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ONSOZ

Bilgi iiretme, o bilgiyi aktarma ve anlamlandirma siireci olarak ifade edilen
iletisim olgusu cok ¢esitli amaglar i¢in oldukca farkli bicimlerde gergeklestirilebilir. Bu
arastirmanin temel konusunu olusturan grafik tasarimi kavrami bir gorsel iletisim sanati
olarak ifade edilmektedir. Grafik tasarimi bir mesaji iletmek adina 6zgiin bir gorseli
gelistirmek veya bir mesaj1 gorsellestirmek i¢in metnin organize edilmesi ¢aligmalarini

kapsayan yaratici bir stirectir.

Grafik tasarimi, degisen diinya diizeni i¢inde bir¢ok farkli uygulama disiplininin
itici gilicli olarak ozellikle kiiresel gelismeler karsisinda son derece profesyonel
uygulamalara doniisen tanitim ve reklam sektoriiniin vazgegilmezi konumundadir.
Genel olarak reklamin dikkat ¢ekip ilgi uyandirma, giidiileme ve istek yaratma, urun ya
da hizmet hakkinda bilgi verme gibi amaglarin1 gergeklestirebilmesi i¢in en 6nemli
destegi grafik tasarimdan aldigir goriiliir. Bu nedenle konu ile ilgili uzman kisilere
duyulan gereksinim 6nemli bir konu halinde karsimiza ¢ikmaktadir. Tasarim egitiminin,
tasarimcilar1  yeni beceri ve bilgilerle donatacak, yeteneklerini gelistirerek
profesyonellestirecek ve genel ilkelerine bagl kalmalarini saglayacak igerikte olmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde gergeklestirilen uygulamalarin gorsel kaliteleri hem
yaraticilik hem de teknik anlamda olumsuz elestirilere maruz kalir. Bu ¢alismanin
sorunsali olarak belirlenen Acgikhava reklamlarinin tasarim kriterleri agisindan
elestirilecek noktalarinin bulunmasi, grafik tasarimi egitiminin onemini artirmaktadir.
Nitelikli tasarimcilarin ¢ok daha profesyonel ve estetik bir bicimde sunabilecegi 6zgiin

calisma ornekleri meslege olan sayginligi ve ihtiyaci hig siiphesiz artiracaktir.

Acik hava reklamlarinin, mesaj etkililigi, okunurluk, sekil-zemin uyumu gibi
cesitli grafik tasarim ilkeleri baglaminda incelenmesinin sonuglarini arastiran bu
calismada: billboard, ara¢ giydirme ve tabelalar {izerinden rastgele se¢ilmis Ornekler

grafik tasarimci bakis agisiyla degerlendirilmistir.

Bu bakis agisin1 bana kazandirip ¢aligmam iizerinde bana yol gosterici olan
degerli hocalaribma, benden hi¢bir konuda destegini esirgemeyen sadece
danmismanhigimi degil hayatimda her konuda rehberlik anlaminda annelik gorevini

tistlenen danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Tutku Dilem Alpaslan’a, degerli goriisleri,



ii
motivasyonlart ve samimi dostluklar1 ile ¢alismama katki saglayan sevgili caligma
arkadaglarim Ogr. Goér. Tugba Demir, Ogr. Gér. Nur Erdem, Ogr. Gor. Fulya

Caliskan, Ogr. Gor. irfan Seyrek, Ogr. Gor. Selcuk Kiran, Ogr. Gor. Baris Polat,
Ogr. Gor. Koray Aki’ye, calismama destek veren Yrd. Doc. Dr. Yusuf Eser’e

tesekkiirii borg bilirim.



OZET

ACIK HAVA REKLAMLARININ GRAFIK TASARIM ILKELERI ACISINDAN
INCELENMESI

YILMAZ, Yasin
Yiiksek Lisans Tezi
Uygulamal1 Sanatlar Egitimi Anabilim Dali, Grafik Egitimi Bilim Dal1
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Tutku Dilem KALAFAT ALPASLAN
Ekim-2013, 112 sayfa

Bu ¢alisma, tarama modeliyle Grafik Tasariminin 6nemli uygulama alanlarindan
biri olan acik hava reklamlarindan, rastgele segilen ve ikiser adet tabela, billboard, arag
giydirmeden olusan toplam alti adet acik hava reklamimin tasarim ilkelerine
uygunlugunu saptamak amaciyla, yaraticilik, gorsel 6ge ve tipografik 6geler acisindan
belirlenen Olgiitlerle degerlendirmesini  icermektedir. Ankette kullanilan 6lgek
arastirmaci tarafindan hazirlanarak 3 grafik tasarim alani 6gretim gorevlisi 2 sektorde
calisan uzman goriisiinden yararlanilarak gelistirmis ve 141 grafik tasarimi ve 198 alan

dis1 iiniversite 0grencilerine sorulmustur.

Bu dogrultuda anketlerden elde edilen sonuglara gore; agik hava reklamlar
yaratict reklam uygulamalarinda yenilik¢i bakis agisindan, diisiindiirme, probleme
odaklama ve ikna etkenleri bakimindan yetersiz uygulamalar oldugu, dikkat ¢ekicilik,
akilda kalicilik ve yer se¢imi agisindan ideale yakin oldugu saptanmistir. Gorsel 6geler
g6z Onilinde bulunduruldugunda, gorsel 6gelerin dogru 6geler olarak se¢imi, gorsel
uyum, 6zgiinliik, denge ve karsitlik agisindan yetersiz bulundugu ancak; gorsellerin yer
secimi, aciklayicilik, konuya uygunluk, bilgilendirme biitiinlilk ve renk etkenleri
acisindan genele yayildiginda ¢ok iyi bulunmamasina ragmen iyi degerlerde bulundugu
tespit edilmistir. Kullanilan tipografik 6geler incelendiginde; vurgu, yon, yalinlik ve
denge etkenleri acgisindan agik hava reklamlarinin yeterli bulunmadigi ancak; yazi
karakteri, yazi puntosu, yazilarin dikkat ¢ekiciligi, okuturluk ve bilgi vericilik agisindan
ideale yakin tasarimlarin goze carptigi goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikilarak acik hava

reklamlarinin, Grafik Tasarim ilkeleri agisindan ideal Olgiitte tasarlanmadigi



\Y

goriilmiistlir. Daha sade tasarimlarin daha anlasilabilir oldugu, kaliciligin saglanmasinin
kolay oldugu gercekleri ortaya c¢ikmistir. Bu dogrultuda Grafik Egitimi veren
kurumlardan beslenilmesi gerekliligi ve tasarim agamasindaki niteligi artiracak oneriler

gelistirilerek alternatif ¢o6ziim Onerileri sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Grafik tasarimi, reklam, acik hava reklamlari, grafik tasarim

egitimi, grafik tasarim ilkeleri
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ABSTRACT

A RESEARCH ON OUTDOOR ADS IN TERMS OF GRAPHIC DESIGN
PRINCIPLES

Yilmaz, Yasin
Master Thesis
Applied Arts Department of Education, Graphic Education Department
Thesis Advisor: Asst. Assoc. Dr. Tutku Dilem ALPASLAN KALAFAT
October- 2013, 112 pages

With the aim of determining the compliance of a total of two pieces of signage,
billboards, vehicle wraps randomly selected from six outdoor ads as one of the
important fields of application of Graphic Design with the principles of graphic design,
this study covers the evaluation of the above mentioned items in terms of the criteria
set by creativity, visual elements and typographic elements. The scale used in the
questionnaire has been prepared by the researcher and developed with the help of 3
graphic design lecturers, 2 experts working in the sector and the opinions of 198

college students off the field were asked about 141 graphic designs.

In this direction, derived from questionnaires based on the results, outdoor
advertising has been identified as insufficient applications in terms of innovative
viewpoint encouraging thinking, focusing on problems and convincing factors, but
found nearly ideal in terms of attractiveness, creativity, permanency and selection of
space. Considering the visual elements, selection of items as the correct ones, visual
harmony, originality, balance and contrast have been determined inadequate, but,
although the space selection of the visuals as the correct ones hasn’t been considered
very adequate, in terms of the overall spread the siting, explanatory , relevance to the
topic, information integrity, and color factors, they have been found as being in good
values. When examined, the typographic elements used, outdoor ads have been
determined as inadequate in terms of emphasis, direction, simplicity and balance
factors however, some designs have been found near-ideal in terms of font , text font ,

font care of the appeal, and information they offer. They have been observed that they
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were not designed in terms of the ideal design criteria. It has been found out that
simpler designs are more understandable and easier to achieve permanency. In this

sense, alternative solutions such as the need for training from institutions providing

education and the ideas to improve the quality at the design stage have been proposed.

Keywords: graphic design , advertising, outdoor advertising, graphic design training ,

graphic design principles
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1. GIRIS

1.1. Problem

Insanoglu yasamu igerisinde iletisim kurmak amaciyla, gorsel yollar1 kullanmus,
amacia gore islevselligi artirict malzemeyi, uyguladig: iletisim medyalar igerisinde

giiclendirmistir. Bundan en biiyiik pay1 bir iletisim sanati olan Grafik Sanatlar almistir.

Grafik sanatlar alani, insani, yasami, toplumu ilgilendiren tiim bilim ve sanat
dallartyla etkilesim iginde, disilinsel, toplumsal, bilimsel, teknolojik baglamlar1 da
icermektedir. Grafik sanatcisinin iistlendigi sorumluluk, elde bulunan teknolojik
imkanlari izleme ve kullanma geregini dogurmakta, grafik iirlinleri yaratmak icin yeni

tiretim tekniklerini bulmaya zorlamaktadir.

Grafik sanatlarin amaci, insanin salt estetik zevklerinin gelismesine,
giderilmesine ara¢ olmak degil, onun giinlik yasaminda karsilagtigi sorunlarinin,
ithtiyaclarinin giderilmesinde ¢6ziim Onerici, uyarici, bilgilendirici roliiyle yardimei

olmak katkida bulunmaktir (Bilgin,1988:14).

Bu baglamda Grafik Sanatlar, ¢agdas olan her tiirlii basim tekniklerinden
yararlanarak bigim, ses, renk, yazi ve diizen arasinda etkileyici iliskiler kurmak igin,
herhangi bir konuyu gorsel yolla, kitleleri gesitli diizey ve bi¢imlerde etkileyerek yayma
amaci gliden bir iletisim sanatidir. Endiistrinin gelismesiyle, {iretimin artmasina paralel
olarak tretilen mallarin, tiiketiciye tanmitilmasi gerekliligi Grafik Sanatlarin islevini
hizlandirmistir. Grafik sanat {irtinleri biryandan tanitici ve reklam degeri tasiyan

unsurlari barindirirken bir yandan da egitici bir rol iistlenmistir.

Egitici Grafik sanat iiriinleri afis, illiistrasyon, animasyon, ¢izgi filmler, yonlendirici
nitelikte piktogram ve tabelalar olurken, tanittim amagli reklam diriinleri billboard,
poster, afis, 151kl1 pano ve benzeri olgular, tipografik eksenli tabelalar ve yine tanitici

nitelikteki animasyon, ¢izgi film ve illlistrasyonlar olarak gruplandirilabilir.

Biokiiltiirel ve sosyal bir varlik olan insanin kiiltiirel ve sosyal etkinliklerini

gerceklestirebilmesi ve iletisime girebilmesinde gerekli yerlere ulasabilmesi i¢cin 6nemli



bir mekan olan sokaklarda bina dis cephelerinde agik hava reklamlar1 kullanilmaktadir.
Acik hava reklamlar1 reklam grafigi ve iletisim niteligi agisindan 6nemli bir konumda
bulunmaktadir. Toplumsal hayat bu gorsel olgulardan oldukc¢a etkilenmektedir.
Diikkandan sokaga, sokaktan caddeye, caddeden kente tasan bu goriintii tabela ve agik
hava reklamlarmin mimari ve ¢agdas yapilasmanin olugsmasinda alacagi 6nemli roli

gostermektedir.

Hizla gelisen {iilke niifuslari, ihtiya¢ ve iiretim zincirlemesinden dogan rekabet
ortam1 ve marka degeri olma ¢abalari, teknolojinin gelismesi, iletisimde kendini ifade
etme c¢abalar1 gibi etkenler grafik alaninda bir¢ok yeni anlayisi da birlikte getirmistir.
Bu anlayis ile modern ve 6zgiin ¢alismalar olusturulmaya c¢alisilirken yeni renk, sekil,
bicim, olgu, tipografik 6ge arayislarina gecilmistir. Bu arayis icerisinde bulunan
tasarimcilarin grafik egitimindeki eksiklikleri de kullanilan agik hava reklamlarina
yansimis a¢ik hava reklamlar1r olusturulurken mekanlarin dikkat ¢ekmesini saglamak
amaci ile gerek renk gerek bi¢im, gerekse bu reklamlarin boyutlar: ile yapilan yeni
degisikliklere gidilmistir. Bu degisiklikler renk uyumu, gorsel 6ge, yazi okunurluklar
ve reklamlarin boyutlarindaki biiyiitmelere gidilerek yapilan arayislar olarak goze
carpmaktadir. Bu olaylar gerek kentlerin gerekse sokaklarin estetik goriinimiinii

etkilemeye baglamistir.

Ilgili kaynaklarda yapilan arastirmalar neticesinde;

Karaca (2007), acik hava reklamlarmin dikkat ¢ekmesi ve tiiketiciyi etkileme
durumlarinin belirlenmesini, agik hava reklamlarinin yapilacagi en uygun konumlarin
belirlenmesini saptamak amaciyla yaptigi ve 400 kisiye uyguladigr anket ¢alismasinda
elde ettigi bulgular soyle dzetlenebilir; en ¢ok dikkat ¢eken agik hava reklamlar1 %52 ile
billboard olurken Durak reklamlari (%40) takip etmekte, en az dikkat ¢eken reklam tiirii
ise yer reklamlaridir(%12). Arastirmaya katilanlardan edinilen bilgiye gore iiriin satin
almalarinda en etkili reklam aracglar1 sirasiyla TV reklamlari(%26), Gazete reklamlari
(%18), agik hava reklamlari(%17), internet reklamlari(%14), radyo ve dergi reklamlari
/%]12) seklindedir. Katilimcilara gore agik hava reklamlarinda dikkati en ¢ok g¢eken
yerler duraklar(%45), yol boyunca konulan reklamlar(%42,5), bina tzerindeki
reklamlar(%18) seklindedir.



Usterman (2009), agik hava reklamlarmin etki diizeylerini belirlemek icin yaptig1
calismasinda Sisli-Istanbul arasindaki bir dizi billboardlarin baslangic ve bitis
noktalarim1 segerek goriisme yontemi ile 600 kisiye uyguladigr tek soruluk yaptig
ankette “Yol kenarlarinda yan yana duran billboard reklamlarindan hangisi aklinizda
kald1?” sorusuna 548 kisi “Hig¢biri” derken 56 kisi de “Su reklam kaldi” demistir.
Ankete katilanlarda etki birakan tasarim sayist ise 26dir. Bu sonugla agik hava
reklamlarimin fark edilme orani %8,5 olduguna gore tasarimciya burada ¢ok is

diismektedir.

Besir (1995) tabela tasarimcilarinin Ticari Tanitim Tabela Yonetmeligi hakkindaki
diisiinceleri ve bina dis cephelerinde kullanilan tabelalar hakkindaki bulgulari
saptamak amagl yaptig1 anket calismasinda 40 tabela tasarimcisinin egitim durumlari
ve gorlsleri su sekildedir; tasarimcilarin sanat egitimi almasi gerekliligi sorusuna
katilimcilarin %85°1 tasarimcilarin sanat egitimi almasi gerektigini savunmustur. Yine
katilimcilarin %751 bina dig cephelerinin reklam alani olarak kullanilamaz goriistinii
savunmustur. Tabelalarm bina dis cephelerini etkileme durumuna ise Katilimcilarin
%70’1 tabelalarin bina dis cephelerini olumsuz yonde etkiledigini goriislinii bildirmistir.
Tabelalarin sehir gériiniimiine etkisi sorusuna ise Katilimcilarin %75 i tabelalarin sehir
gorliinlimiinii  olumsuz yonde etkiledigini yonde gorlis bildirmislerdir. Tabela
tasarimlarinda dikkat edilen ilk nokta sorusuna ise tasarimcilarin cevaplari sirasiyla su
sekilde olmustur; %75 Miisterinin istegi, %25 Kisisel goriisler, %0 ise bina dis
cephesinin fiziki 6zelligi seklindedir. Katilimcilarin tamami tabelalarin sanatsal deger
tasimas1 gerekliligini belirtmislerdir. Tabelalarin boyutlar ile reklam giicleri arasindaki
baglanti sorusuna ise verilen cevaplarin %70’i boyut biiyiidiikkge reklam giicii artar
gorlisiinii savunurken 9%20si ise birden fazla tabelanin kullanilmasinin tabelalarin

reklam giicilinii azalttig1 kanaatindedir

flgili arastirmalar yeni nesil grafik uygulamalarmin kullamldigi konumlarin
saptanmasi, tasarimlarin tiiketici ilizerinde etkilerinin belirlenmesi ve tliketicilerin agik
hava reklamlar ile ilgili belediyeler tarafindan belirlenen yonetmeliklere uygunlugu
acisindan onemlidir. Giinlimiizde Grafik Tasarim egitimi veren kurumlarda temel amag
gerek mimari bir mekan tasarlarken gerek grafiksel bir iiriin ortaya koyarken ifadeleri,

mekan anlayisini, objelerin, renklerin birbirleriyle olan iligkilerini gbéz Oniinde



bulundurarak gerek {iriinlin Ozgiinliiglinii gerekse yenilik¢i ve cagdas olmasini
saglamaya calismaktadir. Grafik tasarim ilkelerinin grafiksel iriinlerin olusmasinda
onemli oldugu diisliniiliirse bu reklamlarin grafik tasarim egitiminde verilen kriterlere
yani tasarim ilkelerine uygunlugu agisindan incelenmesi gerekliligi yadsinamaz. Bu
calisma ile Tiirkiye’nin bagkenti olan Ankara ilinde merkezi yerlerde bulunan agik hava
reklamlarmin grafik tasarim unsurlar1 agisindan degerlendirmesi yapilarak Ankara’nin
tarihi, siyasi toplumsal ve stratejik Onemi dogrultusunda grafik egitiminde ve

uygulamalarinda kullanilmast ile ilgili 6neriler gelistirilmistir.

1.2. Amag

Arastirmanin genel amaci “A¢ik Hava Reklamlarinin Grafik Tasarim ilkeleri

Agisindan Incelenmesi”dir.

Bu genel amaca ulagmak i¢in asagidaki sorulara cevap bulunmaya c¢alisilmistir.

1. Acik hava reklamlari;
1.1 Yenilik¢i bakis
1.2 Dikkat ¢gekme
1.3 Diistinme
1.4 Akilda kalicilik
1.5 Probleme ¢oziim getirebilme becerisi
1.6 Tkna edebilme
1.7 Konum bakimindan yaraticit tasarim uygulamalari agisindan nasil

olmalidir?

2. Acik hava reklamlar1
2.1.  Dogru gorsel 6ge kullanimi
2.2.  Gorsel uyum
2.3.  Gorselin yer se¢imi
2.4.  Gorselin konuya aciklayict olma durumu
2.5.  Gorselin konuya uygun olma durumu
2.6.  Gorselin 6zgiin olma durumu

2.7.  Bilgilendirme



1.3.

2.8. Denge
2.9. Biitlinlik
2.10. Karsithk

2.11. Renk gibi gorsel 6ge kullanimlari agisindan nasil olmalidir?

3. Acik hava reklamlari
3.1.  Karakter se¢imi
3.2.  Punto secimi
3.3.  Renk se¢imleri
3.4.  Vurgu
3.5.  Dikkat ¢ekicilik
3.6.  Anlasilirlik
3.7.  Okuturluluk

3.8. Bilgi
3.9.  Yalinlk
3.10. Yon

3.11. Denge gibi tipografik 6ge kullanimlar1 agisindan nasil olmalidir?

Onem

1. Acik hava reklamlarinin hedef kitlesinden olan 68renci goriislerinin agik
hava reklamlarinin tasarlanmasinda ve seg¢ilmesinde ajans ve miisterilere

rehberlik edecegi diigiiniilmektedir.

2. Acgik hava reklamlarinin hedef kitlesinden olan 6grenci goriislerinin agik
hava reklamlarinin tasarlanmasinda kullanilmasiin kent esteti§ine katki

saglamasi1 beklenmektedir.

3. Alan igerisinden ve alan disindan olan Ogrenci goriislerinin kullanilmasi

tasarimdaki kayginin artmasina katki saglayacagi umulmaktadir.



1.4. Varsayimlar

1. Arastirmaya katilan 6grencilerin hazirlanan 6lgek sorularma dogru ve igten
yanit verdikleri diisiiniilmektedir.
2. Veri toplama araglari i¢in kendilerine bagvurulan uzman goriislerinin yeterli

oldugu diisiiniilmektedir.

1.5. Simirhliklar

1. Acik hava reklamlarina yonelik diisiinceler arastirmada kullanilan dlgege
cevap veren 0grenci gorlisleri ile sinirlidir.

2. Arastirmaya katilan 6grenciler yiiksekdgretim diizeyinde olan alan dis1 198;
alan ici 141 kisi ile sinirhidir.

3. Arastirma, rastgele 6rnekleme yontemi ile secilmis 6 adet acik hava reklami1

ile ilgili goriisler ile sinirhidir.

1.6. Tanimlar

Actk hava reklamlari: Kent mobilyalarinin bir kismini olusturan ve kent grafigiyle
hedeflenen saglikli iletisimin kurulmasinda etken, sergi birim ve sistemleri gerekli
mekanlardaki siirekliligi ile kent kimliginin belirlenmesine de yardimci olan

etkenlerdir.” (Ozkal,1992:8)

Billboard: Bilgi, duyuru ya da reklam amaci tasiyan, genellikle yol kenarlarinda
kullanilan biiyiik yol panolaridir.

Ara¢ Giydirme: Ozellikle trafigin yogun oldugu kentlerde araglarin iizerine
uygulanan herhangi bir konuyu gorsel yolla kitleleri gesitli diizey ve bigimlerde

etkileyerek yayma amaci tagiyan ¢agdas tasarim unsurlaridir.

Tabela: Uzerinde bulundurdugu goérsel ya da tipografik 6geler ile ydnlendirici veya

tanitma amacl gorsel iletisim aracidir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Grafik Tasarim

Grafik tasarimi, bir mesaj1 iletmek i¢in metnin ve gorsellerin anlagilabilir ve
ayirt edilebilir bir sekilde organize edilme siireci olarak ifade edilebilir. Ayni1 zamanda
hedef kitle ile gorsel araclarla iletisim kurma yolunu tercih eden bir gorsel iletisim
sanat1 olarak grafik tasariminin dncelikli islevi, bir {iriin, hizmet ya da fikir hakkinda bir
mesaj iireterek s6z konusu iiriin, hizmet ya da fikri tanitmaktir. Insanlar var olduklar:
andan itibaren birbirleri ile siirekli bir iletisim kurma cabasi i¢inde bulunduklarindan,
kendilerine yagam alan1 olusturduklar1 her alanda birbirlerine bir seyler anlatma cabasi
icinde bulunduklarmin somut o6rneklerini  birakmuslardir.  Ornegin  ilkc¢aglarda
yasadiklar1 magara duvarlarina hayvan ve bitki resimleri ¢izerek bir seyler anlatmaya
calismiglardir. Diger bir 6rnek olarak yine ilk ¢aglarda, kil iizerine kaliplarla yapilan
basim islemi, kagidin bulunmasiyla, tag ve tahta iizerine oyulan sekillere boya verilmek

suretiyle tasarlanan sekillerin kagit iizerine gegmesi ile yeni bir boyut kazanmustir.

Grafik tasarimi bir terim olarak literatiirde ilk kez, yirminci yiizyilin ilk
yarisinda metal kaliplara oyularak yazip ¢izilen ve daha sonrasinda da ¢ogaltilmak {izere
basilan gorsel malzemeler i¢in kullanilmistir. Gelisen teknoloji sayesinde sadece
malzemeler degil, film araciligiyla perdeye yansitilan, video ile ekrana gonderilen ve
bilgisayarlar yardimi ile {iretilen gorsel malzemeler de grafik tasarimi kapsamini
genigleterek, baski, ekran, hareketli film, animasyon, i¢ mimari, paketleme gibi bir¢ok
ortamda uygulanabilirligine destek vermistir. Grafik tasarimin uygulama alani ne olursa
olsun, dinamik, dikkat c¢eken wve ilgi uyandiran bir anlatim tagimasi gerekli
bulunmaktadir. Tasarim diinyasinin {i¢ boyutlu nesnelerini tasarlayan endiistri
tasarimindan ya da bina, peyzaj, i¢ mekan ile ilgili calisma alani olan cevre
tasarimindan oldukga farkli bir konumlandirmasi olan grafik tasarimi daha once de
belirtildigi gibi afis, brosiir vb. bir takim reklam materyalleri iiretiminin fikir ve
uygulama siirecini olusturmaktadir. Bu siiregte grafik tasarimimi gerceklestirecek
tasarimcinin  hiza, denge, karsithik, vurgulama, hareket, goriintli, oran, yakinlik,
tekrarlama, ritim ve birlik gibi ¢esitli konulara oldukca dikkat etmesi beklenmektedir.
Bu nedenle grafik {riinlerinin tasarlanmasinin  belirli ilkeler ¢ergevesinde

gerceklestirilebilecegi ifade edilmelidir. Uretilen tasarim gorselinde bulunmasi gereken



ogeler; biitiinliik, gorsellik, ilgi ¢ekicilik ve oOzgilinlik gibi bir takim olgiitleri

icermelidir. (Becer,1999: 56-70).

Bu o6lg¢iitler, tasarimdaki yazi ve gorsellerin yerlestirildigi yeri ya da parcalarin
birbirleri ile nasil bir iligskiye sahip olacagini ve bunun hedef kitleye nasil sunulacaginin

dahi belirlenmesinde olduk¢a 6nemli bulunmaktadir.

Grafik tasarimi uygulamalari ile ortaya ¢ikan eserler, olusturulan mesaji1 en etkili
bi¢imde gorsel olarak iletmenin ¢dziimiinii aramasi misyonuyla; iiriin, hizmet ya da
fikirlerin tanmitim ve reklam amaclarina hizmet eder. Giliniimiizde reklam, en Gnemli
iletisim araglarindan biri olmakla birlikte, reklamcilikta kullanilan iletisim araglari
cesitlilik gostermektedir. Ancak yine de grafik tasarim ve reklam hedefledigi kitleyi
etkilemek ve giidiilemek bakimindan ayni amaca hizmet etmektedirler. Bu baglamda
sektorel bazda birbirlerinin gelisim siireglerini etkilemekte, teknolojik yeniliklerle her

gecen giin biraz daha i¢ ice gecen uygulama alanlarina dontismektedirler.

2.2. Reklam

2.2.1. Reklam Kavrami

Reklam en genel tanimiyla bir iiriin, mal ya da hizmetin ¢esitli goérsel isitsel
ortamlar yoluyla tiiketici veya hedef kitlelere ulastirilmasi islemidir. Reklam igini
yapmak iizere Orgilitlenmis olan isletmelerin en Onemlisini olusturan reklam
ajanslarindan gerceklestirilmesi beklenen her tiirlii reklam kampanyasinin duyurumunun
gerceklestirilebilmesi i¢in grafik tasarimi dirlinlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Reklam
sektorii icin bu anlamda vazgecilmez olan tasarim fiiriinleri, Ingiliz reklam
uygulayicilarinin reklam tanimina goére en diisiik iicretle, mal ya da hizmet ya da
fikirlerin dogru tanitiminda en inandirici mesajin verilmesini ifade eden reklamin somut

yoniinii olusturmaktadir. (Y1lmaz ve digerleri, 2009:4)

Isletme bilimi agisindan reklam iiretime konu olan mal, hizmet ya da fikirlerin,
genis kitlelere duyurulmasi suretiyle kitlelerin bilgilendirilmesini saglayan, soz konusu

iirlin, hizmet ya da fikrin kitlelere benimsetilmesi amacini tasiyan, belirli bir ticret



karsiliginda yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilen ve kisisel olmayan

uygulamalara denir. (Mucuk,1996:256)

Tiiketici agisindan reklami tanimlamak gerekirse, tiiketicilerin ¢esitli mal, hizmet ya
da fikirleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegi; ne sekilde kullanacagini
tanimlayarak ayn1 zamanda kendi tanitimini da gergeklestiren, tiiketicilerin pazardaki
tiriinler arasindan kendi yararina en uygun ve dogru se¢im yapmasina yarayan bir arag

oldugu kabul edilebilir. (Kocabas ve Elden, 2001:14)

Isletmeler ya da tiiketiciler agisindan reklam tanimlar igerisinde dikkat ¢eken en
onemli nokta reklamin farkindalik yaratmak iizere uzmanlar tarafindan kurgulanmasi
geregidir. Tiiketicileri bilgilendirme amacinin yam sira, ayn1 zamanda reklama konu
olan iriiniin de tanmtiminin da gerceklestirebilmesi i¢in Oncelikli olarak; reklamin
tiketiciler karsisinda fark edilebilir bir halde sunulmasi gerekmektedir. Her giin bir¢ok
farkli {rlinlin ya da modelin pazara sunuldugu kiiresel rekabet kosullari iginde
reklamcilar  driinlerini  piyasaya sokabilmek ig¢in bir¢ok degisik  strateji
gelistirmektedirler. Ozellikle basili reklamlarin farkindalik yaratabilmesinin grafik
tasarim uygulamalari ile gerceklesmesi beklenmektedir. ( Celik, 2000:6) Bu beklenti ile
olusturulan reklam stratejileri hedef kitle, reklamin amaci, iirlin avantaji, {riin
istlinliigliniin nedenleri, iriiniin kimligi ve satis temasini dikkate almalidir. (Kozlu,

1995: 229-231)

2.2.2. Reklamin Gelisim Siireci

Reklam bakis agis1 ile pazarlamadaki iiretim donemini yorumlamak gerekirse,
rekabet kosullarinin olgunlasmadigi, iiretim yapan markalarin sektorlerinde tek
olduklar1 ve bu nedenle ne liretilirse onun satilabileceginden 6tiirii, reklam sektoriiniin
yeterince beslenmedigi oldukea si1g ve 6zellikle {iriinlerin tam olarak ne olduklarina dair
bilgilendirmeleri iceren tek yonlii sunumlar seklinde oldugu donemdir. Satis
doneminde, rekabet kosullarinin pazardaki {iriin, hizmet c¢esitliligi ile dogrusal oranda
arttigr goriiliir. Bu durumda reklam yapmak marka bazinda farkindalik yaratmak
olduk¢a Onemli bulunmaktadir. Pazarlama anlayis1 doneminde tiiketiciler iizerinde

gerceklesen degisim bilinglenme yoniinde gerceklesmistir. Bu nedenle iiretime konu
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olacak her sey tiiketici beklentisi tizerinde kurgulanmustir. (Altunisik ve digerleri:
2002:17) Reklamcilik agisindan bu donem degerlendirildiginde, oldukga profesyonel
reklam caligmalarinin, hedef kitle aragtirmalar1 sayesinde beklenti yoniinde tasarlandigi
ve bu anlamda grafik tasariminin bugiin anlasilan 6nemi ile ele alinarak gelisim

siirecinin ivme kazandig1 soylenebilir.

2.2.3. Reklamin islevleri

Reklam uygulamalari en genel anlami ile hedef aldigi tiiketici kitlesi lizerinde
belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla
Onerilen iiriinii satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak ve ayni
zamanda bilgilendirme, deger katma, farkindalik yaratma gibi birtakim amaglar
tizerinden olusturulmustur. Ancak yine de reklamin amaclarin1 genel ve 6zel amaglar

olarak kategorilendirilebilir. (Yilmaz ve digerleri 2009:7)

Reklamin genel anlamda hangi gerekgeler ile yapildigina, reklamin bilgi vermek,
mal ve hizmetlerin tiiketimini arttirmak, mal ya da hizmete karsi talep yaratmak ve son
olarak talebin yaratacag: fiyat esnekligini en aza indirme ¢abasi ornek gosterilebilir.
(Kocabas ve Elden; 2004:23)

Ozel amaglar ise; isletmenin saygmligini itibarini, imajmi saglamak, Kisisel satis
programini desteklemek, dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek, sektérde genel talebi
arttirmak, mal1 denemeye ikna etmek, malin kullanimin1 yayginlagtirmak, alisgkanliklar
rtin lehine degistirmek, iyi hizmeti vurgulamak, piyasaya egemen olmak olarak
siralanabilmektedir. (Kocabas ve Elden, 2004:24)

2.2.4. Reklam Ortamlar:

Uriin, hizmet ya da fikirlerin sunumu icin organize edilmis bir siire¢ olan
reklamin en Onemli asamalarindan biri reklam ortaminin sec¢ilmesidir. Kiiresel
degismeler ve teknolojideki gelisimle Kitlelere ulasma imkan1 saglayan reklam araglarin
cesitliligi de artis gostermektedir. Reklam ortamlari mesaj ve hedef kitlenin bulustugu
yer olarak 6zellikle son yillarda oldukga cesitlenmistir. Giinlimiizde hemen her tiirli

ortam ve ara¢ reklam iletilerini kitlelere gondermek iizere kullanilabilmektedir. Bu
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durumda ortamlarin reklam agisindan 6nemi, hedef kitleyle bulugsma noktasi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu noktada yapilacak yanlis se¢im reklam mesajinin hedef kitleye
ulagsmamasina sebep olur. Bu durum daha once gergeklesen her asamanin da
basarisizligiyla sonuglanir. Reklam ortami se¢iminde reklam araglarinin ve hedef
kitlenin o6zelliklerinin belirlenmis olmasi gerekir. Reklam ancak bdylece saptanan
amaca erigmis olur. Kitle iletisiminin, ancak dogru yer, dogru zaman ve dogru kanalla
yapildiginda istenilen etkiyi yaratabilmesi o©zelligi reklam ortamlarinin Onemini

vurgular niteliktedir. (Erdem, 2008:91)

2.24.1. Basili Reklam Ortamlar

Basilt reklam ortamlari, reklam mesajlarinin hedef kitleye gorsel unsurlarla
ulastirilldigl, cesitli bigim ve igerikte periyodik olarak yayimlanan ortamlardan
olusmaktadir. Bu ortamlari; gazete, dergi, el ilanlar, kataloglar ve broslirler olarak

stralamak miimkiindiir.(Peltekoglu, 2007:260)

Gazeteler gegmisten giliniimiize insanlar i¢in giiglii birer enformasyon kaynagi
olmalarindan 6tiirii, reklamlarin sunulabilecegi basili ortamlarin en basinda gelmektedir.
Reklam ortamlar1 arasinda gazetelerde reklamlarini gorsel olarak bulundurabilmenin,
gazetenin ulastigi kisilere de ayni1 zamanda ulasabilme ve okuyucu profilinin farkli
bircok kesimden olustugundan hedef kitlenin c¢esitlenmesi agisindan da Onemli

bulunmaktadir. (Budak ve Budak,2004:212 )

Bir diger basili reklam ortami olarak dergilerin dnemli &zellikleri, dogrudan
bireylerin 6zel ilgi alanlarina 6rnegin kadin-erkek dergileri, cocuk dergileri, sporla ilgili
dergiler, yemek dergileri gibi spesifik konulara hitap etmesinden kaynaklanmaktadir.
Dergilerin 6nemli 6zelliklerinden birisi renk ve baski kalitesinin yiiksek olmasi daha
prestijli bir gorsellik i¢in firsat verirken, siirelerinin belirli zaman araliklarini kapsamast
nedeniyle reklamin goriiniirliigii agisindan olumlu bulunmaktadir. (Budak ve Budak,

2004: 213)

Basili reklam ortamlar1 gazete ve dergiler haricinde diger bazi ortamlar1 da
icermektedir ki bunlar; el ilanlari, kataloglar ve brostirler, insertler, postalama ve elden

dagitim olarak siralanabilmektedir. Bu tiir basili reklam araglari, genelde mevcut olan
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bir reklam kampanyasina destek olusturmak, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek veya canli
tutmak amaciyla dogrudan bir satis iletisi icermeyen; genellikle marka, iirtin ve fiyatlari

anlatan bir tema ile tasarlanmaktadir.

Son zamanlarda sik¢a kullanilan insert’ler daha ¢ok fiyat indirimlerini
duyurmada kullanilan basili bir ara¢ olup; gazete ya da dergi gibi bagka bir basili
medyanin arasinda ek olarak, bir P.O.P. reklam (satis noktasi reklami) malzemesi olarak
magaza i¢inde yer alarak, apartman, igyeri gibi binalarin girislerine birakilarak ya da
postalanarak tiiketicilere ulastirilmaktadir. Postalama yoluyla reklam segici bir aragtir.
Hedef kitleyi bulamamasi olasiligi, adres temin gii¢liigii ve 0mriin kisa olmasi nedeniyle
pahali bir ara¢ durumundadir. Ayrica hedeflenen kisilerin eline ge¢ip ge¢mediginin

kontrolii oldukca giictiir.

2.2.4.2. Gorsel-Isitsel Reklam Ortamlar

Gorsel-isitsel reklam ortamlari radyo, televizyon ve 6zellikle son yillarda yogun
bir bicimde kullanilan internetten olugsmaktadir. Gorme ve isitme duyusuna ayni anda
hitap edebilen, hareketli; ses, s6z, efekt biitiinliigli i¢inde hedef kitle ile karsilagsma

imkani1 veren reklam ortamlari olma 6zelligindedirler.

Radyo, insanlara her an, her yerde ulagabilen genis etki alanina sahip bir aractir.
Ozel radyolarin kurulmasi ve radyolarin erisim alanlarinin genislemesi reklam araci
olarak radyo kanallarin1 c¢esitlendirmis ve radyo istasyonlarinin frekanslarinin
netlestirilmesi ile de bolgesel ve yerel yaymlar farkli hedef kitlelere erisimde reklam

verenlerin isini kolaylastirarak ayni zamanda maliyeti de diistirmiistiir. (Peltekoglu,
2007:237)

Radyo reklamlar1 etkin bir bi¢cimde hazirlandiginda oldukca etkili
olabilmektedir. Radyoya dinleyicinin hayal giiciinii tetikleme gliciine sahip olmasi
nedeniyle “zihin tiyatrosu” da denilmektedir. Akillica planlanmis ve dogru iletileri
iceren radyo reklamlari, dinleyicinin zihninde c¢ok giiglii ve olumlu imajlar

yaratabilmektedir. (Elden ve digerleri; 2007:352)
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Televizyon reklamlar1 en etkili ve giiclii reklam ortami olarak goriilmektedir.
Televizyonun dogasi geregi televizyon reklamlari, hedef kitlesini hem sézel hem de
gorsel olarak yakalayarak; radyodaki goriintii eksikligi ve basili reklam ortamlarindaki
ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalardan arinmaktadir. Hem géze hem kulaga hitap
etmesi, ¢ogu evde en az bir televizyonun bulunmasi, her yas ve sosyo-kiiltiirel gruba
uygun programlarin yer almasi gibi bir¢ok nedenle televizyon, reklamcilar igin
vazgecilmez bir reklam ortami1 konumunda degerlendirilmektedir. (Elden, ve

digerleri,2007:363)

Bilgiye hizl1 ve kolay bi¢imde ulasma olanagi saglayan Internet, diinya ¢apinda
ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar agidir. Reklam
ortamlarinin siir tanimayan ¢esitliligine en dnemli destegi internet saglamaktadir. Yan1
sira internet, sadece kar amaci giiden kuruluslarin degil, ayn1 zamanda kar amaci
glitmeyen siyasi parti, sivil toplum kurulusu, vb. yapilanmalarinin da hedef kitlelerine
ulasmada kullandiklart 6nemli bir arag haline gelmistir. Bu nedenle birbirinden uzak
gibi goriinen her kesim birbirine baglanabilmekte, reklam iletileri engelsiz olarak
sunulabilmektedir. (Peltekoglu, 2007:306)

2.3. Acik Hava Reklamlari

Agik hava reklam araglar1 kapali alanlar disinda kalan reklamlar1 kapsamaktadir. Bu
nedenle konumlandirma alanlar1 ve reklamin sunus bi¢imi beklenen etkinin artmasinda
biiyiik rol oynar. Acik hava reklamlarinda kullanilan mesaj ve malzemelerin diger

reklamlar arasinda fark edilebilme 6zelligine sahip olmasi ¢ok dnemlidir.

2.3.1. Acgk Hava Reklamcihiginin Tarihsel Gelisimi

2.3.1.1. Diinyada A¢ik Hava Reklamcihig:

Acik hava reklamciliginin tarihi ilk medeniyetlere kadar uzanmaktadir. Bigimler
degismistir, diisiinceler evrim gecirmistir ancak yine de agik hava reklamlar1 varligini
siirdiirmektedir. En eski magara resimleri M.O. 30. 000 li yillara kadar gitmektedir. Bu
resimlerin ¢ogu siyah, kahverengi ve kirmizi renkte boyanmis ve konu olarak dénemin

ritiielleri ya da avcilikla ilgili cesitli hayvanlardir. 5000 y1l 6ncesinde ise Misir’ da ve
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Mezopotamya’da pazar meydanlarina kilden resimler konmus, bu yolla olabildigince
cok sayida insana erisilmeye calisilmistir. Binlerce yil o6nce Misirlilar yasa ve

anlagmalar1 halka aciklamak i¢in uzun tas siitunlarini kullanmiglardir. (Sezer, 2008:28).

Agik hava reklamlarinin gelisimi reklamciligin ve sanayilesmenin gelisimi ile
dogru orantili bir sekilde olmustur. Modern matbaanin 1450°de Gutenberg tarafindan
bulunmasi ve daha sonralar1 Avrupa’nin cesitli bolgelerine dagilan basimcilarin
matbaay1 yayginlastirmasi da agik hava reklamlarinin gelisimine katki saglamistir.

Bilinen en eski agik hava reklamlarindan olan;

“1480°’de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise duvarma asilan William
Caxton’un rahipler i¢in hazirladigi “The Peyes of Salisbury use” adli kitabin

ilan1 olmustur.” (Biiyiikersen, 2004:11)

Acik hava reklamciligiin en yaygin donemi 1789 Fransiz Devrimi sonrasidir.
Bu donemde reklam aracindan ¢ok bir propaganda aracina doniismesi agik hava
reklamciligina bu yayginlikta 6nemli katkida bulunmustur. Amerika’ da ilk agik hava
posteri 1834’te New York’da 15,24 metrekare poster bir sirk igin basilmustir. 1850° de
ilk olarak agik hava reklamcilifi cadde ve demiryollarinda kullanilmistir. 1870 de
ABD’ de yaklasik 300 adet ilan ve afis yaptirma sirketi vardir. 1872 yilinda ise
St.Louis’de Kuzey Amerika Uluslararasi Ilancilar Dernegi kurulmustur. 1900°lii yillara
gelindiginde ise acik hava reklamlarina standartlasma getirilmistir. Olgiinlii billboard
yapilar1 belirlenmis ve ulusal billboard kampanyalar1 kullanilmigtir. Ornegin, Coca
Cola, Kellogg ve Palmolive gibi biiyiik firmalar ulusal pazar igin billboardlarin seri
iretimini yapmiglardir. 1915 yilinda reklam ajanslarinin degisik miisterileri i¢in agik
hava reklamlar1 gereksinimlerini karsilamak ve sektordeki gelismeleri diizenli olarak
izlemek amaciyla Ulusal A¢ik Hava Reklamciligi Biirosu (NOAB) kurulmustur.1925
yilinda ise Afis Reklamcilar1 Dernegi ve Boyama Ag¢ik Hava Reklamcilar Dernegi
birlesmis, afis ve duyuru ile ilgili sirketlerin bir ¢ati altinda toplanmasini saglayan
Amerikan A¢ik Hava Reklamcilari Dernegi (OAAA) ,Outdoor Advertising Association
of America (OAAA), acik hava reklamciligi konusunda belirli formatlarin ve

6l¢limlerin saptanmasinda 6ncii kurulus niteligindedir.(Sar1 Sezer, 2009:19-26)
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“1972> de ABD’de televizyon ve radyolardaki sigara reklamlar1 yasaklaninca,
yazili ortamlar ve agik hava ortamlar1 bu reklamlar i¢in uygun yerler olarak
belirlenmistir. 1999°da ABD’de acik havadaki sigara reklamlar1 da yasaklanmistir.”
(Ustiinalan, 2006:36-38)

2.3.1.2. Tiirkiye’de Acik Hava Reklamceihigi

Agik hava reklamciligi tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de giderek dnem
kazanan bir reklam ortamidir. Bunun nedeni, ev i¢i ortamlarin sayisindaki artis ve buna
bagl olarak ortamlarin g¢esitlendirilmesidir. Evde ileti bombardimanina tutulan birey
giderek reklam iletilerine duyarsiz kalmaktadir. Bir baska neden ise, giiniimiizde bireyin
evden ¢ok ev disinda bulunmasi ve reklam verenlerin de bu durumu géz oniine alarak

daha ¢ok ev dis1 ortamlara yonelmeleridir.

Osmanli doneminde David Samanon, Jac Hulli ve Ernest Hoffer tarafindan
1909'da "ilanat Reklam Acentesi" adi ile ilk reklam ajansi kurulmustur. ik kez
dergileri, radyo ve sinemayr reklam mecrasi olarak kullanan, Beyoglu'nu reklam
afisleriyle siisleyen ve hatta gazetelerde bu giin de kullanilan siitun-santim kavramini
getiren bu ilk reklam ajansi ayn1 zamanda ilk kez agik hava reklamcilig1 da tilkemizde
faaliyet gostermeye baslamistir. Cumhuriyetin ilaniyla birlikte yeni ilke ve inkilaplarin
benimsenmesi ile iilkemizde bulunan yasant1 diizelmeye baslamis, sosyal yasam ve
egitim gibi alanlarda gelismeler birbirini takip etmis ve elbette ki bu durum reklamcilik
sektoriinii de etkilemistir. Cumhuriyet’in ilanindan sonra agik hava reklamciliginin ilk
tirtinleri firca ile yazilan tabelalardir diyebiliriz. Tabelacilik ilk zamanlarda diger bazi
sanat dallarinda oldugu gibi Yahudi, Rum ve Ermeni vatandaslarimiz tarafindan
uygulanirken daha sonralar1 bu sanatkarlarin yanlarinda yetisen ve eli bu meslege yatkin
olan Tiirkler tarafindan meslek ilerletilmistir. 1916'da Vehbi Kog ilk bakkal diikkanini
actiginda halk tabelalarla yeni yeni tanmisiyordu. 1926 yilinda, Ernest Hoffer
reklamciligin sadece gazete ve dergi reklamlariyla olmayacagimi farkli reklam
mecralarma yonelmek gerekliligini diislinlirken, ilk yiirliyen billboard fikrini ortaya
atmustir. Iki adet 150 x 70, iizerinde reklami yapilan iiriine ait bilgiler bulunan suntanin
kisa uglarindan birbirine baglanmasi ve boyu en az 150 cm olan bir adam tarafindan
sokaklarda tasinmasi seklinde gerceklesen bu ilk A¢ik Hava Reklami giinliimiiz sandvig

adamlarinin da ilkidir. Bununla yetinmeyen Hoffer, bir de afis yapma fikrini ortaya
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atmis ve tim Beyoglu'nu bu afislerle kaplamistir. 1970'li yillarda Coca-Cola ve Pepsi-
Cola gibi icecek firmalarinin satis noktalarma yaptirdiklar1 tabela ve 151kl pano
uygulamalari ile bu yeni reklam ortami bu donemde hizla yayilmaya baslamigtir. 1980'li
yillarda bira firmalari, beyaz esya satis noktalari ile 6zel banka kurumsal kimlik
uygulamalar1 birbirini takip edince agik hava reklam pazari birden biiylimiistiir.
Tiirkiye'de gercek anlamiyla ilk billboard reklami — Amerika'dan neredeyse 150 yil
sonra — diigiikk maliyet ve genis kitlelere sesini duyurma imkanina sahip oldugundan
1985'de reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. i1k kez Ankara'da kullanilan
billboardlar, demir ayaklar iizerine fiberden ya da aliiminyumdan {iretilen pano
bi¢iminde olup, sik sik degisen renkli icerigiyle tliketicilerin merakini uyandirmis ve
ayrica kentin dokusuna da farklilik getirmistir. Bu sebeplerle diger kentlere de hizla
yayilmistir. Maliyetli olmalarina kargin boyutlari ve 1siklandirma teknigi sayesinde ¢ok
uzaktan gece glindliz goriilebilen totemler, ilk kez 1990'hh yillarda Tiirkiye'de sehir ici
ve dis1 yollarda bulunan benzin istasyonlarinda ve AVM’lerde kullanilmaya baslamistir.
19901 yillardan itibaren biiylik sehirlere giren uluslararasi outdoor sirketlerinin
rtinlerinin yayilmas: Tirkiye'de agik hava reklamciligimin batili bir tarzda fark
edilmesini saglamistir. Bir diger agik hava reklam ortami olan cam grafigi, Tiirkiye'de
ilk kez 6zel olarak hazirlanan cam grafigi folyosu ile 1996'da Milliyet Gazetesi'nin dis
cephesi giydirilerek gerceklestirilmistir. Tiirkiye'de Ac¢ik Hava Reklamcilii 6zellikle
1990'larin basindan itibaren hizla gelismistir. Bunda elbette ki Istanbul, izmir, Ankara
gibi biiyiiksehirlerimizin hizli kentsel gelisimi metrolarin yapimi, uluslararast hava
alanlarinin yapimi, AVM'lerin sayisinin hizla artmasi gibi gelismelerin etkisi biiyiiktiir.
Kentlerimizin biiyiik birer metropol olma yolunda ilerlemeleri agik hava reklamciliginin
giin gectikce daha da fazla talep gOrmesini saglamaktadir. Diinyadaki ilerlemeyi
uluslararas1 fuarlar ve teknolojiler ile yakindan takip eden Tirkiye agik hava reklam
sektorii, diinya iilkelerine paralel olarak gelismekte, diinyadaki agik hava reklam
uygulamalarina 6rnek olacak, ¢ok giizel uygulamalar1 yurdumuzda gergeklestirmekte,
AB standartlarinda iiretimler gerceklestirerek yurtdisina agilmaktadir. Ulkemizde biiyiik
capta acik hava reklamlarini uygulayicisi olan firmalar Amerika da dahil olmak iizere
bir¢ok diinya iilkesine ihracat ger¢eklestirmekte, Mercedes, BP, FIAT, Renault, Shell ve
Total gibi bir¢ok ulusal markanin kurumsal kimlik ¢aligmalar1 Tirkiye'de iiretilerek
yurtdigina ihra¢ edilmektedir. Diinyada ve Tiirkiye'de son yillarin en favori reklam
ortamlarindan olan agik hava reklamciligi, genis kitlelere ulagsma potansiyeli ve

teknolojiyi takip etme hizi ile sliphesiz hayal giicii ve yaraticihigin1 da zorlayan bir
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reklam ortami1 olma Ozelligini korumaktadir. Tabelalar, panolar, billboardlar, arag
giydirmeler gibi klasik reklam ortamlarimin yani sira gilinimiizde interaktif dijital
billboardlar, e-info araglari, plazma ekranlar, CLP networkler, gerilla uygulamalar,
adwalkerlar gibi teknolojik ortamlarda Ag¢ik Hava Reklamciligin hizmetindedir. (Agik
hava reklam,2010)

Acik hava reklamlari konusunda Orgiitsel anlamda oncii nitelikli ilk geligme
1999 yilinda bu sektorde ¢alisan kurumlari aynmi ¢ati altinda toplamak amaciyla, bir
dernek kurulmasidir. Yurt disinda olusan agik hava reklamcilari birligine karsilik
Tirkiye'de de 2000 yilinda acik hava reklam sektoriinii daha ileriye tasimak amaciyla,
29 kurucu tye tarafindan 06zel gorevi Tiirkiye'de acik hava reklamciligimi
bilinglendirmis saygin bir sektor haline getirmek amacini hedefleyen ve uluslararasi
oOlgiitlerde nitelikli ve giivenilir hizmet veren, tiyeleri arasinda iletisimi ve dayanismay1
saglamis, sektorel temsilcilik unvanimi ve kurumsal kimligi kazanmis bir organizasyon
olma vizyonu olan Agik Hava Reklamcilar Dernegi (ARED) kurulmustur. ARED bu
sektorde faaliyet gosteren firma temsilcilerini bir arada toplayarak aralarinda teknik,
ekonomik, sosyal, kiiltliirel, hak ve ¢ikarlarin1 koruyup gelistirmek amacindadir. Bu
firmalara ve kuruluslara kimi konularda rehberlik etmek, karsilasilan sorunlarin
¢Oziimiinde yardimci olmak, dernegin diger amaclari arasindadir. ARED, sektorel
acidan gerekli ve kullanilan teknolojik araclardan ve malzemelerden, son yeniliklerden
tiye firmalar1 haberdar eder. ARED' in, bu olgiinleri yakalarken; kentlerde gorsel
kirliligi engellemek ve ortadan kaldirmak i¢in c¢alismalar yapmak, acgik hava
reklamciliginin ugras ahlak kurallarin1 g6z 6niinde bulundurarak, bu reklam ortamini
kamu yararina uygun bir bi¢imde geligmesini saglamaya yardimci olmak saptadigi

hedefler arasindadir. (Ozcan, 2010:83-84)

Diger orgiitsel gelisme ise acik havanin, etkinligini saptamak ve sektore veri
tiretmek amaciyla, ortamin 6l¢iimlenmesini uluslararasi 6lgiitlere uygun olarak Tiirkiye
kosullarinda en iyi bicimde gergeklestirmek amactyla 2007 yilinda Reklamcilar Dernegi
(RD), Reklamverenler Dernegi (RVD), a¢ik hava Reklamcilar Dernegi (ARED),
Televizyon Izleme Arastirma Komitesi (TIAK), Basin Izleme Arastirma Komitesi
(BIAK) ve mecra temsilcileri tarafindan olusturulan bir kurul olan agik hava Izleme ve

Arastirma Kurulu (ACIAK) resmi olarak calismalarina baslamistir. ACIAK'!n hedefi,
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televizyon, gazete olgtimii gibi ortak terminolojiyle konusabilecegimiz bir ortama sahip

olmaktir. (Ozcan, 2010:83)

EY Turkey (Ernst&Young) denetim sirketinin agik hava reklam pazarlamasi
konusunda faaliyet gosteren 21 sirketin verilerini derleyerek hazirladigi rapordaki
sonuglara gore; 2013 ilk 6 aylik donemde Tiirkiye agik hava mecrasina yapilan
yatirimlarin toplami 267.000.000 TL’dir. 2013 ilk yariyildaki agik hava reklam
yatirimlarma bakildiginda Tiirkiye'deki agik hava mecrasinin onceki yillarda oldugu
gibi biiylimeyi siirdiirecegi goriiliyor. Tirkiye'nin 6nde gelen agik hava pazarlama
sirketlerinin ciro rakamlariyla Arvak icin ikincisi hazirlanan rapor Tiirkiye'deki agik

hava mecrasinin gelisimi ve ulastigi hacim hakkinda net bir fikir veriyor. (Bannerlar,
2013)

“Tirkiye’nin en biiyiik agik hava reklamciligr sirketi, Tirkiye'nin 25 yerlesim
merkezinde, 45.000'e yaklasan poster medya yiizlinlin satis ve pazarlamasini yapan

Stréer Kentvizyon sirketidir.” (Ag¢ikhavada reklam,2013)

2.3.2. Acik Hava Reklamciliginin Ozellikleri

1. Acik hava reklamciliginin son yillarda 6nem kazanmasi tagidigi 6zelliklere
baglanabilir. A¢ik hava reklamlar1 6ziinde giiglii bir aragtir. Acelesi olan bir

kisinin bile dikkatini ¢cekebilecek giigtedir.

2. Acik hava reklam kisilerin ilgisine gore secicilik gdsterir. Zaman zaman

herkesi, zaman zaman ise belirli bir kitleyi etkileyebilir.

3. Tiketicilerin bu reklamlardan kagma olanagi yoktur. Agik hava
reklamlarindan kacamazlar. Tasit siirliciisiiniin ya da bir yayanin televizyon

reklamlar1 gibi gecerli olan atlama (zapping) olanagi bulunmamaktadir.

4. Acik hava reklamcilifi cok esnek bir aragtir. Bir bolgede, bir mahallede
oldugu gibi tiim iilke smirlart i¢inde agik hava reklam etkinlikleri

uygulanabilir.
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5. Kentlesmenin gostermis oldugu yerlesme bi¢imine gore acik hava
reklamciligr degisiklikler gosterebilir. Ornegin isyerinizin yakimni, iiniversite
yerleskeleri, sinema salonlar1 gibi belirli bolgelerde, reklam veren en az otuz

giin asil1 kalacak bir bigimde aktarmak istedigi iletiyi yogunlastirabilir.

6. Siirekli bir sergileme olanagi saglar ¢linkii ister sabah saat 04:00’te, ister
aksam 20:00°de acik hava reklamlari hep goziimiiziin ulasacagi yerdedir.
Yeni bir iirliniin zaman gegirmeden tanitiminda agik hava reklami oldukga

tercih edilen bir aragtir.

7. Ender olarak yalniz basina kullanilir, diger kitle iletisim araglarina destektir.

Acik hava reklam araglart sundugu tiir secenekleriyle dnemli bir aragtir.

8. Acik hava reklaminin her yerde kullanilabilir. Binalarin g¢atisinda, boydan
boya duvarlarinda, otoyollarin kenarlarinda, metro, tren istasyonlarinin
duvarlarinda, otobiislerin iizerinde, gece kuliiplerinin, barlarin tuvaletlerinde

acik hava reklam alanlarina rastlamak miimkiindiir.

9. Agcik hava reklamlar1 hizlidir. Ayrica reklamlar belirli giizergahlardan gecen
tasitlarin lizerine yerlestirilir ve bu giizergahlardaki yerlerin reklamini
yaparlar. Bu oOzelligiyle gezici reklam ortamlari ayni yerel gazetelere
benzemektedir. Bu ortamlar hedef kitleye ileti aktarmada olduk¢a avantajli
ortamlardir. Gezici reklam ortamlar1 kisa siireli reklam kampanyalarinda da
hedef kitlelere ileti aktarmada oldukga etkilidir. Zaten ¢ok fazla hedef kitleye
ulagan bu reklam ortami kisa siireli kampanyalar1 hemen hedef kitleye
ulastirir; hizhi bir iletisim saglar. Kampanya sirasinda reklamin bir kisi

tarafindan goriilme sayisina Frekans denilir.

TGI (Target Group Index) tek kaynakli pazar ve medya arastirmacisi tarafindan
yapilan aragtirmalara gore: Tiirkiye’nin 15 yas iizeri kent niifusundan 15 bin kisi ile
goriisiilerek hazirladig1 arastirmaya gore, Tiirkiye’de kentlerde her hafta yaklasik 16
milyon kisi otobiisle, 21,5 milyon kisi yiiriiyerek, 13,5 milyon kisi minibiisle, 6,5
milyon kisi otomobille, 3 milyon kisi metroyla, 1,3 milyon kisi vapur vb. Deniz ulagim

araglariyla ve 1 milyon kisi de motosikletle hareket ediyor, yani kente bakiyor. Sabit
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olmayan bir yapist olan gezici reklam ortamlarimin en 6nemli 6zelligi ve en biiyiik
avantajt budur. Hareket eden nesneler her zaman insanlarin dikkat ve ilgisini
cekmektedir. Ozellikle araglarin dis yiizey kaplamalar1 ya da arag iglerinde kullanilan
gorseller bireylerin ilgisini cekmektedir. Ozellikle araglarmn dis yiizey kaplamalar1 ya da
arag iclerinde kullanilan gorseller bireylerin ilgisini ¢ekmekte ve giin igerisinde bir¢ok
birey bu reklamlarla karsi karsiya gelmektedir. Insanlar duraklarda tagitlar1 beklerken,
ara¢ i¢inde seyahat ederken ya da sokakta, caddelerde ¢evresine bakarken bu reklamlara
rastlanmaktadir. Bu durumda bu reklamlar ¢ok fazla hedef kitleye

ulasabilmektedir.(Arastirma, 2007:32-34)

2.3.3. Acik Hava Reklam Araclari

Acik hava reklam alanlar1 reklamlarin yer aldiklar1 aracin dogasina gore
siniflandirilabilir. Bu nedenle agik hava reklamlar1 duragan ya da gezici olma

6zelliginin bulunmasi nedeniyle a¢ik hava reklam arag ¢esitleri ikiye ayrilir.

Duragan reklam araci kapsaminda yer alan araglara genel adiyla kentin
goriintlisline gorsel katki saglayabilecek, ya da kentin gorsel goriiniimiinii bozabilecek
nitelikteki kent mobilyalari, duragan reklam araglarinin yerlestirdigi agik hava reklam
alan1 olarak sokaklar, caddeler, meydanlar, aligveris merkezleri (AVM’ler),
havaalanlari; gezici reklam araglar1 kapsaminda ise, gokyiiziinde dolasan reklam
balonlari, paramotor ve toplu tagim araglarindan otobiis, dolmus, metro, kamyonet,

taka, taksi ve tir gibi tasitlar 6rnek olarak verilebilir.

2.3.3.1. Duragan Reklam Araglar:

Duragan reklam araglar1 olarak hareket etmeyen ve {irlin tanimlarinin
yapilabilmesine olanak taniyan son yillarda {ilkemizde de yaygin bir kullanim alani
bulan bir¢ok ortamdan s6z etmek olanaklidir. Geleneksel reklam ortamlarinin diginda
bulunan bu araglarin kullanimi belirli iiriinlerin tanitilmasinda hedef kitleye dogrudan
ulagsmak agisindan 6nem tasimaktadir. Duragan reklam araglarina binalarin tizerinde,
catisinda, sag ve sol cephelerinde, cam yiizeylerinde, billboardlarda, raketlerde, silindir
kulelerde, otobiis duraklarinda, parklardaki banklarin tizerinde, ¢Op kutusunda

rastlamamiz mumkindir.
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Niifusun yogun oldugu kentlerin diizenlenmesinde, giizellestirilmesinde
kullanilacak, kent parklarinda, yollarda, oturulan ve yemek yenilen, c¢alisilan, yatilan
yerlerin désenmesine yarayan bu reklamlar bir baska anlatimla sokak, cadde, meydan,
park gibi kurumsal alanlar1 olusturan yiizey kapsamlari, aydinlatma araglari,
korkuluklar, ¢op kovalari, otobiis duraklari, telefon kabinleri gibi donatilara kent
mobilyalar1 denilmektedir. Kent yasamina uygun olarak tasarlanmig tiim kent geneline
yayilan s6z konusu reklam alanlari istenilen iletiyi 24 saat boyunca hedef kitleye

aktarabilir.

2.3.3.1.1. Afisler

Reklamciligin en eski tiirlerinden biri olan afis genel anlamda, halka acik i¢ ya
da dis uzamda, kagit, bez ya da farkli materyallerden olusan genellikle ( 70 x 100 cm.)
boyutlarinda ya da daha biiyiik boyutlarda (120 x 180 cm.) uzun siireli, sokak ya da
cadde boyunca direklere asilan belediyelerin korumali tabelalarinda, satimevi
vitrinlerinde, durak reklamlar1 i¢in ayrilmig billboardlara yerlestirilen ve gece 1sikli
olarak dikkat c¢eken reklam iletisidir. Sozel ve gorsel dgelerin uyumlu bir bigimde
iletinin igerdigi anlami biitiinleyici nitelikte, Olctileri, konumu, renkleri ve siklik
oranlarindan uzun zaman animsanabilir 6zelligiyle oldukc¢a etkili bir reklam aracidir.
Afisler hava kosullarindan daha ¢ok etkilendigi i¢in diger agik hava ortamlarina gore
daha kisa Omdiirliidiir. Hava kosullarindaki ani degisimler malzemenin bozulmasina
neden olmaktadir. Ancak bununla birlikte bilgisayar teknolojisindeki ilerlemeler sonucu
olusan dijital ¢iktilar sayesinde hem dayaniklilar1 hem de gorsel kaliteleri artmistir. Bu
dijital ¢ikigh afigler su gecirmeyen Ozellikleri sayesinde kotii hava kosullarindan da az
etkilenmektedir. Afisler, genel olarak, otobiis duraklarinda (118 x 74 cm); otobiislerde
(106 x 86 cm), yol boyunca (320 x 240 cm), metro ve iskelelerde (400 x 300 cm.)
yerlestirilebilir.

Insan ve ara¢ akiminin yogun oldugu bélgelerde yer alan, genellikle (400 x 300
cm.) boyutlarinda biiyiikk billboardlar olan yeol afisleri, Belediye otobiislerinde,
tramvaylarda, metrobiislerde, trenlerde ve metrolarda goriilen tasit asilar: ve genellikle,
(120 x 180 cm.) gibi orta ya da (320 x 240 cm.) gibi bilyiik boyutlardaki afigleri olan

kent afisleri yerlestirme yerlerine gore afis ¢esitleridir.
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Fotograf 1: Afis 6rnegi (Teknoloji Oku, 2013)

2.3.3.1.2. Raketler (City Light Posterler):

Kent merkezlerinde kaldirimlarda ya da yol aralar1 (refiijlerde) bulunan icgten
aydinlatmali, afislere oranla daha dayanikli olmasi i¢in Onyiizii giivenlik cami kapl
olan, baski boyutu 118,5 x 175 cm billboardlardan daha kii¢iik alanlara sahip olan

reklam araglaridir. Raketlerde kullanilan malzeme 135gr/m2 kagittir.
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Fotograf 2: Raket Ornegi

2.3.3.1.3. Megalightlar (Kuleler)

Bu reklamlar raketler kadar karsimiza ¢ikmasa da i¢ten aydinlatmali olmasi
sebebiyle 24 saat islevselligini koruyabilen agik hava reklamciliginin  onemli
uygulamalaridan birisidir. Icerisindeki dénen mekanizma sayesinde 3 ayr1 gorseli kisa
zaman araliklarla ayr1 ayr1 sunabilen ¢esitli boyutlarda reklam araglaridir. En ¢ok
kullanilan boyutlar1 3m x 4m veya 4m x 5m boyutunda olanlaridir. Tiim kavsak ve
doniis noktalarinda bulundugundan 6zel projeler igin idealdir. Baski boyutu 118,5 x 175
cm. malzemesi 135 gr/ m? kagittir ancak afis boyutu kimi zaman 317 x 118 cm. de

olabilmektedir.
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Fotograf 3:Megalight Ornegi, Ankara
2.3.3.1.4. Billboardlar

Tiirk Dil Kurumu tarafindan “duyurumluk™ olarak isimlendirilen ancak yaygin
anlamiyla billboard olarak kulanilan, boyutlar1 2.20m x 3.20m olan demir, aliminyum
ya da tahtadan imal edilen, arag ve yaya trafiginin yogun oldugu yollar ya da kavsaklara

yerlestirilen en yaygin olan a¢ik hava reklam araglaridir.

“1980’1i yillarda iilkemize getirilmistir. Ilk kez 1985 yilinda Ankara’ da
kullanilmigtir.” (Sar1 Sezer, 2009:52)

Billboardlar genel olarak ii¢ tiire ayrilmaktadir; Baski boyutu 350 x 200 cm.;
malzemesi 135 gr m2 kagit olan klasik billboardlar, tstten aydinlatmali olan ve yine
ayni ebat ve kagitla basimi yapilan 1s1kh billboard ve igten aydinlatmali ve onyiizii
giivenlik kaplamali olan megalightlar olarak gesitlenmistir. Megalightlar genel olarak
241 x 323 cm. boyutlarindadirlar.
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Fotograf 4: Billboard Ornegi

2.3.3.1.5. Megaboardlar

Billboardlara oranla ¢ok biiyiik boyutlarda reklam panolaridir. 16m?lik reklam
alanlart olmast nedeniyle biiyik boyutlu reklam imkani sunarlar. Bu nedenle de
maliyetleri daha yiiksektir. Megaboardlar kentler arasi yollar, kent dis1 yollarda ve

biiylik aligveris merkezi ¢evrelerine yerlestirilirler.

She is a thing of

l"t'ﬂuu

Fotograf 5: Megaboard ornegi
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2.3.3.1.6. Otobiis Duraklar1 (Durak Reklamlari)

Tagitlarin yolcu indirmek ve bindirmek {izere durmak zorunda oldugu ya da
durabilecegi yer olan duraklar artik bu amacimin disinda ilgili kurumlara destek bir
araca donmiistiir. Ilgili kurumun reklam gelirini arttiran duraklar yaygm olarak
kullanilmaktadir. Genellikle belediye otobiisleri, metro istasyonlari, vapur iskelelerinde,
151kl panolar ve 6zel olarak tasarlanmis durak mobilyalar1 kullanilarak yapilan bu
reklamlara konu olan {irlin, hizmetle ilgili o6zellikler, kampanyalar, yeni iiriin
lansmanlarinin akilda kaliciligi yiiksektir. Reklam metinleri bu baglamda daha uzun ve
bilgilendirici olabilir. Genel olarak i¢ten aydinlatmali, 6n yiizii giivenlik cami kapl,
baski boyutu 118,5 x 175 cm. ve malzemesi 135 gr/ m2 kagit olan durak reklamlari,

otobiis duraklarina yerlestirilen billboardlara yapistirilan afislerdir.

Fotograf 6: Otobiis Duragi Reklamu, Istanbul
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2.3.3.1.7. Eskavizyon

Genellikle biiylik sehirlerde ya da merkezi yerlerde dijital ortamda yapilan
hareketli reklamlardir. Hareketli olmasi reklamin ilgi cekiciligini artirmaktadir. Uzun
stireli kullanim imkanma sahip olmakla beraber, maliyeti yiiksek olmasi sebebi ile

kullanimlar1 ¢ok yaygin degildir.

A

Fotograf 7: Eskavizyon Ornegi, Ankara Kizilay

2.3.3.1.8. Yapilar / Binalar

Barinak ya da baska amaglarla kullanilmak i¢in yapilmis her tiirlii mimarlik
yapit1 niteligindeki yapilar agik hava reklamciligi alaninda c¢ok amacli boyutlarda
kullanilmaktadir. Yapilarin ¢esitli cephelerine ve catilarina yerlestirilen afisler disinda,
duvarlarin boyanarak kullanilmasi1 da s6z konusudur. Bu uygulama duvar ya da cati
reklami olarak da bilinmektedir. Boyali duvar, uzun siire dayanikli, ucuz, kalici reklam
yordanudir. Ozellikle yapilarin duvarlarma konsept ve iiriiniin biiyiik bir goriintiisii ve

slogan dogrudan dogruya ¢izilmesine dayanur.
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Fotograf 8: Bina iizeri reklam uygulamasi ornegi

2.3.3.1.9. Totemler

Bu tabelalar, genel anlamda ¢ok biiylik ve gosterigli tabelalardir, agik alanlarda,
sehirlerarast yollarda, cadde kenarlarinda, uzaktan goriilebilecek yerlerde ama en ¢ok
petrol istasyonlarinda kullanilmaktadir. Totemler, yine kendi iginde, 1siksiz ve 1s1kli
totem olarak iki kisma ayrilmaktadir. Isikli totem tabelalarda kullanilan borularin
icinde, bir insanin rahatlikla hareket edebilecegini diisiiniirseniz, bir totem tabelanin ne
kadar biiyiik oldugunu anlayabilirsiniz. Giinlimiizde tabelacilar ve miisterileri arasinda

cok kiiciik ebatlarda yapilan yol ve kaldirim kenar1 tabela ¢aligsmalarina totem dense de,
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bu c¢ok dogru bir isimlendirme degildir. Totemleri kendi igerisinde birka¢ isimle
isimlendirmek gerekirse, tek bacakli totemler, ¢ift bacakli totemler, likit totemler gibi
bazi isimler verebiliriz. Bunlardan likit totem ismini verdigimiz tabela ¢aligmalari, genel
olarak, yerden yukariya tek govde lizerinde ylikselen, hepsi olmasa da, bir kismi

1siklandirilan tabelalardir.

Totemlerin cephe ve diger tabelalardan farki, bir direk, boru ya da dekoratif
ayakli olmasidir. Totem tabelalarin kullanildig1 alanlar; cephe tabelasinin géziikmedigi
yerler ve icerde kalmis isyerleri, uzun yollarda araglarin hizli gegis yaptig1 yerlerde
bulunan ve wuzaktan okunarak totemin bulundugu yere gelene kadar durmasini

saglayacak igyerleri, fabrikalar, benzin istasyonlari, site, konutlar vs.dir.

Fotograf 9: Totem Ornegi
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2.3.3.1.10. Yer Grafikleri (Floor Graphics)

Marketlerde kullanilan yer reklamlari, aligveris arabalarinin 6n ya da yan
cephelerine yerlestirilen, raf reklamlari, market kasa bantlar1 {izerine yerlestirilen 1s1kl1 -
151ks1z afis uygulamalarina yer grafikleri ya da genel tanimiyla indoor uygulamasi

olarak bilinmektedir.

Fotograf 10: Yer Grafigi Reklami

Glin gectikce daha ¢ok yayginlasan bu uygulamalar 6zellikle metro istasyonlari,
havaalanlari, denizyollar1 gibi alanlarda kullanilmaya baslamistir. Ayrica arag trafiginin
cok yogun olmadig1 yerlerde, diizgiin zeminler ve kaldirimlarda {iriin ya da kurumsal
uygulamasi yapilmaktadir. Uriin reklamlari, sponsorluk, festival duyurular ile kisileri
bir satim evine yonlendirme amaclidir. Bu reklamlar 1s1kl1 (light animasyon) ve sesli
(interactive floor sound: iizerine basildigi zaman ses ¢ikaran folyolar) olarak

tasarlanabilmektedir.
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2.3.3.1.11. Cam Grafikleri

Yapilan duvar ve ¢atilarinin yan sira cam yiizeyleri de acik hava reklam araci
olarak kullanilmaktadir. Ozel olarak hazirlanan cam grafigi folyosu sayesinde binalarin
dis cephe cam alanlar1 reklam iletisiyle giydirilmektedir. Otobiislerin, tramvaylarin,
metrolarin, metrobiislerin, deniz taksilerin, hava taksilerin, igyerlerinin vitrin camlar1 da
cam grafigiyle siislenmektedir. Tiirkiye’ de ilk cam grafigi uygulamasi 1996 yilinda
Milliyet gazetesi binasinin giydirilmesiyle yapilmustir.

(http://www.commercecolor.com/floor-graphics/)

Fotograf 11: Cam Grafigi Ornegi

2.3.3.1.12. Metrolar

Biiyiik kentlerde semtler arasinda isleyen yeraltt demir yolu hatti olan metrolar:
her giin milyonlarca kisi kullanmaktadir. Reklam iletilerinin dogrudan hedef kitleye
aktarilmasinda 6nemli bir rolii vardir. Metrolarin i¢lerinde ve dislarinda kullanilan
afislerin ve renkli billboardlarin goriiniirliik ve okunurluk oranlar1 yiiksek olmalidir.

Ankara ilinde metro reklamlar1 yaygin olarak kullanilmamaktadir.
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Fotograf 12: Metro Reklami

2.3.3.1.13. Havaalanlari

Kentler ve iilkeler aras1 hava yolu ulasimi i¢in kullanilan havaalalari i¢ ve dis
reklam alanlari arasinda ulusal ve uluslararasi tanitim etkinliklerinin yapilmasi
acisindan biiyilkk 6nem tagimaktadir. Giinlimiizde Tiirkiye’ de havaalani isletme
hizmetleri ucak ve yolcu trafiginde 6nemli artislar meydana gelmistir. Ozellikle
uluslararas1 havaalanlarimizdan olan Avrupa’nin 6nde gelen havaalanlar1 arasinda trafik
artist nedeniyle ozellikle Istanbul Atatiirk Havaalani ile Antalya Havaalanlar1 énem
kazanmistir. Havaalanlarindaki elektrik direkleri panolari yiiksek frekansta olmalar
nedeniyle bu bolgedeki potansiyel miisteriye ulagabilmenin etkili bir yoludur.

Ayrica son yillarda havaalanlar1 sirketlerinin yayinlamis oldugu ucus dergileri de
reklam alanlarina 6rnek olarak verilebilir. Acik hava reklam arag ¢esitlerinden duragan
reklam alanlarina bankalar, ¢op kutulari, kent tuvaletleri, bilgilendirme panolari ve

biifeler 6rnek olarak gosterilebilir.

2.3.3.2. Gezici Reklam Araglan

Gezici reklam araglart belirli bir ortamda sabit bulunmayan ve hareket eden

araclardir. Gezici reklam araglari; gokyiizlii araglar1 ve tasitlar olarak ikiye ayrilir.
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Gokylizi araclar1 arasinda, gokyiiziinde Ozellikle kurumsal reklam aracit olarak
kullanilan reklam balonlari, ucaklar bulunmaktadir. Tasit olarak ise; taksi, otobiis,

dolmus, kamyonet, taka gezici reklam araci olarak kullanilir.

2.3.3.2.1. Otobiis Reklamlari

Otobiis reklamlari, toplu kitle ulasim araci niteligindeki Biiyliksehir
Belediyelerinin, 6zel isletmelere bagl tek ve ¢ift katli otoblis araglarinin iizerine folyo
uygulama ile reklam tasarimlarinin giydirilmesidir. Ayrica bu uygulama igin istenilen
okul ve servis araglarinin tizerlerine folyo reklam giydirilmesi de kapsamaktadir.
Otobiis tistii reklam verenlerin tercih amaci, markanin goriiniirliigiinii akilda kaliciligini
saglamaktir. Ciinkli otobiisler ulastiklar1 her alanda amaglanan iletinin en etkili
zamanlarda hedef kitlenin goziiniin oniinde olan araglardir. Ulkemizde gezici
reklamlardan otobiis reklamlar1 1960 yillarindan giiniimiize kadar etkinlik saglamis,
otobiislere reklam giydirme uygulamasi 1994 yilinda Istanbul’ da baslatilmis, daha

sonra Ankara ve Izmir’de uygulamalar1 devam etmistir.

Otobiis reklamlarinin maliyeti diisiik oldugu i¢in tercih edilirler. Kalabalik insan
topluluklariin yasadig: yerlerde bir siirii insanin ilgisini ¢ekmektedir. Reklamin amaca
ulagmasi acisindan da etkilidir. Giiniimiizde, 6zellikle biiyiik kentlerde, yapilan reklam
calismalar1 otobiisiin her iki yoniindeki dis yiizeylerde rastlanir. Tek ya da cift kath
otobiislerin  iizerine  giydirilen  reklam  etkinlikleri cesitli  bigcimlerde
gergeklestirilmektedir. Otobiis, secilen diislinceye gore arka bolimii ya da yalniz sag ve

sol taraflar1 giydirilerek iyi bir reklam aracina doniistiiriilebilmektedir.

Otobiis arkasina yerlestirilen ve genellikle 100 x 80 cm. boyutlarindaki yatay
afisler ozellikle tasit siiriiclilerini hedefler. Goz diizeyine yerlestirilen yatay reklam
calismalar1 boylece hedef kitlenin dikkatini cekebilmektedir. Ozellikle belediyelerin
denetiminde olan otobiisler, garaj ve gilizergdh agisindan reklam verenlere giliven
vermektedirler. Bir otobiisiin giinde ortalama 20-60 km yol kat ettigi diisiiniiliirse,
giydirilen reklam iletisinin yineleme ve goriinme siklig1 diger reklam araglarina gore

daha fazladir.
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Fotograf 13: Otobiis Reklami (Yaratict Reklam Tasarimlar: 2013)

Otobiislerin arka yiiziini tamamen kaplayan iriinlere ise Superback olarak
adlandirilmigtir. Tiirkiye’de Superback kullanimi yerine tamamen kaplama tercih

edilmektedir. Otobiislerin 4 tarafinda bant seklinde uygulamalara serit denilmektedir.

2.3.3.2.2. Taksi Reklamcihigi

Taksi Reklamciligi, New York gibi Amerika Birlesik Devletleri’nin biiyiik
kentlerinde siklikla basvurulan bir reklam aracidir. Taksilerin {istiine, sag ve sol
tarafina, on koltugunun arkasina, yolcularin goéz diizeyine yerlestirilen reklam
iletileridir. Kisilerin ortalama olarak 10 ila 20 dakika takside yolculuk ettikleri
diisiintilecek olursa, etkili bir reklam araci niteligindedir. Tiim Tirkiye’ de miisterilerin
tercih ettigi durak taksileri ayarlanir. Bu taksiler 24 saat seyir halindedir ve ti¢ $6for ile
calisir; bu araglarin iizerindeki 151kl reklam panolar1 goz diizeyinde bulunmaktadir ve
giinde binlerce yaya, 0zel siiriicii, yolcu tarafindan goriilmektedir. Tiirkiye’de taksi iizeri
reklam uygulamasi 28 Subat 1998 tarihinde baglamistir. Tiirkiye’de bir ilk olan taksi
tistii reklameilik, Nisan 1998°de Coca Cola ile yapilan basin toplantist sonucu Amerikan

Madalyon sirketi tarafindan gergeklestirilmistir (Marketing Tiirkiye, 229:86 - 88).
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Taksi reklam aracilig ile taksi soforii sergilemis oldugu iiriiniin ya da hizmetin
pazarlamasini yapabilmektedir. Bu anlamda bir taksi soforiiniin giinde ortalama otuz
yolcu almis oldugu disiiniiliirse, Urlinlin elde ettigi taninirhigl, gortiniirliigi kestirmek
olanaklidir. Bu sayiya, yoldan gegen arag¢ soforlerini, aracin igindekileri ve yayalar1 da
eklersek bu oran daha biiyiiktiir. Bilisim International’a yaptirilan arastirmalarda taksi
tistii reklami gérme olasiligi % 80’dir (MedyaCat, 2001:11).

Taksi ustii reklameiligin en belirgin 6zelligi taksi iizerine yerlestirilen iist kapak
bolimi 5 mm. Her yeri aym1 kalinlikta Amerika’dan gelen ve Tiirkiye’ de lretilen,
tilkemiz kosullarina uyarlanan kanopi’dir. Taksilerin iizerine yerlestirilen kanopi (roof
top) lizerine folyo yapistirilarak ya da 6zel iiriin kanopisi olarak hazirlanir. Giindiiz
151ks1z, gece 1sikla dolasan taksilerin Istanbul, Izmir, Ankara, Antalya, Adana gibi
bliylik kentlerimizde giinlik katetigi yol 400 — 450 km dolaylarindadir.

(http://www.reklamborsasi.net/tr/newpage-6)

Fotograf 14: Taksi Reklam: Ornegi
2.3.3.2.3. Kamyonet Ustii Reklamlar

Kamyonet tiirii araglarin iizerine uygulanan 2.5 m. x 3.5 m. boyutlarinda 151kl ve
1s1ksiz  olarak kullanilabilen billboardlardir. Kentin dort bir yaninda istenilen
giizergahlarda konvoylar diizeninde istenilen hedef kitleye giliniin her saati

ulasabilmektedir. (Kaynak: http://www.reklamborsasi.net/tr/newpage-6)
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2.3.3.2.4. Ucak Ustii Reklamlar

Gokyliziinde ucak araciligiyla yazilan reklam amacgh yazilar, gokyiizii
reklamlari, 1s1kli afigler, neon billboardlar, isitmali dev balonlar araciligiyla da
yapilmaktadir. Ayrica, helikopterden yeryiiziine birakilan kiigiik boyutlu reklam afisleri
g0kytizii reklamlari sinifina girmektedir. (Out Of Home, Mayis — Haziran 2007: 39)

2.3.3.2.5. Zeplin Reklamlar

Helyum gazi ile kurulumu yapilan, i¢ten halojen olarak aydinlatmaya sahip olan
ve 20km/s riizgar hizina kadar ulagabilen havada gezerek ilgi ¢eken bir reklam aracidir.
1900’14 yillarda hava gemisi olarak {iiretilen ancak 1937 yilinda inis sirasinda alev
almasi ile 36 kisinin 6limiine sebep olan bu araglarin 2. Diinya savasi sirasinda da
iiretim tesisinin zarar gormesiyle daha sonra {iretimi ile ilgili ¢ok ta girisimde

bulunulmamustir.

Son yillarda zeplinler daha ¢ok reklam amaciyla kullanilmakta ancak maliyeti

fazla oldugu i¢in fazla tercih edilmemektedir.

Fotograf 15: Zeplin
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2.3.3.2.6. Acik Havada Gerilla Uygulamalar

Bilindigi gibi gerilla reklam, az kaynakla, en fazla beklentileri kargilamak tizere,
geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik yontemlerle yapilan reklam
uygulamalaridir. Gerilla reklam teknikleri, glinlimiizde getirisi en fazla olan reklam
mecralarindan biri olmakta ve 1990'larin basinda gelistirilmeye baglamistir. Gerilla
reklamecilik, vur-kag, kitlesel sok, psikolojik etki yarat tekniklerini kullanmaktadir. Ani
cikis yaparak sasirtmakta ve yok olmaktadir. Fakat etkisi uzun siirmektedir. Bu gesit
reklamin amaci ¢ok Onemlidir, amag belirlendikten sonra, bu amagla elde edilecek
yararlarin ve hedef kitlenin ¢ok 1iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bunun igin ne
yapilacagiin tespiti ise, tamamen hedef kitlenin 6zelliklerine gore diisiiniilmektedir.
Hedef kitlenin 6zellikleri diisiiniilerek planlanan gerilla reklamda, araclarin temini ve
bunlar i¢in gereken biitcenin ¢ikarilmasi konulari, onun son asamalar1 olmaktadir. Bazi
reklam arastirmacilari, gerilla reklam i¢in, diger tiim mecralardan ¢ok daha az bir
getirisi olmakta fakat elde edilen bu getiri, diger reklam mecralarinda elde edilen biitiin

getirilerden ¢ok daha 6nemlidir demektedirler.

Gerilla reklam diger ifadeyle sokak reklami olarak bilindiginden, daha ¢ok agik
hava reklam kapsamina girmektedir. Gerilla reklam birbirini takip eden eylemlerden,
dizilerden veya uzun siireli ¢alismalardan olusmaz. Bu tek bir reklam seklinde, hizla
tiikketicilerin karsisina c¢ikar ve kaybolur. Genellikle kisisel ve satisa yonelik amaglar
edinir. Acik hava ortamlarinda yapilan gerilla reklamciliginda, gergek rekabet so6z
konusudur ve gercek iiriin ve hizmetle birlikte, izleyicilerin gercek gereksinimlerini
temel alarak yola ¢ikmaktadir. Gerilla reklamciliginin, reklam yapma diisiincelerinden
biri, firmalarin, reklam yatirimlarini mali biitge agisindan diisiineceklerine, zaman, ¢aba,
hayal giicii ile bazit durumlarda da psikolojinin girdigi reklam stratejileri olarak
diistinmelerinin daha dogru olacagi, bu yolla gerilla reklam silahlarindan pek ¢ogunu
kullanabilecegini ve bunun geleneksel reklam bigimlerinden ¢ok daha kazangh
olabilecegi yoniindedir. Hedef kitlelerin ozelliklerine bagli olarak gerceklestirilen
gerilla reklam saldirilari, tiiketicilerde giiclii etkiler uyandirarak, marka, iirliin ve

hizmetin hem unutulmamasini saglamakta hem de satiglar1 gergeklestirmektedir.

Bazen sokaklarda, alanlarda, parklarda, caddelerde gordiigimiiz, gercege c¢ok

benzer, ¢cok farkli ve carpict reklam uygulamalari, bunlardan bir 6rnegi olusturuyor
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olabilir. Bu tip 6rnekler, firmalar tarafindan kullanilmakta ve kisa bir siire sonra reklami
oradan kaldirmaktadirlar. Gerilla reklam tasarimlar1 da, ¢ok farkli yapilabilmektedir.
Ozellikle, duraklarda yapilan reklam tasarimlari, markalarin, tiiketicilere iiriinlerini
koyabilmeleri i¢in tasarladiklart posetlerde, ¢arpici goriintiiler olusturmaktadir. Agik
hava reklamlarinda gerilla reklam, her gecen giin firmalar tarafindan daha c¢ok
benimsenmekte ve bu tip reklamin  gelistirilmesi i¢in  calisilmaktadir.

(http://acikhava.reklam.com.tr/yazilar/acik-hava-reklamlarinda-gerilla-

uygulamalar/164/)

Fotograf 16: Gerilla Uygulama Ornegi

2.3.3.3. Diger Reklam Ortamlar:

2.3.3.3.1. Satis Yerinde Reklam (Point Of Purchase)

Glinlimiizde sik kullanilan reklam ortamlarindan biri de satis sirasinda reklami
destekleyen ve siklikla siiper ve hipermarketlerde rastlanan standlarla satis noktalarina
odaklanan materyal destekli satig yerinde (point of purchase: P.O.P.) reklam
ortamlaridir. Son yillarda magaza teshirleri i¢in gelistirilen gorsel reklam aracglar

magaza i¢inde dikkat noktalari, modern bir goriiniim, hareket ve canlilik yaratmaktadir.
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(http://www.duniacyber.com/advertises_detail.php?id=19283&title=indoor-outdoor-

digitalprinting-xbanner-rollup-backwall-spanduk-baliho-event-desk-dll-)

Vitrin cami filmi seklinde uygulamalar, magaza vitrinleri, magaza i¢ alanlari, dis
mekan uygulamalari, aligveris merkezleri, ortak kullanim ve yiiriiylis alanlar1 gibi
mekanlarda 6zel projeksiyon cihazi ile her tiirlii gorsel ve yazili reklamlarin gosterimine

imkan veren reklam araglaridir.

2.3.3.3.2. Agzdan Agiza (Kulaktan Kulaga) Reklam

Geleneksel reklamin tiim profesyonel donanimlara hazirlanmis ve ikna edici
yanlarina ragmen agizdan agiza reklamin daha dogal, inandirict ve etkili bir tlir olmasi
son yillarda bu konuya oldukca yogun bir ilgi saglamistir. Bu nedenle agizdan agiza
veya kulaktan kulaga (word-of-mouth) reklamlar giiniimiizde firmalar tarafindan bilingli
olarak {retilen soylenti ve Oykiilerle siirdiiriilen bir reklam ortami yaratmaktadir.
Tiiketicilerin iirin veya hizmetle karsilasmasi sirasinda yasadigi deneyimlerden yola
cikarak, oviinme, etkilenme, deger 6zdesligi yasama ve haber verme giidiilerini harekete
geciren olaylar yasamasini saglamak baslangi¢ icin yeterlidir. Bagskalariyla kendi
deneyim coskusunu paylasan tiiketici higbir reklam ortami maliyetine katlanmaksizin

firmanin reklamini goniillii olarak yapmis olmaktadir. (Argan ve Argan;2004; 170)

2.3.4. Acik Hava Reklamlar1 Yonetmeligi

Ankara Biiyiiksehir Belediyesinin Ag¢ik hava reklamlar ile ilgili olarak hazirladig
ve 1991 yilinda yiiriirliige giren Ticari Tanitim Tabela Y6netmeligi bulunmaktadir. Bu
yonetmeligin amacit Ankara ilinde yer alan gorsel kirligi engellemek ve acik hava
reklamlarim1 belirli kurallar dahilinde yaymlamaktir. Bu yonetmelik gorsel kirliligi

engelleyebilmek amaciyla hazirlanmis ilk yonetmeliktir.

Bu yonetmelige gore kisaca:
e Sabit Reklam Asma Panolar diizenlenmis yesil alanlarin i¢ine ve Oniine;
tarihi eser ve yapilarin, heykel ve sanat eserlerinin. Kamu kuruluslarina ait

binalarin, kiiltiir-sanat islevli yapilarin Oniine gelmeyecek ve bunlar
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kapatmayacak bi¢cimde yerlestirilir. Kavsaklara yerlestirilecek Sabit Reklam
Asma Panolari, goriis tiggenini kapatamaz.(Madde 5)

¢ Yine ayni maddeye gore asilan reklamlarin bozulmasi halinde bu reklamlarin
yerine beyaz bir zeminle kapatilarak gorsel kirlilik engellenmelidir.

e Diikkanlarm kullanacaklar1 tabelalarin o diikkanin sokaga ya da caddeye

bakan alanlarinin %15 ini gegmemesi gerekmektedir. (Madde 6)

Joo1s BANKA

Sekil 1: Ticari Tamitim Tabela Yonetmeligine (Madde 6) Gore Binanin On cephesinde Bulunan
Bir Banka Tabelas:

e Binanin tek bir is yerine ait olmas1 durumunda yerlestirilecek reklam binanin
cephesinin %10 unu gegmeyecek sekilde olmalidir. (Madde 6)

e Gerek Binayi kapsayan gerekse bir kisminda bulunan tabela ya da reklamlar
binanin yiizeyinden digariya tagmamalidir. (Madde 6)

e Yilbasi veya bayram gibi 6zel gilinlerde 15 gilinii gegmeyecek sekilde bina

%15 oraninin digina ¢ikabilirler.
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e Binada birden fazla is yerinin oldugu yerlerde binanin girisindeki diikkan
disinda kalan diikkanlar bina dis yiizeyine reklam asamaz. (Madde 7)

e Binada birden fazla is yeri olmasi durumunda bina girisine toplu tabelalar
asilabilir.

e Reklam alami olarak kullanilacak sagir duvarlarda uygulanacak reklam,
reklam sahibinin adin1 ve amblemini tasiyan ve plastik sanat yapit1 degeri
tagtyan bir duvar resmini icerir. Ad ve amblem duvar resminin ancak %
15’ini kapsayabilir. (Madde 8)

e Kaldirim ve yol iistlerine veya diikkan Onlerinde, bahgelerde her ne amagla
olursa olsun direkli ticari tanitim ve reklam amagli tabela ve bez afis

konulamaz. (Madde 16)

B BANKA

Sekil 2: Ticari Tamitim Tabela Yonetmeligine Gore Binanin On cephesinde Bulunan Bir banka

tabelasi
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2.4. Acik Hava Reklamlarimin Tasarlanmasi

Hizla gelisen rekabet ortami agik hava reklamlarini olusumlart ve isleyis itibariyle
diger reklam ortamlarindan farkli konuma getirmistir. Gazete ve dergi reklamlar1 gibi
reklamlarin uzun siire izlenebilecegi diisiiniildiigiinde ac¢ik hava reklamlarinin anlk
olmas1 yoniinden diger reklamlara gore farkli tasarlanmasi gerekliligini de beraberinde
getirmistir. A¢ik hava reklamlarinin tasarimi 6nemli bir siirectir. Bu siirecte yapilan bir
reklamin caddede ya da sokakta yiirliyen veya kosan bir kisi tarafindan ya da 90km/s
hizla gecen bir ara¢ tarafindan fark edilmesi, algilanmasi ve kaliciligin saglanmasi
reklamin basarisinda 6nemli bir etkendir. Bu amacla yola ¢ikildiginda bir reklamin
tasarim biitiinliiglinlin yan1 sira, kullanilan renk, gorsel 6ge ya da tipografinin dogru

kullanim sarttir.

2.4.1. Yaraticihk A¢isindan Ac¢ik Hava Reklamlari

Modern zamanlama ile yapilan reklam anlayisina gore bir reklamin kendi dilini
olusturarak kendisinden onceki reklam anlayisi ile baglanti kurmali, giiniimiiz toplum
kiltliriinii ve kendisinden sonraki toplumsal diizeye etki etmelidir. Bu etkenlerden en

onemlisi reklamin yaraticiligidir.

Edward de Bono grafik tasarimcinin yaraticiligi ile ilgili sunlar1 sdylemistir;
“Hig¢ siiphe yoktur ki yaraticilik en 6nemli insan kaynagidir. Yaraticilik olmadan

ilerleme olmaz, ayni diizeni tekrar eder dururuz.” (Ambrose ve Billson, 2013:41)

24.1.1. Yenilikg¢ilik

Acik hava reklamlarindaki yaratici tasarim uygulamalarinda ¢aligmalarin 6nceki
calismalardan farkli olmasi etkisini artiran temel nedenlerden birisidir. Bir tasarimci
gelisen teknolojiye uygun yeni olgular ortaya koyarak tasarimin etkisini artirabilir. Bu
olgular farkli bakis acilar1 ile iletisime etki edecek ¢esitli unsurlar olabilir. Bu
dogrultuda basvurulacak bilindik bir arac ile farkli sonuglar ¢ikabilir. Tasarimin bir
yapit oldugu disiiniildigiinde bu yapiti olusturan yeni deneysel yaklagimlarin

izleyicinin odagim farkli yonlere ¢ekmesi miimkiin olabilir.
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2.4.1.2. flgi Uyandiricihk

Agik hava reklamlarinin izleyici tasarindan fark edilebilir olmasi ile ilgili ¢esitli
etkenlerdir. Reklamin ilgi uyandiriciligina yonlendiren faktorler sirasiyla;
e Dikkat ¢ekme
e Dislinme

o Alkilda kalicilik olarak adlandirilabilir.

The Ecomomist

% — _-__*4""'.:‘:‘:_.; T S
Fotograf 17:Megaboard Ornegi (Naldz Graphics 2013)

Acik hava reklami sergilendigi zaman iginde bulundurdugu unsurlar agisindan
izleyici tarafindan fark edilmesine dikkat cekme denir. Izleyici agik hava reklaminin

tasarim agisindan degerlendirme olanagi bulmadan 6nce genel olarak fark edebilmelidir.
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Burada reklamin genel yapisi itibari ile izleyicinin ihtiyact dogrultusunda simge sekil ya
da renksel 6geler olabilir. Lavabo ihtiyaci olan bir insanin gozii disarida we piktogrami
arayacaktir. Ag¢ik hava reklaminin dikkat cekiciligini saglamak i¢in uygulanacak
tasarimin diger reklamlar arasindan siyrilarak izleyicinin zihinsel olarak fark edilmesi

amaglanmaktadir.

Izleyici agik hava reklamini fark ettigi anda ilgili reklam iizerinde diisiindiirmeye
yonlendirilmelidir. Bu davranis acik hava reklaminin akilda kaliciligini artirmada etkili
olacaktir. Ag¢ik hava reklaminin degerlendirilme etkinliklerinden birisi de gelecekte
hatirlanmasinin kolaylastirilmasidir. Bu da reklamlarin i¢inde barmndirdigi olgular

acisindan sade ve akilda kalicilik islevinin gerceklesmesiyle olacaktir.

2.4.1.3. Problem Coziimii

Acik hava reklami ilizerindeki izleyicinin talebini karsilamaya yonelik etkenlerin

izlenmesidir. Bu etkenler Probleme odaklama ve problemi kabullenme etkinlikleridir.

Insanoglu yasamu igerisinde cesitli davramslar1 6grenme yoluyla kazanir. Bu

davraniglar yiirlime, yemek yeme, konugsma vb. davranislardir. Reklamlar ¢esitli yollarla



45

bizde tiiketicilik davranisi kazandirmay1 hedefler. Ornegin bir dis macunu reklami
sadece “bu macunu alin” seklinde degildir. “Disleriniz beyazlayacak” “sagliginiz
acisindan en 1iyi” seklinde g¢esitli sdylemlerle izleyicide yonlendirmeler yoluyla 0

reklamla ilgili odaklanma ve kabullenme siirecini destekleyecek davranislar kazandirir.

2.4.1.4. Konum

Agik hava reklamlari konumlandirilirken insan trafiginin ¢ok oldugu yerler
disiiniilebilir. A¢ik hava reklami fiziksel agidan fark edilebilir bir konumda
bulunmalidir. Ayni zamanda izleyicinin dikkatini ¢ekmesi gerektiginde c¢ekmeli;
izleyicinin dikkatini dagitmamasi gerektiginde dagitmamalidir. Ayn1 zamanda agik hava
reklami konum ag¢isindan bulundugu ortamin tarihi ve mimari yapisina uygun bir yerde

ve yapilarla uyumlu bir goriiniimde kullanilmalidir.

i ‘\‘
t

Fotograf 19: Bina Giydirme Reklam Ornegi (Naldz Graphics 2013)
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EKNIK SERVIS ==

Fotograf 20:Karanfil sokak/Kizilay Gama is merkezinin karanfil sokaga bakan yiizii
2.4.2. Gorsel Oge Acisindan A¢ik Hava Reklamlar:

Gorsel 6ge agik hava reklamlarinin en onemli 6gelerinden birisidir. Insanlar
ogrendiklerinin biliylik boliimiinii gérme yoluyla Ogrenirler. Ag¢ik havada kullanilan
gorseller kadar ifade ettikleri anlamlar da énemlidir. Insanlarin gérme yoluyla kazandig
tecrlibeler reklamlarin algilanmasini etkiler. Kapimin dikdortgen olmasi ya da ¢ilegin
kirmiziligr gibi algisal degismezlikler vardir. Reklamlarda gorsellerin kullanimi bu

etkenler géz Oniine alinarak saglanabilir.

Sekil 3: Gestalt Kuramina Gére Gorsellerin Algilanmast
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1900’1 yillarda Alman ve Avusturyali psikologlar tarafindan ortaya atilan ve
temelde insan goziiniin gorsel deneyimleri nasil organize ettigini arastiran Gestald
kuramina gore organize biitiinler birbiri ile ilgisiz parcalardan daha kolay algilanirlar.
(Sekil:3) Yukaridaki iki sekilde de 9 adet nokta bulunmaktadir. Ancak soldaki
noktalardan ¢ok noktalarin bilesiminden olusan ok formu ilgimizi ¢ekmektedir. (Ugar,
2004:65)

Acik hava reklaminda kullanilacak olan gorseller illiistrasyon, karikatiir, fotograf,
resim ya da vektdrel bir ¢izim olabilir. Ogelerin kullanimina yénelik gruplama

asagidaki maddelerde sirasiyla verilmistir.
24.2.1. Secim

Acik hava reklaminda kullanilacak gorsel kullanilacak topluma gore ya da
kesimin egitim diizeyine gore degisiklik gosterebilir. Gorseller toplumlar ve kiiltiirler
arasinda anlamsal a¢idan farklilik gosterebilir. Bu gorsellerin ve anlamlarinin

arastirilmasi reklamin kolay anlasilabilir algilanabilir olmasini kolaylastiracaktir.

Acik hava reklaminda kullanilacak 6ge gerek nitelik agisindan birbiri le uyumlu
gerekse igerik agisindan dogru kullanilmali, toplumun herhangi bir kesimini rencide
edecek, kiiciik diisiirecek gorsellerden kagmilmalidir. Asagidaki sekilde solda
cumhuriyetciler tarafindan giicli ve onuru simgeleyen fil ile demokratlarin kullandig:

zeki ve cesurlugu simgeleyen esek figiirlerini goriiyoruz. Ulkemizde bu tiir bir gorselin

feoes,
m1We,)

Sekil 4: Amerika’da kullanilan parti simgeleri

kullanilmas1 olumsuz tepki alabilir.
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Acik hava reklaminda kullanilacak gorseller birbiri ile uyumlu bir biitiin

olusturacak sekilde olmalidir.

Agik hava reklaminda kullanilacak gorseller kompozisyon kurallarina gore
yerlestirilmelidir. Tasarim biitiinliigli olusturmali vurgulanacak oge iyi tespit

edilmelidir.

| ATURAL FINISH COLOURS

Fotograf 21: Megaboard Ornegi (Naldz Graphics 2013)

2.4.2.2. Anlatim

Agik hava reklamlari iginde bulundurdugu gorseller bakimindan izleyiciyi reklami

bilgilendirici ve agiklayict olmalidir. Kolay algilanabilir gorseller se¢ilmelidir.

Acik hava reklaminda kullanilan gorseller reklamin anlatimini giiclendirmeli
aciklayict olmalidir. Segilen 6geler konunun anlatimina destek verecek nitelikte olmali,
konuyla uyusmali, konudan bagimsiz gorsellerden kagimilmalidir. Reklamin kendine has
ozelliklerinin 6n plana c¢ikarillarak diger reklamlardan ayristirilmas: saglanmalidir.
Ayrica sadece reklamin pazarlama yoni On plana c¢ikarilmamali aynt zamanda
bilgilendirilmelidir. Secilen gorseller konu hakkinda izleyici aydinlatilmalidir. “Ayni

nesnenin gorsellestirme bicimi degistirilerek farkli anlamlar ifade etmesi saglanabilir.”

(Ucar,2004:64)(Sekil:5)
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Sekil 5: Bicimi degistirilmis ayni nesneler

24.2.3. Grafik Tasarim ilkelerine Uygunluk

Acik hava reklamlari iizerinde bulunan gorseller grafik tasarim ilkeleri agisindan

bazi temel prensiplere uymalidir.

Acik Hava reklamlarinda kullanilan gorseller (fotografik yada illiistratif
ogelerin) reklam diizlemi iizerindeki simetrik yada asimetrik dagilimi agisindan

degerlendirilmesine denge denir.

Bir reklami olusturan temel unsurlar ancak biitlinliikk olusturacak sekilde bir
araya geldiklerinde etkili olurlar. Ayn1 renge, dokuya, bicime ya da duyguya sahip olan

nesneler tasarim biitiinliigli olustururlar.

Acik hava reklamlarinin tasarlanma agamasinda gorsellerin birbiri ile zitlik
saglamasi tasarim etkisini artirir. Bu karsitlik 6l¢ii, bigim, renk, doku ya da aralik zithig:

olabilir.
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Sekil 6: Ayn: gorselin farkli zeminler tizerinde kullaniimasi

Gorsel o6geler renk acisindan ele alindiginda rengin tiirli agisindan ana, ara
renkler, kontrast renkler birbirlerini destekleyici yada zitlik olusturmak igin

kullanilabilir.

Algillanmas1 agisindan sicak soguk renkler de reklamin tiiriine gore

kullanildiginda reklam etkililigini artirmaktadir.

Psikolojik etkisi agisindan reklamlarda kullanilan goérsel Ggeler ele alindiginda
dinlendirici, ilgi ¢ekici, rahatsiz edici, resmi, ciddi, eglenceli olarak cesitlenmektedir.

Reklamin tiiriine gore secilecek renkte dnemlidir.

%k rf—4 VR

Entrenar para el 10K, no sélo te ayuda a vos. o

Con cada kildmetro que hacés, estés ayudando a UNICEF.
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Fotograf 22: Gerilla Reklam Ornegi (Naldz Graphics 2013)
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2.4.3. Tipografik Oge Acisindan A¢ik Hava Reklamlari

Acik hava reklamlarinin tasarim asamasinda dikkat edilmesi gereken Onemli bir
nokta da tipografik o6zelliklerinin grafik tasarim ilkelerine uygunlugudur. Herhangi bir
acik hava reklaminda kullanilan tipografik 6ge; baslik, altbaslik, metin, slogan, ya da
kurumsal logodan olusuyor olabilir. Bu olusumlar gerek kendi igerisinde tipografik
ozellikler agisindan gerekse gorseller ve zemin uyumu agisindan belirli nitelikler

tagimalidir.

2.4.3.1. Okunurluk

Acik hava reklami tipografinin algilanmasit agisindan ¢esitli Olgiitlerde
degerlendirilmelidir. Okunurluk yaziya bakildiginda metnin icerigindeki anlamlara
deginmeden Once metnin goriuniirliighi ve fark edilebilirligi onemlidir. Yazi igin
kullanila karakterin Ozellikleri 6nemlidir. Yazmin kendi igerisindeki estetik ve hosnut
goziikmesi yeterli degildir. Yazi karakteri segilirken karmasik okunmasi zor
karakterlerden kaginilmalidir. Kullanilacak agik hava reklamina gore yazi biiyikligii
secilmelidir. Okuma mesafesine gore yazi biiyiikliikleri ayarlanarak espas uyumuna
dikkat edilmelidir. Baz1 yaz1 karakterlerinin digerlerine gore daha kolay okunur olmasi
yazi karakteri tasariminin en ayirt edici niteligidir. Tirnakli yazilarin (harfler arasinda
olusturdugu bosluk ve uzamsal gerilimden dolay1) tirnaksizlara gore daha okunur bir
bosluk diizenine sahip olmasi g6z Oniinde bulundurulmalidir. Diiz metinli dizgilerde
tirnaksiz karakterlere gore eski bicem temelli ancak kii¢iik harf boyu yeniden
diizenlenmis (Times New Roman gibi) karakterler daha yliksek okunurluk saglar.
Ancak diger yandan bazi tirnaksiz yazilarin da bunun gibi bazi istiinliikleri vardir.

Sarikavak, 2009:66)

Acik hava reklami tasarlanirken renk uyumlar1 gibi 6zellikler kullanilmalidir.
Firmanin renklerine sadik kalinip kalinmayacagi kararlastirllmalidir. Renklerin insanlar
tizerinde etkililigi kullanilmali 6rnegin; dikkat ¢ekmek ve uyarmak i¢in sari-kirmizi gibi
renkler kullanilirken huzur ve giiven temsil edilen reklamlarda mavi-yesil gibi renkler

tercih edilmelidir. Ayrica yazi renklerinin zemine benzer renklerden olugsmamasina

dikkat edilmelidir.
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2.4.3.2. Etkili Mesaj

Acik hava reklamlar tasarim siirecinde 6nemli tipografik faktorlerden birisi de
mesajin etkililigidir. izleyiciye reklammn okunmasiyla ilgili davranislara ydnlendirir.
Vurgu kelime anlami agisindan; bazi sozciik ve hecelere fazla anlam yiiklenmesidir.
Sozlii anlatimlarda vurgulanacak sozciik ya da hece farkli tonlanir. Reklamlarda
vurgunun kullanimi ise metnin belirli bir kesiminin ya da tamaminin diger 6gelere
oranla dikkat c¢ekici nitelikte yerlestirilmesidir. Telefonda ses tonu agisindan
bakildiginda ailemizden birisiyle konugsmamizla patronumuzla konusmamiz arasinda
nasil bir farkliik var ise bir a¢ik hava reklaminda da tipografinin kullanimi ve

vurgulanmasina dikkat edilmeli, vurgu yapilacak kesit ya da konu 6zenle secilmelidir.

Tiiketicinin talebini karsilamaya yonelik metinsel olgulardan birisi de dikkat
cekiciligidir. Yeni, flas gibi sdzciikler izleyicinin dikkatini geker. lyi kaleme alinmis ve
izleyicinin ilgisini iirlin ya da hizmetin 6zelliklerini vurgulamaya yonelik, digerlerinden
ayirt edebilen sozciikler kullanilmalidir. Acik hava reklamlarinda kullanilan metinler

dogru, bilgi verici ve tiriin/hizmetle alakali ve anlasilir olmalidir.

Acik hava reklamlarinda kullanilan metinler anlam agisindan agik ve net
olmalidir. Kolay algilanabilir sozciiklerden olusmalidir. Tipografi agisindan reklamin
okunurlugu sadece yazi karakterlerini icermez, 6l¢ii, punto, paragraf sinir1, kullanildig:
alandaki malzeme seciminde ve benzeri her diizenleme etkeninin nasil oldugunu igerir.
Bir bagka deyisle okunurluk yazi karakteri ve harf 6l¢iisiine bagliyken, okuturluk biitiin
tasarimda temellenir. (Sarikavak, 2009:66) Agik hava reklaminda kullanilan yazi
sadece satig amaci tasimadan ayn1 zamanda izleyiciyi bilgilendirmeyi ve egitmeyi de

amagclamalidir.
2.4.3.3. Grafik Tasarim ilkelerine Uygunluk
Acik hava reklamlarinin tipografik 6geler agisindan grafik tasarim ilkelerine

uygun olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler reklamin algilanma etkinliklerinin

¢oziilmesinde ve metnin okunmasinin kolaylasmasinda etkilidir.



53

Harflerin sadece kurallara uygun ve dogru yazilmasi yazinin giizel ve etkili
olmast i¢in yeterli degildir. Ayni zamanda yazi1 lekesinin yazilacak yiizeye
yerlestirilmesi de ayr1 bir dnem tasimaktadir. Yiizey lizerine yazilacak yazi, belirli

uzakliktan bakildiginda okunabilmeli ve yiizey iizerinde kiiciiliip kaybolmamalidir

Grafik

Grafik
Grafi

Sekil 6: Degisen Alanlar Icindeki Esit Degerdeki Yazilar

Agik hava reklaminda kullanilan 6geler agik, kolay anlasilabilir, karmasik
olmayan ve sade tipografik dgelerden olusmalidir. Insan goziiniin tasarim yiizeyindeki
yonii soldan saga, yukaridan asagiya dogrudur. Ayni yonde yerlestirilen metinler
duraganken, farkli yonlerde yerlestirilen 6geler dinamik ve hareketli bir yap1 kazandirir.
Bu hareketlilik bazi reklamlarin algilamasinda avantajken bazen dezavantaja
dontisebilir. Ac¢ik hava reklamlarinda denge reklam iizerinde bulunan tipografik
ogelerin dagilimindan olusan etkenlerdir. Bu dagilim karmasik oldugunda reklamin

okunmasini zorlastirir. Denge simetrik ve asimetrik olarak gruplanabilir.
| |

Tipografi J0gTr

I i p oo rafti

Sekil 7:Ayni1 yazi karakteri ile yazilmis ve bulundugu alan igerisinde dagilmis yazilar.
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3. YONTEM

3.1.  Arastirmanin modeli

Bu arastirmada tarama modeli kullanilmistir. “Tarama modelleri geg¢miste
gerceklesmis ve hala var olan bir durumu oldugu sekliyle vermeyi amaclayan
arastirmalardir.” (Karasar, 2009:77) Ankette kullanilan olgekte katilimcilarin
kullanildigr dénemdeki, belirlenen konu hakkindaki goriisleri dlgiildiigiinden kesit alma

yaklagimi uygulanmistir.

3.2. Cahisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu rastgele secilmis 349 kisi olusturmaktadir.

Bunlarin 141 tanesi grafik tasarim boliimii, 198’ ise alan dis1 tiniversite 6grencileridir.

3.3.  Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin kavramsal c¢ergevesini olusturmasi amaciyla literatiir taramasi
yapilmistir. Rastgele secilmis 6 adet Acikhava reklammna uygulanilacak ankette
kullanilacak 6l¢ek, arastirmaci tarafindan hazirlanarak 3 grafik tasarim alani 6gretim

gorevlisi 2 sektorde calisan uzman goriisiinden yararlanilarak gelistirilmistir.

Hazirlanan 6lgek yaraticilik, gorsel 6ge ve tipografik 6ge olmak iizere ii¢ ana

baslik ve 26 alt basliktan olusan toplam 29 soruyu i¢ermektedir.

Olgek formu 5°li likert formunda hazirlanmistir. Cok iyi (5), Iyi (4), Orta (3),
Kotii (2) ve Cok Kotii (1) gibi dereceler ve sayilar kullanilmustir.

Belirlenen 6 adet agik hava reklami ¢aligma grubuna sorulmustur. Bu acik hava

reklamlari sirasi ile agsagidaki gibidir;
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Fotograf 23: Tabela 1 (Ulus’ta Ptt Genel Mudurlugu Binasi Tt abelasz)
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Fotograf 24: Tabela 2 (Cankaya Meshur Adyyaman Cig Koftecisi Tabelasi)
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(ARA BUYUKSEHIR BELEDIYESI

Fotograf 25: Ara¢ Giydirme 1 isimli reklam (Kizilay Belso Reklami)
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Fotograf 26: Ara¢ Giydirme 2 isimli reklam (Kizilay secretcv.com isimli site reklami)
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Fotograf 27: Billboard 1 isimli reklam (Anadolu jet havayolu billboard reklam:

Fotograf 28: Billboard 2 isimli reklam (Mediamarkt Teknoloji Marketi billboard reklami)
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3.4.  Verilerin Analizi

Arastirmanin alt amaglarina uygun ve uzman goriligiine sorularak hazirlanan
Olgek dogrultusunda anket yoluyla elde edilen veriler toplanarak bilgisayar ortamina
aktarilmistir. Verilerin ¢6zlimlenmesinde SPSS istatistik programi kullanilmustir.
Kullanilan 6l¢egin kapsam gegerliligini saglamak amaciyla uzman grubun denetiminden
yararlamlmistir. Olgegin giivenirlik analizinde i¢ tutarlilik cronbach alpha katsayilart

tablo olarak sunulmustur.

TABELA ARAC GiYDIRME BiLBOARD
1 2 1 2 1 2
Alan Dist Alan Alan Alan Alan Alan Alan Alan Alan Alan Alan Alan
an Ui ici Dis1 Ici Dis1 Ici Dist ici Dist Ici Dist Ici

Yaraticilik 0,934 0934 0912 0942 0929 093 0948 0948 0,904 0927 0,945 0,949

Gorsel Oge 0,948 0,948 0,91 0,962 0957 0956 0,957 0,957 0922 0959 095 0,974
Tipografik

Oge 0,957 0,957 0,955 0,953 0966 0958 0948 0,948 0,925 0965 0,961 0,974

Tablo 1: Cronbach Alpha katsayilar

Tabloya bakildiginda ankette kullanilan Ol¢egin giivenirlik analizi sonuglari
“miikemmel” degerinde ¢ikmistir. Bu sonugla ankette kullanilan sorularin gecerliligi
yiiksek ¢iktigindan dolay1 higbir sorunun ¢ikarilmadan yorumlanmasi yapilmus, verilerin
aritmetik  ortalamalar1 ve standart sapma degerleri hesaplanarak tabloya
doniistiiriilmiistiir. S6z konusu tablolardan edinilen bulgular esas alinarak yorumlar

yapilmistir.
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4.1. Anket Yontemiyle Elde Edilen Bulgular

60

TABELA ARAC GiYDIRME BiLBOARD
Yaraticihk 1 2 1 2 1 2 ORT
Alan Digi] Alan i¢i [ Alan Disi] Alan i¢i | Alan D1$1| Alan I¢i | Alan Dis1| Alan Ici | Alan Dis1| Alan ici | Alan Disi| Alan Ici
Frekans 198 141 137 117 128 119 117 113 117 112 120 113

Ortalama 3,49 2,96 247 3,00 341 3,65 3,38 3,38 3,38 414 3,16 3,07 3,3

fé Std. Sap. 121 1,28 1,45 147 1,37 1,33 1,31 131 131 111 1,45 141 13
2 1 6,6 149 350 231 117 76 111 159 2,6 3,6 183 204 142
::E) 2 14,6 22,0 24,1 154 15,6 16,0 13,7 18,6 09 6,3 19,2 115 148
> 3 278 32,6 16,1 22,2 22,7 17,7 26,5 230 94 143 21,7 248 216
4 242 135 8.8 171 20,3 219 231 124 299 241 19,2 156 192

5 26,8 17,0 16,1 22,2 29,7 37,0 25,6 30,1 57,3 51,8 21,7 248 300
Ortalama 3,78 3,30 3,33 3,78 3,78 3,88 357 357 357 4,15 3,46 3,46 3,6

Ué Std. Sap. 1,20 1,25 141 1,35 1,23 1,24 1,20 1,20 1,20 114 1,34 1,30 13
5 1 6,1 8,7 118 10,3 542 6,66 6,83 8,85 09 09 9,2 115 73
%:: 2 8,7 20,3 21,3 95 124 75 1111 22,12 09 82 135 133 124
_‘,'i_ 3 230 24,6 20,6 129 18,6 20,83 27,35 1593 6,8 12,7 294 212 195
A 4 255 254 14,7 259 26,36 21,67 27,35 20,35 274 22,7 17,7 257 234
5 36,7 21,0 31,6 414 3721 4333 27,35 32,74 64,1 555 30,3 283 375
Ortalama 3,30 2,74 245 3,08 3,25 353 347 347 347 3,96 3,39 3,19 3,3

Std. Sap. 131 131 1,40 143 1,39 1,26 1,24 1,24 124 1,14 1,30 137 13

g 1 121 216 373 204 175 1,7 9,6 99 09 28 145 110 138
=§ 2 148 23,1 18,7 145 103 154 9,6 189 43 12,0 214 147 148
S 3 253 29,1 157 248 24,6 20,5 304 234 130 139 154 229 216
4 258 119 18,7 18,6 24,6 291 252 243 31,3 28,7 28,2 2715 245

5 220 142 9,7 22,1 23 274 252 234 50,4 427 20,5 239 254
Ortalama 3,97 3,52 3,27 3,74 3,64 3,75 3,61 3,61 3,61 4,10 343 3,19 3,6

é Std. Sap. 117 1,38 1,45 1,38 1,36 1,33 1,33 1,33 1,33 117 131 1,46 13
% 1 49 128 16,0 123 104 7,7 10,6 12,8 0,0 37 171 11,0 9,9
i 2 7,6 10,5 16,8 6,1 11,2 12,8 124 174 35 93 205 138 118
E 3 16,8 21,8 20,6 184 20,8 179 14,2 21,1 114 121 154 220 177
< 4 26,6 218 16,8 219 192 19,7 31 211 27,2 224 20,5 275 230
5 440 331 29,8 41,2 384 419 31,9 215 57,9 52,3 26,5 257 3715

g Ortalama 343 3,06 2,78 3,14 3,38 3,58 3,39 3,39 3,39 3,89 3,27 3,19 3,3
g Std. Sap. 117 1,18 1,45 131 1,18 1,23 1,25 1,25 1,25 1,18 121 131 12
5 1 6,3 8,6 255 155 78 75 104 10,7 09 54 12,6 88 10,0
2 2 137 27,1 219 138 148 11,7 13 17 34 9,0 16,8 17,7 150
QEJ 3 32,1 26,4 212 31,0 281 25 25,2 28,6 13,7 153 319 301 257
g 4 242 250 11,7 20,7 30,5 275 29,6 214 40,2 315 16,0 248 253
e 5 23,7 129 19,7 19,0 188 28,3 217 22,3 419 38,7 22,7 186 240
= Ortalama 3,72 3,18 2,92 3,22 344 347 3,35 3,35 3,35 3,89 3,35 3,22 34
£ Std. Sap. 117 1,32 141 144 1,28 1,25 1,32 1,32 1,32 123 1,20 1,36 13
.% 1 6,1 123 218 16,8 10,6 95 10,8 10 09 5,6 16,1 9,2 10,8
g 2 10,1 19,7 18,0 159 114 10,3 153 218 17 12,0 11,0 147 135
= 3 218 285 25,6 239 276 30,2 288 22,7 19,1 111 314 266 248
5 4 31,3 17,7 15,0 150 244 241 18 23,6 33,0 30,6 178 31,2 235
5 30,7 22,3 195 28,3 26 259 27 21,8 45,2 40,7 23,7 183 275

.~ Ortalama 3,90 3,74 3,04 345 3,74 3,70 397 397 397 4,16 3,65 3,53 3,7
% Std. Sap. 111 1,30 152 1,39 1,27 1,38 114 114 114 113 124 129 13
% 1 4,6 10,6 248 139 7 118 44 11,7 09 45 119 98 9,7
;’3 2 52 64 131 113 124 9,2 79 72 17 54 76 71 79
5) 3 22,7 17,7 19,7 20,9 171 16 158 243 10,3 134 23,7 188 184
5‘ 4 29,9 29,1 175 235 27,1 235 298 225 20,5 23,2 29,7 366 261
5 37,6 36,2 248 304 36,4 395 42,1 34,2 66,7 53,6 271 27,7 380

Tablo 2 : A¢tk hava reklamlarinda “Yaraticilik” etkenlerinin degerlendirilmesi
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Ag¢ik hava reklamlariin ilkelerinden yaraticithig@in “Yenilik¢ilik” agisindan
degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore;
Grafik sanati egitimini almis alan i¢i grubundan Tabela 1°i katilimecilarin %33’
yenilik¢ilik agisindan  “Orta” (3) smirinda degerlendirmistir.  Alan  disindan
katilimcilarin %28’1 yine 3 sinirinda degerlendirirken %26 gibi bir kismi1 da 5 sinirinda
degerlendirmistir. Alan dist1 ve alan i¢i gruplarin verdikleri cevaplar
degerlendirildiginde, alan dig1 grubunun tutarliliginin alan i¢i grubuna gore fazla oldugu
goriilmektedir. Alan i¢i grubunun c¢alismayi klasik anlayista algilamistir. Alan disi

grubu ise yenilik¢i bulmaktadir.

Tabela 2 adli gorseli degerlendiren Grafik alan i¢i grubundan %23’# reklami
“Cok kotii” (1) olarak degerlendirmistir. Buna ragmen alan i¢i grubunun bu kritere
verdikleri cevaplar arasinda degiskenlik goriilmiistiir (Std. Sp. 1,47). Alan dis1
grubundan katilimcilarin ise %35°1 tabelay1 yenilik¢ilik agisindan en zayif 6lgiit olan 1
smirinda degerlendirmistir. Bunun sebebi ise ilgili reklamin giiniimiiz modern bask1
kosullarima uygun olmamasi, gereginden fazla gorsel kullanilmasi, yazilarin

okunurlugunun zayif olmas1 olarak nitelendirilebilir.

Ara¢ Giydirme 1 adli gorseli alan i¢i grubunun %37°si reklami yenilikgilik
acisindan en yiiksek deger olan “Cok iyi” (5) sinirinda degerlendirmistir. Alan

disindan gelen katilimcilarin ise %29°u reklami 5 sinirinda degerlendirmistir.

Ara¢ Giydirme 2 adli gorseli degerlendiren alan disi grubundan %27°si 3
simirinda %25 gibi bir kismi da 5 sinirinda degerlendirmektedir. Alan dis1 katilimeilarin
5 sinirinda degerlendirmesinin sebebi reklamin olduk¢a sade ¢abuk algilanabilir bir
kompozisyonla yerlestirilmesi olarak nitelendirilebilir. Alan i¢i katilimcilarin ise %30°u
5 smirinda degerlendirmistir. Bunun sebebi ise grafiksel olarak sadelestirilen bu

reklamin yenilik¢i ve ideal bir reklam oldugunun diisiiniilmesi olabilir.

Acik hava reklam ¢esitlerinden Billboard 1 adli gorseli alan i¢i grubunun %52’si
5 smirinda degerlendirerek reklamin yaratict oldugunu diisiinmiistiir. Alan dist
katilimcilarin ise %57°si ayn1 goriistedir. Oranin bu kadar yiiksek ¢ikmasinin sebebinin
reklamda yer alan gorsellerin reklam alaninin disina ¢ikartilarak fark edilmesi kolay ve

estetik anlamda diger reklamlara oranla daha etkili oldugu diisiiniilmektedir. Alan igi



62

grubunun verdigi cevaplar yenilikgilik kriteri degerlendirilmesindeki gegerliligi en ¢ok
olan degerlendirmedir. Reklama verilen cevaplar 5 sinirina en yakin sekilde

yogunlagmustir.

Billboard 2 isimli gorsel ile ilgili anket sonug¢larina gore alan igi katilimcilarin %
25’1 3 %25°1 de 5 smirinda goriis bildirmistir. Alan dis1 katilimcilarin ise %22’°si 3 yine
%22 si de galismayr 5 sinirinda degerlendirmistir. Bu da gdsteriyor ki agik hava
reklaminin iizerinde tasidigi gorsel ve tipografik karmasiklik izleyicilerin bu konuda
karar vermesini zorlastirmis ve oranlar arasinda yakinlik géze ¢arpmustir. Bu Kkritere
verilen cevaplar ortalamaya yakin ¢ikmus, izleyicilerin bu kritere verdikleri cevaplar

icinde tutarsizlik géze carpmustir.

Acik hava reklamlarinin ilkelerinden yaraticih@in “ilgi uyandiricilik-dikkat
¢ekme” agisindan degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket
sonuglarma gore; Tabela 1 igin alan disi anketi cevaplayan katilimcilarin %37°si
tasarimi ilgi ¢ekici- dikkat uyandiricilik agisindan “gok iyi” bulurken, ayni tasarim igin
alan i¢inden katilimcilarin %25’i tasarimi dikkat ¢ekicilik agisindan “iyi” bulmustur.
Oysa tasarim Tabela 2 ile karsilastirildiginda, tasarim ilkelerine uygunluk agisindan
daha bagarili bir tasarim ortaya koymaktadir. Meslegin profesyonellerine gore bu
tasarimin dikkat ¢ekici bulunmamasi klasik bir tasarim uygulamasi olmasindan, devlet
kurumu tarafindan kullaniliyor olmasindan dolay1 olabilir. Tabela 2’nin sonuglarina
baktigimizda ise; alan dis1 katilimcilarin bu tasarim hakkinda ki dikkat ¢ekici bulma
diizeyi % 31°dir. Alan i¢i katilimcilari %41 tasarim ilgi uyandirici — dikkat ¢ekici
olarak tanimlamislardir. Bu tasarim oldukca kalabalik, tasarim ilkelerine uymayan bir
tasarim olmasina ragmen, kullanilan gorsel ve kurumsal kimligin mekéana fazlasiyla
hakim olmasi, alan i¢inde bulunan katilimcilarin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Bu
noktada tasarimin basli basma basarili oldugunu sdylemek miimkiin degildir.
Tasarimdaki abart1 ve kalabalik, dikkati ¢cekmeye yetmis ancak, tasarim ilkeleri adina
basarili olamamistir. Bu tasarimda alan disi katilimcilarin cevaplarinda kararsiz

kaldiklar1 ve farkliliklar oldugu gézlemlenmistir.

Arag giydirme verilerini analiz edecek olursak Ara¢ Giydirme 1 gorseli, alan igi
(%43) ve alan dis1 (%37) katilmeilar i¢in dikkat ¢ekici bulunmustur. Oysa Arag

Giydirme 2 gorselinin sonuglart degiskenlik gostermektedir. Bu gorsele alan dist
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katilimcilar 3,4,5 puan siralamasinda %27 oraninda esit puanlama kullanmislardir. Alan
ici katilimcilar ise %32 ile dikkat c¢ekici bulmuslardir. Bu sonuca gore alan
disindakilerin ¢aligsmay1 basarili buldugunu ama genel begeni diizeyinde de ilk gorsele
gore tlstlinliik saglayamadigin1 sdylememiz miimkiin. Meslek profesyonelleri agisindan
ise dogru yerlestirme, okunabilirlik, aciklik etkenlerden dolay1 tasarim dikkat cekici
bulunmus olabilir. Oysa Ara¢ Giydirme 2 ¢aligmasi oldukca siradan, yaraticiliktan uzak
bir tasarima sahip. Tasarim kriterlerine uygun olmasina ragmen, yaratict ve dikkat
cekici Ozelliklere sahip bir ¢alisma degil. Bu noktada ankete katilanlarin mesleki
bilgileri dogrultusunda, tasarim ilkelerine gore dogru yapilmis bir tasarima puanlama

verdigini sdyleyebiliriz.

Anket sonuglarina gore Billboard gorsellerini analiz edecek olursak, her iki
grupta da Billboard 1 gorseli basarili bulunmustur. Alan dis1 %64, alan i¢i %56 oraniyla
en yiiksek puanlamay1 almistir. Tasarim oldukg¢a sade olmasina ragmen ugak gorselinin
billboard ¢ercevesinin disina ¢ikmasi ve tasarima hareket katmasi ilgi uyandirici
bulunmustur. Ayrica “dikkat ¢ekme” kriterleri igerisinde tutarlilik oraninin en yiiksek

oldugu sonug bu reklamdaki alan i¢i grubunun degerlendirmesidir.

Billboard 2 gorseli i¢in ¢ikan sonuglarda ise; alan dis1 katilimcilarin %29°u orta
(3), %30’u ise ¢ok iyi (5) seklinde puanlamiglardir. Alan ici katilimeilarda ise dikkat
cekici bulunma oranm1 % 28°dir. Bu tasarimi inceledigimiz zaman tasarimin kalabalik
oldugunu ve amaciin belirsiz oldugunu gérmekteyiz. Billboard da bize verilen bilgi
irtiniin fiyatt m1 yoksa yeni ag¢ilacak magazanin haberi mi belirsiz kaliyor. Ayrica bu
tasarim seklini marka kendi kurum dergilerinde de aynen kullaniyor. Bu noktada
basarili bir gorsel oldugunu séylemek oldukg¢a zordur. Cikan sonuglara bakilirsa alan igi

katilimcilarin gorseli degerlendirirken kararsiz kaldiklar1 da gézlemlenmistir.

Acik hava reklam cesitlerinden tabelalarin  “ilgi wuyandiricilik-diisiinme”
acisindan degerlendirilmesinde ise alan dis1 katilimeilarin %25,8’i 4 smirinda yine
%25,3’li de 3 sinirinda degerlendirmistir. Alan i¢i katilimcilardan ise tabelayr %29
oraninda diisiindiiriiciilik agisindan orta deger olan 3 sinirinda degerlendirmislerdir. Bu
sonugcla ilgili reklam alan igi kisiler tarafindan diisiindiiriictiliik agisindan orta diizeyde
degerlendirilirken alan dis1  kigiler 1ilgili reklam1 orta ve biraz {stiinde

degerlendirmislerdir. Bunun sebebinin reklamin eski bir kuruma ait olmasi ve insanlarin
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reklamla ilgili geg¢mis bilgilerinin var olmasi ve burada yer alan kus simgesinin
kurumun bilinen lojistik kismiyla ilgiliyken sonradan edinilen banka vizyonu ile ¢okta

uyusmamasi olarak nitelendirilebilir.

Tabela 2 adli gorseli degerlendiren alan dist grubundan %37°lik bir dilim
reklami 1 diizeyinde degerlendirmistir. Alan i¢i grup ise bu konuda degerlendirmesinin
%25’lik boliimii degerlendirmesini 3 diizeyinde verirken yine alan i¢i grubunun
cevaplarinin en farklilik gosterdigi degerler bu reklamda goriilmiistiir. Bu sonuglara
gore alan dis1 katilimcilar reklami ilgi uyandiricilik acisindan ¢ok kot olarak
nitelendirirken alan i¢i grup orta ve lstiinde diizeyde degerlendirmistir. Alan dis1
izleyiciler reklami disiindiiriici bulmamalariin sebebi gorsel agidan fazla Ggenin
bulunmasi tabelanin reklam yapilan kurulusu acik bir sekilde anlatmasi hatta gereginden
fazla gorsel kullanmanin bu anlamda dogru olmadigimi diisiinmelerini saglamistir.
Grafik tasarimcilarin ise bu konuda genel anlamda olumlu goriis bildirmesinin gorsel
acidan ilkelere uygunluk agisindan uygun olmadigmi dolayist ile de bu acgidan

diistindiirticti bulduklar: diisiiniilmektedir.

Ara¢ Giydirme 1 adli gorseli degerlendiren kisilerden alan dig1 grubunun %24’
3, yine %240 4 ve %23’lik bir kisim da reklamin diisiindiirmeyi sagladigini
anladigimiz 5 diizeyinde degerlendirmistir. Alan i¢i katilimcilarin ise %29’1uk kismi 4
diizeyinde, %26 lik kismi da 5 diizeyinde degerlendirmistir. Reklam hem alan igi hem
de alan dis1 kisiler tarafindan olumlu bulunmus ilgili reklamda kullanilan sloganin ve
gorsellerin ilk bakista konuyla ilgili diislinmeye yonlendirdigi gdzlenmistir. Arag
Giydirme 2 adhi gorselin alan i¢i grubundan %24’lik kismimin 4 oraninda
degerlendirmesinin sebebinin ilgili reklamin sade ve bir bi¢imde hazirlanmasi1 ve web
sitesi adresi verilerek izleyiciyi oraya yonlendirmesi sloganla da bunu desteklemesi

oldugu diisiiniilmektedir.

Billboard 1’in tasarim ilkelerinden yaraticiligin “ilgi uyandiricilik-diistinme”
acisindan degerlendirilmesine gore; katilimcilarin alan disi kismimin %50’lik kismi
reklami1 5 diizeyinde degerlendirmistir. Alan i¢i katilimcilarin ise yine %43’{iniin 5
diizeyinde reklami degerlendirmesinin sebebinin bilinen yurti¢i havayolu sirketi olan
Anadolujet firmasiin sloganin da belirttigi gibi Yurt disina sefer diizenledigini konu

alan reklam izleyiciler tarafindan olmasi1 gerekenden fazla bir 6ge koymadan
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diisiindiirmeyi amagladig1 ve amacina ulagsmada basarili oldugu gézlemlenmistir. Ayrica
alan i¢i grubunun verdigi cevaplarin analizine gore bu kriterdeki gilivenirligin en yiiksek
oldugu oran oldugu da goriilmektedir. Billboard 2 adli gorseli degerlendiren Alan disi
katihimcilar %28, Alan i¢i katilimcilarin  ise  %27’si  reklami 4  sinirinda
degerlendirmistir. Bu sonug¢la Media Markt firmasinin indirimini konu alan reklamda
yer alan gorsel ve tipografik yogunlugunun calismanin disiindiiriiciiliglini artirdig

gbzlemlenmektedir.

Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar tizerinde segilen iki O6rnegin, tasarim
ilkelerinden yaraticihigin “ilgi uyandiricilik-akilda kalicilik” agisindan degerlendirilme
sonuglarma gore; Tabela 1 adli gorseli degerlendiren Alan dis1 %44 Alan igerisinden de
%33 gibi bir ¢ogunluk 5 degerini oylamis yani PTT tabelasinin akilda kilic1 oldugunu
diistinmektedir. Tabela 2 de ise durum yine benzerdir, alan dis1 katilimeilarin %41°i;
alan dis1 katilimcilarin ise %30°u tasarimin akilda kalict oldugunu savunmuglardir. Oysa
iki tasarim arasinda tasarim ilkeleri agisindan olduk¢a net farkliliklar vardir.
Katilimcilarin tabela 2 nin akilda kaliciligina verilen cevaplarin analizinde degerler

arasinda verilen cevaplarin dagildig: ve tutarsizligi goze carpmistir.

Acik hava reklam gesitlerinden arag giydirme orneklerinin degerlendirilmesinde
ise ankete katilanlarin ara¢ giydirme 1 isimli reklama verdikleri cevaplar su sekildedir;
alan i¢i kisilerin %42’si alan dis1 kisilerden de %38’1 Belso reklamini akilda kalici
bulmustur. Arag giydirme 2 reklaminin verileri ise su sekildedir; ankete katilanlarin alan
dis1 grubundan olanlar ¢aligmay1 %32 oraninda basarili bulurken, alan i¢i katilimcilarin
ise %28’i reklam1 5 degerinde oylamistir bu verilerden anlasilacagi lizere agik hava
reklamlar1 kendi icerisinde bir takim tasarim kriterleri agisindan eksiklikleri olmasina

ragmen akilda kalici olabiliyor.

Billboard reklamlar1 agisindan degerlendirildiginde alan dis1 katilimcilarin
billboard 1’1 5 tizerinden degerlendirme oram1  %58’dir. Grafik alanindan katilimcilar
ise bu reklama %53 gibi bir oranla basarili bulmustur. Bu dogrultuda veriler Anadolujet
reklaminin akilda kaliciliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir. Ayni kritere verilen
cevaplarin gecerliliginin en yiiksek oldugu deger ise alan i¢i grubunun verdikleri
cevaplardadir. Billboard 2 de ise durum biraz farklidir katilimcilarin ¢ogunun reklamin

akilda kalicilik oraninin 5 oldugu gdzlenmesine ragmen onceki reklama gore daha
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diisiik oranlar ortaya ¢ikmistir. Bu reklama alan disindan oylayanlarin oran1 %27 olarak
gbze carpmistir. Alan i¢i kisiler ise daha az akilda kalic1 bulmus yani %27,5°1 reklami 4
tizerinden degerlendirmistir. Bu dogrultuda Media Markt gorselinin cevap analizinde

tasarimcilarin cevaplarinin en tutarsiz oldugu degerler ise bu kriterde dagilmistir.

Acik hava reklam cesitlerinden tabelalar iizerinden yapilan degerlendirmede
tasarim ilkelerinden yaraticiigin “problem ¢éziimii-probleme odaklanma” agisindan
degerlendirilmesini konu alan anket sonuglarina gore; Tabela 1 adli gorseli
degerlendiren katilimcilardan alan dis1 katilimcilarin %32°1lik bir kismi reklama 3
tizerinden deger vermistir. Alan i¢i katilimcilar ise ayni reklama %27 oraninda 2
tizerinden puanlama yapmustir. Bu sonuglara gore ilgili tabelanin probleme odaklama
konusunda orta diizeyde goriildiigii degerlendirme ortalamasi da ilgili kriter igerisindeki
en tutarl cevaplarin dagildig: cevaptir. Alan i¢i katilimcilara gore ise kotii olan tasarim,
lojistikle banka arasinda gegis izleyicilerin aklini karistirmis olmali. Tabela 2 de ise alan
dis1 kisilerden %25°1 reklami1 en diisiik puan tizerinden degerlendirirken alan i¢i kisiler
iIse %31’inin reklami 3 iizerinden degerlendirdigi gozlenmistir. Buna bagli kalinarak
reklamin oncelikle kendi icerisinde bulundurdugu gorseller ve karisik 6geler tarafindan
gerekse Onceki reklamla kiyaslandiginda probleme odaklama agisindan yetersiz kaldig:
gbzlenmistir. Bunun sebebi sadelestirmek yerine karmasiklastirmayr se¢mis olmasi

olabilir.

Acik hava reklam cesitlerinden ara¢ giydirme orneklerinin, tasarim ilkelerinden
yaraticitligin “problem ¢éziimii-probleme odaklanma” agisindan degerlendirilmesinde
ise arag¢ giydirme 1 isimli reklami alan dig1 katilimeilarin %30°u 4 {izerinden, alan igi
katilimcilarin ise %28’1 reklami 4 {izerinden degerlendirmistir. Bu da ilgili reklamin
probleme odaklamasi agisindan ideale yakin oldugu sonucunu ortaya g¢ikarmaktadir.
Gorsellerle tipografinin uyumlu olmamasi bu degerin daha yiiksek c¢ikma olasiligini
azalttig1 diistiniilmektedir. Ara¢ giydirme 2 reklaminda ise veriler alan dig1 kisiler
tarafindan %30 oraninda 4 puan alan i¢i katilimcilar ise reklami %29 oraninda 3 puan
iizerinden oylamislardir. Ilgili reklamin Onceki reklama gore probleme odaklama
acisindan yetersiz kaldigi gozlenmistir. Tiirk insanimin goérsel Ogeleri tipografik
diizenlemelere gore tercih etmesi reklamin da sadece tipografik 6gelerle diizenlenilerek,

gorsel kullanilmamasi bu sonucu ¢ikartiyor olabilir.
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Billboard 1 adli gorseli degerlendiren katilimcilardan alan disi grubu %42
oraninda 5 lizerinden puanlarken %40 oraninda da 4 {izerinden degerlendirme yapmugtir.
Alan i¢i katilmcilar ise %39 oraninda 5 i oylarken yine %31 oraninda da 4’i
puanladiklar1 goriilmiistiir. Bu demek oluyor ki toplam katilimcilarin %75°1 reklami
basarili bulmustur. Veriler bize gosteriyor ki gereksiz 6ge eklemenin tasarimi giigli
kilmadigi, izleyicinin problemine yonelik gorsel ve metinler diizenlenmesi gerektigi
gercegi vardir. Billboard 2 reklamu iizerindeki degerlendirme sonuglarinda ise alan dist
katilimcilarin - %32 si alan i¢i katihmeilarin ise %30’u reklami 3 {izerinden
degerlendirmis ve reklamin dikkat g¢ekiciligi acisindan degerli goren katilimcilarin
reklamin probleme odaklama agisindan ise degersiz gormiistiir. Bunun sebebi yukarida
da belirttigimiz gibi fazla 6ge kullammminin reklamda karmasikliga yol agacagi

gercegidir.

Acik hava reklam c¢esitlerinden tabelalar tizerinden segilen iki 6rnegin, tasarim
ilkelerinden  yaraticihigin =~ “problem  ¢oziimii-kabullenme  (ikna)”  agisindan
degerlendirilmesine gore; Tabela 1 adli gorseli alan dis1 kisileri 31 oraninda 4 olarak
degerlendiren yani iyi ikna eden reklam; alan i¢i katilimcilarmn ise %29’unu 3 puanlama
yaparak ikna edemedigi ortaya ¢ikmaktadir. Alan dis1 kisilerin cevaplari ilgili kriterdeki
yogunlugun en yakin dagildigi degerlendirmedir. Bu degerlendirme esas alindiginda
ilgili reklamdaki ana renk kullanimi ve sade tasarimin alan dis1 kisiler tarafindan yeterli
goriilse de alan igi kisilerin bu konuda yeterli bulmadig1 sonucu ¢ikmaktadir. Tabela 2
isimli reklamda ise durum su sekildedir; alan dis1 kisilerin reklama verdikleri cevap
%26’s1 3olarak goriis bildirmis ve PTT reklamina gore yetersiz bulmus ancak alan igi
kisiler de %28 oraninda reklama ikna olmustur. Alan ig¢i kisilerin bu reklama verdikleri

cevaplar ilgili kriterdeki en ¢ok farklilik olan cevaplar oldugu da géze carpmustir.

Acik hava reklam cesitlerinden ara¢ giydirme {iizerinden segilen iki Grnegin,
degerlendirilmesinde ise alan dis1 katilimcilarin %28’inin alan i¢i katilimcilarin ise
%30’unun 3 olarak puanladig1 goriilmektedir. Bu baglamda ilgili belso reklaminin ikna
orani orta diizeydedir. Ara¢ giydirme 2’de ise durum alan dis1 katilimcilarin %29’ unun
3’{i alan i¢i katilimeilarin ise %23 {iniin 4 puan iizerinden oylamalaridir. izleyicilerin bu
reklama yine orta olarak degerlendirdigi ancak 6nceki reklamla kiyaslandiginda ise ufak

oranlarla da olsa reklamin ikna kabiliyetinin daha az oldugudur. Secret cv isimli
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reklamin gerek yazi karakteri acgisindan; gerekse gorsel kullanilmamasi agisindan ikna

giicliniin diistiigl diisiiniilmektedir.

Billboardlar {izerinden degerlendirilen anket sonuglarina gore; alan disi
katihmcilarin = %45’i; alan i¢i katilmecilarin  ise %41’i reklami 5 {izerinden
degerlendirmistir. Bu verilere goére reklamin izleyiciyi ikna etme yoniinde g¢ok iyi
oldugu sonucuna varilmistir. Billboard 2 isimli Media Markt reklaminda ise sonuglarin
alan dis1 izleyiciler iizerinde %31 oraninda 3’1 puanladiklar diisiiniiliirse reklamin ikna
orani kendi igerisinde diistiktiir. Alan i¢i katilimcilar ise %31 oraninda 4 puan iizerinden
oylama yaparken reklam kendi igerisinde ikna edebilir gibi goziikse de Onceki

billboardla karsilastirildiginda zayif kaldig1 gézlenmistir.

Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar tizerinden iki Ornegin tasarim
ilkelerinden yaraticiligin “konum-uygun yer se¢imi” agisindan degerlendirme sonuglari
da su sekildedir; tabela 1 alan dis1 kisiler tarafindan konum ac¢isindan dogru yere
yerlestirildigi disiiniilmektedir. Alan dis1 izleyiciler reklami1 %38 oraninda 5 iizerinden
puanlamistir. Tasarimcilar ise alan dis1 kisilerle ayni goriisii savunup %36 oraninda
dogru konumlandigim1 belirtmislerdir. Alan dis1 kisilerin ilgili kriterde verdikleri
cevaplar g6z onilinde bulunduruldugunda dagilimin en yakin oldugu degerlendirmenin
bu puanlamada oldugu goriilmiistiir. lgili reklamla ilgili yonetmelige de deginilecek
olursak Ankara ticari tanitim tabela yonetmeliginin ilgili maddesine uydugu agik ve
nettir. Tabela 2 de ise 6zetle; alan dis1 kisiler arasinda farkliliklar gézlemlenmektedir ve
ilgili kriterde en ¢ok farklilik oraniin oldugu degerlendirme ise bu puanlamadir. En
yiiksek oran olan %25 dilimi puanl ve puan 5’te esittir en yakin oran olan %20’lik oran
ise 3 puaninda toplanmistir. Bu orana bakarak su sdylenilebilir herhangi bir acik hava
reklami kendi igerisinde grafiksel olarak iyi goziikse dahi mimari acidan zayif bir
noktaya ya da yanhis bir konuma yerlestirildiginde etkililigi azalabilir. Alan igi
katilimcilar ise bu soruya %30 oraninda 5 puanlama yapmislardir. Bu dogrultuda su
kesinlikle soylenebilir ki; gorsel tasarim kriterlerine hakim oldugu diisiiniilen
tasarimcilarin mimari agidan reklamlar diistinmedikleri tasarim bulundugu ortamla bir
biitlin olmas1 gerekliligi konusunda eksiklerinin yonetmelik hakkinda bilgi sahibi

olmamalarina bagh oldugu diisiiniilmektedir.



69

Arag¢ giydirme 1 isimli reklami degerlendiren alan dist katilimcilarin %36
oraninda alan i¢i katilimcilarin ise %39,5 oraninda 5 puan iizerinden goriis bildirdikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda ilgili reklamlar arag {izerinde dogru yere yerlestirilmis
oldugu diistiniilmektedir. Ara¢ giydirme 2 isimli reklam ise alan dis1 katilimcilardan
%42 oraninda 5 puan iizerinde puanlanirken alan i¢i tasarimcilardan ise %34 oraninda 5
puan almistir. Bu sonuca dayanarak ara¢ giydirme 2 isimli reklam onceki reklama

oranla daha iyi yerlestirildigi sdylenilebilir.

Ac¢ik  hava reklam  ¢esitlerinden  Billboardlar  iizerinden  yapilan
degerlendirmelerde ise segilen iki 6rnegin, tasarim ilkelerinden yaraticiligin “ konum-
yer secimi ” acisindan alan dis1 katilimcilardan %67 oraninda 5 puan alirken alan ici
tasarimcilar %54 oraninda 5 puan degerlendirmesinde bulunmustur. Bu sonuca
dayanilarak reklamin araglarin gegisine engel olmayacak dikkati dagitmayacak sekilde
yerlestigi soylenilebilir. Billboard 2 iizerinde yapilan degerlendirme sonuglarina gore
ise; reklamin belediye tarafindan belirlenen yerlerde bulunmasina ragmen alan dist
katilimcilar tarafindan %30 oraninda 4 puan degerlendirmesi yapilmistir. Alan ici
katilimeilar ise bu yerlestirmeye %37 oraninda 4 puan degerlendirmesi yapmustir. Iki
reklam kiyaslandiginda izleyiciler tarafindan tasarim biitiinliigli acisindan eksik goriilen
reklam yerlestirilme agisindan da yanlis yere yerlestirilmis gibi goziikmektedir.
Konumun mimari agidan rahatsiz edici bir konumda olmadig1 izleyiciler tarafindan da

vurgulanmustir.



TABELA ARAC GiYDIRME BiLBOARD
Girsel Oge 1 | 2 1 | 2 1 -
Alan D1$1| Alan Igi |A]an DlsllAlan ici|Alan D1§||Alan ici |Alan DI$1|A]a1‘l igi|Alan DlsllAlan ici |Alan D1§||Alan Tgil
— _Frekans 197 142 137 117 129 118 116 113 117 112 119 113
g Ortalama 391 346 2,69 315 385 377 345 345 345 419 356 337 35
= Std. Sap. 1,16 117 148 145 116 119 133 133 133 113 128 134 13
f 1 41 85 321 188 54 59 95 9,7 0,0 45 12,6 97 101
3 2 9,6 99 16,1 16,2 78 85 172 17,7 17 45 12,6 115 111
,En 3 16,8 289 204 20,5 194 237 216 248 103 15,2 26,9 204 20,7
] 4 279 324 139 197 31,0 26,3 224 230 265 196 21,0 301 245
5 416 204 175 248 364 356 293 248 61,5 56,3 26,9 283 336
Ortalama 4,07 357 2,67 304 361 371 358 358 358 411 331 311 35
c Std. Sap. 109 125 146 149 124 124 132 132 132 113 126 139 13
:5; 1 37 88 29,9 20,9 56 43 106 153 00 37 18,6 118 111
< 2 48 110 20,9 20,0 16,7 14,7 9,7 144 26 73 153 127 125
£ 3 19,1 22,1 18,7 191 198 25,9 239 153 103 14,7 22,9 282 200
© 4 255 30,1 134 139 27,0 164 230 315 276 229 22,9 2713 235
5 46,8 279 172 26,1 310 388 32,7 234 59,5 514 20,3 200 329
‘B Ortalama 395 3,63 2,86 320 362 381 3,69 3,69 3,69 417 346 338 36
‘> Std. Sap. 112 129 152 138 122 126 132 132 132 114 127 137 13
< 1 43 96 284 16,7 73 71 98 117 09 55 145 110 106
>E 2 75 125 15,7 14,9 105 71 89 117 26 37 10,3 101 96
3 3 17,6 13,2 20,1 219 25,0 25,9 20,5 216 12,2 138 248 248 20,1
é 4 30,5 34,6 134 24,6 274 17,0 24,1 234 20,9 229 231 303 243
5 40,1 30,1 224 219 298 429 36,6 315 635 54,1 274 239 354
Ortalama 3,81 345 335 371 3,67 3,66 343 343 343 4,08 3,75 347 36
 Std. Sap. 117 134 1,36 140 129 121 126 126 1,26 1,09 131 137 13
3 1 46 12,2 109 112 79 6,7 78 115 09 53 125 88 84
§ 2 9,7 115 19,0 112 12,6 108 183 17,7 17 2,7 108 106 114
g« 3 204 237 234 155 18,9 225 22,6 195 112 150 26,7 159 196
4 27,6 245 175 198 26,0 30,0 26,1 230 37,1 32,7 175 257 256
5 378 28,1 29,2 42,2 34,6 30,0 252 283 49,1 44,2 325 389 350
~ Ortalama 394 3,60 318 350 374 3,78 338 338 338 4,26 377 349 36
Z s, Sap. 115 130 1,38 142 121 114 130 130 1,30 1,02 119 134 13
§ 1 42 115 143 13,2 79 43 97 92 09 18 11,9 64 79
2 2 9,0 76 218 13,2 63 95 18,6 16,5 17 64 110 92 109
%‘ 3 16,4 198 18,0 193 22,2 233 204 211 52 11,9 22,9 183 182
N 4 29,1 313 233 193 31,0 30,2 26,5 22,9 304 239 24,6 330 271
5 413 298 22,6 35,1 32,5 328 248 30,3 61,7 56,0 29,7 330 358
Ortalama 3,77 3,36 2,93 342 331 3,63 312 312 312 4,06 336 309 34
Std. Sap. 1,22 131 159 143 130 124 133 133 133 1,06 1333 143 13
E 1 6,3 115 29,1 150 105 77 150 17,1 0,0 28 20,2 138 124
=§ﬂ 2 10,1 145 164 115 194 10,3 16,8 12,6 43 83 151 110 125
S 3 185 252 119 212 21,0 239 29,2 18,9 15,7 119 21,0 248 203
4 29,1 244 17,2 204 274 274 18,6 27,0 278 34,9 22,7 266 253
5 36,0 244 254 319 218 30,8 204 243 52,2 42,2 21,0 239 295
Ortalama 3,81 341 346 354 3,55 354 340 3,40 340 4,07 3,72 351 36
2 Std. Sap. 1,19 135 134 141 130 125 132 132 132 120 130 132 13
= 1 65 131 10,7 123 10,7 78 114 118 00 84 103 111 95
5 2 82 138 145 132 9,9 14,7 114 20,9 09 09 145 65 108
g’ 3 185 17,7 229 184 215 198 30,7 20,9 15,0 140 17,9 157 194
4 321 30,0 22,1 20,2 28,9 31,0 184 218 319 280 28,2 324 271
5 348 254 298 36,0 28,9 26,7 28,1 24,5 52,2 48,6 29,1 343 332
Ortalama 3,86 350 2,72 3,05 350 3,66 364 364 364 418 367 328 35
Std. Sap. 1,04 125 148 139 124 117 120 120 1,20 0,98 125 148 12
® 1 31 85 311 198 94 59 70 97 17 45 19,2 97 108
g 2 62 128 15,6 155 94 10,9 104 15,9 34 18 133 80 103
Q 3 231 26,2 222 233 29,7 22,7 226 239 6.8 8,0 16,7 168 202
4 344 255 12,6 224 25,0 328 313 274 35,0 429 225 363 290
5 333 270 185 190 26,6 21,7 28,7 23,0 53,0 429 283 292 298
Ortalama 4,03 3,59 281 317 3,55 3,63 3,70 3,70 3,70 413 3,62 317 36
Std. Sap. 1,13 127 148 144 128 119 119 119 1,19 1,06 117 151 13
E 1 37 96 27,1 175 87 51 70 9,0 09 37 21,0 55 99
15 2 75 104 18,0 193 134 145 79 144 34 37 16,0 138 119
A 3 16,0 20,0 218 158 22,0 214 237 26,1 155 16,7 16,0 193 195
4 26,7 319 128 237 26,0 29,9 30,7 243 30,2 278 193 358 26,6
5 46,0 28,1 20,3 237 29,9 29,1 30,7 26,1 50,0 48,1 27,7 257 321
Ortalama 357 331 2,64 3,02 320 342 3,36 3,36 3,36 3,85 3,50 320 33
Std. Sap. 117 122 141 141 142 125 129 129 129 111 110 153 13
=1 1 6,5 9,0 284 184 157 95 9,7 12,6 52 4,7 214 65 123
g* 2 124 14,9 224 211 19,7 112 16,8 18,0 52 75 154 93 145
M 3 21,6 336 20,9 228 18,1 32,8 25,7 243 172 196 137 306 234
4 36,2 216 134 158 213 20,7 230 234 27,6 34,6 214 352 245
5 232 209 14,9 219 252 259 248 216 448 336 28,2 185 253
Ortalama 4,20 387 311 325 3,69 3,68 382 382 382 417 367 342 37
Std. Sap. 1,02 124 1,50 151 132 137 123 123 123 111 126 141 13
o 1 22 74 218 16,7 87 10,3 71 10,9 09 37 144 91 94
é 2 48 74 143 21,1 12,6 10,3 8,0 10,0 34 74 110 100 100
3 15,6 17,0 22,6 158 173 214 195 18,2 78 93 24,6 164 171
4 253 274 143 14,0 23,6 17,1 26,5 264 26,7 278 178 336 234
5 52,2 40,7 27,1 325 378 41,0 38,9 345 61,2 51,9 32,2 309 401

Tablo 3: A¢ik hava reklamlarinda “Gérsel Oge” unsurlarinin degerlendirilmesi
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Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar tizerinden segilen iki 6rnegin, gorsel
0ge unsurunun “secim-dogru 6ge kullanimi” agisindan degerlendirilmesini gdsteren
anket sonuclarina gore; Tabela 1 adli gorseli degerlendiren alan disi1 kisilerin %42°si 5
puan flizerinden oylama yapmustir. Alan i¢i grubu ise %32 oraninda 4 puan
degerlendirmesinde bulunmustur. Tabelada kullanilan gorseller géz 6niine alindiginda
hizli bir ulasim saglamay1 hedefleyen kus gorseli katilimeilar1 dogru 6ge olduguna ikna
etmistir. Tabela 2 de ise katilimcilarin %32’si dogru 6ge sorusunu 1 olarak oylamis ve
tabelada kullanilan gorsellerin grafik tasarim ilkeleri acisindan yanlis dgeler oldugu
diisiincesinde fikir birligi yapmislardir. Alan i¢i katilimcilar ise bu soruya %25 oraninda
5’1 oylayarak tabela iizerinde yer alan gorsellerin dogru 6ge oldugunu diisiinmektedir.
Anacak ikinci yliksek puanlamanin 3 puan diizeyinde sonraki puanlamanin da 1
diizeyinde toplandig1 goz Oniine alindiginda grafik tasarimcilarin reklam iizerinde yer
alan oOgelerin dogru oldugunu ancak kullanis bi¢iminin yanlishgindan dolay1

puanlamanin biitlin siklara dagildig1 diistiniilmektedir.

Agik hava reklam ¢esitlerinden ara¢ giydirme olarak segilen iki 6rnegin, tasarim
ilkelerinden yaraticiligin “secim-dogru 6ge kullanimi” agisindan degerlendirilmesinde
alan dis1 izleyicilerin %36 siin 5 puan iizerinden puanlama yaptig1 goriilmiistiir. Alan
i¢i katilimeilar yine 5 puan iizerinde %36 oranla toplanmiglardir. Reklami géziimiiziin
Ontline getirecek olursak reklam {izerinde kullanilan meyve ve sebzelerin kullanilmasi
izleyici agisindan olumlu bulunarak, reklamin amacina ulagmasinmi saglamistir. Arag
giydirme 2 isimli gorselde ise alan digi katilimeilar %29 oraninda dogru Oge
kullanilmasini savunsa da grafik tasarimcilarin goriisleri %25 oraninda 5 ve 3
puanlamalarina dagilmistir. Buradan da anlagilacag iizere gorsel olarak sadece logonun
kullanim1 bazi grafik tasarimcilar tarafindan olumlu karsilanirken digerleri tarafindan
orta Olcekte degerlendirilmesinin sebebi ise logonun biiyiik kullanilmasi olarak

diistiniilmektedir.

Acik hava reklam ¢esitlerinden Billboardlar gorsel 6ge unsurunun “ se¢im-dogru
oge kullanimi ” agisindan degerlendirilmesinde Billboard 1, alan dis1 katilimcilar %61
oraninda, alan i¢i katilimcilar tarafindan ise %56 oraninda 5 {izerinden goriis
bildirmistir. Billboard 2 isimli ¢alisma ise alan dis1 katilimcilardan %27 oraninda 3 ve 5
puan tiirlerinde esit goriis bildirmislerdir. Alan i¢i katilimcilar ise %30 oraninda 4

lizerinden goriis bildirmislerdir. Onceki reklama kiyaslandiginda fazla 6ge kullanmanin
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tasarim agisindan etkiyi azalttigi goze carpmistir. Toplamda sadece tek basina bir ugak
figiirinlin diger reklamdaki 6gelerin 2 kat1 kadar goriis almistir. Buradan anlasilacagi
tizere miimkiin oldugunca az ve 6z gorselle reklam anlatilmali. Gereginden fazla ¢izgi,
cerceve, sekil ya da gorsel goriintii kirliligi olusturmakta bu reklamlarin izlenme

zamanlari diisiintilerek reklamlar tasarlanmalidir.

Agik hava reklam gesitlerinden tabelalar iizerinde segilen iki 6rnegin, gorsel 6ge
unsurunun “segim-gorsel uyum” agisindan degerlendirilmesinde Tabela 1 isimli reklam
alan dis1 kisiler tarafindan %47oraninda 5 iizerinden goriis almistir. Alan i¢i grubunun
ise %30°u 4 {izerinden degerlendirmede bulunmus ancak %?25lik bir kisim da reklami
yine 5 iizerinden degerlendirmistir. Ptt reklami gorsel uyum agisindan yeterli
goriilmiistiir. Tabela 2 isimli gorsel ise alan dis1 izleyicilerin %30’u tarafindan en diisiik
diizey olan 1 oraninda degerlendirmislerdir. Tabela 2 yi degerlendiren tasarimcilarin
%26’s1 5 oraninda goriis bildirmis ve aym kriterdeki dagilimin en yiiksek oldugu
degerlendirme oldugu tasarimcilarin puanlamadaki kararsizligi goriilmektedir. Burada
yer alan gorseller her ne kadar ¢ig kofteci yazisini destekleyecek nitelikte olsa da
tabelada kullanilan fotografin gereksizligini tasarimcilarin  bir kismu alan  dist

katilimcilarin ise biiyiik bir kism1 vurgulamastir.

Acik hava reklam c¢esitlerinden ara¢ giydirme tizerinde secilen iki Ornegin,
gorsel 6ge unsurunun ‘“secim-gorsel uyum” agisindan degerlendirilmesine gore; alan
disi kisilerin %31’ alan ig¢i katilimcilarn da  %39’u reklami 5 iizerinden
degerlendirmistir. Arag¢ lizerinde yer alan gorsellerin tasarim ilkelerine uygunlugunu
savunan katilimeilarin bu goriisii reklamin konusuyla gorseller arasindaki uyumdan
kaynaklidir. Ara¢ giydirme 2 {lizerindeki degerlendirmelere gore ise alan disindan gelen
katilimcilarin %33’1 5 puan degerlendirmesinde bulunmustur. Alan i¢i katilimcilar ise
%31 oraninda 4 puan degerlendirmesinde bulunmustur. Bu sonuglara gore ayn1 alandaki
iki reklam kiyaslandiginda Secret Cv isimli reklama verilen cevaplarin diger reklama

oranla daha tutarsiz oldugu gézlemlenmistir.

Billboardlar agisindan sonuglar ele alindiginda Billboard 1’1 alan disindan %60
alan icinden ise %51 katilimecr gorsel uyum acisindan etkili olarak 5 iizerinden
degerlendirmistir. Bu sonuca gore ilgili billboardda kullanilan gorseller konuyla uyum

acisindan etkilidir. Ayni kritere verilen cevaplarin analizinde en tutarli sonuglarin alan
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dis1 kisilerin billboard 1’¢ verdigi sonuglar oldugu gbze c¢arpmaktadir. Billboard 2
tizerinde yapilan degerlendirmelerde ise alan ici katilimeilarin %28 sinin 3 goriisiinde
fikir birliginde oldugu goriilmektedir. Alan dis1 katilimcilar ise puanlamasini 3 ve 4
degerinde %23 oraninda yapmuslardir. Bu sonuglara bakarak reklamlar1 degerlendirecek
olursak 1. reklamin gorsel sadeligi gorsel a¢idan reklam etkililigini artirmasina karsin 2.
reklamda fazla olan gorsellerin kargasaya sebep olarak algilanmasinda zorluklar ortaya

koydugu goriilmiistiir.

Acik hava reklam gesitlerinden tabelalar tizerinde segilen iki 6rnegin, gorsel 6ge
unsurunun “se¢im-gorselin yer se¢imi” agisindan degerlendirilmesine gore; alan disi
katilimcilarin ilgili maddeye %40 oraninda 5 degerlendirmesi yapmasina ragmen alan
ici katilmeilar ilgili maddeye %35 oraninda 4 degerlendirmesi yapmuslardir. Ilgili
kriterde biitiin cevaplar diisiiniildiigiinde en yiiksek orandaki tutarlilik alan dis1 kisilerin
cevaplarinda oldugu goriilmiistiir. Degerlerden anlasilacag: lizere Ptt reklaminda yer
alan kus gorseli alan dist kisiler tarafindan olumlu bulunurken alan i¢i katilimcilar
olumlu bir goriis bildirmelerine ragmen daha az gegerli kilmislardir. Tabela 2 isimli
gorselde ise alan dis1 katilimcilar gorsel se¢imi agisindan reklami %28 ¢ok kotii bularak
1 puan degerlendirmesinde bulunmuslardir. Alan i¢i katilimeilar ise ilgili reklamda yer
alan gorsellerin yer se¢imlerini olumlu bir puan olan 4 iizerinden degerlendirmis ve bu
orant %25 gibi bir oranda yapmislardir. Buradan anlasilacagi tiizere reklamlar
yerlestirme agisindan olumsuzdur. Grafik tasarimcilarin olumlu goriisleri gorseli dogru
yere yerlestirildigi diisliniilerek yapilmis oldugu diistiniilmektedir. Alan dis1 grubunun

verdigi cevaplar arasinda yliksek oranda farkliliklar goriilmiistiir.

Acik hava reklam gesitlerinden ara¢ giydirme olarak segilen iki 6rnegin, gorsel
0ge unsurunun ‘“seg¢im-gorselin yer se¢imi” agisindan degerlendirilmesinde; Belso
reklami alan dist katilimcilarin %30°unun alan i¢i katilimeilarin da %43’linlin ¢ok iyi
goriislinii alarak 5 iizerinde yogunlasmalarini saglamistir. Secret Cv reklaminda ise alan
dist katilimcilarin = %37 alan i¢i katilimcilardan ise %32 oraninda 5 puan
degerlendirmesini almistir. Reklamlar karsilastirildiginda ise belso reklamin tlizerindeki
gorsel yerlestirmenin daha etkili oldugu goriisiindedir. Secret Cv orneginde logonun

olmasi gerektiginden biiyiik yerlestirilmesi bu sonucun ¢ikmasini etkilermistir.
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Billboard 1 i degerlendiren alan disi katilimcilarin %63°1 alan i¢i grubunun ise
%541 billboard: 5 lizerinden degerlendirmistir. Gorselin billboarddan disar1 tagmasinin
hem ilgi ¢ekicilik agisindan etkili oldugu hem de bilinen yurti¢i havayolu sirketinin iilke
disina sefer diizenlemesine atif yaptigi diisiiniilmektedir. Billboard 2 {izerinde yapilan
degerlendirmelere gore ise alan dist gurubunun %27’si 5 lizerinden goriis bildirmesine
karsin alan i¢i gurubunun %30°U 4 puan dolaylarinda yogunlagarak ilgili reklamin
gorsel yerlestirmesi agisindan iyi oldugu diisiincesinde goriis birligine varmugtir. Iki
reklami karsilastiracak olursak birinci billboardin diger billboarda gore oldukea yiiksek

oranda daha etkili oldugu anlagilmaktadir.

Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar {izerinde segilen iki 6rnegin, gorsel 6ge
unsurunun  “anlatim-agiklayicilik” agisindan degerlendirilmesinde alan i¢i grubunun
tabela 1 e %37, alan dis1 grubu ise %28 oraninda 5 lizerinden degerlendirerek agiklayici
bulmustur. Tabela 2 isimli gorselde ise yogunluk yine 5 simirinda alan disindan %29
alan icinden ise %42 orani seklinde olmustur. Gorsel agidan ikinci reklam birinci
reklama oranla daha agiklayici bulmasinin sebebi ilizerinde yer alan gorsellerin firma ile
uyumlu olmasidir. Ancak sadece bu etken reklamin basariya ulasmasinda yeterli
degildir. Ayrica ilgili kritere verilen cevaplar igerisinde en yiiksek degiskenligin oldugu

cevaplar alan i¢i grubunun cevaplaridir.

Arag¢ giydirme 1 ile ilgili alan dis1 katilimeilarin %35°1iik bir kismi 5 simnirinda
degerlendirme yaparken alan i¢i katilimcilarin %30’u 4 ve 5 puan iizerinden oylama
yapmustir. Arag giydirme 2 isimli ¢alismada ise alan dis1 katilimeilar yine %26 oraninda
4’11 tercih ederken alan i¢i katilimcilarin %29°u reklami 5 {izerinden degerlendirmistir.
Reklamlar arasinda kiyaslama yapacak olursak Belso reklamindaki gorsellerin

aciklayicilik anlaminda daha etkili oldugu goze ¢arpmaktadir.

Billboard 1 in alan dis1 izleyiciler tarafindan %49, alan igi izleyiciler agisindan
ise %44 oraninda agiklayici bulundugu gdzlemlenmistir. Ilgili kriterde en az
degiskenligin oldugu cevaplar ise alan i¢i grubunun cevaplaridir. Billboard 2 de ise alan
dist katilimeilarin %33 alan ici katilimcilarin ise % 39’u 5 degerlendirmesi yapmustir.
Bu baglamda reklamlar kiyaslanacak olursa havayolu firmasina ait reklamin daha etkili

oldugu goze ¢arpmaktadir.
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Acik hava reklam cesitlerinden tabelalar segilen iki Ornegin, gorsel 6ge
unsurunun “anlatim- konuya uygunluk” agisindan degerlendirilmesinde Tabela 1 isimli
reklama alan dis1 katilimeilarin %41°1 5 degerlendirmesi yapmig ve Ptt reklaminin
gorsellerinin konuya uygun oldugu goriisiinii savunmustur. Alan i¢i katilimcilarin ise
%31°1 4 iizerinden goriis bildirmistir. Olumlu goriis bildirmelerine ragmen izleyicilerin
konuya uygunluk acisindan tam not vermemesinin sebebi gorsel olarak kullanilan kus
figliriiniin anlamsal olarak ulasimi simgelese de kurumun vizyonundaki g¢esitliligi tam
olarak yansitmadig1 gorisiinde fikir yiriittiikleri diistiniilmektedir. Tabela 2 isimli
tasarimda ise alan dis1 katilimcilarin %23°l 4 puanlamasinda toplanmistir. Alan ici
katilimeilarin ise %35°i ilgili reklamin gorsellerinin konuya uygun oldugu seklinde
goriis belirtmistir. Reklamlar kiyaslandiginda her ne kadar eksikleri olsa da Ptt
tabelasinin daha etkili oldugu rakamsal degerlerden anlasilmaktadir. Ilgili kritere verilen
cevaplar gbéz Onilinde tutuldugunda en yiiksek degiskenligin alan i¢i grubunun

cevaplarinda oldugu goézlenmistir.

Agik hava reklam cesitlerinden arag giydirme iizerinde secilen iki Ornegin,
gorsel 6ge unsurunun “anlatim-agiklayicilik” agisindan degerlendirilmesinde verilen
cevaplara gore alan dis1 ve alan i¢i katilimcilarin %331 arag giydirme 1 isimli reklami
5 puan lizerinden degerlendirmistir. Alan dis1 katilimcilarin %26,5°1 Ara¢ giydirme 2
isimli reklami 4 iizerinden degerlendirirken alan i¢i katilimcilar ise goriislerini %30
oraninda 5 puan iizerinden yapmislardir. iki reklam arasinda kiyaslama yapilacak olursa

Belso reklaminin gorsel agidan aciklayicilik orani Secret cv reklamina goére daha

etkilidir.

Billboard 1 i degerlendiren katilimcilardan alan digindan %62 oraninda alan
icinden katilimcilarin ise %56’sinin 5 puan degerinde goriis bildirdigi goriilmiistiir.
llgili kriterdeki en az degiskenligin oldugu cevaplar1 tasarimcilarin billboard 1’e
verdikleri cevaplardir. Billboard 2’ye ise alan dis1 katilimcilarin %30’u 5 degerinde
goriis bildirmis alan i¢i katilimeilarin ise goriisleri %33 oraninda 5 ve 4 puan degerinde
dagilmistir. Konuya uygunluk acisindan her iki reklam da gorsel deger acisindan
nitelikli gibi goéziikse de birinci reklamin etkililik agisindan daha degerli oldugu goze

carpmaktadir.
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Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar tizerinde segilen iki 6rnegin, gorsel 6ge
unsurunun  “anlatim- ozgiinliik” agisindan degerlendirilmesini konu alan sayisal
verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore; Tabela 1 adli gorseli degerlendiren alan
dis1 katilimcilarin %36°s1 5 puan iizerinden goriis bildirmistir. Tasarimcilarin sonuglari
ise 3 degerinde %25 olarak ¢ikmustir. Alan disi kisilerin 6zgiin olarak ifade ettigi
tabelada Ptt logosunda bulunan kus simgesinin tasarimcilar tarafindan baska kurumlari
cagristirdigl konusunda izlenimleri oldugu diistiniilmektedir. Tabela 2 isimli gorsel ise
alan dis1 kisilerin %29’unun ¢ok kotii, alan i¢i katilimcilarin ise %32’°sinin 5 puan
degerlendirmesini almistir. Alan dis1 grubunun verdigi cevaplarda degiskenligin yiiksek
oldugu gozlenmistir. 2. reklamin biiylik oranda 6zgiin olarak nitelendirilmesinin sebebi
farkli bir tasarimi olmasidir. Her ne kadar tasarim kendi igerisinde 0zgilin olarak
nitelendirilse de biitiin olarak bakildiginda aymi1 basariyr gostermedigi goze

carpmaktadir.

Arag¢ Giydirme 1 adli gorseli degerlendiren alan dis1 katilimcilarin %27°si 4 puan
tizerinden goriis bildirmistir. Alan i¢i katilimcilarin ise %31°i 5 puan degerinde goriis
bildirmistir. Ara¢ Giydirme 2 adli gorseli degerlendiren alan dis1 katilimecilar %29
oraninda reklami 3 iizerinden degerlendirmistir. Alan i¢i katilmecilarin ise %27’si 4
tizerinden degerlendirmede bulunmustur. Bu sonuglara gore ilgili reklamlardan belso
reklamimin 6zgiinliik agisindan daha basarili oldugu ortaya konmaktadir. Ikinci reklama
verilen oranlar kiyaslandiginda ise reklamin siradan reklam oldugu géze carpmakta ve

reklamin farklilik anlaminda ¢ok yaratic1 olmadigi ortaya konmustur.

Billboard 1’1 %52’sinin alan i¢i katilimcilarin ise %42’sinin 5 puan {izerinden
degerlendirme yapti181 ortaya ¢ikmaktadir. Ilgili kriterdeki biitiin cevaplar arasinda en az
degiskenlik ise alan i¢i grubunun billboard 1’e verdikleri cevap oldugu goriilmiistiir.
Billboard 2 de ise durum biraz farklidir. Alan dis1 katilimcilarin %23’i alan igi
katilimeilarin ise %27’ 4 diizeyinde gorlis bildirmistir. Rakamlara gore 6zgiinliik
acisindan havayolu reklaminin daha etkili teknoloji marketi reklaminin ise daha zayif
kaldig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci reklamdaki fazla gorsel dge kullaniminin
klasik billboard reklami anlayigindan ¢ok ta uzak olmadigi goriisiiniin hakim oldugu

distiniilmektedir.
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Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar tizerinde segilen iki 6rnegin, gorsel 6ge
unsurunun “anlatim- bilgilendirme” agisindan degerlendirilmesine gore; Tabela 1 adli
gorseli degerlendiren. Grafik tasarim egitimi almis olmalar1 agisindan degerlendirme
kriterlerini yorumlayabilmek i¢in yetkin oldugu varsayilan alan i¢i grubundan Tabela
1'i %30 oraninda 4 puan degerlendirmesi yapmis alan dist katilimeilarin ise %35°i 5
puan iizerinden goriis bildirmistir. Ilgili kriterde en diisiik degiskenlik ise alan dist
grubunun bu reklama verdigi cevaplar oldugu goriilmiistiir. Bu degerlendirmeye esas
olan goriisiin yogunlastig1 nokta Ptt logosundaki gorsel unsurlarin bilgilendirici nitelik
olarak eksiklerinin bulundugu goriisii oldugu diisiiniilmektedir. Tabela 2 adli gorseli
degerlendiren alan dis1 katilimcilarin %30°u alan i¢i katilimcilarin ise %36’sinin 5 puan
tizerinden goriis bildirdigi goriilmektedir. Bu baglamda bilgilendirme adina 2. reklamin
daha etkin oldugu ancak bilgilendirme planlanirken dogru 6ge kullaniminin ve yersiz
Ogelerden tasarimin arindirilmasi gerekliliginin de diigiintilmesi gerekmektedir. Ayrica
2. reklam tizerinde goriis bildiren tasarimcilarin ilgili reklamlarla ilgili yonetmeligin 7.
Maddesindeki ihlalden haberdar olmadigi da anket sonucundaki en yiiksek degerde

degiskenlik gosterdigi verilerden anlasilabilir.

Arag¢ Giydirme 1 adli gorseli degerlendiren alan dis1 grubunun puanlamasinin
esit dilimle dagildig1 4-5 puanindaki yiizdelik oran1 %29 oldugu goriilmektedir. Alan igi
grubundan %31’luk kesim ise ayni reklami 4 {izerinden degerlendirmistir. Arag
Giydirme 2 adli gorseli degerlendiren alan dis1 grubunun ise %31’inin 3 puan degerinde
oyladig1 ortaya ¢ikmistir. Alan i¢i grubunun ise %24’iiniin reklami bilgilendirme
acisindan 5  puan  degerinde  degerlendirdigi  goriilmiistir. ~ Rakamlarin
degerlendirildiginde 1. reklamin bilgilendirme agisindan daha etkili oldugu ortaya
cikmigtir. 2. reklamda ise web adresi verilmesinin bilgilendirmeyi giiglendirdigi

diisiiniildiigii i¢in baz1 oranlarin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.

Billboard 1 adli gorseli degerlendiren alan dist kisilerin %52’sinin alan igi
kisilerin ise %49’unun 5 puan degerinde puanlama yaptiklar1 goriillmektedir. Reklamin
bilgilendirici olmasi agisindan etkili olmasinin sebebi uc¢agin yurtdisina ¢ikist
simgeleyen ¢ercevenin disina ¢ikan ¢ikmasi olarak yorumlanabilir. Billboard 2 ‘yi
degerlendiren alan dis1 katilimcilardan 5 1 degerlendirenlerin oran1 %29 iken alan igi
katilimcilarda bu oran %34 olarak goze carpmaktadir. Bu oranlarin birbirlerine yakin

olmast ilgili reklamda kullanilan 6gelerin fazlaligi olarak yorumlanabilir. Fazla 6ge ve
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tipografi vermek her zaman fazla bilgi vermek i¢in dogru bir yontem olmadig: iki

reklamin kiyaslandiginda goriilmektedir.

Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar tizerinde segilen iki 6rnegin, gorsel 6ge
unsurunda “grafik tasarim ilkelerine uygunluk-denge” acisindan degerlendirilmesine
gore; Tabela 1 adli gorseli degerlendiren alan dis1 grubunun %34 oraninda 4 puan
tizerinden goriis bildirdigi alan i¢i grubundan ise ayni soruya verilen cevaplarin orani
%27 olarak 5 iizerinde yogunlastigi ancak onu takip eden 2. Biiyiikk oranin 3 puan
tizerinde %24 oldugu gozlenmistir. Bu sonuglara gore kullanilan gorsel degil de
kullanilan zemin agisindan dengesizlikler goriilmektedir. Sol tarafta kullanilan biiyiik
Ptt logosunu tamamlatacak sag tarafta bir gorsel olmadigi da diisiiniilmiis olabilir.
Tabela 2 adli gorseli degerlendiren alan disi kisilerin %31°i tabela lizerinde gorsel
unsurlarin dengesini 1 puan ile yorumlamistir. Alandan kisiler ise %23 oraninda 3 puan
dolaylarinda yogunlagsmistir. Bu sonuglara goére tabelalar denge unsuru agisindan
yetersiz goriilmiistiir. Cig kofte tabelasinda yer alan gorsellerin kaldirilmasi tabelanin
toparlanmasina olanak saglayacaktir. Tlgili kriterdeki en yiiksek degiskenlik ise alan dis1

kisilerin bu soruya cevabinda goriilmiistiir.

Arag¢ Giydirme I adli gorseli degerlendiren alan disi kisiler %30 oraninda 3 puan
degerinde puanlamistir. Alan igi kisiler ise %33 oraninda 4 puan iizerinden puanlama
yapmustir. Bu iki grup arasinda goriis ayriligt olmasiin sebebi gorsellerin rastgele
yerlestirilmis olmast olarak degerlendirilebilir. Ara¢ Giydirme 2 adli gorseli
degerlendiren kisilerin %31°1 alan i¢i kisilerin ise %27’si 4 puan iizerinden oylama
yapmustir. 1ki reklam karsilastirildiginda ikinci reklamin denge unsuru agisindan

digerine oranla daha etkili oldugu géze ¢arpmaktadir.

Billboard 1 degerlendiren alan dis1 katilimcilarin %53 i tasarimcilarin ise %43’
reklami 5 {lizerinden degerlendirmistir. Tasarimcilarin yine %43’lik bir bolimi de 4
puan iizerinden degerlendirme yapmistir. Tasarimcilarin  puanlamasinin = 4-5
dolaylarinda dagilmasinin sebebi disar1 tasan ugagin denge acisindan zitlik olusturdugu
konusunda goriis ayriliklar1 yasadiklar1 diisiiniilmektedir. Ilgili kritere tasarimcilarin
verdikleri cevaplar degiskenligin en az oldugu cevaplardir. Billboard 2 adli gorseli
degerlendiren alan dis1 katilimeilarin %36°s1 4 puan degerinden puanlama yaparken

alan i¢i katiimcilar %30 oraninda 5 puan degerinden oylama yapmistir. Alan dis1
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kisilerle alan i¢i kisilerin arasindaki goriis ayriliklarinin temel sebebinin fazla gorsel

kullaniminin simetrik denge agisindan algisinin zorlagmasi oldugu diisiiniilmektedir.

Acik hava reklam ¢esitlerinden tabelalar lizerinde se¢ilen iki 6rnegin, gorsel 6ge
unsurunda “grafik tasarim ilkelerine uygunluk-biitiinliik” acisindan degerlendirilmesine
gore; Tabela 1 adli gorseli degerlendiren alan dis1 katilimcilarin %46’sinin 5 puan
tizerinden degerlendirme yaptig1 alan i¢i grubunun ise %32’Sinin 4 puan iizerinden
degerlendirme yaptigr goriilmiistiir. Tabela 2 adli gorseli degerlendiren alan disi
katilimcilarin %27°s1 1 puan degerlendirmesi yapmistir. Alan i¢i katilimcilarin ise
%24’er olarak 4-5 puan dolaylarinda esit dagilmistir. Tabela 1 ve 2 karsilastirildiginda
biitiinliik agisindan tabela 1 in oransal olarak etkililigi goze ¢arpmaktadir. Tabela 1 de
kullanilan gorsellerin  birbiri ile uyumlu ve biitin olarak ylizeye dagildig
gozlemlenirken tabela 2 de yer alan gorseller arasinda uyumsuz ve karmasikligin biitiinii

olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Arag¢ giydirme 1 isimli c¢aligmanin degerlendirilmesinde alan dis1 kisilerin
%30’unun 5 puanlamasi yaptigi, alan i¢i kisilerin ise %30’unun 4 puan iizerinden
degerlendirme yaptig1 goriilmektedir. Gorsel biitlinliikk agisindan reklam iizerinde
olumsuz etkilerinin gorsellerin bulundugu kepenkten dolay1r pargalandigi ayrica
arkalarina atilan beyaz gdlgenin reklamin biitiinliigli {izerinde olumsuz etki yaptigi
sOylenebilir. Ayrica meyve sulariyla meyveler arasindaki renk biitiinliigii agisindan da
calisma eksik goriilmektedir. Ortaya yerlestirilen meyve sularinin tim meyveleri
nitelendirmedigi sonucunda goriislerden dolay1 oranlar arasinda yakinlik oldugu
disiiniilebilir. Ara¢ Giydirme 2 adli gorseli degerlendiren alan dis1 katilimcilarin
%31°inin 4-5 degerlendirmesini esit aralikta yaptigi ve biitiinliikk agisindan ¢ok iyi ve iyi
bulduklar1 alan i¢i katilimecilarin ise %26’sinin yine esit aralikta 5 ve 3 araliginda
cevapladiklar1 dolayisi ile biitiinliik acisindan ¢ok iyi ve orta derecede buldugu
gozlemlenmistir. Gruplarm kendi iglerinde ve birbiri arasinda goriis ayriliklart
olmasinin sebebinin secret cv reklamindaki kullanilan logonun yalmiz kalmasi ve
tasarim icerisinde gerek renksel, gerekse gorsel olgularla desteklenmemis olmasi olarak

yorumlanabilir.

Billboard 1 adli gorseli degerlendiren alan disi1 kisilerin %51’ alan i¢i kisilerin

ise %48’inin 5 diizeyinde degerlendirme yaparak c¢alismay: biitiinliik agisindan ¢ok iyi



80

bulduklar1 goriilmiistiir. Buradaki fikir birliginin sebebi ugagin yoniiniin okunma
yoniine dogru giderek sol alttaki logoyla biitlinliik olusturmasi olarak yorumlanabilir.
Ilgili &lgiite verilen cevaplar igerisinde dagilimin en yakin oldugu cevaplar alan igi
grubunun cevaplaridir. Billboard 2 adli gorseli degerlendiren alan dis1 kisilerin %281 5
puan iizerinden ¢ok iyi degerlendirmesi yaparken, alan igi grubunun %36’s1 4 puan
“iyi” degerlendirmesini yapmustir. Ikinci reklamdaki oranlarin éncekine oranla daha az
olmasinin sebebi gorsel 6ge kullaniminin {istteki bigcimlerin alttakilerle uyusmadig orta
kisimda yer alan oklarin goriis yoniinde karamsarliga yol actig1 yorumlanabilir. Zemin
renkleri ile olusturulan c¢ergevelerin fazlali§i da reklam karsisinda izleyicinin fazla
kalmasina olanak vermektedir. Reklam niteligi bakimindan billboardlarin bu baglamda
izleyiciyi oyalamamasi gerektigi diisiliniiliirse reklamin biitiinliik etkililiginin bu yilizden
de diistiigli sonucuna variliyor olabilir. Ayrica ilgili 6lgiitte en fazla goriis ayriliklarinin

oldugu cevaplar alan i¢i grubunun bu 6l¢iite verdikleri cevaplar oldugu goriilmiistiir.

Acik hava reklam cesitlerinden tabelalar iizerinden secilen iki 6rnegin, gorsel

2

0ge unsurunda “grafik tasarum ilkelerine uygunluk-karsitlik acisindan
degerlendirilme sonuglarina goére; Tabela 1 adli gorseli degerlendiren alan disi
katilimcilarin %36°s1 reklami 4 iizerinden degerlendirmistir. Alan i¢i katilimcilarin ise
%34’ 3 (Orta) degerinde degerlendirmistir. Bu sonuca dayanilarak oranlar arasindaki
gorilis ayrisiginin sebebinin Ptt logosunda gerek gorsellerin yerlesimi gerekse kendi
birbirleri ile uyumu ag¢isindan zithk degil aksine duraganlik gozlenmesi olarak
yorumlanabilir. Tabela 2 isimli tasarimda ise alan dis1 katilimcilarin %28°lik kismi
calismay1 1 puan (Cok kotli) degerinde yorumlamislardir. Alan i¢i katilimcilarin ise
%23’1 3 puan diizeyinde yogunlasmistir. Bu sonuglara dayanarak reklamin etkisiz
olmasinin sebebinin gorsel olgularin benzer renk gruplar1 halinde yogunlagmasi olarak
yorumlanabilir. Tabelalar karsilastirildiginda ise Ptt reklami ile Cig Kofte reklami

arasinda biiyiik oranlarda karsitlik acisindan farkliliklar olmaktadir. Bu farkliliklarin 2.

reklamin etkililigini diisiirdiigli sonucu aradaki ytlizdelik farklardan anlasilabilir.

Ara¢ giydirme [I’in degerlendirilmesinde, alan dig1 kisilerin %25’inin ¢ok iyi
goriis bildirdigi alan i¢i kisilerin ise %33’liniin orta degerlendirmesi yaptig1 ortaya
c¢ikmigtir. Burada kullanilan gorsellerin benzer tonlarda ve nitelikte duraganliginin bu
degerlendirmede farkliliklar olusturmaya sebep olmasi olarak yorumlanabilir.

Gorsellerin gerek renk gerekse bigimsel olarak birbiri ile yakin olmalari reklamin
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etkisini zayiflattig1 disiiniilmektedir. Ara¢ Giydirme 2 adli gorseli degerlendiren alan
dis1 grubunun %26’s1 alan i¢i grubunun ise 24’1 3 puan tiiriinde goriis belirtmistir. Bu
reklama verilen cevaplar goz oniine alindiginda gorsellerin yerlestirme yonleri ve tiirleri
acisindan herhangi bir zithk barindirmamasinin reklam etkililigini  diistirdigi
gozlenmistir. Reklamlar karsilagtirildiginda Belso reklaminin zitlik agisindan yeterli

diizeyde olmasa da diger reklama oranla daha basarili oldugu sdylenebilir.

Billboard 1 isimli reklamin karsitlik degerlendirilmesinde; alan dis1 kisilerin
%45’1 ¢ok 1yi yOniinde goriis bildirmistir. Alan i¢i kisilerden ise %35’lik bir kisim
reklami 4 {izerinden degerlendirirken %31°1 de reklami 5 iizerinden degerlendirmistir.
Reklama bakildiginda okuma yoOniiniin tersine cercevenin disina tagsmasinin zitlik
etkisini artirdig1 yorumuna varilabilir. Ayrica yine ugak gorselinin logo ve metnin zittt
bir yonde yerlestirilmesi de reklamin etkisini artirmaktadir. Billboard 2 adli gorseli
degerlendiren alan dis1 kisilerin %281 reklami1 5 iizerinden degerlendirmistir. Alan igi
kisilerin ise %35’i reklam1 4 puan diizeyinde degerlendirmistir. Bu oransal farklarin
sebebinin gorseller arasindaki kiiciik yonsel zitliklardan olustugu yorumlanmaktadir.
Ayrica genel olarak reklamlar ele alindiginda iki reklam arasindaki zithiklarm 1.
reklamda daha fazla kullanilmasinin reklamin 2. reklama oranla daha etkili oldugu
sonucu rakamlardan ortaya ¢ikmaktadir. Ilgili Slgiite verilen cevaplarm birbirine en
yakin dagildigi cevaplar alan dis1 grubun cevaplar1 olurken dagilimin en heterojen

oldugu cevaplar ise alan i¢i grubundan gelmistir.

Grafik tasarimcilardan olusan alan i¢i katilimcilarin %41°lik kismi Tabela 1’in
grafik tasarim ilkelerine uygunluk- renk uyumuna sahip oldugunu diisiinerek ¢ok iyi
siirinda puanlamiglardir. Alan dis1 katilimeilarin ise %52°1lik kismi bu reklami renk
uyumu acgisindan ¢ok iyi bularak en yiiksek puan olan 5°i tercih etmislerdir. Her iki
grubun da bu reklami basarili bulmasinin nedeni kurum logosunun kontrast renklerden
olugmasi ve bu renklerin birbirini daha ¢ok algilanabilir hale getiriyor olmasidir. Ayrica
cok dikkat ¢ekici ve en parlak renk olan sar1 rengin agirlikli olarak kullanilmasi da bu
tabelanin basarili olmasinda etkendir. Ilgili 6lgiite alan dis1 katilimcilarin verdikleri
cevaplar yakin degerde ¢ikmistir. Tabela 2 analiz sonuglar1 incelendiginde alan igi
katilimcilarin ise %32’Sinin bu reklami renk uyumu agisindan ¢ok iyi buldugu
goriilmiistlir. Bu tercihte en sicak ve dikkat ¢ekici renk olan kirmizi rengin zemin rengi

olarak kullanilmas1 ve tipografiyi 6n plana c¢ikarmasi etkili olmustur. Alan dis1
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katilimeilarin %27°sinin en yiiksek puani se¢gme nedeni ise segilen kirmizi zemin rengi
sayesinde, marka ve {iriin adim1 kolaylikla algilayabilmeleridir. Bu 6lgiite verilen

cevaplar icerisinde en yiiksek degiskenligin goriildiigii grup ise alan i¢i grubudur.

Arag¢ giydirme 1 gorselinin degerlendirmelerine goz attigimizda alan disi
katilimcilarin %37’si, alan i¢i katilimcilarin ise %41’i 5 puan ile puanlamig ve renk
uyumunu her iki grup da ¢ok iyi bulmustur. Buradaki etken bu reklamda kullanilan
renklerin sicak renklerden olusmasidir. Hem en dikkat ¢ekici, hem harekete gegirici,
hem enerjik olan sicak ve parlak renklerden olusmasi her iki grup i¢in de cazip
olmaktadir. Kullanilan zemin renginin de satilan iirlinii ve slogani 6n plana ¢ikarmak

agisindan basarili bir se¢im olmasi da bu durumda etkendir.

Yine %39’luk alan dis1 katilimcinin 5 simirinda puanlandirdigi Ara¢ Giydirme 2
reklamini  %35°1ik alan i¢i katilimer da 5 sinirinda puanlayarak ¢ok iyi bulmustur. Bu
reklamin da her iki grup tarafindan basarili bulunmasinin nedeni yine en dikkat ¢ekici
renk olan kirmizinin agirlikli renk olarak kullanilarak, mesajin 6n plana ¢ikarilmasi ve
daha da algilanabilir hale gelmesi olarak gosterilebilir. Ayn1 zamanda ¢ok fazla renk
icermeyerek karmasadan uzak bir yapida olmasi da reklamin amaci agisindan

basarilidir.

Grafik tasarim egitimi almis olan alan i¢i katilimci grubun Billboard 1
hakkindaki tercihlerini analiz ettigimizde %52’sinin bu reklamdaki renk uyumunu ¢ok
Iyi buldugu ortaya ¢ikmaktadir. Gerek grafik tasarim ilkeleri ve yaraticilik agisindan,
gerekse marka sektorii ve kurumsal kimligi agisindan alan i¢i katilimeilarin ¢ogunlugu
renk uyumunun dogru kullanildigini diisiinmektedir. Alan dis1 grubun ise %61°lik kismi
basarili bulmustur. Burada reklamin renkleriyle algilanma yetenegi, zihinde biraktigi
izler ve verdigi mesajlarin etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Acik hava reklamlarinin bir
baska 6rnegi olan Billboard 2 gorselinin analizine bakildiginda alan dis1 grubun %32’si
5 puan sirini tercih ederken burada yine kirmizi rengin etkisi karsimiza ¢ikmaktadir.
Oldukca karmasik ve grafik degerleri agisindan birbirini bogan renklere sahip olmasina
ragmen alan dist grup bu reklami basarili bulmustur. Alan i¢i katilimcilarin ise %31°1 5,
smnirinda puanlandirma yaparak bu reklamim renk uyumunu bagarili bulmuslardir.

Burada yine kirmizi rengin dikkat c¢ekiciligi 6zelligini dikkate alan alan i¢i katilimcilar
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siyah renk ile giiclendirilen tipografinin okunabilirliginin ve genel mesajin akilda

kaliciliginin basarisina inanmiglardir.



Tipografik TABELA ARAC GIYDIRME BiLBOARD
A S W — S ———
Alan D]$l| Alan Igi |Alan DlsllAlan Igi [Alan D|$1|Alan Igi |Alan DlsllAIan Igi [Alan Dl$1|AIan Igi |Alan DlsllAIan Igi |
Frekans 191 141 133 115 126 117 116 111 114 110 118 110
Ortalama 395 372 291 335 3,40 344 385 385 3,85 4,10 374 338
_ Std. Sap. 119 132 142 136 130 132 119 119 119 115 1,25 141
% 1 42 9.9 21,1 130 103 128 69 9,0 09 45 16,1 100 99
E 2 94 85 218 157 143 85 43 11,7 18 82 10,2 45 99
3 168 184 22,6 20,9 278 274 24,1 225 105 91 212 209 202
4 241 255 143 243 20,6 239 259 333 30,7 29,1 24,6 309 256
5 455 376 203 26,1 270 274 388 234 56,1 49,1 28,0 336 344
Ortalama 3,88 365 303 353 325 3,26 380 380 380 4,04 362 327
Std. Sap. 1,20 132 140 126 138 134 118 118 118 1,04 129 144
o 1 48 104 185 88 136 12,2 70 93 0,0 28 188 112 98
§ 2 10,7 82 19,2 114 208 183 70 93 35 57 120 47 109
& 3 16,6 224 238 26,3 16,8 252 175 17,6 114 17,9 16,2 271 199
4 26,7 239 17,7 254 248 20,0 36,0 38,0 34,2 321 29,1 252 2718
5 412 351 208 28,1 24,0 243 325 25,9 50,9 415 239 318 317
Ortalama 4,26 393 318 339 364 358 393 393 393 4,18 371 342
Std. Sap. 1,03 125 142 141 129 122 119 119 119 1,06 137 141
o 1 2,7 74 17,7 114 8,0 8,0 6,1 9.2 0,0 38 154 123 85
é 2 43 6,7 16,2 193 104 8,9 6,1 110 44 48 85 6,6 89
3 129 17,0 208 20,2 28,0 28,6 184 15,6 88 114 26,5 189 189
4 23,7 23,7 215 16,7 16,8 259 27,2 22,9 28,1 29,5 17,9 226 230
5 56,5 45,2 238 325 36,8 28,6 421 413 58,8 50,5 316 396 406
Ortalama 384 343 2,96 349 329 341 3,66 3,66 3,66 4,03 350 332
Std. Sap. 1,16 127 140 127 145 126 126 126 126 120 136 133
S 1 36 115 19,1 78 16,3 93 77 6,2 09 6,3 125 142 96
E’ 2 12,7 10,1 213 155 16,3 153 128 16,8 34 63 142 106 129
> 3 14,7 252 243 25,0 178 237 17,1 23,9 111 134 275 133 197
4 31,0 30,2 14,7 233 20,9 283 30,8 248 333 26,8 20,8 354 26,7
5 38,1 230 20,6 284 28,7 229 316 28,3 513 473 250 265 310
Ortalama 4,01 372 3,05 3,80 3,58 3,79 3,80 3,80 3,80 422 3,55 325
E Std. Sap. 1,15 128 147 128 130 119 114 114 114 1,06 121 183
;?) 1 43 9,7 183 6,1 71 6,1 44 10,8 09 28 143 83 78
< 2 7,0 75 252 132 18,1 87 96 153 09 6,6 143 119 115
E 3 172 194 153 175 16,5 20,0 21,1 198 14,0 104 244 193 179
a 4 253 284 16,0 21,1 26,0 304 316 20,7 24,6 264 26,1 376 262
5 46,2 351 252 42,1 323 348 333 333 596 538 210 229 366
Ortalama 4,12 3,76 314 371 351 3,58 3,68 3,68 3,68 4,10 361 323
. Std. Sap. 1,08 122 138 1,36 130 124 124 124 124 1,10 128 149
= 1 26 74 18,0 11,7 87 6,9 71 83 0,0 28 20,2 101 87
E’ 2 79 9,6 12,0 63 142 155 116 138 26 74 134 92 103
é 3 122 16,3 29,3 21,6 252 18,1 196 16,5 6,0 16,7 176 193 182
4 275 333 188 198 213 319 29,5 32,1 35,3 231 21,0 321 272
5 49,7 333 218 40,5 30,7 276 321 294 56,0 50,0 27,7 294 357
Ortalama 4,01 3,65 315 348 3,38 340 372 372 3,72 4,05 3,60 328
~ Std. Sap. 116 123 138 139 138 115 1,19 119 119 114 131 146
2 1 43 76 15,7 12,3 126 52 70 6,4 0,0 37 193 110 88
Té 2 85 115 194 14,0 173 157 79 10,9 17 84 9,2 101 112
% 3 138 183 21,6 193 173 357 228 282 157 140 235 165 206
4 26,6 33,6 20,9 219 252 20,9 30,7 26,4 322 27,1 20,2 330 266
5 46,8 29,0 224 325 276 22,6 31,6 282 50,4 46,7 21,7 294 329
Ortalama 383 3,53 324 341 337 3,52 373 373 373 4,04 364 351
Std. Sap. 1,21 124 135 134 137 124 121 121 121 1,06 1,26 133
— 1 48 70 137 9,9 119 63 70 135 0,0 19 110 82 79
g 2 134 155 176 18,0 175 16,1 9,6 153 18 94 11,9 12,7 132
3 118 21,7 22,1 21,6 198 259 193 252 159 142 22,9 164 197
4 33,7 28,7 23,7 216 23,0 232 316 243 319 32,1 23,7 327 215
5 364 27,1 22,9 288 278 28,6 325 216 50,4 425 30,5 300 316
Ortalama 396 3,65 25 297 329 334 383 383 3,83 411 343 3,09
Std. Sap. 1,11 118 152 139 134 134 1,16 116 116 1,01 143 159
4 1 36 78 338 21,7 141 126 43 6,3 34 2,7 26,7 170 128
% 2 76 71 243 15,7 125 143 104 9,8 34 54 133 80 110
> 3 16,8 248 9,6 22,6 28,1 244 19,1 188 137 135 125 196 186
4 294 333 140 235 211 235 29,6 33,9 30,8 351 19,2 259 266
5 42,6 27,0 184 16,5 24,2 252 36,5 313 48,7 432 283 295 310
Ortalama 381 3,53 2,75 317 343 332 374 374 3,74 4,02 3,50 333
Std. Sap. 1,13 120 145 132 135 122 115 115 115 111 124 151
1 53 75 29,1 142 110 8,6 6,1 6,4 26 37 185 92 102
§ 2 6,9 113 164 16,8 173 155 78 145 17 75 143 119 118
3 21,2 27,1 20,9 274 18,1 328 21,7 273 174 150 151 229 222
4 33,9 29,3 172 212 252 216 348 29,1 28,7 30,8 20,2 321 270
5 32,8 248 164 204 283 216 29,6 22,7 49,6 430 319 239 287
Ortalama 4,07 367 2,69 319 342 340 375 3,75 3,75 3,98 351 318
Std. Sap. 1,03 121 151 137 139 118 114 114 114 1,16 132 151
® 1 2,7 74 30,1 133 128 6,1 44 83 26 57 218 128 107
g 2 54 88 233 212 144 174 79 15,6 26 57 12,6 83 119
e 3 16,1 235 143 230 208 28,7 298 20,2 172 16,2 185 211 208
4 323 30,1 120 18,6 216 26,1 24,6 33,9 25,9 29,5 20,2 303 254
5 435 30,1 203 239 304 217 333 220 51,7 429 26,9 2715 812

Tablo 4: A¢cik hava reklamlarinda “Tipografik Oge” unsurlarinin degerlendirilmesi
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Tabloda goriilecegi tizere; agik hava reklam gesitlerinden Tabela 1’i “tipografik
oge unsurunda okunurluk-karakter etkenleri” agisindan degerlendiren alan i¢i grubunun
%38’i en yiiksek deger olan 5 siirinda degerlendirirken, alan dist grubun %5’i de yine
en yliksek degerde puanlandirmistir. Bu degerlendirme kapsaminda hem alan dis1 hem
de profesyonellerin biiyiik bir kisminin en yliksek puanlamayi tercih etmesi gosteriyor
ki; her iki grup da ilgili reklami, gerek grafik tasarim standartlari, gerekse
algilanabilirlik ve akilda kalicilik agisindan dogru “okunurluk-karakter” ozelliklerine
sahip olarak gormektedir. Buradan yola ¢ikildiginda Tabela 1’de kullanilan tipografinin
standartlarin disinda olusu her iki grupta da olumlu tepkiler uyandirmigtir. Tabela 2 ile
ilgili analiz verilerine bakildiginda, alan dis1 grubun degerlendirmesinde birbirine yakin
ylizdeler goze ¢carpmakta ve en yiiksek ylizdeyi %23 ile 3 puan sinir1 almaktadir. Grafik
tasarim uzmanlar1 olan alan i¢i grubun puanlamasinda ise 3,4,5 puanlar1 birbirine yakin
yiizdelere sahipken, %26’lik en yiiksek yiizdenin 5 puan smirint tercih ettigi
goriilmektedir. Alan dis1 grubun birbirine yakin ylizdeler halinde degisik puanlamalar
vermesi; diisiik puanlamalar veren yiizdelik kesimin degerlendirme yaparken, tabelanin
klasik bir tipografiyle hazirlanmasi ve tasarim agisindan zayifligini dikkate aldigi
diistiniilmektedir. Orta ve yiiksek puan sinirlarini tercih eden diger alan dis1 kesimin ise
bu kriterleri goz Oniinde bulundurmadan, sadece “okunurlugu” 6n planda tuttugu
goriilmektedir. Bu kesime, tabeladaki tipografinin zemin rengi, kalinlik degerleri ve
marka adinin disinda satilan iiriin adinin 6n planda tutulmasimin cazip geldigi
diisiiniilmektedir. Alan i¢i grubun tercihlerine bakildiginda yine alan dist grubun
fikirleriyle paralel bir degerlendirme psikolojisinde olduklar1 algilanmaktadir. Bu
grubun da biiyiik bir kisminin tabela tipografisinin sahip oldugu renk-karakter kalinlig
degerleriyle okunurluga pozitif katkilar sagladigi ve bu okunurluk etkeninin mesajin

algilanmasini giiclendirdigini diistindiikleri varsayilmaktadir.

Agik hava reklamlarindan Ara¢ Giydirme reklamlarinin degerlendirilmesinde
Ara¢ Giydirme 1 gorselinin analiz sonuglarina goz atildiginda alan i¢i ve alan dist
katilimcilarin benzer ylizdelerde puanlama yaptigr gozlemlenmistir. Her iki grubun da
okunurluk-karakter etkenleri agisindan orta diizeyde puanlama yaptigi gorilmiistiir.
Alan dis1 katilimecilarin %28’lik kismi 3 puan smirmi secerken, %27°lik yakin bir
yilizdenin ise en yiiksek deger olan 5 puani sectigi goriilmektedir. Alan i¢i katilimcilar
olan grafik profesyonellerinin tercihlerine bakildiginda %27°lik kesimin 3 puani Ve yine

%27°1ik kismin ise 5 puani sectigi analiz edilmistir. Burada tipografik 6gelerin
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pozisyonlari, birbirlerine oranlar1 ve renk degerlerinin okunurluga etkisinin belirleyici
oldugu diisiniilmektedir. Her iki grubunda s6z konusu reklami “okunurluk-karakter
etkenleri” acisindan orta derecede basarili buldugu sonucuna varilmistir. Ara¢ Giydirme
2 gorselinin degerlendirilmesi bakildiginda alan dis1 katilimcilarin %38’lik kisminin bu
calismadaki tipografiyi ¢ok iyi buldugu gozlemlenmistir. Alan i¢i katilimcilarin %33’
ise 4 puan sinirmi tercih etmistir. ki katilimer grubunda orta ve yiiksek puanlamalari
secmesinin nedeninin s6z konusu tasarimi olusturan tiim 6gelerin benzer niteliklerde
yuvarlak yapida olup genel biitlinliigii saglamalarinin ve renk degerlerinin okunma ve

algilamaya avantaj sagladigini diisiindiikleri yorumlanmaktadir.

Billboard 1 gorselinin analiz sonuglarina bakildiginda ise; hem alan dist
katilimcilarin %56’simin hem de alan i¢i katilimeilarin %49’luk en yiiksek kesimlerinin
5 smirim puanladiklart goriilmektedir. Iki grubun da yiiksek boliimiiniin en yiiksek
puani se¢mesinin nedeninin; bu reklam g¢alismasindaki gerek karakter yapisi, gerekse
renk secimleriyle tipografinin okunurluk acisindan olduk¢a dogru, ayni zamanda
mesajin algilanmas1 agisindan da karakter etkeninin basarili bulundugu olarak
aciklanabilmektedir. Billboard 2 gorseline gelindiginde ise yine her iki katilimer grubun
bliyiik ylizdesinin, s6z konusu reklamin basarili bir tipografik okunurluk ve karakter
etkinligine sahip oldugunu diislindiigii gozlemlenmistir. Alan dis1 katilimeilarin %28’si,
grafik egimi almis alan ici katilimeilarin %34°{ 5 puan sinirini tercih etmistir. Alan dig1
katilimcilarin  tipografik ogeleri biiyiikliik ve karakter yapisi acisindan olumlu
okunurluga sahip bir yapida degerlendirdikleri ve grafik tasarim standartlarimi goz
oniinde bulunduramayacaklar1 diisiiniiliirse, bu puanlama anlasilabilir bir niteliktedir.
Gerek yerlesim, gerek boyutlandirma, gerekse birbirleri arasindaki iliskiler agisindan,
aynt zamanda mesaj verme amacina hizmet etmeyen tipografik yapisi olumsuz bir
karaktere sahip bu tasarima, alan igi profesyonellerin pozitif degerlendirmede
bulunmalarina ragmen secenekler arasindaki tutarsizligin en yiiksek oldugu cevaplarin

da bu dlgiite verilen cevaplar oldugu goriilmektedir.

Gostergelerin tipografik ogelerinin, “okunurluk-punto” acisindan
degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore;
Tabela 1’1 alan dis1 katilimeilarin %41°1, alan igi tasarimcilarin ise %35’ ¢ok iyi olarak

degerlendirmistir. Tabela 2’ye alan dig1 katilimcilardan %24 oraniyla en fazla 3 puan
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verilirken, bu oran alan i¢i katilimcilarda yiikselis gostererek %28 oraninda 5 puan

almustir.

Arag¢ Giydirme gorselleri her iki grup i¢in de yaklasik oranlara sahiptir. Birinci
gorsel %24 oraninda her iki gruptan 5 puan alirken, ikinci gorsel alan dis1 katilimeilarin
%36, alan igi katilimcilarin ise %38oraniyla en yiiksek 4 puan almustir. Ikinci aracin
yiizdelik dilimlerinin yliksek ¢ikmasinin sebebi okunabilirlik ve punto agisindan ilk
aragtan daha uygun olmasidir. Ilk aracin fiziki sartlari, tirtikli kepengi okunabilirligi

azaltmaktadir.

Billboard 1 gorseli her iki gruptan da en yiiksek puani ve orani almistir. Reklami
%41,5 olarak c¢ok iyi goren alan i¢i grubunun verdigi cevaplar ise homojen dagilmistir.
Billboard 2 gorseli igin ise alan dis1 katilimcilar %29 oraniyla iyi degerlendirirken, alan
ici katilimeilarin % 32’si 5 puan olarak degerlendirmistir. Burada alan i¢i grubun

verdigi cevaplardaki degiskenligin yiiksek olmas1 da goze ¢arpan baska bir etkendir.

Gostergelerin tipografi ogelerinin, “okunurluk-renk” acisindan
degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore;
Tabela 1’1 her iki grupta renk ve okunabilirlik iliskisine yiliksek puan vererek
cevaplamistir. Alan i¢i grubun verdigi %56,5 lik ¢ok iyi puanlamasi analiz edildiginde
dagilimin en diisiik oldugu cevaplar olmasi da goze ¢carpmaktadir. Tabela 2 igin ise alan
ici katilimcilar %32,5 oraniyla 5 puan vererek renk okunurluk iliskisini ¢ok iyi bulmus,

alan dig1 katilimcilar ise bu konuda 5 puanini ortalama %23’1iik oranda yapmislardir.

Arag Giydirme 1 gorseli her iki gruptan da yiiksek oranda 5 puan almistir. Ancak
Arac¢ Giydirme 2 gorselinde alan dist grup 3 ve 5 puani esit oranda,%?26 oraninda

oylamustir.

Billboard 1 ve Billboard 2 gorsellerinin okunurluk ve renk iliskisi her iki grup
tarafindan ¢ok iyi olarak nitelendirilmektedir. Ancak grafik tasarimcilarin ikinci
reklama verdikleri cevaplarin degiskenlik katsayisinin yiiksek ¢ikmasi da goze garpan

baska bir etkendir.
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Gostergelerin tipografi 6gelerinin, “mesaj- vurgu” acgisindan degerlendirilmesini
konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gére; tabela 1’i alan dis1
katilimcilar mesaj ve vurgusu konusunda %38 oraninda ¢ok iyi degerlendirmektedirler.
Alan i¢i katihimcilarin ise %30°u iyi puanlamasi yapmustir. Tabela 2 gorselinde yine
ilging bir ikilem ortaya c¢ikmaktadir. Alan disi katilimcilarin %24’ tasarimi orta
diizeyde degerlendirirken, alan i¢i katilimcilarin sadece % 28’1 ¢ok iyi degerlendirmis,
ancak degerlendirmedeki degerler arasindaki degiskenlik oraninin yine yiiksek oldugu

da gbzlenmistir.

Arag giydirme 1 her iki gruptan da 29’luk oranda iyi ve ¢ok iyi puanlamasi alirken,
Billboard 2 gorseli alan disindan %31 oraninda en yiiksek ¢ok iyi, alan i¢inden %28

oraninda en yiiksek Spuanlamasini almistir.

Billboard 1 ise; alan dis1 grubunun %51, alan i¢i grubunun ise %47’sinin ¢ok
iyi degerlendirmesini almigtir. Billboard 2 isimli reklam ise alan dig1 grubunun 27,5
oraninda orta degerini alirken, alan i¢i grubunun ise %35’inin iy1 degerlendirmesini

almustir.

Gostergelerin  tipografi ~ o0gelerinin,  “mesaj-dikkat  ¢ekicilik”  agisindan
degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore;
Tabela 1 degerlendirme sonuglar1 her iki grupta da yiiksek oranda begeni gérmiistiir.
Tabela 2 ise alan i¢i katilimcilar tarafindan %25 oraninda esit bir oranda mesaji ve
dikkat c¢ekiciligini kotii ve cok iyi olarak nitelendirilirken, bu oran alan dis1

katilimcilarda %42 ile ¢ok iyi olarak gézlemlenmistir.

Ara¢ Giydirme gorsellerinin her ikisi de katilimecr gruplar tarafindan dikkat

¢ekicilik bakimindan ¢ok iyi bulunmustur.

Billboard 1 gorseli alan dis1 katilimcilar tarafindan alan dis1 %60 ve alan igi %54
oraninda ¢ok iyi olarak degerlendirilmis ancak degiskenligin en az oldugu degerler alan
ici grubundan ¢ikmistir. Bu da gosteriyor ki ilgili billboard dikkat ¢ekicilik agisindan

cok iyidir. Billboard 2 gorselinde sonuglar birbirine yakin ¢ikmistir. Bu géstergede oran
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%26 civarinda 4 yani iyi degerine diismektedir. Billboard 2 igin ise alan igi

katilimcilardan en yiiksek 4 puani, % 38 oraninda almaktadir.

Gostergelerin tipografi ogelerinin, “etkili mesaj - anlasitlirlik” acisindan
degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore;
Alan dis1 katilimeilarin %50°s1 5 puan iizerinden Tabela 1 gorselini anlasilir bulurken
bu oran i¢in verilen cevaplar arasinda degiskenligin en az oldugu goriilmiistiir. Alan ici
katilimcilarda 4-5 puan dagilimi %33 oraninda esit ¢ikmistir. Tabela 2 igin ise alan dist
katilimcilarinin %29’u orta seviyede bulduklarini belirtmislerdir. Bu oran alan igi

katilimcilarda %40 oraninda ¢ok iyi seviyede anlasilir mesaj olarak goriilmektedir.

Ara¢ Giydirme [ gorseli i¢in alan dis1 grubun ¢ok iyi degerlendirmesi % 30
oranindayken, alan i¢i grubun %32°si 4 puan vererek tasarimin mesajinin etkisini iyi
olarak degerlendirmektedir. Ara¢ Giydirme 2 gorseline cevaplar her iki grupta da
birbirine yakin olup, alan dis1 grubunun %32 oraninda ¢ok 1iyi, alan i¢i grubunun ise

yine ayn1 oranda iyi degerlendirmesini almislardir.

Billboard 1 gorseline her iki katilimer grup yiiksek oranda ¢ok iyi sonucuna
varmigtir. Ancak billboard 2 gorselinde alan disi katilimeilarin %27°si ¢ok iyi puani
verirken, alan i¢i katilimecilarin sadece %29’u 5 puan vermistir. Sonuglara verilen
cevaplarin degiskenligine bakildiginda ise en yliksek degiskenligin alan i¢i grubu
icerisinde oldugu bunun da alan i¢i grubunun konu hakkinda kararsiz kaldig:

gbzlemlenmistir.

Gostergelerin  tipografi  6gelerinin,  “etkili  mesaj-okuturluk” agisindan
degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore;
Tabela 1 gorseline alan dis1 katilimeilarin % 47°sSi ¢ok iyi yanitini vermislerdir. Alan igi
katilimeilar ise en yiliksek %34 oraniyla 4 puan olarak gorseli puanlamiglardir. Tabela 2
icin alan dis1 katilimcilarin 3-4-5 puan ylizdeleri birbirine ¢ok yakin ¢ikmis, genel
olarak katilimcilarin gorseli orta ve iizerinde buldugunu sdylemek miimkiindiir. Alan i¢i

katilimcilarda ise oran %32 ile 5 puan tlizerinde yogunluk kazanmaktadir.

Arag¢ Giydirme 1 gorseli alan dis1 katilimcilar tarafindan %27 oraninda etkili ve

okunur bir mesaj olarak algilanirken, alan i¢i katilimcilarin %36°s1 tarafindan orta
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diizeyde degerlendirilmistir. Arag¢ giydirme 2 gorselinin dagilimi her iki grup icin yakin
oranlar isaret etmektedir. Bu noktada bu tasarim icin orta ve iizerinde etki ve okunurluk

yaratti1 sonucuna varabiliriz.

Bilboard 1 isimli ¢alisma her iki grubun c¢ok iyi goriisiinii almakla birlikte
billboard 2 isimli ¢alisma alan disi1 kisiler tarafindan %28 oranda ¢ok iyi alirken, alan ici
grubun %33’1 iyi degerlendirmesini yapmis ancak burada yine tasarimcilarin konu

hakkindaki kararsizlig1 da goze carpmustir.

Gostergelerin tipografi 6gelerinin, “etkili mesaj - bilgi” etkenleri agisindan
degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket sonuglarina gore;
Tabela 1 igin alan dis1 anketi cevaplayan katilimcilarin %36°s1 ¢ok iyi, alan i¢inden
katilimeilarin ise %29’u iyi degerlendirmesi ile cevaplandirmiglardir. Tabela 2
gorselinin  sonucglarinda her iki grubunda sonuglar1 birbirine yakin ¢ikmistir.
Katilimeilarin yarisindan fazlasi gorselin orta ve ilizerinde mesaj ve bilgi verdigi

konusunda hemfikirdir.

Ara¢ Giydirme 1 alan icinden %28, alan disindan ise %29 oraniyla 5 puan
vererek mesajin bilgi verdigi kanisina varmistir. Arag¢ giydirme 2 gorselinin sonuglari
alan dis1 grubu, 33 oraninda 4 cevaplarken, konuyla ilgili degerlendirmede daha yetkin

oldugu varsayilan alan i¢i grubu %25 ile 3 degerinde cevaplamstir.

Billboard 1 yine her iki grup icin de mesaj ve bilgi iletimi en yiiksek orana
sahiptir. Billboard 2 gorselinde ise yine her iki grup bu tasarimin bilgi ve mesaj tasima
yetisini yeterli ve yiiksek bulmuslardir. Oysa billboard tasariminda ¢ok fazla icerik ayni
anda sunulmaya calisilmis ve asil mesajin ne oldugu anlasilamamistir. Katilimcilarin
gorseli duragan olarak inceleme firsati bulmalari, vakit ayirarak okumalar1 sayesinde
mesaj anlasilir gelmis olabilir. Ancak islek ve akici bir trafikte bu tasarimin her

detayinin incelenmesi miimkiin olmayacaktir.

Gostergelerin tipografi 6gelerinin, grafik tasarim ilkelerine uygunluk “yalinlik”
acisindan degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket
sonuglarma gore; Tabela 1 icin alan disi anketi cevaplayan katilimcilarin %43’

tasarimi yalinlik olarak ¢ok iyi bulurken, alan iginden katilimcilarin puanlamasi ise 4
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puan degerlendirmesinde en yiiksek cikarak, %33, yeterince yalin bulunmamistir. Oysa
tasarim diger tabela ile karsilastirildiginda olduk¢a yalin ve net bir tabeladir. Tabela 2
gorseli alan dis1 katilimeilar tarafindan %34’°liik ¢ogunlukla yalinlik agisindan ¢ok kotii
bulunmustur. Ayni tasarim alan i¢inde %23 oraniyla 4 puan alarak yalin bulunmustur.
Meslek profesyonellerinin iyi degerlendirmesindeki yogunlugun digerlerine gore fazla
olmasina ragmen yiizdelik olarak diisiiniildiigiinde 25°’lik dilimin ideal bir tasarim

anlamina geldigini sdylemek olduk¢a zordur.

Arag giydirme 1 alan dis1 kisilerin % 28 oraniyla en yiiksek 3 puan, alan igi
kisilerden ise % 36 oraniyla en yiliksek 5 puan alarak, alan ici katilimcilar tarafindan
diisiik oranda da olsa yalin bulunmustur. Alan i¢i katilimcilar; Arag giydirme 1
cevabinda 3-4-5 puanlik dagilimi yaklasik olarak notlandirmistir. Ara¢ giydirme 2

gorseli i¢in ise alan i¢i katilimcilardan ¢ikan iyi puan olan 4’{in oran1 % 34’tiir.

Billboard 1 gorseli i¢in alan dis1 ve i¢i tiim katilimcilarin hemen hemen ayni
fikirde oldugunu soyleyebiliriz. Tipografi acisindan tasarim yalin bulunmakta. Ancak
veriler billboard 2 i¢in degisiklik gostermekte. Alan disindan tasarimi yalin bulanlar ve
bulmayanlarin orani neredeyse esit ¢ikmustir. Oysa alan i¢i katilimcilar %29 oranla
tasarimi tipografi agisindan yalin bulmusglardir. Ancak alan i¢i grubunun verdigi

cevaplardaki degiskenlik orani ise yine yiiksektir.

Gostergelerin tipografi 6gelerinin, grafik tasarim ilkelerine uygunluk “yon”
etkileri agisindan degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlastirilan anket
sonuglarina gore; tabela 1 igin alan dig1 anketi cevaplayan katilimcilarin %67°si, alan
icinden katilimcilarin %541, tasarimi yon agisindan ortanin iizerinde degerlendirmistir.
Tabela 2 gorseli alan disi katilmcilar tarafindan %29°lik ¢ogunlukla ¢ok kot
degerlendirmesi almigtir. Ayni tasarim alan i¢inde %27 oraniyla 3 puan alarak orta
diizeyde bulunmustur. Alan dis1 katilimcilarin tasarimin kalabaligindan ve abartisindan

dolay1 tasarima en diisiik notlandirmay1 yaptigini gérmekteyiz.

Arag giydirme 1 % 28 oraniyla en yiiksek 5 puan, Arag¢ Giydirme 2 gorseli % 33
orantyla en yliksek 3 puan alarak, alan dig1 katilimeilar tarafindan yon etkeni basaril

bulunmustur. Arag¢ giydirme 2 gorseli igin ise alan i¢i katilimcilardan ¢ikan en yiiksek



92

puan 4 olup % 29 oranindadir. Alan dis1 katilimcilarin ise iyi degerlendirmesinde fikir

birliginde oldugu goriilmektedir.

Billboard 1 ve 2 gorselleri igin, alan dis1 ve i¢i tiim katilimcilarin hemen hemen
aym fikirde oldugunu sdyleyebiliriz. Tipografik 6gelerin yon etkeni agisindan tasarim

basarili bulunmaktadir.

Gostergelerin tipografi 6gelerinin, grafik tasarim ilkelerine uygunluk “denge”
acisindan degerlendirilmesini konu alan sayisal verilerle somutlagtirilan anket
sonuglarma gore; Tabela 1 i¢in alan disi anketi cevaplayan katilimeilarin %44’
tasarimi dengeli bulurken, alan i¢inden katilimcilarin puanlamasi ise 4-5 puan araliginda
esit ¢ikarak %30 oraninda kalmistir. Meslek profesyonellerinin Tabela 1 i¢in yorumunu
4-5 puan araliginda degerlendirecek olursak % 75 oraninda dengeli buldugunu
sOyleyebiliriz. Tabela 2 gorseli igin ise sonuglar oldukea ilging; bu gorseli alan dist
katilimcilar %30 oraninda ¢ok kotii olarak oylamislardir. Oysa alan i¢i katilimeilarin
sadece % 13’1 bu gorsele 1 puan vermistir. Bu noktada gorseli inceledigimizde alan igi

katilimcilarin %66’s1 orta ve lizerinde notlandirmada bulunmaktalar.

Arag giydirme gorselleri lizerinde ise arag¢ giydirme 1 gorseli anket sonuglarinda
alan i¢i %30 oraniyla tasarimi dengeli bulurken, alan dis1 %29 oraniyla orta diizeyde
bulmustur. Ara¢ giydirme 2 gorseli her iki grupta da yakin sonuglar vermistir

katilimcilarin yarisindan fazlasi 4 ve iizeri puanla tasarimi notlandirmistir.

Billboard 1 i¢in de benzer sonuglar s6z konusudur. Alan dis1 % 77 oraninda 4 ve
lizeri puanlama yaparken, alan i¢i katilimcilar % 71 oraninda tasarimi dengeli
bulmuslardir. Billboard 2 gorselinde alan dis1 katilimeilarin %26°s1 5 puan, alan igi
katilimcilarin ise %30°u 4 puan vererek iyi degerlendirmesi yapmistir. Burada verilen
cevaplarin analizi yapildiginda tasarimcilar arasindaki fikir ayriliklarinin yiiksek

degerde ciktig1 goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Arastirmadan edinilen bilgilere gore agik hava reklamlar1 yaratici reklam
uygulamalarinda yenilik¢i bakis acisindan, diisiindiirme, probleme odaklama ve ikna
etkenleri agisindan yetersiz uygulamalar oldugu, dikkat cekicilik, akilda kalicilik ve yer
secimi agisindan ideale yakin oldugu saptanmistir. Bunun nedeni olarak; acik hava
reklamlarinin tasarim asamasinda yeterinden daha fazla goérsel ve tipografik 6ge
kullaniminin oldugu, kisa siireli izlenilen reklamlarin izleyicilerin daha fazla zamanini
almaya yonelik oldugu goézlenmistir. Fiziksel olarak daha biiyiik ¢aligmalarin daha
etkili tasarim ortaya ¢ikaracagi goriisii varmis gibi algilar olustugu, buna dayanilarak
biiylik reklamlarin hayatimizi daha fazla isgal ettigi, giderek artan fiziksel ebatlarin
sehir goriiniimiinii tehdit ettigi gortilmektedir. Teknolojik gelismelerle dijital baski
sistemleri de daha biiyiik ¢aligmalar ortaya ¢ikarabilirken cevresel faktorler goz ardi
edilmistir. Estetik yeterliligi olan tasarim kriterlerini barindiran ayni zamanda daha
genis kapsamli mimari ve tarihi agidan da tasarimlarin diisiiniilmesi gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir

Gorsel ogeler goz oniinde bulunduruldugunda agik hava reklamlarinda kullanilan
gorsel ogelerin dogru 6geler olarak se¢imi, gorsel uyum, ozgiinliik, denge ve karsitlik
acisindan yetersiz bulundugu ancak; gorsellerin yer secimi, agiklayicilik, konuya
uygunluk, bilgilendirme biitiinliik ve renk etkenleri agisindan genele yayildiginda ¢ok
iyi bulunmamasina ragmen iyi degerlerde bulundugu tespit edilmistir. Kurumlara ait
daha sade ve nitelikli yapilarin daha basarili bulundugu, daha karmasik olan yapilarin
bilgi verme acisindan daha basarili bulunmasina karsin tasimasi gerekli tasarim
kriterleri acisindan bakildiginda diger kriterler agisindan bu durumun dogru

bulunmadigi gergekliligi ortaya ¢ikmugtir.

Kullanilan tipografik 6geler incelendiginde; vurgu, yon, yalinlik ve denge etkenleri
acisindan agik hava reklamlarmin yeterli bulunmadigi ancak; yazi karakteri, yazi
puntosu, yazilarin dikkat ¢ekiciligi, okuturluk ve bilgi vericilik agisindan ideale yakin
tasarimlarin goze carptigr gorilmiistiir. Tipografik Ogelerle gorsellerin tek basina

diisiiniilmeden yerlestirilmesi gerekliligi gerek renk gerek kompozisyon bakimindan
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belirlenen kriterlerde olmasi gerekliligi bu sekilde de reklamlarin sadece satis amaci
tasimadan ayni zamanda bilgi verici ve diislindiiriicii egitici kism1 6n plana ¢ikarilarak

toplumsal gelisimin de saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu baglamda tasarimlarin olusum asamasinda tasarimcilarin bir denetim
mekanizmasiyla denetildigi ve tasarimcilarin Grafik Egitimi almis olsa da daha fazla
piyasa tecriibesi olan ve Ozdenetimli insanlar tarafindan tasarimlarin yapilmasi

gerekliligi sonucuna varilmistir
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5.2.  Oneriler

Bu sonuglar dogrultusunda yapilacaklar ile ilgili tavsiyeler asagida belirtilmistir:

Acik hava reklamlarinin tasariminda, i¢ ve dis mekanlarin; konum, renk, yon,
biitinliikk, denge gibi estetik Ogelerle yogunlagmasi, grafik tasarimcinin
mimariyle ilgili de objektif diizenlemelere gitmesini ve bunu yaparken de,

tasarim ilkelerinden faydalanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Ac¢ik hava reklamlar1 tasarlanirken gereksiz ve fazla 6ge kullannmindan

kagmilmalidir.

Bez afis branda gibi reklam araglar1 ile ilgili standartlar belirlenmeli, bu

reklamlar her yere rastgele asilmamalidir.

Her ne kadar grafik tasarim iiriinii olsa da tabela ve agik hava reklamlarmin,

mimari estetige katkida bulunan faktor olarak kabul etmek gerekmektedir.

Acik hava reklamlarinin mimari 6geleri listlenmemesine ragmen, bu o6geleri

dogrudan dogruya destekler, 6ne ¢ikarir ya da geriye almaktadir.

Gece kullanilarak reklamlarda, etkili reklam saglayabilmek amaciyla standart

elektronik 1siklandirma diizenlemeleri belirlenmeli ve kullanilmalidir.

. Acik hava reklamlarmin gece ve giindliz goriiniimleri tasarim asamasinda

diisiiniilerek hazirlanmalidir.

Cadde ve sokaklarda kullanilan tabelalar olusturulurken, birbirlerinin reklam

giiclerini azaltmayacak sekilde olusturulmalidir.

Bina iizerine giydirilen reklamlarda tasarimlarda sanatsal deger tasiyan dlgiilerde

tasarlanmali binanin dokusu ve tarihiyle uyumlu tasarimlar olusturulmalidir.

Arag lizerine yapilan uygulamalarin aracin trafikte hareket ettigi unutulmamali

stiriciilerin dikkatini dagitmayacak tasarimlar uygulanmalidir.
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Otobiis, dolmus, taksi ya da tren iizerine giydirilen reklamlarda arag camini
kapatmayacak sekilde tasarlanmali ara¢ igerisinden digarisin1i  gormeyi

engelleyecek tasarimlardan kaginilmalidir.

Belediyelerde sehir plancisi, mimar, i¢ mimar ve grafik tasarimcilardan olusan
bir danisma birimi ve denetleme ekibi kurulmali ve yonetmelik bu kurulun
belediyelerle isbirligi yaparak yeni ve uygulanabilir bir Ticari Taniim Tabela

Yonetmeligi hazirlanmalidir.

Acik hava reklam tasarimlarinin kullanilmadan once bir kurulca onaylanmasi ve

sonra uygulamaya gecilmesi saglanmalidir.

Kuruldan gecen tasarimlar uygulandiktan sonra tekrar kontrol edilmeli ve

belgelenmelidir.

Belirli araliklarla kurulacak denetleme ekipleri tarafindan kullanilan ac¢ik hava

reklamlar1 denetlenmelidir.

Grafik tasarim egitimi verilen kurumlarda bu 6rnekler siirekli irdelenmeli yeni

nesil tasarimcilarin konuyla ilgili farkindaliginin artirilmalidir.
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EK-1 Acik Hava Reklami Degerlendirme Olcegi

Olcutler sirasi ile ana Glgut / alt dlgutler seklindedir.
Sorulan 5 puan Uzerinden Degerlendiriniz.

Yaraticilik
Yenilikcilik

Yaraticilik / ilgi Uyandincilk
1 2 3 4 5

Dikkat Cekme
Dusundirme

Akilda Kahcilik

Yaraticilik / Problem @ozumu

Probleme Odaklama

Kabullenme (ikna)
Yaraticilik / Konum

Uygun Yer Secimi

Gérsel Ofe / Segim

Dodru dde kullamm
Gorsel Uyum

Gaorselin Yer Secimi

Goérsel Ofe / Anlatim

Aciklayicihk
Konuya Uygunluk
Ozgunlik

Bilgilendirme

Gorsel Oge / Grafik Tasarim ilkelerine Uyguniuk
1 2 3 4 )

Denge
Butunlik
Karsithk

Renk
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Tipografik Oge / Okunurluluk
1 2 3 4 5

Karakter
Punto

Renk

Tipografik Oge / Etkili Mesaj
1 2 3 4 5
Vurgu
Dikkat cekicilik
Anlasiliriik
Okuturuluk

Bilgi

Tipografik Ode / Grafik Tasarim ilkelerine Uyguniuk
1 2 3 4 5
Yahnhk

Yan

Denge
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EK-2 Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Ticari Tanitim Tabela Yonetmeligi

Bel.Mec.Karar Numaras: : 102
Kabul Tarihi 1 18.02.1991
Yaymlandig: flan panosu : 19.02.1991

Cevre kirliligi... Diinyamizin gelecegini tehdit eden, gelecege karsi sorumlu
kitlelerin protesto eylemleriyle, direnisleriyle engellemeye c¢alistiklari, siirekli
giindemimizde kalan ve kalmasi gereken bir olgu.

Cevre kirliligi tim boyutlariyla yasantimizi olumsuz olarak etkiliyor. Kimi
tiirleri fiziksel sagligimizi, kimi tiirleri de ruhsal sagligimizi tehdit ediyor.

Cevre kirliliginin “ gorsel kirlilik” dedigimiz 6nemle bir tlirti varki kurtulmak
icin ne biiylik maddi harcamalara, ne yiiksek teknolojiye, ne de yasal diizenlemelere

ihtiyac var. Yalnizca biraz dikkat ve duyarlilik géstermek yeterli ondan kurtulmak i¢in.

GORSEL KiRLILIK

Evet, kentimiz diizensiz ve tanittm amacini asacak sekilde kullanilan tabela ve
reklam panolariyla isgal altinda. Belki tek tek goze hos gelebilecek tabelalar bir binanin
dis yiizeyini kaplayacak sayrya ulagtiginda bizi rahatsiz ediyor, gorsel kirlilik haline
geliyor.

NEDEN KURTULAMIYORUZ GORSEL KiRLIiLIKTEN ?

Cinki kirliligi o6nleyici yasal hiikiimler, yiritiilmeleri merkezi ve yerel
yonetimin degisik birimlerine verilmis bes ayr1 yasanin ve bir o kadar da yénetmeliginin
icine dagilmig durumda. Tim bu yasal hiikiimlerin sistemli bir biitiin olusturacak

sekilde bir araya getirilerek koordineli uygulamasini saglamak gerekmektedir.
ANKARA’DA HiC BiR KiRLILiGi iSTEMiYORUZ
Iste bu gerekceden hareketle Ankara Biiyiiksehir Belediyesi GORSEL

KIRLILIGI yaratan Ankara Belediyesi Reklam Levhalar1 Yonetmeligi hazirladi ve bu
yonetmelik Meclisimizin 18.02.1991 giin ve 102 sayili karar1, 28.02.1992 tarih ve 70
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sayili, 16.11.1992 tarih ve 378 sayili karar1, 05.06.1997 giin ve 275 sayil1 ve 05.05.2002

tarih ve 214 sayili kararlari ile onaylanarak yiiriirlige girdi.

Yonetmeligimiz Tirkiye’de bu amagla hazirlanan ilk yonetmeliktir. Ankara

Biiytiksehir Belediyesi ¢cagdas bir kent yaratmak i¢in oncii uygulamalarini siirdiiriiyor.

GELIN, ANKARA’YI KURTARALIM / TEMIiZLEYELIM

Temiz bir kent i¢in , cagdas bir baskent i¢in kirlilikle savasalim. Gorsel kirlilige
karst miicadeleyi tiim Ankaralilar olarak siirdiirelim, kent kimligimizi kazanalim.

Gozlerimiz biraz rahatlasin.

Amag ve Kapsam:

Madde 1- Bu yonetmelik, Ankara Biiyiiksehir Belediyesi sinir ve Miicavir Alanlari
icerisinde reklam, tabela , bos alan ve arsa kullaniminin yol ac¢tig1 gorsel kirliligi
ortadan kaldirmayi, reklam asma ve ticari tabela kullanimini diizenlemeyi ve bu isler
yapan gercek ve tlizel kisilerle kamu kurum ve kuruluslarinin uymak zorunda
bulunduklar1 esaslar1 belirlemeyi amagclar.

Hukuki Dayanak:

Madde 2-_(Degisik: Bel.Mec.nin _11/04/2008-993 K.) Bu yonetmelik 5393, 5216,

2464, 2918 ve 3194 sayili Kanun ve uygulama yonetmeliklerinin Biiyiiksehir ve Ilce
Belediyelerine ait gorev ve sorumluluklar1 belirleyen maddeleri uyarinca
hazirlanmustir.

Tanimlar:

Reklam Alan ve Yerler;

Madde 3- Ankara Biiyiiksehir Belediyesi sinir ve Miicavir Alanlari igerisinde ticari

amacla reklam malzemesi kullanilabilecek reklam alan ve yerleri sunlardir:
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a) Sabit Reklam Asma Panolar1 (Bill-Boardlar) :Ankara Biiyiiksehir
Belediyesinin belirledigi yer ve Olciilerde kullanilan diizenli. Sabit acik hava

panolardir.

b)Bina Dis Cepheleri: Binalarin yol, meydan ve diger ortak kamu kullanim

alanlarina a¢ilan tiim dis cepheleridir.

c)Bina Sagir Duvarlari: Binalarin penceresiz ve agiligsiz duvarlaridir.

d)Bos Alan ve Arsalar: Insaat alani, agik depo veya ardiye, acik alanl
imalathane ve benzeri bicimlerde kullanilan ya da tiimiiyle bos tutulan alan ve

arsalardir.

e)Ortak Kamu Kullanim Alanlar1 : Yollar, meydanlar , yesil alanlar,yaya ve tasit

alt-iist gegitleri ,pazar yerleri , agik otoparklar ve benzeri alanlardir.

f)Otobiis Kapali Duraklart: Sehir i¢i yolcu tasimaciligi yapan otobiislere ait

duraklardir.

Ticari Tamitim Tabelalar :

Madde 4- Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Sinir ve Miicavir Alanlari igerisinde yer alan
ticari amagl isyerlerinin adlari, isaretlerini ve duyurularin1 igeren tabelalar “Ticari

Tanitim” tabelalar1 olarak adlandirilir. Ticari tanitim tabelalart sunlardir:

a) Tek Ticari Tanitim Tabelalar1 : Bir binanin yol, meydan ve diger ortak kamu
kullanim alanlarina agilan tiim dig cephelerinde yer alan diikkanlar i¢in ya da bina tek
bir igyerine ait ise, bu isyerinin tanittmin1 yapmak i¢in kullanilan 1siksiz veya 1sikl

ticari tabelalaridir.

b) Toplu Ticari Tanitim Tabelalar1: Bir binada diikkan disinda birden ¢ok ticari
amagli igyerinin bulunmasi halinde , bu igyerlerinin adlarin1 ve isretlerini tanitmak

amaciyla kullanilan ticari tabelalardir.
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¢) Kaldirim ve Yol Ustii Ticari Tanitim Tabelalar1: Kaldirim ve yol iistlerinde ya
da buralardaki elektrik direklerinde yer alan ve ticari amacgli isyerlerinin adlarini,

isaretlerini ve duyurularini igeren 151ksiz veya 11kl ticari tabelalardir

Uygulama Esaslar:

Sabit Reklam Asma Panolarimin Uygulama Esaslari ;

Madde 5- Ankara Biiyiiksehir Belediyesi, Biiyiiksehir Belediye sinir ve Miicavir
Alanlar igerisinde yer alan Sabit Reklam Asma Panolarinin boyutlarini, yerlerini ve

kullanim bigimlerini asagidaki esaslara gore belirler:

a) Sabit Reklam Asma Panolar1 : Diizenlenmis yesil alanlarin igine ve Oniine ;
tarihi eser ve yapilarin , heykel ve sanat eserlerinin. Kamu kuruluslarina ait binalarin ,
kiiltiir-sanat islevli yapilarin Oniline gelmeyecek ve bunlart kapatmayacak bicimde
yerlestirilir. Kavsaklara yerlestirilecek Sabit Reklam Asma Panolari, goriis tiggenini

kapatamaz.

b) Sabit Reklam Asma Panolarinin afis alanlari insanlarin uzanamayacagi

yiikseklikte ve en fazla 2x3,5 metre , en az 1,5x2 metre boyutlarinda olacaktir.

c) Sabit Reklam Asma Panolarinin tizerindeki ticari duyurularin bozulmasi,
yirtilmasi ve duyuru siiresinin dolmasi neticesinde islevini yitirmesi ya da bos kalmasi
halinde ytizleri beyaz kagitla ortiilecektir. Bu husus kiraci tarafindan yerine getirilecek,
getirilmedigi takdirde Ankara Biiyiiksehir Belediyesince kiracidan tahsil edilecektir.

Tek Ticari Tamtim Tabelalar1 Uygulama Esaslan :

Madde 6- ( Degisik: Bel.Mec.nin 16.11.1992-378 K.)

Bir binanin yol , meydan ve diger ortak kamu kullanim alanlarina agilan tiim dis
cephelerinde yer alan diikkkanlarin kullanacaklari 1siksiz veya 1sikli tek ticari tanitim

tabelalar1 diikkan cephe alanlarinin %15’ inden fazlasin1 kaplayamaz.
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Binanin tek bir igyerine ait olmasi halinde kullanilacak 1siksiz veya 1sikli tek

ticari tanitim tabelalar1 binanin cephe alaninin % 10 ‘undan fazlasini1 kaplayamaz.

Gerek diikkanlarin ve gerekse bir binanin tiimiinii kullanan igyerlerinin 151ks1z
veya 1s1kl1 tek ticari tabelalar1 hi¢ bir sartta cephe ylizeyinden tasamaz. Askili olarak
cephe yiizeyinin disina takilamaz. Ancak Sinema .Tiyatro ,Gazino ve benzeri eglence
yerleri Belediyeden 0zel izin almak kosuluyla bina cephesinden tasan 1sikli tabela

kullanabilirler.

Yilbasi, bayram gibi 6zel giinler ve arifelerinde diikkan ve binanin tiimiini
kullanan isyerleri, siiresi 15 giinii asmamak kosuluyla yukarida belirtilen % 15
siirlarinin disinda 151kl veya 1s1ksiz 6zel siislemeler ve tanitim yapabilirler.

Toplu Ticari Tanitim Tabelalar1 Uygulama Esaslari :

Madde 7- ( Degisik; Bel.Mec.nin 16.11.1992-378 K.)

Birden ¢ok ticari amacli igyerinin bulundugu binalarin yol, meydan ve diger
ortak kamu kullanim alanlarina agilan tiim dis cepheler binada yer alan diikkan

disindaki isyerleri tarafindan reklam alani olarak kullanilamaz.

Bu binalardaki ticari amagh igyerleri tanitimlarini toplu ticari tanitim tabelalar

vasitastyla yaparlar.

Toplu ticari tanitim tabelalar1 esas olarak bina girisinde ki dis cephede yer alir ve

binadaki igyerlerinin kat sirasina gore diizenlenir.

Bina girisinin 6n cephede olmamasi veya bina girisinin bu uygulamaya olanak
vermemesi halinde ,binanin 6n cephesinde uygun goriilecek bir yerde 6n goriilen
boyutlar1 agsmamak kosuluyla toplu ticari tamitim tabelalar1 asilabilir. Toplu ticari

tanitim tabelalar1 lizerinde , her igyeri asagida belirtilmis renk kodlartyla belirtilir.

Kat numaralar1 : Zemin pantone mavi, yazilar beyaz.

Resmi Kurumlar : Zemin pantone kirmizi, yazilar beyaz.
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Saglik isyerleri : (Poliklinik , labaratuvar , hekim muayenehaneleri v.s.) : Zemin
beyaz, yazi siyah ve kirmizi.

Diger Isyerleri : Zemin pantone agik mavi, yazilar siyah.

( Degisik: Bel.Mec.nin 05.06.1997 - 275 K.)

Ankara Biiyiiksehir Belediyesinin uygun gorecegi cadde, meydan ve bulvarlarda
birden ¢ok ticari amaglt isyerlerinin bulundugu binalarda yer alan isyerleri, geceleri
stirekli aydinlatmak ve bulundugu binadan isyeri olarak faaliyet gosterdigi cephenin %
15’ini gegmemek kosulu ile renkli 1s1kl1 tanitim elemanlar1 kullanilabilir. Ancak konut
alanlarinda bulunan 1s1kli tanitim elemanlarmin c¢evreyi rahatsiz etmesi veya bunun
sikayet konusu olmasi halinde 1siklandirilmasina izin verilmez. Toplu Ticari Tanitim
Tabelalar1 yapim elemanlar1 boyutlar1 bakimindan Ankara Biiyiiksehir Belediyesinin
belirleyecegi teknik sartnameye uygun olarak yapilacaktir. Bu konuda ¢ikacak ihtilaflar

20. Madde de ongoriilen kurulca sonuglandirilir.

Bina Sagir Duvarlarinin Reklam Alani Olarak Kullanilma Esaslar ;

Madde 8- ( Degisik: Bel.Mec.nin 28.02.1992 — 70 K.)

Bina sagir duvarlarini bina sahipleri reklam alani olarak diizenlemek ve kiraya

vermekte serbesttirler.

Reklam alani olarak kullanilacak sagir duvarlarda uygulanacak reklam , reklam
sahibinin adin1 ve amblemini tagiyan ve plastik sanat yapitt degeri tasiyan bir duvar

resmini igerir. Ad ve amblem duvar resminin ancak % 15’ini kapsayabilir.

Sagir duvarlara duvar resmi yaptiran kisi ya da kurulus, duvar resmi iizerine
reklamin1 koymak yerine , en yakin kaldirma, Ankara Biiyiiksehir Belediyesinin

belirledigi kosullar igerisinde “Yapit Kimligi ) levhasi yerlestirebilir.

Bina sahipleri sagir duvarlarin1 reklam alani olarak kullanmadiklar takdirde ,
Ankara Biiyiiksehir Belediyesinin ongordiigii gorsel kirlilik yaratmayacak bir bicimde

diizenlemekle yiikiimliidiir.Bu ylkiimliiliklerini yerine getirmezler ise , diizenleme
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Ankara Biiyliksehir Belediyesi tarafindan yapilir ve masraflar1 bina sahiplerinden tahsil

edilir.

Bos Alan ve Arsalarin Cephelerinin Kapatilmasi ve

Reklam Alami Olarak Kullanilma Esaslan ;

Madde 9- Sehir i¢inde gecici yesil alan olarak diizenlenmeyen bos alan ve arsalarin

cephelerinin, kosullar1 agagida belirtilen paravana sistemiyle kapatilmasi zorunludur.

a) Paravana sistemleri en az 2.00 metre, en ¢ok 3.00 metre yiiksekliginde olacak
ve blok prekast beton , pargali prekast beton , prekast beton dikmeli ahsap, prekast
beton dikmeli cerceveli tel kafes, ahsap citali ahsap, demir konstriiksiyon dikmeli diiz
sa¢, demir konstriiksiyon dikmeli trapezoidal sag¢ tiirlerinde ve asagida krokilerde

gosterilen esaslara uygun olarak diizenlenecektir.

b) Paravana sistemleri bos alan ve arsa sinirlar iizerinde kurulacaktir. Yaya
yolu ve bolgelerinde ise paravana sistemleri yola dogru bina cephe hattindan en ¢ok 2.5

metre uzaklikta yer alacaktir.

c) Bir bos alan ve arsanin cephesinin kapatilmast i¢in yapilan paravana

sistemlerinde tek cins malzeme kullanilacaktir.

d) Insaat faaliyetleri devam eden bos alan ve arsalarin yol cephelerine konulacak
paravana sistemlerinin uygun bir yerinde en az bir agir vasitanin girebilecegi genislikte

ve ayni yiikseklikte igeri dogru agilacak bir kap1 bulunacaktir.

e¢) Paravana sistemlerinde kullanilan malzemenin zamanla bozularak
cirkinlesmemesi i¢in gerekli onlemler bos alan ve arsanin sahibi ya da kullanim hakki

sahibi tarafindan alinacaktir.

f) Miilk sahibi ya da kullanim hakki sahibi paravana sisteminin yapmaktan
kaginirsa , diizenleme Ankara Biiyliksehir Belediyesi tarafindan yapilacak ve masraflari

miilk ya da kullanim hakki sahibinden tahsil edilecektir.
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Madde 10- Gorsel kirlilik yaratan bos alan ve arsalarin, miilk ya da kullanim hakki
sahibi tarafindan onayli imar Planindaki haklari sakli kalmak kosuluyla gegici yesil alan

olarak diizenlemeleri halinde , paravana sistemiyle kapatilmalarina gerek yoktur.

Madde 11- Paravana sistemlerinin yol , meydan ve diger ortak kamu kullanim
alanlarina bakan yiizeyleri, miilk ya da kullanim hakki sahibinin istegine uygun olarak
reklam alan1 olarak kullanilabilir. Bu durumda, reklam alani paravana yiizeyinin % 40

‘1n1 gegemez.

Ortak Kamu Kullamim Alanlarinda Reklam Yapma Esaslari;

Madde 12- Yesil alanlar, pazar yerleri ve agik otoparklarin ¢evre duvarlarinda ve
iclerinde , bunlarin projelerinde gosterilen yerlerin disinda, Sabit Reklam Asma panolari

tesis edilerek, afis ve pankart asilarak reklam yapilamaz.

Madde 13- ( Degisik:; Bel.Mec.nin 08.05.2002 — 214 K.)

Yaya ve tasit alt ve iist gegitlerinin yiizleri ve ayaklariin 10 yili gegmemek
kaydiyla kiraya verilmesi, kira sozlesmesindeki sartname Enciimence hazirlanarak

kabul edilecektir.

Madde 14- ( Degisik; Bel.Mec.nin 08.05.2002 — 214 K.)

Yaya ve tasit alt ve iist gegitlerinin yiizleri ve ayaklarimin 10 yili gegmemek
kaydiyla kiraya verilmesi, kira sozlesmesindeki sartname Enciimence hazirlanarak

kabul edilecektir.

Madde 15- Ortak Kamu Kullanim Alanlarinda tesis edilmis elektrik direkleri reklam
alan1 olarak kullanilabilir. Hangi direklerde ne tiir malzeme kullanilarak ve hangi
boyutlarda ne tiir bir reklam yapilabilecegi, Ankara Biiyliksehir Belediyesince saptanir

ve ilan edilir.

Kaldirim ve Yol Ustii Ticari Tamtim Tabelalar1 Uygulama Esaslari:
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Madde 16- ( Degisik; Bel.Mec.nin 05.06.1997 — 275 K.)

Kaldirim ve yol iistlerine veya diikkan onlerinde , bahcelerde her ne amagla

olursa olsun direkli ticari tanitim ve reklam amacl tabela ve bez afis konulamaz.

Yerleri ve boyutlar1 Ankara Biiyliksehir Belediye Bagkanliginca uygun
goriilmek kosulu ile PTT , saglik Kurumlar1 ve Turizm Bakanligi Danigma Biirolarina

ait yon levhalar1 kaldirim ve yol tistlerine yerlestirilebilir.

Ancak, sehrimizde son zamanlarda hizla yayginlasan akaryakit istasyonlari, yeni
ve ithal oto servisleri ile , siipermarketler , hipermarketler, grosmarketler,
showroomlarin v.b.lerinin imar mevzuati ¢er¢evesinde kendi imarli alanlari igerisinde
peyzaj mimaride yerleri ve sekilleri belirlenmis logo veya alameti farikalarinin
sehircilik, estetik ve trafik acisindan mahsur teskil etmemeleri kosuluyla takilmasina

izin verilir.

Otobiis Kapal Duraklarim1 Reklam Alani Olarak Kullanma Esaslari;

Madde 17- Otobiis kapali duraklariin otobiis gelis yoniiniin tersindeki yan i¢ ve dis
ylizli ve tavan istleri reklam alani olarak kullanilabilir. Tavan iistii reklam panolarinin

yiiksekligi, durak yiiksekliginin % 10’ unu gecemez.

Madde 18- ( Degisik; Bel.Mec.nin 05.06.1997 — 275 K.)

a) Bina catilarina o binada faaliyette bulunan veya bulunmayan hi¢ bir kimse,
kurulus ve kurum tarafindan bina yiiksekligini artiracak bicimde sabit reklam
konulamaz.Ancak bina yiiksekligini artiracak nitelikte tagimayan projelendirilmis cati
reklamlarinin 151kli olmasi ve Biiyiiksehir Belediyesinden gerekli izin alinmasi kosulu

ile konulmasina izin verilir.

b) Yer balonlar1 ve ugan balonlarla yapilacak reklamlar.
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Bina ¢atisinin, bina onlerinin veya otopark ve benzeri yerlerin uygun olmasi ve
Biiyiiksehir Zabita Miidiirliigiince sakinca bulunmamasi halinde ve teknik sartnamede

beriltilen kosullarin yerine getirilmesi sart1 ile reklam yapilmasina izin verilir.

Madde 19- ( Degisik; Bel.Mec.nin 16.11.1992 — 378 K.)

Bu yénetmelik , Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkanliginca Emlak Istimlak ve
Isletmeler Daire Baskanligi, imar Daire Baskanhgi, Zabita Miidiirliigii, Itfaiye Daire
Baskanlhigi,Hesap Isleri Daire Baskanligi, Fen Isleri Daire Baskanligi ve ilgili Ilge

Belediye yetkilisinden olusan bir komisyon marifetiyle yiirtitiliir.

Gecici Hiikiimler:

Madde 20- ( Degisik; Bel.Mec.nin 16.11.1992 — 378 K.)

Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanligi Komisyon Calismalarinda yardime1
olmak ve bu Yonetmeligin uygulamasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlara ¢6ziim bulmak
ve Belediye ye sunmak amaciyla, Ankara Ticaret Odasi, Ankara esnaf ve Sanatkarlar
odasi, Mimarlar Odas1 Ankara Subesi, Ilgili kurulus ve Belediye Temsilcilerinden
olusan bir uygulama ve degerlendirme kurulu kurar. Kurul Belediye Baskanligi’nin

cagrisi iizerine toplanir.

Madde 21- ( Degisik; Bel.Mec.nin 28.02.1992 — 70 K.)

Daha once Belediyemizle yapilmis sozlesmeler neticesinde yonetmelik
hiikiimlerine aykir1 uygulama i¢inde bulunanlarin haklar1 Belediyemizle yapilan
sOzlesmelerin sonuna kadar gegerlidir.

Madde 22- Bu yonetmeligi Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkani yiiriitir.

Madde 23- Bu yonetmelik yayimi tarihinde yiiriirliige girer.
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(Bu yonetmelik Ankara Biiyiiksehir Belediye Meclisinin 18.02.1991 tarih ve 102
saylll karari ile kabul edilmis ve 19.02.1991 tarihinde ilan panosunda ilan edilerek

yiuiriirliige girmistir.)

Gegici madde 1- ( Biiyiiksehir Belediye Meclisinin 05.06.1997 tarih ve 275

saylli karar ile eklenmistir.)

Bu yonetmeligin yiiriirliige girdigi tarihe kadar 7. Madde de bahsedilen oran

nispeti daha dnceki yonetmelik geregi izin verilenlere uygulanmaz.

Gegici Madde 2- Kent igerisindeki akaryakit istasyonlar1 , marketler zinciri ve
showroomlara ait olup, bu yonetmeligin yiiriirliige girdigi tarihe kadar monte edilmis

olanlara Yonetmeligin 16/3 fikrasi uygulanmaz.



