirler. Bir otobiisiin
sehrin bircok yerini dolastig1 diisliniiliirse, giydirilen reklam iletisinin yineleme ve

goriinme siklig1 diger reklam araglarina gore daha fazladir.

Otobiis reklamlarmin maliyeti diisiik oldugu i¢in tercih edilirlikleri yiiksektir.
Kalabalik insan topluluklarinin yasadigi yerlerde bir ¢ok insanin ilgisini ¢cekmekte ve
reklamin amaca ulagmasi acisindan etkilidir. Giiniimiizde, 6zellikle biiyiik kentlerde,
yapilan reklam caligmalarina otobiisiin her iki yoniindeki dis ylizeylerde rastlanir.
Tek ya da cift katli otobiislerin iizerine giydirilen reklam uygulamalar1 ¢esitli
bigimlerde gergeklestirilmektedir. Otobiis, secilen diisiinceye gore arka boliimii ya da

yalniz sag ve sol taraflar1 giydirilerek iyi bir reklam aracina doniistiiriilebilmektedir
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(Gorsel 28).

Géorsel 28.: Otobiis Reklam Ornekleri

1.11.2.2. Taksi Reklamlar

New York gibi Amerika Birlesik Devletleri’nin biiylik kentlerinde siklikla
basvurulan reklam araglarindan biri olan taksi reklamciliginda, taksilerin iistiine, sag
ve sol tarafina, on koltugunun arkasina, yolcularin g6z hizasina reklam iletileri
yerlestirilir. Tiirkiye’de taksi iizeri ilk reklam uygulamasi 1998°’de Coca Cola ile
yapilan basin toplantisi sonucu Amerikan Madalyon sirketi tarafindan

gergeklestirilmistir (Marketing Tiirkiye, 229:86-88).

Taksi reklamlar1 aracilig ile taksi soforii sergilemis oldugu {iriiniin ya da
hizmetin pazarlamasini yapabilmektedir (Gorsel 29). Bu anlamda bir taksi soforiiniin
giinde ortalama otuz yolcu almis oldugu ve yoldan gegen yayalarin da taksi
tizerindeki  reklamlart  gordiigli  disliniiliirse,  Uriiniin =~ elde  edecegi

tanmirlik/goriiniirliik orani yiiksek olacaktir (MedyaCat, 2001:11).
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Acik hava reklamciliginda kullanilan ancak iilkemizde taksi iistii reklam
amactyla kullanimi yaygin olmayan kanopi’ler (roof top/taksi top) de, 1s1kl1 ve 1s1ksiz
olmalar1 nedeniyle tercih edilen reklam platformlaridir. Ozellikle Amerika’da siklikla
kullanilan bu reklam platformlari, reklami yapilacak olan {iriin/hizmetin
gorliintirliigiinii.  giindiiz  ve  gece saglamasi acisindan  Onemlidir.

(www.akgunmuhcelik.com, [06.09.2019]).

Géorsel 29.: Taksi Ustii Reklam, Ornekleri

1.11.2.3. Kamyonet Ustii Reklamlar

Kamyonet tiirii araglar lizerine de otobiis ve taksilerde oldugu gibi reklam
uygulamalar1 yapilmaktadir. Hedef kitleye ulagsmak i¢in etkili bir yontem olan bu
reklam araglar1 ilizerine uygulanacak olan malzemeler, aracin bigimine ve tasarimin
icerigine gore cesitlilik gostermektedir. iirlin ve hizmet satislarinda son derece etkili
bir mecra olarak yer almaktadir (Tanriverdi, 2011:63). Diger transit arag¢ istii
reklamlar gibi kamyonet istii reklamlar da giin igerisinde kentin bir¢cok yerinde
dolasabilen mobil aracglar olmasi nedeni ile farkli bolgelerdeki bir¢ok insana

irtin/hizmet tanitimi yapabilmektedir (Gorsel 30).
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Géorsel 30.: Kamyonet Ustii Reklam Ornekleri

1.11.2.4. Ucak Ustii Reklamlar

Maaliyet olarak yiiksek bir agik hava reklam araci olan ugaklar aracilig: ile
irtin/hizmet tanitimlar: yapilabilmektedir. Kimi zaman ugak iizerine yazilan yazilar
ile kimi zaman tasiman pankartlar/billboardlar ya da genis halk kitlelerinin bulundugu

bolgelerde atilan ilanlar ile hedef kitleye ulasilabilmektedir (Elden, 2003:242-245).

Helikopterlerden yeryiiziine birakilan kiiciik boyutlu reklam afisleri de bu
kategoriye giren reklam tiirleri arasindadir (Out Of Home, 2007:39).

Tiirk Hava Yollarr’nin Ispanyol futbol takimi Barcelona’ya ve Alman futbol
takim1 Borussia Dortmund’a sponsor olmasindan sonra hazirlanan gorsellerin ugak
iistiine giydirme yapilarak sunulmasi, ugak iistii reklamlara 6rnek olarak verilebilir

(Gorsel 31) (www.istanbulhaber.com.tr, [05.09.2019]).
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Gorsel 31.: Ucak Ustii Reklam Ornekleri

1.11.2.5. Zeplin Reklamlar

Adin1 yapimeist Kont Ferdinand Von Zeppelin’den alan zeplin, iskeletli
giidiimlii bir hava aracidir (www.biyografi.info, [01.09.2019]). ilk zeplin, 2 Temmuz
1900’de Almanya yakinlarindaki Konstanz Golii tizerinde kurulu bir yiizer
hangardan havalanmistir (www.arsiv.sabah.com.tr, [11.08.2019]). Birinci Diinya
Savagi sirasinda Almanlar Paris ve Londra’yr bombalamak i¢in kullanilan zeplinler,
sonraki yillarda ticari amagclarla yolcu ve posta tasimaciliginda kullanilmistir

(www.tarihiolaylar.com, [01.09.2019]).

Tiirkiye’de ilk olarak 1998 yilinda Ko¢ Holding, zeplini bir reklam araci
olarak kullanmistir, ancak kdtii hava kosullar1 nedeniyle basarisizlikla sonuglanmistir
(www.wikiwand.com, [01.09.2019]). Giiniimiizde GoodYear, McDonald’s, Coca
Cola gibi firmalar tarafindan tercih edilen zeplinler ile yapilan reklamlarin avantajlari

arasinda kolay fark edilebilir olmasi, gece aydmlatmalar1 sayesinde dikkat
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cekiciliginin ve gorlnirliginin daha fazla olmasi sayilabilir (Gorsel 32) (Sezer,
2006:99).

Géorsel 32.: Zeplin Reklam Ornekleri

1.11.3. Acik Hava Reklam Alanlan
1.11.3.1. Alanlar/Meydanlar

Kent meydanlari/alanlari, kentliler tarafindan 6zel giinlerde sosyal, kiiltiirel,
siyasal ve ticari amaclar i¢in kullanilan, kisaca kentsel yasamin gectigi Onemli
kamusal mekanlardir (Ozer ve Ayten, 2005:96). Tirkiye’de simgelesmis
alanlar/meydanlar arasinda, Taksim Meydan: (Istanbul), Kizilay Meydam
(Ankara), Karakdy Meydam (istanbul), Konak Meydan1 (izmir) vb. yer almaktadur.
Sehirlerde yer alan bu ve buna benzer alanlar, ¢esitli etkinliklerde (se¢im, bayram,
kutlama, yilbas1 vb.) hedef Kitlelere ulasmak agisindan agik hava reklamciliginda
onemli rol oynamaktadir (Gorsel 33).

Vedafone'ta

]|" herkese
»
| &

I

Gorsel 33.: Taksim Meydan A¢ik Hava Reklam Calismalar:
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1.11.3.2. Stadyumlar

Takim oyunlari veya atletizm karsilasmalar1 gibi birgok sporun yapildigi,
seyircilerin gerceklesen oyunlar: izleyebilmesine imkan verilen yerlerdir. Diinya’da
futbol basta olmak iizere gesitli tiirde hazirlanmis stadyumlarda yer alan reklamlar
araciligiyla agik hava reklamciligi stratejik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle agik
hava reklamlari i¢in stadyumlar vazgegilmez ortamlar arasinda yer almaktadir.
Futbol miisabakalar1 esnasinda ve yaymlanan yayinlar esnasinda ¢ok fazla reklam
verilmektedir. Bu nedenle medya ve isletmeler birbirlerine dolayli yoldan bagimli
olmaktadirlar (Alver, 2008:238). Spor genis kitleleri kapsayan bir etkinlik olmasi
nedeniyle sporu, sporculart destekleyen sponsor firmalarin o6zellikle dikkatini
cekmektedir. Bu nedenle ¢esitli firmalar olimpiyat oyunlarindan futbol
sampiyonalarina, Kkupa finallerinden tenis turnuvalarina sponsorluk yapmak
istemektedirler (Gorsel 34) (Giiglii, 2001:223-239).

Gorsel 34.: Stadyumdan Ac¢ik Hava Reklam Calismast

1.11.3.3. AVM’ler, Metrolar ve Havaalanlan

AVM’ler, metrolar ve havaalanlari, agik hava reklamciligi konusunda
giniimiizde en yaygm sekilde karsimiza ¢ikan yerlerdendir. Giin gegtikce sayisi
giderek artan AVM’ler, i¢ ve dis mekan agik hava reklamciligina yonelik gesitli
alanlara sahip olmaktadir. Biiyiik sehirlerde yer alan ve semtler arasinda ulasimi
saglayan ve halkin yogun olarak kullandigi mekanlardan olan metrolarda da i¢ ve dis
mekan acik hava reklamlar1 sayisi oldukga fazladir. Havaalanlar1 ise sehirler ve
iilkelerarast havayolu ulagimi igin kullanilan, i¢ ve dis mekan reklam alanlarina sahip
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mekanlardir. Bu nedenle ulusal ve uluslararasi tanitim etkinliklerinin yapilmasi

acisindan olduk¢a dnemlidir (Gorsel 35-37).

Gorsel 37.: Havalimanlari Reklam Ornekleri

49



1.11.4. Diger Agik Hava Reklam Alanlari

Diger agik hava reklam alanlari arasinda tuvaletler, lokantalar, barlar, kongre
merkezleri, tiyatrolar, kuliipler, geri doniistim birim noktalari, banklar, ¢6p kutulari
ve bilgilendirme panolar ile biifeler sayilabilir. Bu tiir reklam alanlar1 yogun
giinlik kullanim ve zor kent kosullarina dayanmakta, yiikksek kalitede ve estetikte
kamu hizmeti {irinleri arasinda yer almaktadir (Gorsel 38, 39).

Gorsel 38.: i¢ Mekan Reklam Ornegi

Géorsel 39.: Dis Mekan Reklam Ornegi

1.11.4. Gerilla Reklam Uygulamalari

“llk defa 1984 yilinda Jay Conrad Levinson tarafindan gelistiren gerilla
pazarlamast kavrami genel itibariyle, sira dist yontemlerle ve ¢ok az biitceyle
yuriitiilen tutundurma faaliyetlerini ifade etmektedir” (Nardali, 2009:107). Gerilla
reklam kelimesi iillkemizde 1990°l1 yillarin basinda kullanilmaya baglamistir. En
ucuz maliyet ve kaynakla en cok beklentiyi karsilamak hedefiyle uygulanan

pazarlama tekniklerini tanimlayan bir kavramdir. Alisilagelmisin disinda yani
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geleneksel olmayan ortamlarda, beklenilmeyen yontem ve tekniklerle, en ucuza mal
olacak ve pazarlama yatirnminda reklamcilik konusunda fayda saglayacak, reklam
sonucunda geri bildirimlerin yogun bir sekilde alindigi pazarlama etkinlikleri ve
stratejilerin tamamudir. Gelisen bilgi ve teknolojinin de etkisiyle beraber 1990
yilindan bu yana agik hava reklamciligi sektoriinde etkisi en yiiksek tpazarlama
eknikleri arasinda Gerilla Reklamcilik yer almaktadir (Ozcan, 2010: 82-83).

Bill Gallagher, “Guerilla Selling” ve “Guerilla Business” isimli Kitaplarinda,
“reklamcilik, gerilla pazarlama araglarinin, teknik ve formiillerinin yiizde birini
kapsar. Ama bu ¢ok onemli yiizde biridir. En pahalisidir, diger yiizde %99’u
cogunlukla ya ticretsizdir ya da tamamen etkili yollarla daha az para harcayarak
uygulanacak seylerdir’ sozleri ile acik hava gerilla uygulamalarina deginmistir
(Ozcan, 2010:83). Kamusal olarak kullanilan her tiirlii alanda karsimiza cikabilen
gerilla reklamlar, hedef kitleye ulasmada etkili ve maaliyeti diisiik olan araclardir

(Gorsel 40).

Gorsel 40.: Gerilla Reklam Ornekleri
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1. BOLUM

2. ACIK HAVA REKLAMCILIGI VE KENT iLiSKiSi

2.1. Kent ve Kentlesme Kavram

Ingilizce’de “city” ve “urban” kelimeleri kent ile benzer anlamhdir. Kent
sozciigii Italyanca’da “citta”, Fransizca’da “cite”, Ispanyolca’da “ciudad”,
Almanca’da ise “stad”, Yunanca’da ise “polis” kelimelerine karsilik gelmektedir
(Kaya, 2003:10-11). Lewis Mumford’a gore kent “birbiri igine ge¢mis sosyal
iliskilerin bi¢imi ve semboliidiir. Kent bir sanat {iriiniidiir. Akil kent i¢cinde bi¢cimlenir
ve kentin bigimi akli kosullandirir” (Ergin, 1998:4). Ote yandan “kentler, kirsal
alanlar1 da i¢ine alarak biiyiiyen, oturma-calisma-eglenme fonksiyonlari i¢in bireyin
tim zamanim1 nasil gecirecegini planladigi, iiretim ve tiikketim dgelerinin
gerceklestigi mekanlardir” (Hayta, 2016:170). Suher (1996:42) ise kent kavraminm
“bir yerlesme tiirli, yasal bir orgiitsel birim, yerel yonetime sahip, ¢evresi i¢inde bir
merkez olusturan, tarim dis1 ve tarimsal iiretimin denetlendigi ve dagitiminin;
esgiidiimiiniin yapildig1 yerler” olarak tanimlamaktadir. Sogd¢a’dan dilimize gegen
kent sozciigli, Farsca’da “sehr” kokeninden dilimize gecen sehir s6zciigii ayni anlami
ifade etmek tizere yaygin olarak kullanilmaktadir. Ayrica Arapg¢a’dan dilimize gegen
“vilayet” kelimesi; merkezi yonetimin, cografya durumuna, ekonomik sartlara, kamu
hizmetlerinin gereklerine gore, iilke lizerinde yayilmis, bir vali yonetimindeki en

onemli boliimii, “il” ile ayn1 anlamlidir (Kaya, 2003:11).

Bugiinkii arkeolojik wveriler, tarihte ilk kent ve kentlesme olgusunun Giiney
Mezopotamya’da Uruk (Warka) ve cevresinde gerceklestigini gostermektedir. Eski
Yakindogu kentlerine yonelik ilk arkeolojik aragtirmalar, 19. yiizyill ortalarinda
baslamistir. Bu dénem ayn1 zamanda Eski Cag tarihgilerinin “Ilk Cag Kenti” kavrami
lizerine ¢alismaya ve bunu tanimlamaya basladiklar siirece de karsilik gelmektedir.
Sézkonusu tarihgilerin, Layard ve Botta’nin kesiflerinden haberdar olmalarma karsin, ik
Cag kenti ¢aligmalarini, kesin bir sekilde Yunan ve Roma diinyasiyla smirli tuttuklar ve
Eski Yakindogu kentlerini bu ¢alismalara dahil etmedikleri bilinmektedir. Eski Dogu
kentleri, K. Marx’1n diislindiigii gibi sadece askeri karagahlar olarak degil, ayn1 zamanda
salt birer seromoni merkezi ya da krali ikametgah (saray) olarakta tanimlanmistir. Ninive
ve Korsabad’in, surlarin gerisinde birka¢ anitsal yapidan ibaret “bos kentler” olduklar

yolundaki diislinceyi, 20.yiizyilin basinda, bu iki merkezde mimar R. Koldeway ve W.
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Andrea tarafindan yapilan kazilar degistirmistir. Bu kazilar sirasinda tapmak ve

saraylarin yani sira evlerin ve cadde aglarmin da ortaya ¢ikartilmasi, artik Dogu kentinin

varligini inkar edilemez hale getirmistir. Ancak bu Batili anlamda gergek bir kent olarak
kabul edilmekten ziyade, Bat1 kentinden farkli ve ona karsit bir sey olarak goriilmiistiir.

20. yiizyilin basinda Max Weber’e gore bu zitligin temelinde, Dogu kentlerinin bir pazar

yeri olarak islev gormemesi ve kraliyet saraym karsiti siyasi bir topluluk dolayisiyla

vatandaglik kavramimin bulunmamasi yatmaktadir. Aslinda Weber’in kafasinda da

Yunan Kentinden (polis) Orta Cag’a uzanan 6zel bir Bat1 ¢izgisi yer almaktadir (Cevik,

2005:3-4).

Toplumsal bir varlik olan insanlarin, karsilastiklar1 giicliikleri ve sorunlari
toplum icinde gerceklestirilen iliskilerle ¢ozliimleme istegi bir arada yasama
ihtiyacin1 ortaya koymaktadir. Ihtiyaclarim karsilamak igin girisilen bu faaliyet,
onlar1 kimi sosyal iliskileri olusturmaya, bir arada yasamaya itmektedir. insanlarin
bir arada yasama zorunlulugu yerlesim olgusunun temelidir ve bu toplumsal
karakterin neticesi de kentlerdir (Kaya, 2003:4). Dolayisiyla kentlerin, “insanligin ilk
donemlerinden itibaren insanlarin dogada tek baslarina yasayamayacaklarini
anlamalar1 {izerine bir ihtiyacin giderilmesi amaciyla dogdugu bilinmektedir”
(Giiven, 2016:22). Ote yandan kentler, buharli makinalarin icadindan sonra ulasim
imkanlarinin artmasi, tren yollarinin yapilmasiyla insanlarin kolaylikla seyahat
edebilme imkanina sahip olmasi ve Sanayi Devrimi sonrast agilan fabrikalarin

istihdam saglamasi kentlerin olugsmasinda 6nemli bir faktor olmustur.

Bir yerlesim biriminin kent niteligini tasimasi i¢in, su ozellikleri igermesi
gerekmektedir (Erkan, 2002:18).

- Belli bir niifus biiyiikliigiine ve niifus yogunluguna erismis olmasi,

- Tarimsal liretimden daha ileri bir iiretim diizeyi olan sanayi iliretimine ge¢mis
olmas1 ve bununla birlikte hizmet sektoriiniin gelismis olmasi,

- Yerlesim yerinin fiziksel altyapisinin belli bir diizeye ulasmis olmasi,

- Geleneksel aile yapisinin ¢oziilerek yerini ¢ekirdek aile yapisina birakmis
olmasi, niifusun biiyiik oranda orgiitlenmis, karmasik is boliimiine ve yiiksek
uzmanlasma diizeyine erismis olmasi,

- Yerel degerlerin yerini, ulusal degerlerin veya evrensel degerlerin almis
olmasi,

- Geleneksel iligkilerin (cemaat toplum tipinin) ¢oziiliip bireysel iliskilerin ya
da bireysel ¢ikarlarin 6n plana ¢ikmis olmasi,

- Egitim diizeyinin kirsal kesimdeki egitim diizeyinden yiiksek olmas1 ve ¢gocuk
bakim ve egitimde aile dis1 kurumlarin gelismis olmasi,

- Sosyal normlarin yerini, resmi denetleme kurumlarinin almis olmasi,
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- Statiilerin aileden gelmeyip bireylerin kendi ¢abalar ile kazanilmis olmalari.

Kentler, insan ve onun bir pargasi oldugu dogal ve kiiltiirel ¢evreyle birlikte
var olmakta, cagimizin degisen gereksinimleri ve giiglii teknolojik miidahaleleri ile
yatay ve dikey yonde hizla gelismektedir. Ancak bu degisim, 6zellikle insan yapisina
aykiri, soguk, kullanicilar1 ile barisik olmayan bir siire¢ izleyerek, kentleri insan
yasayist icin sosyo-kiiltiirel ve biyolojik anlamda yetersiz bir c¢evre haline

getirmektedir (Yilmaz ve Yilmaz, 1997:347).

Insanlarin diinya iizerindeki varligimin belgesi, yasantisinin ve emeginin eseri,
zamaninin somutlagmis {irtinii olan kentler, ¢esitli insan topluluklarinin bulundugu ve
yogunlastigl, cesitli mallarin-hizmetlerin fikirlerin tretiminin ve degisiminin
yapildig1 orgiitlenmis yerlerdir. Bir kentin, ¢evrenin, dogal ve yapay elemanlar1 ve

sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ise kentsel kimlik olarak tanimlanir (Es, 2007:48).

Kentlesme ise, insan taleplerini karsilayacak tiretim yerlerinin artmasi
sonucunda her tiirlii hizmet sektorlerini igerisinde barindiran evrensel bir olgudur;
tarimla ugrasan toplumlar yerine sanayi veya endiistri toplumu ile gelecekte “bilgi
toplumunu” meydana getirme siirecidir. Kentlesme, sadece insanlarin ¢ok oldugu
kentlerdeki yogunlasmayi ifade etmemekle beraber farkli bigimlerde uzmanlagmus,
orgitlenmis bir kent toplumunun insa edilmesi demektir. Kentlesme, kent
sayilarinin artmast anlamina da gelmemektedir. Nitekim ekonomik-demografik
acidan ilerleme gosteren kent, hem bolgesel, hem ulusal ve hem de kiiresel

boyutlarda iliskilerini organize edebilen bir olgudur (Kog, 2019:8-9).
2.3. Estetik

Yunanca kokenli bir kelime olan estetik, algi, duyu yani “aisthesis”,
“aisthetikos” kelimelerinden gelmektedir (Cevizci, 2000:337). Duygu, algi ve
duyum vyollar ile insanin giizel olan1 algilamasi, kavramasi, giizellik ve giizelligin
insanin zihin ve duygulari tizerindeki etkisini algilamaya yonelik olarak ifade
edilmektedir. Estetik ayrica giizel sanatlarin ve giizelligin yapisini irdeleyen bir
felsefe bilimidir. Yunanlilara gore estetik, yani “giizellik” var olan herhangi bir
objenin ya da varligin bir bigimidir (Timugin, 2000:39). Genel olarak var olanlarin
ic diizenini veya g¢esitli varliklarim uyum sagladig: toplulugu ifade etmektedir
(Erdogan, 2006:73).
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2500 yillik bir gegmise sahip olan “Estetik” kavrami, ilk kez antik Yunan
filozoflar1 Sokrates, Platon (Eflatun) ve Aristoteles tarafindan varlifin 6zii, giizelligi,
algilanmasi lizerine gesitli fikirler ortaya atmasiyla ortaya ¢ikmistir. “Giizel nedir?”
sorusunu soran Platon, degisik eserlerinde giizelligin, iyilik, fayda ve uyum gibi
kavramlarla olan iligkisini arastirmis; Aristoteles ise glizelligi, simetri ve sinirliliktan

ibaret, matematiksel oranti olarak anlamlandirmistir (Coskun, 2008:11).

Estetik, bagimsiz bir arastirma alani olarak ilk defa Alman disiiniiri
Alexander Baumgarten (1714-1762) tarafindan gelistirilmistir. Baumgarten, anlam
iceriklerinin duyusal bir bi¢imde iletildigi somut bilgi alanini belirtmek i¢in estetik
sOzcligline bagvurmug ve giizellige iliskin yargilarda duyularin belirleyici rol

oynadigin1 belirtmistir (Ozer, 2005:3-4).

Bir binanin ya da sanat eserinin estetik olarak algilanmasi, herhangi bagka bir
maddi konu diisiinmeden estetik tavir almakla ilgilidir. Kisi, sezgiye dayanan, estetik
bilgi donanimiyla bu karar1 vermektedir. Estetik yargisina varabilmek ic¢in s6z
konusu nesne, bazi ozellikleri biinyesinde tagimalidir (Gogebakan, 2012:74). Bir
baska deyisle “estetik” yargist bicimin (tasarimin) orantt ve uyumuyla ilgilidir.
Bicimi olusturan parcalar ayr1 ayr1 uyumlu ise, bir araya geldiginde de tasarlanan

binanin dengeli bir biitiinliige sahip oldugu sdylenebilmektedir (Ersen, 2014:2).

Insan ve mekan iliskisi, karsilikli etkilesim igerisinde olan bir siirectir.
Oncelikle insanin kendi kimligi, yasadig1 cografyadaki toplumun kiiltiirii, ekonomik
ve sosyal durumu gibi bir¢ok nedenlerin beraberinde getirdigi 6ngoriiler sonucunda
mekan1 sekillendirmekte; mekan igerisinde olusup igerisinde veya ¢evresinde yasami
devam ettirmeye basladiktan sonra insani hem ruhsal agidan hem de fiziksel
acidan bi¢imlendirmektedir (Can, 2008:350).

Sonug olarak estetik icerisinde yer alan giizel ve ¢irkin kavramlarinin
kapsamlar1 belirsiz, anlamlar1 da 6zneldir. Bu sebeple estetik, hem giizelin yalnizca
0znel olmayan, yani nesnel bir icerik de tasiyan bir tanimini yapmaya hem de giizel,
hos, ¢irkin gibi degisik kavramlar arasindaki bagintilar1 belirlemeye ¢aligmaktadir.
Bu nedenle estetik, gilizelligin ne oldugu, insanlar arasinda ortak bir giizellik

anlayisinin olup olmadig: gibi sorulara cevap vermeye ¢alismaktadir.
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2.4. Kent Estetigi

19. yiizyildan itibaren kentlesmenin sadece teknik acidan degil bunun da
Otesinde estetik yonleri bakimindan da algilanmasi gerektigi savunulmaya
baslanmis ve kentlesme sorunlari, mekan estetigi konusu ile 6zdeslestirilmistir
(Goger, 1982:117-118).

Kent estetigi oncelikle insanin kentte yasantisini, ruhsal ve sosyal durumunu
ilgilendiren bir olgudur. Ancak, endiistrilesme ile birlikte kentlerin kiiltiirel ve sosyal
yapisina miidahale eden gelismeler, kentleri bireylere agik yasam alanlari olmaktan
cikarmistir. Bugiin kentlerin pek azi ve kisith alani insan yasantisina agik olarak
korunabilmektedir. Kent estetigini ilgilendiren ve kentteki yasam kalitesini etkileyen
olgular 20. yiizyil basindan bu yana giderek hizlanan, ¢ogalan ve kendine pervasizca
yer agan trafik, niifus artig1 ve son yillarda ¢ogalan goclerin neden oldugu diizensiz

yerlesimlerdir (Erzen, 2010:1-6).

Kent estetigini etkileyen olumsuz bi¢imlenmeler, kentin bir biitiin olarak
diisiiniilmemesinden veya biitlinliigiin bilincine varilmadan sorunlara ¢oziimler
aranmasindan kaynaklanmaktadir =~ (Kumbaracibasi, 1991:65-67). Kent
gorlntiisiindeki estetik unsurlarin basinda kent i¢indeki kavislerin 6nem tasidig
bilinmektedir. Ancak giinlimiiz kentlerinde, kente zit kutuplarin kaynagmasiyla
zenginlik katan, bu kavisler tamamen ortadan kaldirilmistir. A. H. Tanpinar
Ankara’nin degisiminin en biiylik zaaflarindan birisinin bu kavislerin yok olmasi
oldugunu belirtmistir. Bu da kent estetiginin olumsuz anlamda etkilenmesine neden
olmustur (Ozdendren, 2009:86). Bu estetigin bozulmasidaki en énemli hususlardan
bir tanesi de artik kentlerin konumlanmasinda kent i¢indeki bigimlenmenin hakim
mimari yapiya gore tasarlanmamasidir. Bu tiir bilingsiz yapilarin bir araya gelmesi
ile, tarihi dokusunu kaybetmis, ruhsuz, kisiliksiz bir beton ve asfalt yigininin hakim

oldugu kentler ortaya ¢ikmustir.

Kentsel biitline bakildiginda gozlenen nesnenin tiim dgeleri arasinda algilanan
uyum, onun giizelligini yansitmakta; biitlinlin estetik olmasi, parcalarin birbirleri ile
olan iliskilerinin de iyi ¢6ziimlenmis olmasina baglidir. Ayrica kent estetigi tiretildigi
donemin sosyal, kiiltiirel, teknolojik ve ekonomik yapist ile dogrudan iliskili bir

olgudur (Erdogan, 2006:72).
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Gogebakan (2012:80), kent icerisinde insa edilen her yapinin bagimsiz bir
mimari eser olmasinin yaninda o kentin biitiinsel goriiniimiine de katki saglayan bir
Ozellige sahiptir. Bu katkinin saglanmasi kente bir giizellik degeri katarken,
estetikten yoksun bir goriiniim ise, kentin biitiinsel goriiniimiine zarar verir. Oyle ki,
insanlar tarih boyunca olusturduklart c¢evrelerde estetik oOzelliklere Onem
verdiklerinden tarihsel dokular korunmali, yasatilmali ve ornek alinmalidir. Bu
baglamda cesitli zaman dilimlerinde toplumlarin olusturdugu kiiltiirel 6zellikler ve
buna bagl estetik duygular ile mekan kalitelerini anlamak, bugiiniin ¢evrelerini

olusturmaya yardimci olmaktadir (Kuter, 2007:42).

Es (2007:48)’e gore, kentin sahip oldugu dogal ve yapay elemanlarin her biri
kentin goriiniimiinii etkiler ve o kenti digerlerinden ayirarak bir “kimlik” kazandirir.
Kentin kimligi o yere 6zgii olup, uzun bir siirecte olusumu olan ve farklilasmasini

saglayan her seydir (Ersen, 2014:2).

2.5. Kent Estetiginin Tarihsel Gelisimi

Osmanli déneminde kentler, topografik veriler 1siginda dogal bir gelisim
gostermislerdir. By donemde kentlerdeki yapilar, kentin ¢evresi ile dogru bir sekilde
uyum i¢inde olan, dogal ¢evreyle biitiinlesik olan, anitsal yapilart ve kiilliyeleri ile
belli bir kentsel goriintiiye sahip olma 6zellikleri gosterdikleri goriilmektedir
(Erdogan, 2006:41). Osmanli devleti, kendisinden o6nce aynmi yerde bulunan
medeniyetlerin kullandig1 yerlesimlerin var olan dokusuna zarar vermemistir. Hatta

arazi yapisi, kiiltiir varliklar1 ve dogal degerleri korumustur.

Erzen’e gore (2006), Osmanli kentlerinde ve mimarisinde goriilen ancak,
ozellikle erken Osmanli doneminde belirgin olmaya baslayan i¢-dis mekan iligkisi
insanin kendi i¢in yarattigi mekani tamamen g¢evreye kapatmadigini, bir siireklilik
oldugunu gostermektedir. Bu olgu Tirk kiiltiirlindeki doga-yap1 iligkisinin ¢ok
akigskan ve organik diizeyde oldugunu kanitlamaktadir. Osmanli kentlerinde izlenen
bu yaklasim insanlarin kendilerini ¢evreden tamamen soyutlamadiginin, agik-kapali
hacimler arasindaki siirekliligi korudugunun gostergesi olmustur. Burada kisilerin
cevre ile iliskilerinde organik, dogal ve duyumsal bir nitelik oldugu izlenmektedir.

Osmanli kentlerinde de 6n plan-arka plan kurgulanmasi s6z konusu olup, cografi
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yapi, topografya, bitki Ortlisii gibi ogeler arka plant olustururken 6zenli anitsal

yapilanma ve geleneksel mimari de 6n plan elemanlarini olusturmaktadir.

Endiistri devrimi sonrasinda kentlesmede olgek ve bicim cesitliligi artmus,
kentlerin niifusu ve kapladigi alan biiyiimiis, yeni 6zelliklerin gelmesiyle kiigiik
Olgekli kentlerin yerini ¢ok sayida insanin oldugu yogun niifus barindiran sanayi
kentleri ortaya ¢ikmistir. Kent merkezlerinin Glgegi artmis ve bir estetik karmasa
donemi baslamistir. Giinay ve Selman’a gore (1994; akt. Kuter, 2007:42), bu
estetikten yoksun yeni uygulamalara tepki olarak da bir siniflandirmaya gidilmistir.
“Giizel kent, bahce kent, endiistriyel kent, pratik kent” gibi yeni kentsel yaklagimlar
giindeme gelmis ve gerek kentsel yapilanma gerekse ¢evre ve kent estetigi agisindan

bir ¢oziilme ve geliskiler siireci baglamistir (Erdogan, 2006:43).

Tarihsel siire¢ icerisnde kentlerin yapisi ve islevinde yasanan degisimlerin
kent estetiginde olusturdugu karmasa ve negatiflikler metropol sehirlerin ortaya
cikmasiyla daha da arttign sdylenebilir. New Yor, Madrid, Roma ve Istanbul gibi
metropol kentlerdeki estetik karmasalar kiiciik kentlerde daha az oldugu veya olacagi

ifade edilebilir.
2.6. Kentsel Cevreler ve Estetik

Bir sistemler biitiinii olarak kentler son derece karmasik, kontrol etmenin ¢ok
zor ya da ihtimali olmadigi, kiltiirel ¢esitlilige sahip, dogal ve yapay ogeleri
igerisinde bulunduran yerlesim birimleridir. Toplumsal degerler, sosyo-Kkiiltiirel yapi,
yasam big¢imi, teknoloji, niifus yapisi, ekonomi, ulasim dokulari, kentsel politikalar
dogrudan kentsel bicimlenmeyi ve kent makro formunu belirleyen faktorlerdir.
Tarimsal devrim sonucu meydana gelen ilk kentler tarim ve hayvanciligin yapildigi,
ufak, kalic1 yerlesimlerdir. Zaman igerisinde bulunan farkli medeniyetler kentlerini
olusturuken gerek doku gerekse sosyal ve yonetimsel odaklar ortaya ¢ikararak
kentlere Ozgiin bir kimlik kazandirmiglardir. Cesitlli medeniyetlerde kiiltiirel
niteliklere ve donem ozelliklerine bagli olarak belli temel ilkeler tekrar edilmis,
zamanla tekrarlayan bu uygulamalar planlama-tasarim ilkelerine evrilmistir
(Erdogan, 2006:38).
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Kentin agik alanlarindaki 6nemli ayrintilari, imgesel ve yapisal ¢ekicilikleri,
kentin fiziksel ve kiiltiirel c¢evresine olumlu etkiler katmaktadir. Acik alanlarin
yapiminda kullanilan malzemelerin ekonomik, estetik ve kentsel dokuya uygun
olmasi, kentsel tasarimin biitiinliigii acisindan énem tasimaktadir. Ornegin; Izmir’in
en Onemli kamusal alanlarindan biri, kentin gorsel simgesi olmasi nedeniyle Konak

Meydani’dir (Gorsel 41).
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Gorsel 41.: Konak Meydam Gérselleri

Uluslararas1 diizeyde ise verilebilecek orneklerden birisi Milano’nun tarihsel
dokusunu ve kiiltiiriinii yansitan; kentin simgesi haline gelmis kamusal alani olan
Duomo Meydani’dir (Gorsel 42). Bu alanlara herkesin kolayca ulasabilmesi temel
esastir. Bu alanlar, kent merkezinde yer aldiklar i¢in, kentin her kesiminden bireyin
kolayca ulagabilecegi mekanlardandir. Ayrica, kent i¢i ulasim ag1 merkezinin,

kentsel yonetim binalarinin, banka merkez subelerinin, kiiltiir ve sanat merkezlerinin
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yer almasi, bu alanlar1 kamusal alanlar arasinda 6ne ¢ikarmaktadir (Sogukkuyu ve
Tung, 2013:160). Bu yapilar kentlerin estetik yapist i¢in de onemlidir. Kentlerin

simgesi haline gelen bu alanlar kentlerin estetik sembolii oldugu da sdylenebilir.

Gorsel 42.: Milano Duomo Meydam Gérselleri

2.7. Kentin Estetik Ogeleri

Kentsel mekanin estetik dgeleri, Aynur Can’in (2018) derledigi oSlgiitlerle,
sehircilik ve mimari alaninda yapilan ¢alismalarin birlestirilmesinden olusmaktadir.
Buna gore kent estetigiyle ilgili degerlendirme Olgiitleri, digsal-bigimsel Olgiitler ve

igsel-iceriksel dl¢iitler olmak tizere iki grupta toplanabilir.

Can (2008:356)’a gore dissal-bigimsel kent estetigi 6geleri ti¢ gruba ayrilir.
Bunlar “Gérsel Algr ve Olgek”, “Oran, Oranti ve Simetri”, “Uyum (Ahenk) Esneklik
ve Denge”, “Coklukta Birlik ve Ekonomi Ol¢iitii”, “Doku Niteligi ve Cesitliligi” dir.

Roth’a gdre insan zihni, gorsel veriyi belirli kaliplagsmis tercihlere gore

diizenlenmektedir. Bu tercihler nesnenin yalinligi, uzaklarin ve bosluklarin
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bicimlendirdigi tekrarlar, yalinlik ve biiytikliik, sekil ve zemin iliskisi olarak ortaya
cikmaktadir (Can, 2008:354). Ayrica bigim, kiitle ve bosluk, insan ol¢egi, goriis

cizgisi Olgiitlerini de katmak miimkiindiir.

Bicim, nesnenin 6zel durumunu gosteren sekildir. Bigim kitle, mekan ve
yiizey olarak 3 elemandan olusur ve geometrik ile serbest olmak iizere 2 grupta
toplanir. Birey bicimden gelen uyarilari tek bir isaret olarak degil, sembol sistemler
grubu olarak algilarken; bigim karsisinda insanin gosterdigi tepkinin nitelikleri de
iliskinin olumlu veya olumsuzlugunu belirtmektedir. Bi¢gimlerin insanlar tizerindeki
etkisine iliskin yapilan arastirmalar sonucunda; dikdortgen bi¢imlerin dengeli ve
dinamik etki yapmasina karsin, dar agili bigimler dengesiz ve rahatsiz edici, dairesel
bicimlerinse rahatlatict ve dinlendirici etki yarattigi gozlenmistir. Mekanda bigim,
arka fonu olusturan gevresiyle acik bir iliski i¢inde bulunuyorsa; dikkatleri {izerinde
toplayarak diger bigimlerden 6n planda algilanacaktir. Bu tiir bigimlerin sinirlarinin
kesin olmasi, kapanma oOzellikleri tasimalari, fonla kontrast olusturmalar1 6nde
algilamay1 daha da gii¢lendirecektir. Aralarinda agik baglantilar olan, basit ve
geometrik, tek kimlik ve birlik saglayan siirekli, yakin, ritmik araliklarla tekrar edilen

bi¢imler de daha kolay ve dogru algilanabilmektedir (Susmus, 1999:45-46).

Mekan, insan Olceginde olmasi onun insanlar tarafindan daha c¢ok
benimsenmesini, dolayisiyla daha ¢ok kullanilmasini ve mekanin yasamasini saglar
(Yerliyurt, 2002:9). Kentsel mekan boyutlarinin, insan olcegiyle iligskilendirilmesi
gerekmektedir. Mekan biiytlikliigliniin ¢cok fazla olmasi, bireyin mekanla iliskisinin
kaybolmasina sebep olacag gibi, agorafobia (agik alan korkusu) veya dar ve kapali
olmakla da klastrofobiaya (kapali alan korkusu) ortam da hazirlayabilir (Susmus,

1999:60).

Oran ve oranti, bir biitlinlin parcalar1 arasinda duyusal olarak kavranan, goze
hos gelen bir tiir ilgi bigimi olarak tanimlanabilir. Simetri, bir biitiinlin parcalari
arasinda kendine 6zgii bir diizenle varlik kazanmaktadir. Orant1 ve simetriyle ilgili
belirlemeler ya da giizelligi matematiksel olarak kavrama c¢abalar1 Yunan
diistintirleriyle baglamistir. Bugiline uzanan zaman ¢izgisinde, giizelligi temsil edecek

ideal oranlar bulunmaya calisilmistir (Can, 2008:355).
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Vitrivius’un belirttigi gibi mimaride 6l¢ii ve Olgek kavramlarini olusturan
temel veriler dogal ve yapay ¢evre, insanin boyutsal Olciileri ve gereksinimleri
(fizyolojik, duygusal, estetik) ve eylem mekanlar1 i¢in gerekli biiyiiliiklerdir. Oran bir
biitlin ¢alismanin elemanlarinin 6lgiileri arasinda bir diizey olarak se¢ilmis belirli bir

kisimla biitiin arasindaki uygunluk olarak tanimlanmaktadir (Yerliyurt, 2002:9).

Altin oran estetik acidan bu denli etkiye sahip olmasi sanat ve bilim
cevrelerinin yogun ilgisini ¢ekmis, sanatgilar tarafindan altin orani estetigin gizemli
anahtar1 olarak benimsenmis ve her firsatta eserlerin Ol¢iilendirilmesinde
kullanilmistir. Moughtin’in ifade ettigine gore eski kentlerdeki ana meydanlar bir
odak noktasi olusturmustur ve ilgi buraya yonlenmistir. Bu sekilde meydan olgtileri
ve biiyiikliigiiyle kenti yiiceltir ve bliylitiir. Tiim bu 6zellikleriyle diger mekanlardan
ayrt bir yer olma anlamini kazanir. Kentsel hayatta yerel fonksiyonlari igeren
meydanlar, uyumlu kentsel mekansal kompozisyonda odak noktast olmaktadir

(Susmus, 1999:58).

Insan dogasinda karsilik bulan uyum veya diizenli olanm giizelligi, kisaca bir
biitiin i¢inde dengeli dagilim olarak tanimlanabilir. Kapsayict kiime olarak islev
gorebilecek bu Olgiit, “oran ve orantilarin, 6l¢egin, renklerin, dokunun uyumu”
biciminde karsilik kazanabilecektir. Boylece karsilikli uyum, bir denge halini
sunarken, uyumsuzluk ve kargasa insan ruhunu yormakta ve incitmektedir. Zitlik
Olciitiiniin de bu 06l¢iit i¢inde yer edindigi diisiiniilmektedir. Cevrenin kiiltiire 6zgii
olmasi, kiiltiir ile insa edilmis cevre arasinda gevsek bir uyum bulunmasi ve
tasarimin olabildigince agik uglu ve esnek olmasi gerektigi savunulmaktadir (Can,
2008:355).

Moughtin’e goére uyumlu tasarimin igeriginde yer almaktadir. Tasarimin
biitiinli icinde uyum, materyallerin tekrari, detaylarla birligin saglanmasiyla ortaya
cikar. Kontrast ve siirpriz etkilerin yoklugu tatsiz tekrarlar olusturur. Kontrast,
limitsiz bir alanda uygulanir. Kentsel mekanda form—antiform, bina—bosluk, cadde-
meydan, yumusak—sert peyzaj kontrast olusturur. Detaylarda kontrast g¢izgide,
siliiette, yonde, yataylik ve dikeylikte, renk ve dokudadir. Kontrast formlar karar
verme duygusunu harekete gecirir. Kontrastlar kabul edilebilme diizeyini agmamak

i¢in belli oranlarda kullanilmalidir (Susmus, 1999:65).
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Bagarili bir kompozisyonda kullanilan &gelerin birbiriyle ve biitiinle
iliskisinde ¢izgisel, ylizeysel, hacimsel ve oransal bir denge hissedilmesi gerektigini
ifade eden Aydinli’ya gore mimaride simetrik, asimetrik ve 1sinsal (odaksal) denge
olmak iizere ii¢ ¢esit denge etkisi goriilmektedir. Simetrik denge kesin, tutarl,
duragan, ancak tekdiize bir etki uyandirir. Asimetrik denge devinim yarattigindan,
ilgi cekici bir etki birakir. Isinsal denge ise heyecan uyandiran bir etkiye sahiptir.
Duvarlar ve pencere bosluklar1 malzemenin gorsel karakterinden kaynaklanan zitlik,
diisey ve yatay etki, girinti ve ¢ikintilar, dogrusal ve egrisel yiizeyler gibi mimari
Ogelerin diizenlenmesindeki denge, lriiniin estetik degerine direkt olarak etki eder.
Bu nedenle algilanan etkiyi arttirmak ve bir imgenin Onemini vurgulamak igin
genelde onun biitiinleyici kavramini veya ziddini da bir arada ve dengeli bir bigimde

diisiinmek gerekmektedir (Yerliyurt, 2002:15).

Uyum kavramiyla i¢ i¢ce oldugu diisiiniilen bu siniflandirma, ¢esitlilik ve
farkliliklar i¢inde bir olana, birlik duygusuna isaret etmekte ve bu Olgiit, faydali

kavramini yakin ve sade kavramiyla bulusturmaktadir (Can, 2008:355).

Birlik—Biitiinliik: Kuban’a gore birlik, mimari Ogelerin bir araya gelerek
olusturdugu senteze biitiinliik duygusu veren bir olgudur. Birligin gerceklesmesi icin
yapinin kavranabilen 6gelerinde ve biitiiniinde aranan 6zelliklerin birbiriyle celigki
icinde olmamasi gerekir. Uslupta biitiinliik olmamasi durumunda birlik hissi
zayiflayabilir. Aydinli’ya gore estetik gekiciligin temelinde bir yandan duygular
uyaracak, ilgi uyandiracak, canlilik kazandiracak farklilik, cesitlilik yatarken diger
taraftan bunlarin dozunu dengeleyecek, uyarict disipline sokacak benzerlik, birlik

olgular1 yatmaktadir (Yerliyurt, 2002:14).

Roth’a gore formda ¢esitlilik, renklilik kazandirmak i¢in yararlanilan bir 6l¢iit
olarak doku, insa tekniginde kullanilan malzeme ve malzemenin niteligiyle
olusmaktadir. Tas, ahsap, mermer, demir, ¢elik, beton ve cam doku 6rnekleri olarak
sayilabilir. Bir form olarak yapinin insasinda kullanilan malzemenin gorselligi veya
goriiniis  degeri, optik doku olarak betimlenirken, yapiya insan eliyle
dokunuldugunda edinilen hisler veya hissi durum, dokunsal dokuyu tanimlamaktadir.
Doku cesitliligi peyzaj mimarligr ve bahge tasariminda 6nemli bir yere sahiptir.

Cakil, tas ve suyun dokusu, renkler ve yiikseltilerle cesitlilige katki saglamaktadir.
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Isik ve renkler, ritim ve vurgu nitelikleri, genel bir kategori olarak doku i¢inde temsil

edilmektedir (Can, 2008:355).

Wedd’in de ifade ettigine gore dokusal etkiler; belirsiz tekstiirlerdir ve sekille
desteklenmedigi siirece tanimlanmis sayilmamaktadirlar. Sekil gozii 6nce gozle fark
edildikten sonra elin hareketleriyle hissedilerek her yonden degerlendirilir. Isik
faktorii sasirtict etki yaratabilir. Cendere’nin ifade ettigi; bir ylizeyin dokusu
malzemenin yapisinda var olan niteligi olarak tanimlanabilir. Bu, gorme ve dokunma
yoluyla hissedilir. Dokunun meydana gelmesi ig¢in, piiriizli ylizey, uygun isik,

girinti—¢ikinti gibi dokusal derinlik gerekmektedir (Susmus, 1999:52).

Gorme duysunu kullanabilmek icin 151k gereklidir. Rasmussen’e gore
herhangi bir nesnenin gériiniisii bityiik dl¢iide 1518a baglidir. Tek kontrol edilemeyen
151k, giin 15181d1r. Faulkner’in belirttigi gibi, giin ve yil boyunca degisen niteligi ve
sebep oldugu 151k farkliliklar1 ve degisen golgelerle giin 15181, binalarin renk ve
goriiniimleriyle birlikte goriinen bigimleri de degistirmektedir. Hesselgren’e gore
15181n fiziksel algiya katki boyutunun yaninda duygusal algiya da etkisi oldugu
goriilmektedir. Insanlar iyi aydinlatilmis mekanlarda daha rahat ve huzurlu olduklar
gibi, giin boyunca kisa bir siire i¢in de olsa yeterli 1518a sahip olamadiklari zaman da

kendilerini mutsuz hissedebilmektedirler (Yerliyurt, 2002:12).

Yapisal niteliklerine bagl olarak bir takim duygusal etkinliklere sahip olan
renk, gorsel olarak algilanan ve estetik amaclara hizmet eden bir elemandir. Renk bir
tarafta alici, bir tarafta da duyguyu olusturan faktorlerin cesitliliginden dolay1
subjektiftir. Renk algisini etkileyen bu faktorler gecmisteki deneyimler, kiiltiir, moda,
alg1 sabitlikleri, bireysel 6zellikler, rengin konuya uygunlugu, alan, doku ve bi¢im
olarak sayilabilir (Susmus, 1999:48). Renkler insan iizerinde aktiflik, pasiflik, nese,
can sikintis1 gibi duygular yaratir. Renk segimleri kisiden kisiye ve zaman icinde
degisen belirsiz bir nitelikmis gibi goriinse de insanlarin estetik ve islevsel agidan

istek ve beklentileri bir ortaklik gostermektedir (Yerliyurt, 2002:12).

Ritim ve Vurgu: Tasarimda ritim Moughtin’e gore, elemanlar grubundaki
etkinin, araliklarin, yonlerin iriiniidiir. Kompozisyonu olusturan elemanlarin
vurgulanarak olusturdugu hareket duyumudur. Kaosu yenen uyum veya diizenin

zaferi, tasarimin estetik basarisidir. Iyi bir tasarim monotonluktan uzak, ilgi cekici ve
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etkileyici olmalidir (Susmus, 1999:64). Hesselgren’e gore devamlilik ve tekrar
olgular1 i¢inde ele alinabilecek olan ritim algisinda da siirekli uyarim, yorucu ve
monoton olmakta, serbest ritimler daha fazla 6zgiirliik verdigi i¢in daha ¢ok tercih
edilmektedir (Yerliyurt, 2002:14). Bir mekanin tasarimindaki unsurlardan pencereler

ritm, kapilar ise vurgu gostergesidir.
2.8. Tiirkiye’de Kent Estetigi Acisindan A¢ik Hava Reklamcihigi

Tiirkiye’de meydana gelen niifus artis1 ve gelisen teknolojiler sayesinde
kentsel yasamin taleplerini daima tist seviyeye tasiyacak yontemlerden birisi agik
hava reklamciligidir. Kentlerde yasanan biiyiime, beraberinde rekabeti de
getirmistir. Ayrica bu rekabet icerisinde reklamcilik kavrami daha fazla insana hitap
edebilmek adma biyiik bir 6nem kazanmistir. Reklamcilik sektorii insanoglunun
yasamina giren yeni bir kavram degildir. S6z konusu agik hava reklamciligy,
reklamcilik sektoriinde hedef Kitleye ulasmak agisindan ilk siralarda olmakla
beraber halen giincelligini devam ettirmektedir. Acik hava reklamciliginin bilinen
en onemli ozelligi insan topluluklarmin kendini gosterdigi kentlerde bir¢ok

insana ayni anda, ¢ok kisa siirede ve daha az maliyette bilgiyi ulastirmasidir.

Tirkiye’de agik hava reklamcilik sektoriiniin  gelismesindeki en onemli
neden kentlesmenin ilerleme kaydetmesidir. Ac¢ik hava reklamciligmmin dogru
kullanilmas1 rekabet ortaminda bulunan ¢ogu is sektoriindeki kuruluslara biiyiik
gelirler saglayacak, issizlik ve benzeri tim ihtiyaglar dolayli yoldan karsilanacaktir.
Dogru bir bigimde kullanilmis acik hava reklamciligi ile herhangi bir isletmenin
daha ¢ok talep almasi ve iiretiminde artis gostermesi kaginilmaz bir gercektir. Artis
saglanan iretim sonucunda elde edilen kar hem isletmeye, hem de Tiirkiye nin

ekonomik ve sosyal tiim alanlarina dogrudan yansiyacaktir.

Kentlesmenin tiiketicilere istenilen bilgilere kolaylikla ulasmalaria imkan
saglayacak acik hava reklamciligi tizerindeki etkilerinin iilke bazinda tiim yasa,
kanun ve yonetmelikler ile cesitli kararlara uygun bir bigimde hazirlayip
tilketicilere sunmaktir. Bu bakimdan Tiirkiye agisindan agik hava reklamciligina
duyulan ihtiyag artis gostermekte ve reklam sektoriiniin vazgegilmezleri arasinda yer

almaya devam etmektedir.
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Grafik tasarim drlnleri bir kentin “en renkli, en dikkat ¢ekici ve
bilgilendirici” araglaridir. Bu duruma ornek olarak kent hayatinda bulunan
bilgilendirme ve yonlendirme grafikleri, afisler, bilboardlar, tabelalar, piktogramlar,
bina ve ara¢ giydirmeleri vb. gibi ¢ok sayida grafik tasarim iriinii insanlarin devaml
olarak gordiigii tasarimlardir (Mercin, 2013:4). Diindar (2011:225) bu tasarim
Ogelerinden afis ile ilgili su ifadeleri kullanmistir:“Afisin kent olgusuyla dogrudan
iliskili oldugunu diisiinliriim, insanlar modern kentleri kurmasaymis afisi de icat
etmezlermis gibi gelir’. Kaginilmaz olan bu iliskiye gore, afislerin teshir edildigi
yerlerin kent yasamini rahatsiz etmeyecek sekilde tasarlanmasi gerekir. Diindar
(2011:225) ve Mercin (2013:4)’in ifade ettikleri agik hava reklamlarinin kent estetigi
acisindan Onemini ortaya cikarmaktadir. Asagida kent estetigi acgisindan birkag

yaratici agik hava reklam 6rnegi verilmistir (Gorsel 43).

Gorsel 43.: Kent Estetigi Acisindan A¢ik Hava Reklam Ornekleri -

66



Tirkiye’de agik hava reklamcilik sektoriiniin  gelismesindeki en onemli
neden kentlesmenin ilerleme kaydetmesidir. Acgik hava reklamciligmin dogru
kullanilmas: rekabet ortaminda bulunan ¢ogu is sektoriindeki kuruluslara biiyiik
gelirler saglayacak, issizlik ve benzeri tiim ihtiyaglar dolayli yoldan karsilanacaktir.
Dogru bir bigimde kullanilmis agik hava reklamciligi ile herhangi bir isletmenin
daha ¢ok talep almasi ve iiretiminde artis gostermesi kaginilmaz bir gercektir. Artis
saglanan iiretim sonucunda elde edilen kar hem isletmeye, hem de Tiirkiye’nin

ekonomik ve sosyal tiim alanlarina dogrudan yansiyacaktir.

2.9. Kent Estetigi ve Gorsel Kirlilik

Kentteki yasama yonelik yapilan tim tasarimlar, ¢evre tasarim alanlarinda
oldugu gibi, tstlendigi diger sorumluluk dogal ¢evrenin itina ile korunmasi ve
korunarak kendini gelistirmesine iliskindir. Kent estetigi, bedeni, duygular1 ve tim
algisiyla insanlarin cevreleriyle ayrilmaz bir hal almasindan hareketle bu konuda

cevre tasarimi alanlaria yepyeni bir bakis agis1 saglamaktadir.

Kent estetigi agisindan agik hava reklamlari, kentin reklam alanlarina
dagimmik bir sekilde konumlandirilmasi yerine, kentsel biiyiimeye yonelik dogal
alanlar1 veya tasarlanmis/yapilandirilmis tiim yesil alanlarla beraber bir biitiin olarak
yeniden planlamak yaklagimin1 beraberinde getirir. Insanhigin yasam gevreleriyle
beraber tim canlilarin da etkilenebilecegi cevre estetiginden bagimsiz olmayan bir

etik sorumlulugunun bilincinde olunmalidir.

Kent estetigi, toplumun tiim ihtiyaglarindan hareketle kamusal alanlarda
yapilan reklamlarin kendine 6zgii estetigini de beraberinde getirir. Agik hava
reklamciligimin  her asamasinda estetik son derece onemlidir. Agik hava
reklamlarinin  tasarimi, konumlandirmasi1 ve yasatilmasi adma Yyapilan tiim
girisimlerin estetikten uzak olmasi1 uzun siireli olarak kendini gostermesini

zorlagtirmaktadir.
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Gorsel 44.: Aaik Hava Reklamlarinin Genel Goriintiisii

Kent estetigine uymayan agik hava reklamlarinin oldugu bilinmektedir. Bu
uyumsuzluklar diizensiz ve yasaya aykirt olacak bi¢imde plansiz yapilan agik hava
reklamlanidir. Kent estetigini olumsuz etkileyen birbirinden farkli tipte ve
biiytikliikteki agik hava reklamlarma Gorsel 44 6rnek verilebilir. Bu konuda gerekli
olan, ilgili kamu kurum ve kuruluslarin kent estetigine aykiri olan agik hava

mecralarinin tekrar diizenlenmesi igin gerekli 6nlemlerin almasidir.

T
Gérsel 45.: Ankara/Kizilay Meydani’ndan Bilgilendirme s Yeri Tabelalar:
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Tapan (2014:2), cephelerin herhangi bir caddenin ya da sokagin kimligini
dogrudan etkiledigini, caddenin tarihgesi ile hangi mimari tslupla inga edildigini
gosteren cephelerin kentsel kimligin olusmasindan en énemli 6geler oldugundan
s0z etmektedir. Gorsel 45°de goriildiigi tizere herkes tarafindan bilinen ve tarihi bir
ge¢mise sahip olan Ankara Kizilay Meydani’nda mevcut cephe tabelalar,
billboardlar, cam grafik c¢alismalart ve panoya ait goriintiilerin kent estetigini

olumsuz anlamda etkilmektedir.

Gorsel 46.: Aak Hava Reklamlarinin Cephe Tabelalar1 Genel Goriintiisii

Gorsel 46’ya bakildiginda sehir meydaninda mevcut bulunan s
merkezlerinin dis cephesinde bulunan agik hava reklam alanlarinin yaratmis oldugu
gorinti kirliligi goriilmektedir. S6z konusu reklamlar bakildiginda is merkezlerinin
giris kisminda yer alan birbirinden farkli boyutlarda ve renklerde oldugu, bir baska
reklamim diger reklam: kapattigi kisaca gorinti Kirliligi yarattigi apacik ortadadir.
Benzer orneklerin ¢ogunlukta oldugu itilkemizde kent dokusuna uygun olmayan,
gorsel acidan goriintli kirliligi yaratan bu reklam araglari, Kkentteki diizeni ve

reklamcilik agisindan da kalitenin diismesine neden olmaktadir.
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Gérsel 47.: Bina Giydirme Ornekleri

Gorsel 48’te ise gorildigt tizere kent merkezlerinde, kimi zaman bina
cephelerinin neredeyse tamami reklam goriintiileriyle kapali durumdadir. Bu
duruma en biyik etken olarak ulusal veya uluslararasi sermayenin gici
gosterilebilir. Bina cepheleri bu reklam araglar: ile donatilirken, kent sakinlerine
veya misafirlerine, o kentin binalar1 ve kentin dokusu hakkinda bilgi edinmelerinin
onti engellenmekte hak kayiplari yasanmaktadir. Ag¢ik hava reklamlarinin belirli bir
uygulama standarti olmadan bina cephelerine uygulanmasi yapilar ile uyumsuzluk

olusturmakta ve kent dokusuna zarar vermektedir.

70



nILGlsAVAn & YABANCI DiL
EGITIM
TOEFL - KPDS - ODS - TO e

Gorsel 49.: Otobiis Duragi Reklamlari

Cadde ve sokaklarimizin temiz, sorunsuz, bilgilendirici ve daha yasanabilir
bir kent olma 6zelligine sahip olmasi gerekirken giintimiizde, kentlerimizde mevcut
bulunan sokak ve caddelerde bina cephelerine vyerlestirilmis cephe tabelalar:
olabildiginde karmasik, karisik, gorsel Kkirlilik yaratan unsurlart igerisinde
barindiran ve diizensizlige sebebiyet verecek bigcimde kentsel yasamin hem
kalitesini, hem de kent estetigini diisiirecek dogrultuda basit, niteliksiz ve 6zensiz

uygulamalara maruz kalmaktadr.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Kentlerin korunmasi ve gelistirilmesi gibi c¢aligmalarda agik hava
reklamlarinin kent estetigini bozmayacak sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir.
Kentlerin estetik sorunlarin1 agik hava reklamlar1 6zelinde inceleyen bu arastirmada
birgok acik hava reklaminin kent esteigini bozdugunu bir¢ok ac¢ik hava reklaminin

ise kent estetigine deger kattig1 belirlenmistir.

Kentlesmenin oldugu yerlesim birimlerinde, diizensiz ve plansiz bigimde
uygulanan, sayisizca reklam araglar1 oldugu sdylenebilir. Bunun sonucu olarak,
kentlerde giderek yap1 ve ¢evre agisindan bozulmalar olmakta, toplu yasam
alanlarinda diizen ve kalite giderek azalmakta ve bu durumdan da insanlar negatif
yonde etkilenmektedirler. Bu durumda ¢ok 6nemsiz gibi goriilen, ancak ¢ogunlukla
da malzemesi, boyutu ve bi¢gimi bakimindan sorunlar olusturabilecek uygulamalar
konusunda tek karar verme yetkisinin kurum ve kuruluslara ait olmamalidir. Gerek
acik hava reklamlarmin olumsuz goriintiilerinden gerekse baska uygulamalardan
kaynakli kentlerde yasanan estetik sorunlarin ¢6ziimii i¢in, kentte yasayanlarin séz

hakkinin olmas1 gerekmektedir.

Kentlesme, kent estetigi agisindan agik hava reklamlarinin olusturdugu
olumsuz durumlari en aza indirmek, yasanilir bir kentsel ortamin olusturulmasi, basta
kent yoneticilerinin gorevi olmakla birlikte, o kentte yasayan insanlarin da oneri ve

elestirileriyle de miimkiin olabilmektedir.

Cagdas bir kent ortaminda, orgiitlii toplumun veya temsilcilerinin, kente dair
onemli uygulamalarin hayata gecirilmesinde, yoneticilerle birlikte karar vermeleri,
sunulacak c¢oziim Onerilerinin basinda gelir. Giliciinii nereden alirsa alsin, kent
goriintiisiinii bozan, kullanilan malzeme ve tasarimi ile kentsel yasama olumsuz
ornek teskil eden, kentin kiiltiirel degerlerini yok sayan, insanlarin bireysel ve toplu
olarak haklarina miidahale eden uygulamalara karsi durmak, ancak insanlarin kent

yonetiminde s6z hakkina sahip olmalariyla miimkiin olabilecektir (Demir, 2014:104-
5).
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Yapilan ¢alismada kent estetiginin acik hava reklamcilig: tizerindeki etkisinin
olumlu veya olumsuz yonleri ele alinarak, gelistirilebilecek ilkesel kararlarla
saptanmaya c¢alisilmis olmakla beraber ¢alismada elde edilen sonuglar dogrultusunda

su Oneriler sunulmustur:

e Kiiltirel ve tarihsel varliklarin bulundugu alanlari korumak kosuluyla tarihsel
stireklilige yonelik agik hava reklamlarinin konumlandirilmas: konusunda gerekli

tedbirlerin alinmasi gerekmektedir.

e Acik hava reklamciligmin yapildigi ¢evre ve yapilagsmalarda koruma dengesini

saglamalidir.

e Acik hava reklamciliginin yapildigi kente yonelik dogal cevre degerlerinin

ozenle tespiti yapilip korunmasi gerekmektedir.

o Kente ait kimlik degerlerinin kaybedilmeden gelismesinin kontrol altina
alinmas1 ve bu dogrultuda acik hava reklam alanlarmin tespit edilmesi ve

kullanimina izin verilmesi gereklidir.

o Kentlesme ilerleme gosterirken agik hava reklam mecralarinin yasam 6lgeginden

kopmamas: gereklidir.

o Kentlesme cercevesinde yapilasmanin her kademesinde kent estetik degerlerin

korunmasi gereklidir.

e Imar planlariyla uyumlu yapilasmalarin kent estetigine uygun bir bigcimde
tasarlanarak agik hava reklam mecralarimin oniindeki engelleri asacak bi¢imde

saglanmasi gereklidir.

e Kent estetigini bozacak tirdeki agik hava reklam mecralarina ulagim, yiiksek
yapilasma gibi olgularin ilkeli ve planli bir sekilde ele alinarak, yasalara aykir
davranilmadan c¢alisilmasi gereklidir. Yasalara ve kent esteigi agisindan dogru

olmayan acik hava reklamlarin kaldirilmasi gereklidir.

e Zaman igerisinde kente yeni eklenebilecek unsurlarin mevcut yapisal gevre ile
kent estetigi ile biitiinliik olusturacak sekilde kaynasmasi sonucunda agik hava

reklam mecralarinin g6z ardi edilmeden planlanmasi gereklidir.

e Acik hava reklamlarinin tiiketicilere kentsel estetik ve biitiinciil anlamda bir
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kimlige sahip ¢evreyi sahiplenmelerinin saglanmasi gereklidir.

e Acik hava reklamciligina yonelik yapilan tim c¢alismalara iliskin olarak ilgili
mercilerin giderek kent estetigi ve goriintii Kirliligi acisindan bilinglenmeleri ve
gelismelerini saglayacak ¢esitli etkinlikler gerceklestirilmesi gereklidir. Bu

konuda alan uzmanlar1 tarafindan egitimler verilebilir.

e Gorintii Kirliligi ve kent estetigini bozan konular cergevesinde karar verme
yetkisi yalnizca kamu kurum, kurulus ve biyiikk sermaye sahiplerine ait
olmamalidir. Gerek agik hava reklamlarmin yaratmis oldugu olumsuz
goriintiilerinden gerekse de baska uygulamalardan meydana gelen sorunlara
yonelik ¢oziim iretebilmek icin, kentte yasamakta olan insanlarin temsil ve

karar hakkinin olmasi gereklidir.

Sonug olarak kentte yasayan insanlarin kent estetigini bozacak bigimde yer
verilen her tiirlii agik hava reklamlarinin konumlandirilmasi, takip edilmesi ve
yaratacak her tirlii gorintii Kirliliginden arindiriimasi konusunda kamu kurum
ve kuruluslar: ile ilgili tizel kisiler tarafindan yeterli ve istendik olgiide gerekli
tedbirlerin alinmasi, bu tedbirlerin yasama gegirilmesi ve siirekli takip edilerek

gerekli 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir.
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