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OZET

2002-2013 YILLARI ARASINDA HURRIYET GAZETESI’NDE CIKAN EFES
PILSEN BASIN ILANLARININ SAVUNUCU REKLAM TEMELINDE
ICERIK ANALiZI

Sinem Ustiiner

REKLAMCILIK VE MARKA ILETISIMI YONETIMI
YUKSEK LISANS PROGRAMI

Tez Danismant: Dog. Dr. Hasan Kemal Suher

Ocak 2014, 89 Sayfa

Tiirkiye’de 2002 ile 2013 yillart arasinda ‘reklam tasarimi’ alaninda yasanan
gelisime ve degisime odaklanan bu ¢alismada, Hiirriyet Gazetesi’nde 2002-2013
yillart arasinda yayimlanan Efes Pilsen markasinin alkollii ve alkolsiiz icecek
kategorisine ait tiim basin ilanlari, grafik tasarim kriterleri g6z oniine alinarak
icerik analizi yontemiyle incelenecektir. igerik analizi ile elde edilen verilerin
yorumlanmasi, 11 yillik siirecte Tiirkiye nin en biiylik alkollii icecek iireticisi,
ithalatcist ve ihracatcist durumundaki markanin basin ilanlarindaki, grafik
tasarim kavraminin, reklam tasarimi kavrami ile olan Onemli baglantisinin
anlagilmasina ve bu slirecte Efes Pilsen markasinin gazete ilanlarinin
tasariminin, Tiirkiye’de yasanan siyasi degisimden, gelisimden ve yasaklardan
etkilenip etkilenmedigine, bunun sonucunda savunucu reklam kullanilip
kullanilmadigina 11k tutmasi ongiiriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam-Marka, Efes Pilsen, Grafik tasarim, Gazetelerde
Alkollii igecek Reklamlari, Savunucu Reklam.



ABSTRACT

CONTENT ANALYSIS OF EFES PILSEN’S MEDIA ADS IN HURRIYET
NEWSPAPER BASED ON ADVOCACY ADVERTISEMENT BETWEEN 2002-2013

Sinem Ustiiner

ADVERTISING AND BRAND COMMUNICATION MANAGEMENT
PROGRAM

Supervisor: Associate Professor Hasan Kemal Suher

Jan 2014, 89 Pages

This study has focused on the development and change about advertising
design in Turkey between 2002 — 2010. Efes Pilsen brand alcoholic and non-
alcoholic beverages in category press ads, graphic design, taking into
consideration the criteria will be examined by the method of content analysis.
Content analysis obtained by the interpretation of the data, 11- year period,
Turkey's largest alcoholic beverage producer, importer and exporter in the case
of the brand's press release in graphic design, concept, advertisement design
concept with important links to the understanding of and in this process,
desgin of newspaper ads of EFES PILSEN brand affected or unaffected the
political chanages, developments and bans in TURKEY. Consequently that is
provided whereby to shed light if advocacy ads get used or not.

Key Words: Graphic Design, Advertising, Alcoholic beverages, Efes Pilsen,
Advocacy ads.
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1. GIRiS

Reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu
ortadan kaldirip tiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran, pazarlama

calismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilir. (Giilbug, 2006, s. 5)

Reklam, belli bir plan dahilinde, dogru bir zamanlama ve hedef kitleye uygun bir metin
ve gorsel igerikle sunuldugu takdirde, marka ve hedef tliketici arasinda gii¢lii bir bag
kurulmasinda etkin rol oynayacaktir. Bir iletisim siireci olarak da degerlendirildiginde
reklam Oncelikle bir mal, hizmet, firma ya da marka hakkindaki bilgileri tiiketicilere
aktarmay1 ve bdylece olumlu tutumlar1 varsa onlar1 giiclendirmeyi, olumsuz tutumlari

ise degistirmeyi amaclamaktadir.

Tasarim; giintimiizde oldukca sik kullanilan, etkileyici bir sozliiktiir. Fakat ne anlama
geldigi cogu kez tam olarak anlasilmaz. Tasarim; bir model, kalip ya da siisleme
yapmak degildir. Bir tasarim kendi i¢inde bir yapiya ve bu yapi1 arkasinda bir
planlamaya sahip olmalidir. Biitlin sanatlarin temelinde bir tasarim olgusu
bulunmaktadir. Tasarlama eylemi, olusturulacak yapinin organizasyonu ile ilgili her
tirlii faaliyeti icine almaktadir. Grafik tasarim kavraminin reklam faaliyetleri ile
birlestigi noktada ‘Reklam Tasarimi’ diye adlandirlan yeni bir kavram devreye

girmektedir.

Reklam tasarimi kavramu, siirekli degisen teknoloji sayesinde diinyada ve Tiirkiye’de ki
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelisimi ile birlikte siirekli olarak degisime ve
gelisime maruz kalmigtir. Bu degisim ve gelisim siirecini inceleyebilmek i¢in tek bir
marka ve bu markanin iiretim kategorilerinden birisinin se¢ilmesinin nedenlerinden biri

de budur.

Bu teze konu olan Efes Pilsen markasinin alkollii ve alkolsiiz bira kategorisinde iirettigi
tirlinlerin basin ilanlarinin, evreni tanimlayabilmek icin secilmesinin nedenlerini ise su
sekilde aciklayabiliriz: 1969 yilinda kurulan ve alkollu ve alkolsuz bira kategorisinde
alkollu ilk tiretimini 1969 yilinda ve alkolsuz iiriin kategorisinde ilk iiretimini 2009

yilinda gergekletiren Efes Pilsen firmasi, Tiirk alkollii igecek liretiminin en énemli ve



kokli kuruluslarindan birisidir. Reklam mecralarindan biri olan basin ilanlarinda ki
grafik tasarimin Tirkiye’de 2002 yilindan itibaren giiniimiize degin degisim ve gelisim
siirecini inceleyebilmek i¢in Efes Pilsen markasinin alkolli ve alkolsiiz bira kategorisi
secilmistir. Ayn1 iirlin kategorisinde 2002 yilindan itibarenuretilen tiim {iriinler igin
hazirlanan basin ilanlar1 igerik analizi yontemi ile incelendiginde, Tirkiye’de alkol
reklamlarina kars1 gelen sinirlama ve yasaklar ¢ergcevesinde ‘reklam tasarimi’ anlaminda
yasanan degisimlerin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Basin ilanlar1 incelenirken,
kodlamalar gorsel 6geler ve metnin kullanimi olarak iki farkli noktada incelenmistir.
Basin ilanlarinda kullanilan metinler incelenirken; kullanilan yazi karakterleri, yazi
bloklarinin sayisi, baslik ve alt basliklar, basliklarda kullanilan kelime sayilari, yazi
bloklarmin uzunluklar: gibi kodlamalar belirlenmistir. Gorsel 6geler incelenirken ise;
basin ilandaki yaratici fikrin uygulanma asamasinda goze carpan, fotograf ve
iliistrasyon gibi malzemelerden, siliiet, ¢cerceve, hizalamalar, renk alanlar1 ve kullanilan
renkler gibi daha ¢ok grafik tasarim prensiplerini yansitan Ogeler kodlanmaya

calisiimustir.

Bu igerik analizi neticesinde elde edilen istatistiki verilerin yorumlanmasi, 2002
yilindan giliniimiize kadar ki icki ve alkollu reklam yasaklarinin baslamasina degin
Tiirkiye’de Efes Pilsen markasi tarafindan yapilan gazete ilanlarmin, savunucu reklam

tasarimi kavramu ile olan 6nemli baglantisinin anlasilabilmesidir.



2. REKLAM

Bu bolimde reklam ve relamin Tirkiyede ve dilinyada gelisimi, amagclari,

siiflandirilmasi ve ortamlar ele alinacaktir.
2.1 REKLAMIN TANIMI

Reklam, modern endiistriyel diinya ve bu diinya i¢inde yer alan gelismekte olan ve
gelismis iilkelere ait bir olgudur. Reklama duyulan gereksinim, niifus patlamasi, biiylik
aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel {iretim,
triinleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi,
popliler gazetelerin yayginlasmasi gibi gelismeler sonucuyla dogmus; kitle iletisim
alanindaki hizli teknolojik gelismeler (radyo, tv, internet ) ile gitgide 6nem kazanmustir.
Bu noktada reklam, {iretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim
kopuklugunu ortadan kaldirip iiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran,

pazarlama ¢aligmalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilir. (Giilbug, 2006, s. 5)

Reklamla ilgili literatiirde ¢esitli tanimlar mevcuttur. Bu tamimlardan Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA)’nin tanimina gore reklam, “Herhangi bir iiriinlin, hizmetin ya
da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir” (Odabasi ve Oyman, 2002,
s. 98). Baska bir tanima gore reklam, bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya
da fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi 6nceden belli bir {icret karsiliginda
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir. Reklam,
tiiketicilerin algilamalarini etkileyerek {riin ve hizmetlere deger katar. Etkin reklam,
marka imajina olumlu katkida bulunur ve tiiketicileri isletmenin {iriin ve markasina
yonlendirir. Reklam ayn1 zamanda, satis tesvik ve kisisel satis ¢cabalarina destek olarak,
diger tutundurma c¢abalarinin da daha etkili bir sekilde uygulanmasina firsat
olusturabilir (Tek, 1997, s. 727). Ismet Mucuk’un Pazarlama ilkeleri kitabinda yapmus
oldugu tanima gore pazarlama, temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya
yonelik bir miibadele (degisim) islemidir. ki veya daha fazla taraftan her biri kendi
thtiyacini karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir)

verip degerli bagka seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir. Miibadele islemi
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tamamen goniillii olarak ve taraflarin birbiriyle iletisim kurmasiyla gergeklesmektedir

(Mucuk, 1997, s. 3).

Gliniimiizde reklam, pazarlama ve ticaret alanalarinda en temel ogelerden biri
konumana gelmistir. Piyasada aymi islevi goren farkli markalara ait iirtinlerin ¢oklugu
ve bunun sonucunda olusan reabet ortami reklamin 6nemini hem isletmeler hem de
tikketiciler acisindan daha da arttirmistir. Reklamin isletmeler agisindan Onemi
dendiginde, iiretilen mal ve hizmetleri tiikketicilere duyurmak, yaratici reklamlar yoluyla
piyasadaki benzer iriinlerden farklilagarak dikkat ¢ekmek ve boylece tiiketiciyi ikna
etmek, tekrarlanan reklamlar ile {iretilen iirlin veya hizmetin her zaman tiiketiciye
hatirlatilmasim1  ve akilda kalmasini saglamak reklamin, isletmelere sagladig
yararlardan birkag1 olarak akla gelmektedir. Tiiketici i¢in ise reklam; kendi ihtiyaglarina
cevap veren binlerce iirlin arasindan en dogru se¢imi yapmasina yardim eden, ¢esitli
mal ve hizmetleri tanitan, yeniliklerden haberdar eden, hangi iiriinii nerden, ne sekilde
ve ne fiyata saglayabilecegini bildiren bir ara¢ olarak tanimlanabilir. Bu 6zellikleriyle

tilkketiciye zaman kazandirdigini séylemek miimkiindiir. (Seymenoglu, 2009, s. 6)

Reklam, tiretici ile tiiketici arasindaki bir bilgi aktarimi, reklam verenden hedef kitleye
dogru yonlenen bir iletisim bigimidir. Bu yoniiyle reklam, belli bir plan dahilinde, dogru
bir zamanlama ve hedef kitleye uygun bir metin ve gorsel igerikle sunuldugu takdirde,
marka ve hedef tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurulmasinda etkin rol oynayacaktir. Bir
iletisim siireci olarak da degerlendirildiginde reklam 6ncelikle bir mal, hizmet, firma ya
da marka hakkindaki bilgileri tiiketicilere aktarmay1 ve boylece olumlu tutumlar1 varsa
onlan giiclendirmeyi, olumsuz tutumlari ise degistirmeyi amaglamaktadir (Elden, 2005,

ss. 17-19).

Pazarlama alaninda uygulanan stratejiyi 4 madde olarak ele alinmigtir. “Pazarlamanin
4P’si” olarak da adlandirilabilen, pazarlama karmasinin dort ana unsuru da iriin
(product), fiyat (price), promosyon (tutundurma: promotion) ve yer (place) olarak
siralanmaktadir. Reklam bu dort ana unsurdan biri olan “promosyon — tutundurma
karmas1” kapsaminda yer almaktadir ve tutundurma karmasinin diger elemanlart olan
satig promosyonu, halkla iliskiler ve direkt pazarlama ile uyumlu bir sekilde

planlanmalidir.



Reklam pazarlama siireci i¢inde degerlendirildigi gibi, iletisim agisindan da bir kitle
iletisim araci olarak kabul edilmektedir. iletisim agisindan ele alindiginda bir bilgi
verme ve ikna etme araci olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir iiriin ya da
hizmetin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Boylelikle, bir iiriin veya hizmetin
para karsiliginda, kitle iletisim araglarmin kullanimi ile belirlenen hedef Kkitlelere

duyurulmasi ve istenen yonde tutum ve davranislarin olusturulmasi saglanmaktadir

(Giiriiz, 1998, s. 20).

Reklam giiniimiizde ekonomik katki ve etkilerinin yan1 sira daha giiglii bir sorumlulugu
da biinyesinde tasimaktadir. Bu sorumluluk, reklamin toplumsal ve ahlaki yonii ile
ilgilidir. Reklamin toplumsal ve ahlaki yonii onu hem sosyal hem de ekonomik alanda
diirlist olmaya, gercek bilgileri iletmeye, tliketici yonelimli olmaya zorlamaktadir.
Ekonomik ve toplumsal bir birim olarak ele alindiginda reklamin islevleri ekonomik ve

sosyal yonelimli olarak iki agsamada ele alinabilir. (Varol, s. 31)

Reklama dair yapilan bircok tanimdan yola ¢ikarak reklama 6zgii 6zellikleri Gzetle

siralamak gerekirse;

i.  Reklam para karsilig1 yapilir. Reklami veren reklam igin bir bedel dder.
ii.  Reklam mesajinda reklami yapilan mal ve hizmet ile ilgili ¢esitli bilgiler vardir.
iii.  Reklam, kisisel sunus degildir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulagtirmak igin
degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletigimidir.
iv.  Reklam veren ve reklam yapan kisi veya kurulus bellidir. (Tosun, 1989, s. 6)
V.  Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢éziimler
vardir.
vi.  Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlart ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak icin koordineli
bir sekilde ¢alisir. (Kocabas ve Elden, 2004, s. 14)
Giliniimiizde reklam sadece ticari mesajlar tagiyan bir iletisim ugrasinin Otesinde
ekonomik , sosyal ve kiiltiirel agidan da yaklasimlar segilemektedir. Bu asamada,
reklamin ¢agimizda kazandigi bu yeni boyutlarini daha iyi degerlendirebilmek agisindan
reklamin gerek diinyadaki gerekse de iilkemizdeki tarihsel gelisimini incelemekte yarar

bulunmaktadir.



2.2 REKLAMIN DUNYADA VE TURKIYE’DE TARIHSEL GELIiSiMi

Heniiz insanlar arasinda aligverisin ilk bagladigi zamanlarda ilk olarak sozlii reklam
ortaya cikmigtir. Yazili reklamin baglangici ise, kesin olarak bilinmemekle beraber,
Ingiltere’de “British Museum” da bulunan ve 3000 yil &nce bir papiriise yazildig
sanilan bir ¢esit duyuru olarak kabul edilmektedir (Teker, 2009, s. 1). Giinlimiize kadar
gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araclarina
rastlanmaktadir. Eski Misir’da kagan bir esiri bulup getirene miikafat vadeden bir
papirtiis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde
meydan ve kose baslarindaki taglar iizerine cesitli mallarin, sirklerin, gladyator
yarigmalarinin ilanlar1 bunlardan bir kacidir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 17). Ayrica bu
donemlerde tiiccarlarin ¢igirtkanlar araciligi ile satis yapma cabalari, diikkanlarin
Onlerine koyduklar1 tabelalar reklamcilik tarihinin ilk 6rnekleri arasinda yer almaktadir.
Ozellikle ortagag esnaf yoncalar1 kalite kontrolii esasin1 benimseyince markalagma sart
olmustur. Reklamin olugmasi i¢in gerekli 6n kosullar1 doguran ortagagin bu ekonomik
ve toplumsal yapisi, bunun yani sira iiretimde tezgahlarin kullanilmaya baglamasi,
tiretimin yeni pazarlarda degerlendirilme ihtiyact ve bu sayede gelisen nakliyecilik

reklamciligin dogmasinda birincil etkenler olmuslardir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 17).

1480 yilinda ilk duvar afisi Ingiltere’de bir kilise kapisma asilmistir (Elden, 2009, s.
147). Bu, William Caxton’un rahipler i¢in hazirladigi “The Pyes Of Salisbury Use” adli
kitabin ilaniyd1 ve bu uygulama reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegi olarak
kabul gormektedir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 18). Tespit edildigi kadar ile ilk gazete
ilan1 ise 1525 yilinda Almanya’da yayinlanmistir (Elden, 2009, s. 148). Bu ilan bir ilag
reklamidir. 1612°de kahve, 1657°de cikolata, 1658’de ise cay reklamlar1 dikkat
cekmektedir. Londra’da da 1665°teki biiylik veba salgini i¢in One siiriilen ilaglarin
tedavide basar1 saglamasi ile prospektiis ve de afislerin hizla ¢ogaldigr goriilmiistiir

(Bingol, 2006, s. 48).

lleri bir goriisle reklam yaptiracak miisterinin reklamlarmin bir ajans tarafindan
yonetilmesi diisiincesi de ilk kez 1588’de Fransiz diisiiniirii Montaine tarafindan soyle
ortaya atilmistir: “Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmet¢i veya Paris’e seyhat i¢in
miiracaat edecegi bir biliroya ihtiya¢ vardir.” Bu, gliniimiiziin reklam ajansma ilk

referans olarak alinabilecek bir tanimlamadir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 18).
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Reklamin diinyada o6zellikle 6nem kazanmaya ve gergek anlamda kullanilmaya
baglamasinda Sanayi Devriminin pay1r ¢ok biiyiiktiir. Uretimlerde makinelerin
kullanilmaya bagslamasi ile iiretim kapasitesi de artmistir. Bu zaman igerisinde kirsal
kesimlerde yasayan insanlar kente go¢ etmeye baslamistir. Bu da bir sonraki zamanda

pazarin biiyliyeceginin ve reklam cabalarmin artacaginin habercisi olmustur (Elden,
2009, s. 148).

1839°da fotografin bulunmasi ile de reklamlarin gorsel ikna giicii artmig, 1840’h
yillardan itibaren de iireticiler dergi reklamlarini kullanmaya baslamistir (Elden, 2009,
s. 150).

Halkin reklam yolu ile her seye inandirabilecegini savunan ingiliz asillerinden biri olan
Montague diikii bir giin arkadasi Lord Chesterfield ile bu konuda bahse tutusmustur.
"Tiyatroda bir adam.Yalniz bastonu ile bir orkestranin ¢alabilecegi bir parga galacak ve
alelade bir sarap sisesine girerek sarki sodyleyecektir." seklinde bir ilan ile halki
kandirabilecegini iddia etmektedir. Lord Chesterfield ise tam tersini diislinmektedir.
1849 da bu ilan birka¢ Londra gazetesinde yaymlanmistir ve Montague diikii hakli
cikmis, bina kalabaliktan sikismis ve hayal kirikligina ugrayip bu sakadan hoslanmayan
halk ise tiyatroyu yerle bir etmistir (Ekiz, 2011). Bu da reklamin o donemlerde ne kadar

inandiric1 oldugunun bir gostergesidir.

1907°de Marconi radyoyu icat etmis ve reklama yeni bir boyut kazandirmistir (Bingdl,
2006, s. 48). Ilk ticari radyo istasyonu 1922°de Weaf adiyla kurulmus, 1924°de N. M.
Ayer and Son firmasi1 “Eveready Saati” adi altinda ilk o6zel reklam programi
hazirlanmistir. Ardindan radyolar kisa siire igerisinde reklamlardan 6nemli gelir elde

etmeye baslamistir (Elden, 2009, s. 150).

1940°ta da televizyonun icat edilmesi ile “cingil” diye anilan tanitict fon miizikleri
kullanilmaya baglanmistir. Reklam sayfalarinda gorsel aracglarda grafik ve resim
sanatindan faydalanilirken televizyon ile beraber hem gorsel hem sessel araglarda miizik
sanat1 da destekleyici unsur olmustur (Bingol, 2006, s. 48). Bu dénemde reklamcilik
hizla biiylimiis, isletmelerin reklama ayirdiklar1 biitceler artmis ve reklam alaninda

faaliyet gosterecek sirketler reklam sektdriin temellerini atmaya baslamistir (Elden,
2009, s. 151).



1950’li ve 1960’11 yillarda, ikinci Diinya Savasi’nin ardindan baslayan tiiketim
patlamasiyla reklamlara yonelik ragbet olduk¢a artmistir. Ancak yapilan reklamlar,
marka ya da kurum imajma yonelik olmaktan ¢ok, o mal ya da hizmetin pazarda
oldugunu duyuran ilanlar seklinde olmustur. Neredeyse standart formlarda
gerceklestirilen bu reklamlarin hemen hepsinde bir reklam cingili ve reklam slogani yer
almig ve drlin, diger iirlinlerle kiyaslanmistir (Bozkurt, 2000, s. 22). 1970’lere
gelindiginde pazarlama harcamalarini 6lgiimleyememe sorunu ve giderek azalan reklam
etkileri, sirketleri yeni arayislara itmistir. Bu donemde General Elektrik, Focus adi
verilen teorinin temelini atmistir. Boylelikle iyi reklamlarn, alicilarin anlama
yeteneklerine gore hazirlanmasi, reklamlarin ancak bu sekilde tiiketicileri etkileyerek

satin almaya yonlendirecegi fikri dogmustur (Bozkurt, 2000, s. 24).

Tiiketicilerin reklamlar iizerindeki etkileri 1980°’li ve 1990’l1 yillardan itibaren de
sirmeye devam etmistir. 1990’11 yillarin baslarinda soguk savas doneminin sona
ermesiyle, kiiresellesme siirecinin hizlanmasina paralel olarak gerek reklamlarin gerekse
de reklam ajanslarinin uluslararasilagmasi hizlanmistir. Ayrica siireg igerisinde, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve degisen pazar kosullar1 yeni reklam ortamlarini ve
stratejilerini ortaya ¢ikarmis, reklam cabalariin biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayist
dogrultusunda, diger tutundurma karmasi elemanlar ile esgiidiimlii bir sekilde islemesi

fikri yayginlagmaya baslamistir (Elden, 2009, s. 157).
2.2.1 Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Osmanl topraklarinda rastlanan ilk yazili reklam Ornegi, lizerinde tarih bulunmayan
ancak 17. ylizyilin ikinci yarisina ya da 18. yiizyilin ilk yarisina ait olmasi giiclii bir
olasilik olan bir ila¢ reklamidir. Her c¢esit mide rahatsizliklarina yonelik olarak
kullanilan ve ayn1 zamanda igerdigi afyondan otiirii sarhos edicilik 6zelligi bulunan
Tiryak isimli bu ilacin metni, el ilan1 olarak Venedik’te basilmistir. Ayrica bu reklamin
disinda, Batili tiiccarlarin, Osmanli topraklarinda ticaretle ugrasan meslektaglarina ve
dostlarina gondermis olduklart mektuplarin iist kisimlara sattiklari irtinlere iliskin

bastiklar1 resimler de ililkemizde reklamin gelisimine hizmet eden bir diger onemli

etkendir (Cakir, 1996, s. 251).



Ulkemizdeki ilk siyasal reklam, 1799 yilinda Osmanli Devleti tarafindan basilmustir.
Fransizlarin Misir't ele gegirmesinin ardindan oradaki halka propaganda amagli ¢ok
sayida el brosiirii dagitmasi tizerine Osmanli Devleti de Tiirkge, Arapca ve Fransizca el
ilanlar1 bastirarak Fransizlara cevap vermek istemistir. Boylelikle ilanlar bastirilip

Misir'da dagitilmig ve iilkemizde siyasal reklamin ilk 6rnegi de ortaya ¢cikmustir.

19. yiizyilin ilk yarisindan itibaren Osmanli’da ¢esitli gazetelerin yayin hayatlarina
baslamasi ile basin reklamciligi da yavas yavas gelismeye baslamistir. “Gazetelerde ilk
rastlanan ilanlar satilik ev, arsa, ender olarak kitap, bir iki de resmi ilandir, o siralarda
Ceride-1 Havadis, Avrupa gazetelerinden kopya olarak 6liim ilanlarini da moda etmistir.
Ik ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili koleksiyonunda rastlanmaktadir”

(Yiiksel Unsal, a.g.e., ss. 46-47.)

Cumbhuriyet donemine degin iilkemizde goriilen reklamlara iliskin deginebilecek ilging
bir Ozellik de reklamlarda anlatimi giiclendirmek, ikna ediciligi arttirmak amaciyla
kullanilan padisah miihiirleri ya da padisahlarin bu {iriinleri kullandigin1 belirten
ibarelerdir. Cumhuriyetin ilanindan sonra ise reklamlardaki padisah miihriiniin yerini

ay-yildiz almaya baslamistir.

1950’11 yillara kadar olan donemde sektdrde cesitli tekellesme egilimleri goriilmiis,
basin reklamlari tek bir ajansin kontroliine ge¢mistir. Ayrica 1944 yilinda Faal Reklam
Acentas1 kurulmustur. Ancak tiim bu gelismelere ragmen iilkemizde bilingli olarak
reklameciliktan yararlanilmaya baslanmasi 1950’li yillara rastlamaktadir. Bu donemde
reklam ajanslarinin sayis1 artarken reklamciliga da yeni, bilimsel bir bakis agis1 hakim
olmaya baslamistir. Cok partili siyasal yasamin baslamasiyla birlikte iktidara gelen
siyasal gii¢, 0zel sektoriin ekonomi i¢indeki agirliginin artmasini saglamaya caligmistir.
Boylelikle tiiketim onem kazanmis ve tiikketimi artirmak amaciyla reklamlara olan
yonelim fazlalagsmistir. Ayrica bu donemde (1951 yilinda) iilkemizde radyo mecras1 da

yayin hayatina baglamistir (Cakir, 1996, ss. 253-254).

Yetmisli yillarla beraber Tiirkiye’de reklam sektoriinde kurumlagmalar baglamis, 1971

yilinda Tiirkiye Reklam Ajanslari Birligi kurulmustur (Yilmaz, 2001, s. 361).

1980°1i yillarda iilkemizde reklamcilik gelisimini hizlandirarak siirdiirmiistiir. Ozellikle

ekonomik hayatta serbest piyasa ekonomisinin kurallarinin yerlesmeye baslamasi, ithal
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tirtinlerin artmasi ve yabanci yatirnmcilarin etkinlikleri reklamin bu gelisimine biiyiik
katkilarda bulunmustur. 1990’11 yillarda ise reklamcilik sektorii agisindan iilkemizde
onemli gelismeler yasanmaya baglanmistir. Televizyon ve radyo yayinlarinda TRT nin
tekeli ortadan kalkmis, birgok &zel radyo ve televizyon kanali kurulmustur. Reklam
mecralarinda yasanan bu degisim reklam sektoriinii de kacinilmaz olarak etkilemistir.
Bu hizli degisim reklamverenlerin etkin medya planlamasi ve arastirmaya olan
ihtiyaclarini arttirmis, boylelikle medya planlama ve satinalma, arastirma alanlarinda

hizmet veren c¢esitli sirketler 6nem kazanmaya baglamistir (Y1lmaz, 2001, s. 364).

Reklamcilik tarihine iligkin diinyada ve iilkemizde goriilen tarihsel siire¢ gostermektedir
ki reklam oldukca eski bir insan faaliyeti olmasina ragmen giliniimiize degin oldukca
onemli bir gelisme gostermistir. Falk’a gore reklamciliktaki degisme, iyi ve
olumluluklarin sunulusunu yaratmadaki yontemler ve tarzlardir. Bu degismeler, genel

olarak ii¢ ana konuda toplanip incelenebilir (Odabasi, 2004, s. 120).

i.  Uriin merkezli ikna edici gostergeler ve sunumlardan, tiiketici iliskilerini ve
tilketimin deneyimsel boyutunu vurgulamaya, tiikketimin gosterimini

tanimlamaya gegis.

ii.  Uriin kullaniminin sahte yanlarmni gdsteren empatik ve rasyonel sunumlardan,
tikketimin deneyimsel boyutunu, yani iirliniin kullanimiyla ortaya ¢ikan

hosnutlugu vurgulayan yaklasima gegis.

iii. Iletisimde s6zel ve yazili ortamlardan, iletisim teknolojilerinin gelisimine dayali
olarak ortaya ¢ikan gorsel-isitsel ortamlara dogru gegis. Ornegin, 1880’lerin
basinda yer alan reklamlarda resimler kullanilirken, 1890°larda fotograflar
kullanilmaya baslanmis, bir sonraki yiizyil ise, sinema, radyo ve televizyon gibi

giiclii ortamlarin nimetlerini ortaya koymustur (Odabasi, 2004, s. 120).

Tiim bunlar dogrultusunda, reklamciligin, ¢agimizda halen yasanmakta olan ekonomik,
toplumsal, kiiltiirel ve de teknolojik degisimlere paralel olarak bircok agidan bundan

sonra da degisecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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2.3 REKLAMIN AMACLARI

Bir isletmenin {irlin ve hizmetlerine iligkin yiiriitiilen reklam c¢abalar, reklam
faaliyetlerinin planlanmasi, reklam programlarinin gelistirilmesi, hedef kitle ve
medyanin se¢ilmesi, iletisim ve zaman siireglerinin degerlendirilmesi, faaliyetlere
iliskin biitgenin hazirlanmasi, ¢alismalarin test edilmesi ve sonuglarin degerlendirilerek
reklam etkinliginin Sl¢lilmesi agamalarindan gegilerek yapilan reklam yonetimi siireci

icinde biitlinlestirilmektedir ( Giiriiz, 1999, s. 30).

Reklam amaclarinin belirlenmesi tek basina isleyen, bagimsiz bir siire¢ degildir. Bir
isletmenin yapacagi herhangi bir reklam, dncelikle s6z konusu isletmenin iletisim ve
pazarlama amaclarini tasimak zorundadir. “Pazarlama problemi agisindan reklam karari
bagimsiz olarak degil, diger tutundurma karmasi elemanlari da dikkate alinarak

verilmelidir” (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 105).

Arastirmacilar, reklamlarin tagidiklar: amaglart ortaya koyarken bunlari gesitli sekillerde
siiflandirmaktadirlar. Kotler’e gore reklamin amaclari genel olarak dort basliktan

olugsmaktadir. Bunlar kisaca soyledir: (Kotler, 2003, s. 591).

a. Bilgi vermek (Yeni gelistirilen iirlinler ya da varolan bir iiriine eklenen yeni
ozellikler hakkinda bilgi vermek ve farkindalik yaratmak.)

b. Ikna etmek (Uriin ya da hizmete dair hoslanma, tercih edilirlik, kanaat ve satin
alma davranig1 yaratmak.)

c. Hatirlatmak (Uriin ya da hizmete iliskin satin alma davranisini tekrarlama
konusunda tesvik etmek.)

d. Pekistirmek (Tiiketiciyi yaptigi satin alma davraniginin dogruluguna
inandirmak.)

Clow ve Baack ise reklamin amaglarimi su sekilde siralamaktadirlar: (Clow - Baack,

2002, ss. 237-240).

I.  Marka imaj1 olusturmak
ii.  Bilgilendirmek
iii. Ikna etmek

iv.  Diger pazarlama ¢abalarini desteklemek
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2.3.1 Harekete Gecirmek

Glintimiizde reklamin amaglar ii¢ ana grupta incelenmektedir:
2.3.1.1 Reklamin ekonomik amaclari

Mallarin satisi, hizmetlerin tiikketilmesi veya kullanilmasi ve faydalanmaya agilmasidir.
Piyasada bulunan ayni iirlinlerin alternatiflerinin arasindaki rekabet reklamin iireticiye
hizmet ettigi kadar tiiketiciye de hizmet ettigini gdstermektedir. Rekabet ortaminda hem
tiikketici hem de tiretici farkl iiriin tiplerinden ve fiyatlardan haberdar olabilmektedir. Bu
baglamda iiretici ile tliketici arasinda etkin bir iletisim yolu kurulmus olmaktadir.
Boylece tiiketici de bilgilendirilerek tiiketicinin isabetli alim yapmasina yardimci
olunmaktadir. Bunun i¢in amaci saptirilmadan yapilan reklam hem iireticinin hem de

tiikketicinin ekonomik amaglarina hizmet etmektedir (Atcilar, 2006, s. 13).
2.3.1.2 Reklamn psikolojik amacglar:

Reklam bilgilendirme amacinin disinda {iriine statii, imaj, gii¢ gibi sembolikanlamlarda
yiiklemektedir. Bireyin bir markay satin almasi o iirlin ya da hizmet ileberaber tiim bu
sembolik degerleri de aldigina inandirilmakla kalmaz bu yonde davranislar géstermesini
de saglamaktadir. Boylece tiiketici satin alma sonucunda kendini daha 1yi hissetmeye

baslamakta ve toplum i¢inde farkli bir rol ve statii kazanmaktadir (Atcilar, 2006, s. 13).
2.3.1.3 Reklamin satis amaci

Reklam, satis amacina yonelik ilgi ve istek uyandirmak, bilgi vermek, satis diizeyinin
korunmasini ve gelistirilmesini saglamak, yeni {irlinlerin pazarlanmasini kolaylagtirmak
ve tiiketici lizerinle olumlu tutumlar olusturmak gibi islevleri yliklenmektedir (Yaylaci,

1999, s. 10).

Isletmelerin pazara sunduklari iiriinlerin satismi saglamak veya reklama konu olan mal
ya da hizmetin pazar payi arttirmak reklamin temel amaclarindan biridir. Reklam, bu
satts amacint iki sekilde gerceklestirmektedir. Belirlenecek yaklagim ile reklam,
tiiketicileri bir mal ya da hizmeti hemen satin almaya yoneltebilecegi gibi iiretici isletme

imajin giiglendirerek veya reklama konu olan mal ya da hizmetin
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icinde bulundugu iiriin kategorisine yonelik bir talep yaratarak uzun vadede satiglarin

arttirtlmasini saglayabilmektedir (Kocabas ve Elden, 2004, s. 79).

Reklamlarda her iki durumda da ortak Ozellikler bulunmaktadir (Kocabas ve Elden,
2004, s. 23):

Vi.

Vil.

Mevcut satiglarin korunmasini saglamak

Satiglar arttirmaya yonelik promosyon ve indirimleri duyurmak (Elden, 2009,
5.182)

Tiiketici ya da araciya bilgi vermek

Mal ve hizmetlerin tiiketimini arttirmak

Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak

Uriin ya da hizmete talep yaratmak

Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirgemek.

2.3.1.4 Reklamin 6zel amaglarn

Reklamin genel amaglar1 olan iletisim ve satis amacinin disinda isletmeler reklam

yaparken bir takim 6zel amaglar da giitmektedirler. Genel amaglar disinda kalan ve kisa

donemde gerceklesmesi beklenen, isletmenin belli bir doneme yonelik olarak, igcinde

bulundugu bazi problemleri ¢c6zme gereksinimine doniik olan 6zel reklam amaclar1 su

sekilde siralanabilmektedir:

T o

a o

o Q —Hh o

Kisisel satig programini desteklemek.

Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek.

Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek (Elden, 2009, s. 24).
Yeni satis noktalar saglamak.

Isletmenin katildig1 fuar, toplant1 vb. etkinlikleri duyurmak.

Isletme yapist ile ilgili degisikligi (halka arz vb.) kamuoyuna duyurmak.
Isletmeye yonelik suglamalara cevap vermek, savunmada bulunmak.
Toplumsal bir konuda (Or. Avrupa Birligi'ne iiyelik) fikir belirtmek.

Isletmenin halkla iliskiler amagl yaptig1 etkinliklere katilim yaratmak.
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2.3.1.5 Reklamin iletisim amaci

Reklam iletisim amacini gerceklestirmeye yonelik bir aractir. Bu dogrultuda reklam,
tiretici firmalarin hedef kitle ya da araci kuruluslara, iirlinlere, hizmetlere ya da fikirlere
iliskin bilgi vermesini ve gildiileyerek Ttriiniin tiiketicisi ya da saticis1 olmalarin
saglayan iletisim siirecidir. Bu sekilde hem kurum imajinin yerlesmesi hem de markaya

baglilik yatilabilir (Yaylaci, 1999, s. 10).

Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil tam tersine {iretici tarafindan bilingli
olarak yonlendirilmis ve bi¢imlendirilmis bir iletisimdir. (Kocabas ve Elden, 2002, s.
23) Markanin bilinirligini arttirmak, imajin giiclendirmek, degistirmek ya da istenilen
yonde olumlu tutumlar gelistirmek {iizerine yogunlasilmaktadir. Reklamin bdylece
iletisim yoluyla hedef kitle iizerinde su degisimleri yapilmasi beklenmektedir (Atcilar,

2006, s. 15).

I.  Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degigmeler,

ii.  Aliciin tutumlarinda goriilen degismeler,

iii.  Alicinin agik davraniglarinda goriilen degismeler.
Anlasildig tizere reklam, hedef aldig: tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak
ve bu kitlenin diisiince ve aligkanliklarini etkilemek i¢in satin almaya yonlendirme ve
isletmenin karliligin1 arttirmaya ¢alismaktadir. Ancak bunun i¢in reklamin hedef aldig
kitleye ulasabilmesi ve mesajlarim1 bu kitleye aktarabilmesi gerekmektedir. Bu da
oncelikle reklamimn iletisim amacinin yerine getirilmesi ile miimkiin olmaktadir

(Kocabas ve Elden, 2002, s. 21).

2.4 REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI
2.4.1 Reklamin Hedef Pazara Gore Smiflandirilmasi

Hedef pazara gore reklamlar; tiiketicilere yonelik reklamlar ve dagitim kanallarina

(aracilara) yonelik reklamlar olmak {izere iki gruba ayrilmaktadir (Kocabas ve Elden,
2002, s. 28).
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2.4.2 Tiiketicilere Yonelik Reklamlar

Kitleye iiriiniin faydalari, satis kosullar1 ve satis noktalar1 gibi 6zelliklerin tanitilmasi
icin hazirlanan, belirli bir pazar1 hedef alan reklamlardir. Bu reklamlar iiretici firmalar
tarafindan yapilabilecegi gibi aract kurumlar tarafindan da yapilabilmektedir (Elden,

2009, s. 188).

Reklamlarda hedef alinan pazar aracilar ise dagitim kanalindaki kurum, kurulus,
toptancilar ve perakendeci gibi yani mal ya da hizmetin son tiiketiciye ulagmasini
saglayan kesime yonelik yapilan reklamdir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 30). Buradaki
amag; reklami yapilan {iriiniin aracilar tarafindan alinip satilmasini saglamak ve reklam
yolu ile prestiji artan {irliniin aracilar tarafindan rahatlikla satilabilir hale gelmesine

katkida bulunmaktir (Atcilar, 2006, s. 21).
2.4.3 Reklamin, Tasidig1 Mesaja Gore Simiflandiriimasi

Uriin reklamlari, malin gesitli zellikleri {izerinde durarak dogrudan dogruya aracilara,
perakendecilere, bagka bir anlatimla iirlin gercek anlamda miisteriye satacak olanlara
yonelik olarak tasarlanmaktadir. Kurumsal reklamlarda ise, ¢ogunlukla tiriin degil imaj
satilmaktadir. Rekldmi yapilan firmanin toplum icin neler yaptiklart siralanirken,

firmanin adi ve iirlinlerinin anilmasi da ihmal edilmemektedir (Tolungiig, 1999, s. 118).

Genellikle isletmelerin  kurumsal rekldmciliga basvurma gerekgeleri soOyle

aciklanabilmektedir (Sabuncuoglu, 1998, s. 26)

Sirketin imajin1 gliglendirmek,

T &

Acik, net ve dogru bilgiler veren bir sirket imaj1 olugturmak,

Sirketin, gilincel goriiniimiinii ortaya koymak ve personeli motive etmek,

o o

Sirketin, ekonominin geneliyle bir biitiin oldugunu sergilemek,
Sirketin endiistride 6nde oldugunu kanitlamak,
Bir takim tiriinlerin sirket ile biitiinlestigini gézler 6niine sermek,

Sirketin basindaki olumsuz imajini silmek,

o Q —+H~ o

Yeni bir ismi veya yapisal degisimi agiklamak,
I. Basarili ve yetenekli isgiiciinii isletmeye ¢ekmek,

j. Isletme aleyhine agilan kampanyalara cevap vermek.
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2.4.4 Reklamin Reklam Yapanlara Gore Simiflandirilmasi
Reklam1 yapanlar agisindan reklam ii¢ ana grupta incelenmektedir. Bunlar; iiretici, araci

ve hizmet isletmesi reklamidir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 29).

Uretici reklamlar, iiretici tarafindan yapilan ve direk olarak iiriinii tanitan, karsihiginda
belli bir ticret odenerek yapilan genel reklamlardir (Tayfur, 2008, s. 37). Bu
reklamlardaki asil amag; iriinii tanitmak ve satiglar1 arttirmaktir (Elden, 2009, s. 188).
Firma kendi iirettigi mali biitiin iilke ¢apinda ve yine biitiin iilkeye seslenebilen kitle

iletisim araglarini kullanarak reklam yapmaktadir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 29).

Araci reklamlari, iiriinii kendisi iretmeyip sadece satisini gergeklestiren, toptanci,
perakendeci ve araci kurumlarin kendilerine ve sattiklari {irlinlerin neler olduguna dair
bilgi verdikleri lokal reklamlardir (Elden, 2009, s. 188). Bu reklamlar {iriiniin
bulundugu magazalardaki belirli bir cografi kesime seslenmektedir (Kocabas ve Elden,
2002, s. 29). Bu reklamlara 6rnek vermek gerekirse; Sinbo Kiiglik Ev Aletleri, Arzum

Ev Aletleri vb. markalar1 sdylemek miimkiindiir.

Hizmet isletmesi reklamlar1 ise bir {irlin yerine {irettikleri hizmetleri hedef kitleye
tanitmaya calismaktadir (Ozkundake1, 2008, s. 58). Bu reklamlara hastaneler, sigorta

sirketleri, bankalar, organizasyon sirketleri gibi firmalar 6rnek verilebilir.
2.4.5 Reklamin, Zaman Kriterine Gore Smiflandirilmasi

Rekldmin zaman kriterine gore smiflandirilmas;, kimi zaman konu acgisindan
siniflandirma olarak da goriilmektedir. Zaman kriterine gore reklam 2 grupta

incelenmektedir. Bunlar (Kocabas ve Elden, 1997, s. 26):

i.  Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar

ii.  Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar.

2.4.6 Reklamin Amac¢ Ag¢isindan Siniflandirilmasi
Bu reklamlar birincil talep yaratmayr amaglayan ve secici talep yaratmayi amaglayan

reklamlar olmak tizere iki grubu ayrilmaktadir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 28).

Birincil talep yaratmayir amacglayan reklamlar, belirli bir {irlin grubuna karsi talep

yaratmay1 ve talebi arttirmayr amaclayan reklamlardir. Bu tiir reklamlar 6zellikle
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piyasaya yeni ¢ikan {irlinler i¢in yapilmakta, {irliniin 6zellikleri ve tiiketiciye saglayacagi
faydalar1 iizerinde durulmaktadir. Fakat marka imaji olusturmak amaglanmamaktadir

(Tayfur, 2008, s. 38).

Secici talep yaratmayr amaclayan reklamlar ise belli bir markaya talep yaratmak i¢in
yapilmaktadir. Uriin markas1 tekrar edilerek markanin farkina varilmasi, benimsenmesi
ve marka bagimlilig1 yaratilmasi i¢in ¢alisilmaktadir. Bu reklamlar pazarda belli bir yer
edinmis olan markanin tutundurulmasi saglamasi amaci ile yapilmaktadir. Marka
bagliligi yaratmak, markanin diger markalardan ayirt edilebilmesini saglamak yani

farkin1 ortaya koymak i¢in calisilmaktadir (Elden, 2009, s. 189).
2.4.7 Reklamin Cografi Kritere Gore Simiflandirilmasi
Cografi kritere gore reklam dort grupta ele alinmaktadir. Bunlar (Yaylac1,1999, s. 15):

i. Bolgesel reklam

ii.  Ulusal reklam

iii.  Yerel reklam

iv.  Global reklam
Bolgesel reklam belli bolgelerdeki hedef kitleye ulagsmak icin yapilan reklamlara
denilmektedir. Bolge toptancilar1 ya da distribiitorleri tarafindan gerceklestirilmektedir.
Ulusal reklam, bolgesel reklamin tersine iilkenin her yerinde bulunan bir {iriin i¢in,bdlge
ayrimi yapmadan iilke bazindaki hedef kitleye ulasmak i¢in yapilan reklamlar olarak
nitelendirilmektedir. Yerel reklama ise yerel tiiketiciler i¢in yapilan reklamlar
denilmektedir. Daha ¢ok perakendeci diizeyinde ve onlar tarafindan yapilmakta olup,

ozellikle satin almay: tesvik etmeyi amaglamaktadir (Yaylaci, 1999, s. 15).

Insanlar farkli kiiltiir, gelenek ve goreneklerinin dtesinde sevgi, nefret, korku, dini
duygular tasima yonleri ile birbirlerine benzemektedirler. Global reklamlar, insanlarin
ortak olan bu his ve disiincelerinden yola c¢ikilarak olusturulmaktadirlar. Global

reklamlarin sonucunda tiim diinyada insanlar ayni iirlin ve markalar1 kullanmaya

yonlendirilmektedirler (Civrilli, 1993, s. 82).
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2.4.8 Reklamin Odeme Acisindan Simflandirilmasi

Bireysel ve ortak reklam olmak iizere iki grupta incelenmektedir. Bireysel reklam

yalnizca iiretici firmanin reklam iicretini 6dedigi reklamlardir. Ortak reklam ise farkli

iki tireticinin farklt mamiillerinin ayni anda reklami yapildigr i¢in 6demesinin de ortak

olarak yapildig1 reklamlardir. (Teker, 2009, s. 40)

2.5 REKLAM MECRALARI
2.5.1 Radyo

Amerikali reklam yazar1 Luke Sullivan, radyo reklamciligi hakkinda

sOylemektedir (Luke Sullivan, a.g.e., s. 167):

Radyo reklamciligin biiyiik gizemlerinden biridir. Bir¢ok radyo sadece iyidir, ¢ok iyi
degil. Yillar boyunca pek ¢ok édiil sovunda jiiri tiyeligi yaptim. Hatirlayabildigim
her sovda, jiiri basili reklamlar: severek incelemistir. TV ye bakmak eglencelidir,
fakat is, oturup saatler siiren radyo reklamlarini dinlemeye geldiginde oda
bosalwverirdi. Hi¢ kimse bunu yapmak istemezdi. Keske sebebini bilebilseydim. Ama
bilmiyorum. Radyo beni korkutur, fakat radyo reklamciligini miimkiin oldugunca iyi
yvapabilmeyi 6grendiginizde, karsiligint mutlaka alirsiniz.

sunlari

Bir reklam ortami olarak radyolarin gesitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Radyolarin sahip oldugu avantajlar sdyle siralanabilir (William F. Arens, a.g.e., s.

a. Hedef kitlelere ulasmada ve reklamlarin tekrar sikliginda kolaylik saglar.
Reklam mesajlar1 kisa zamanda milyonlarca dinleyiciye ulasabilir.

b. Farkli radyo istasyonlarinin ve program formatlarinin seslendigi belirgin
dinleyici profilleri sayesinde istenilen hedef kitlelere ulasilabilir.

c. Reklamlarin gerek iiretimi gerekse de yayinlatilmasi maliyet bakimindan

532.)

uygundur. Ulusal radyolardaki reklamlar, televizyon reklamlarinin yaklagik onda

birine denk gelen maliyetlerde yayinlanirlar. Ayrica bir¢ok yerel radyo da
ticretsiz olarak radyo reklami iiretme hizmeti vermektedir.
d. Yerel pazarlara seslenebilme olanag: saglar. Mesajlar1 hizlica dinleyicilere

iletebilir. Yaraticilik agisindan esneklik saglar

Radyo reklamlarindaki yaratic1 uygulamalarda insan sesi, efekt, miizik gibi bircok ses

format1 kullanilabilmektedir. Reklamlarda dinleyicileri aktif bir konuma ge

tirerek

dinleyicilerin anlatilanlar1 zihinlerinde canlandirmalar1 saglanmaya c¢aligilmaktadir.
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Ayrica bu reklamlarin igerikleri ¢esitli hedef kitlelere seslenen radyolara gore de
farklilastirilabilmektedir. Reklamlar giiniin her saatinde dinleyicilere ulasabilmektedir.

Radyolarin reklamcilik agisindan sahip oldugu dezavantajlar ise soyle siralanabilir:

(William F. Arens, a.g.e., s. 532).

a. Sadece kulaga hitap eder. Bu nedenle tiriinlerin hedef kitlelere somut olarak
gosterilmesi miimkiin degildir.

b. Benzer hedef kitlelere seslenen radyo sayisinin fazla olmasi durumunda
yayinlanan reklamlarin mesaj etkinligi azalir.

c. Reklamlar kisa Omiirliidiir. Gazete ve dergi reklamlar1 gibi saklanamazlar.
Dinleyicilerin radyo dinlerken mesgul olduklar1 diger aktivitelerle
yaristiklarindan dikkat gekmede her zaman basarili olamazlar.

d. Reklam yigilmasi nedeniyle reklamlar diisiik etkinlik gosterebilir.

2.5.2 Televizyon

Televizyon hem kulaga hem goze hitap etmesi acisindan en etkili reklam ortamidir.
Artik hemen her evde televizyonun bulunmasi, konforlu bir ortamda izlenmesi ve evin
tim bireylerine seslenmesi bu kitle iletisim aracinin etkisini ve kullanimin
arttirmaktadir. Diger medyalarin yerine getiremeyecegi bir ¢ok fonksiyonu biinyesinde
bulunduran televizyon, mal ve hizmet hakkindaki mesajlarin1 carpict goriintiiler
esliginde verebilmektedir. Televizyon, reklami yapilan {irlin ya da hizmet hakkinda bir
imaj yaratmaktadir (Tas ve Sahim, 1996, s. 53). Televizyon reklaminin tiirlerini

asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir: (Tayfur, 2008, s. 113).

a. Hareketsiz Reklam: I¢inde hareket unsuru olmayan, yalmz tek goriintii bulunan
ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlardir. Hareketsiz reklamin
stiresi 10 saniyedir.

b. Hareketli reklam: Miizik ve s6z ya da yalniz s6z esliginde gesitli goriintiilerle
diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklam 15, 20, 30, 45, 60 saniye siirelerde

hazirlanabilir.
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¢. Program goriintiisii Uzerine Reklam: Belli bir program yayinlanirken, bu
programi goriintiilerini ¢ergeveleyerek ya da altyazi seklinde diizenlenmis, s6z
unsuru olmayan reklamlardir.

d. Ozel Tanitic1 Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli yapim
olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlarinin programin sadece baginda
ve sonunda yer aldig1 reklam tiirtidiir.

e. Programli Reklam: I¢inde egitici, eglendirici, program béliimii ile reklamin
bulundugu ve kuruluslarin veya reklam ajanslarinin hazirladiklar
programlardir. Televizyonun maliyetinin yiiksek olmasi, programlarin kalici
veya saklanabilir olmamasi bir reklam ortami olarak dezavantajlarini

olusturmaktadir (Teker, 2009, s. 32).

2.5.3 Diger Reklam Ortamlar:
2.5.3.1 Acik hava reklamcihigi

Acik hava reklam ortamlari, iirlin ya da hizmetlerin, trafigin yogun oldugu ve hedef
kitlenin siklikla tercih ettigi giizergahlar iizerinde yer alan bill-boardlar, afis ve panolar
araciligiyla metro istasyonlari, otobiis duraklari, vapur iskeleleri, hava alanlar1 gibi
yerlerde hedef kitlelere tanmitildigi reklam ortamlandir. Cesitli iiriinlerin ya da
isletmelerin hedef kitleleri ile bulustugu bir nevi agik hava vitrinleri olan bu tarz
ortamlar, reklamverenler tarafindan yogunlukla kullanilmaktadirlar. Kuskusuz bundaki
neden, yogun bir yasam temposu i¢inde calisan, okuyan ya da siirekli bir yerden bir
baska yere hareket halinde olan hedef tiiketicileri, her an ve her yerde yakalama

istegidir. (Elden, 2009, s. 222-223.)

Gilinlimiizde basili ve yayin yapan reklam ortamlarin yaninda yogunlukla yonelinen
ortamlar olan acik hava reklam ortamlarinin diger reklam ortamlar1 gibi reklamcilik
acisindan sahip olduklar1 gesitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Secilmis
cografi alanlara seslenebilme, yerel reklamlar1 da igerebilme, diisiik maliyetli olabilme,
genis erisim olanagi, disarida siklikla bulunan tiiketicilere yiiksek frekanslarda
erisebilme, fiziksel boyutlariyla ve goriiniisiiyle psikolojik anlamda insanlar

etkileyebilme acik hava reklam ortamlarinin avantajlaridir. Hizli okunmasi, detayli
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icerik verememesi, se¢ilmis hedef kitlelere tam olarak ulasamamas1 ve tiiketicilerin
diizenli olarak ayni giizergahlari izlememesi olasilig1 gibi konular ise acik hava reklam

ortamlarinin dezavantajlaridir. (Clow ve Baack, 2002, s. 271.)
2.5.3.2 Sinema

Ulkemizde 1999 yilinda sinema seyircileri arasinda 15 ilde yapilan bir arastirma,
sinema reklamlarinin hatirlanma oraninin ¢ok ytliksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir. AC
Nielsen tarafindan yapilan bu arastirmaya gore, sinemadaki her reklam kusaginda
bulunan reklamlarin en az birini kendiliginden hatirlayanlar, izleyiciler arasinda yiizde
91°lik bir oram olusturmaktadirlar. izleyicilere hatirlatma yapildiginda ise bu oran

yiizde 98'e kadar ¢cikmaktadir.
2.5.3.3 Satis yeri reklamciligi

Satis yeri reklam malzemeleri ili¢ temel gorevi yerine getirmektedirler. Bunlar ¢esitli
iriinlerin yeni kullanim bigimleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, tanitimi yapilan
marka ile ilgili giiven duygusu yaratmak ve tiiketicilerin satig gorevlilerine iiriin
hakkinda soru sorup aninda yanitlar almalarina imkan tanimaktir (Avsar ve Elden,

a.g.e., s. 65).

Satis yeri reklam malzemeleri; c¢ikartmalar, hareketli teshir araglari, mankenler,
pankartlar, donen elektronik bantlar, iirlinlin biiyilk boy modelleri gibi malzemeler
olabilmektedirler. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, satis yerinde tiiketicilere
aktarilan mesajlarin diger pazarlama iletisimi araglarinda kullanilan mesajlarla uyumlu
olmasi, kullanilan malzemelerin dikkat ¢ekmede basarili olmasi ve mesajin tiiketiciyi
satin almaya tesvik eder bir nitelikte olmasidir (Fiisun Kocabas, Miige Elden, 2002, s.
49).

2.5.3.4 internet

Gilinlimiize degin meydana gelen teknolojik gelismeler sonucunda iletisim teknolojileri
cagimizda oldukga ileri bir noktaya erismistir. Kuskusuz bu iletisim teknolojilerinin ¢ok
onemli bir pargas1 da internettir. Uluslararasi bilgi ag1 olarak nitelendirilen interneti
Amerikan Federal Bilgi Aglart Konseyi, (FNC —Federal Networking Council) mantiksal

olarak tek bir adres alani ile baglanmis olan TCP/IP adi verilen iletisim protokolii ile
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desteklenen ve bu alan iizerinde calisan servis ve uygulamalara, 6zel veya kamuya agik

olarak erigim saglayan kiiresel bir bilgi sistemi olarak tanimlamaktadir.

Firlar ve Yeygel’in(2004, s. 196) de acikladig: gibi:

Reklam veren ve reklam ajanslart cephesinde internetin kayda deger bir reklam
ortami olarak gériilmeye baslanmasinda, internetin iiriin ya da hizmetlerin hedef
kitlesini olusturan bireylerin hayatinda 6nemli ve yadsinamaz bir yer kazanmasinin
etkisi biiyiiktiir. Zira bireyler internet baglantisina sahip olduklart her yer ve zaman
diliminde interneti, hem bir haber ve bilgi kaynagi hem de bir formel ve informel
iletisim araci olarak kullanma sansina sahiptirler. Ayrica internet iizerinden
aligveris yapma, bankacilik iglemlerini yerine getirme gibi giinliik yasamlarinda
zamanlarm alabilecek islemleri giiniin her hangi bir saatinde ve evlerinden ya da

ofislerinden yerine getirmektedirler.

Bir reklam ortami olarak internetin kullanilmasi {i¢ sekilde gerceklesmektedir. Bunlar;
web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam verilmesi ve

elektronik posta yoluyla yapilan reklamlardir (Giin, 1999, s. 34).
2.5.4 Basilh Reklam Ortamlari
2.5.4.1 Dergi

Yazili basiin igerisinde incelenen dergi; gazete gibi genel bir hedef kitle yerine, daha
belirgin gruplara seslendigi i¢in kendi icinde bircok ayrima gitmistir. Dergilerde yer
alan reklamlar hem gelir hem de bilgilendirme agisindan énemli bir rol oynamaktadir.
Kadin dergilerindeki kozmetik iiriinlerin reklamlar1 incelendiginde iiriiniin tiim
ozellikleri verilmektedir, bu arada tiiketici reklamda iiretilen mitlerle etkilenmeye
calisiimaktadir (Candan Celik Dural, a.g.e., s. 78). Hedef kitleleri agisindan dergilere
bakildiginda ise ilk olarak genel konular1 ele alan ve okuyucu kitlesi digerlerine gore
daha genis olan dergi tiirleri bulunmaktadir. Tempo, Aktiiel, Nokta gibi ¢esitli konular1
iceren dergiler buna &rnek olarak verilebilir. Ikinci olarak daha dar ve spesifik bir
kitleye seslenen ve bu kitlenin ilgileri dogrultusunda konularini isleyen dergiler yer
almaktadir. Ornegin cesitli futbol kuliiplerinin, taraftarlarina yonelik olarak
hazirladiklar1 dergiler bu tlirdendir. Hedef kitleler agisindan smiflandirmada tiglincii
tiirli ise meslek dergileri olusturmaktadir. Ayrica bu tiirlerin diginda Final, Asama gibi

0zel yayinlar ve okul dergileri de bulunmaktadir (Elden, 2009, s. 181-182).
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Dergilerin yayin periyotlart agisindan da ¢esitli tlirleri bulunmaktadir. Bunlar haftalik ve
aylik dergilerdir. Haftalik olarak yayinlanan dergiler, bir ya da iki haftada bir
yayinlanirken aylik yayinlanan dergiler bir, iki, i¢ ay ya da daha uzun zaman
araliklarinda yayinlanmaktadirlar. Kuskusuz dergilerin bu periyotlarinda seslendikleri
hedef kitleler ve icerikleri etki olabilmektedir. Tiiketicilere ve cesitli ilgi alanlarina
doniik dergiler genellikle bir aylik donemlerde yayinlanirken, is diinyasina doniik
dergiler bir ya da iki haftalik araliklarla yayinlanmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni is
diinyasinda ve ekonomik hayatta yasanan hizli degisimlerdir. Dergiler bu
degisimleriyakalayabilmek ve okuyucularina duyurabilmek i¢in yayin araliklarini kisa

tutmaktadirlar (Ulukok, 2002, s. 219).

Bir reklam ortami olarak dergiler reklamcilar acisindan oldukg¢a cazip bir goriiniim
sergilemektedirler. Clow ve Baack’a gore televizyon reklamciliginin ¢ekiciligi her ne
kadar da bir¢cok reklamciyi, dergileri ikinci planda goérmeye itmis olsa da son
arastirmalar dergilerin bazi durumlarda televizyonlardan daha etkili bir reklam ortami
oldugunu ortaya koymustur. A.C. Neilsen tarafindan yapilan bir arastirmada, dergi
reklamlarin1 goren tiiketicilerin, yiizde 2’den yiizde 37’ye varan oranlarda, satin alma

davraniginda bulunduklar1 goriilmiistiir (Clow ve Baack, 2002, s. 275).
2.5.4.2 Gazete

Gazeteler basili materyaller arasinda her yastan ve her tabakadan okuyucusu olan, en
cok okunan ve en kolay ulagilabilen kitle iletisim aracidir.Gazetelere dagitim alani
acisindan baktigimizda ulusal, uluslar arasi ve yerel olmak iizere ayrilmaktadirlar.
Sadece belirli bir bolgenin sinirlar1 icerisinde ve genel olarak oranin haberlerine agirlik
veren gazeteler yerel gazetelerdir. Ulkenin tamaminda yaymlanan gazeteler ulusal
gazeteyi ve bu ulusal gazetenin farkl: iilkelerde satilmasi ya da 6zel olarak bastirilmasi

da uluslar aras1 gazeteleri olusturmaktadir (Elden, 2009, s. 395).

Gazeteler yayin siklig1 agisindan giinliik, haftalik ve aylik gazeteler veya yayinlandigi
saate gore sabah ve aksam gazeteleri olmak iizere degiskenlik gostermektedirler.
Ulkemizde gazeteler giinliik ve sabah gazetesi olarak yaymnlanmaktadir (Unlii, 1986, s.

22).
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Gazetelere icerikleri agisindan ele aldigimizda ise fiziksel diizenleme ve konu igerigi
olarak ikiye ayrilmaktadir. Fiziksel ozelliklerine gore tabloid ve klasik boyut olarak
adlandirilmaktadir. Tabloid bes ya da alt1 siitiin genisliginde klasik boydan daha kisa ve
okunmasi daha kolay genelde magazin basimi tarafindan tercih edilen bir boyuttur.
Klasik boyut ise uluslar arast anlamda sekiz siitlin olarak kullanilan, 52 cm.
yiiksekliginde lilkemizde ise genelde 59x41cm. olan gazete boyutudur (Elden, 2009, s.
234). Gazeteleri igerdikleri haberlere gore siyaset, ekonomi ve magazin gibi alanlara
ayirmak miimkiindiir. Bu nedenle gazetelerde yayinlanacak olan reklamlarin hedef kitle
secme olanagi vardir. Okuyucu kitlesinin ekonomik, sosyal ve demografik
ozelliklerinden otlirli reklam verenlerin istenilen hedef kitleye ulasma sanslari

artmaktadir (Tas ve Sahim, 1996, s. 50).

Gazetelerin hedef kitlesi televizyon ya da radyo gibi kitle iletisim araglarindan daha
sinirli oldugundan gazete reklamlarin1 daha genis ve ayrintili hazirlamak miimkiindiir.
Bunun yani sira gazetelerin okunma siireleri bir giindiir ve bu durum da reklamin
kaliciligini kisaltmaktadir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 36). Diger taraftan yayimlanacak
olan reklamlarin hedef kitle tarafindan algilanmasini kolaylastiracak cesitli gorsel
efektler (renk, biiytlikliik, kontrast, baslik vb.) kullanmak da miimkiindiir (Teker, 2009,
s. 33).
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3. TASARIM

Insanoglunun gorsel malzeme ile olan iliskisi yaziya kiyasla ¢ok yenidir. Kiiltiir
olgusunun en 6nemli yapi tasi kitaplar oldugu icin, yazili malzemenin yadsinamaz
Oonemi kapsaminda, kitapla ilgili tim meslek dallar1 kiymet kazanmistir. Tarih iginde
farkli isimlerle anilan bu meslek sahipleri, fikirleri yazi ve goOrsel malzeme ile
birlestirerek, bilgiyi farkli boyuta tasiyan kisiler oldular. Bugiin adina masaiistii
yayincilik dedigimiz ¢alisma alani (ki ayn1 zamanda kitap ve sayfa tasariminda gelinen
son nokta olup) bilgisayar yardimi ile masaiistii sayfa tasarimi olusturma ve bu

olusumun baski 6ncesi asamalarinin hazirlanma stireci tanimlar. (Ugar, 2004, s. 144)

Tasarlama, zihinde hazirlanan bir diisiinceyi ve bir eylemi gergeklestirmektir. Tasarim
ise, zihinde tasarlanan bir diislincenin bir eserin ilk bi¢imi sayilabilmektedir. Tasarimin
tam olarak ifade edilmesi i¢in zihinde tasar1 halindeyken olgunlasip gelistirilmesi
gerekmektedir (Tepecik, 2002, s. 27). Tasarlamak, planlamak ve tasarim siirecince
karisikliga, ayriliga diizen getirmek olarak nitelendirilmektedir. Diizen, verilen mesajin

daha kolay anlagilmasimi saglamaktadir (Istek, 2004, s. 55).

Becer’in (2006, s. 32) de belirttigi iizere :

Tasarim,; giiniimiizde oldukca sik kullanilan, etkileyici bir sozciiktiir. Fakat ne
anlama geldigi ¢cogu kez tam olarak anlasimaz. Tasarim; bir model, kalip ya da
stisleme yapmak degildir. Bir tasarim kendi i¢inde bir yapiya ve bu yapi arkasinda
bir planiamaya sahip olmalidwr. Biitiin sanatlarn temelinde bir tasarim olgusu
bulunmaktadir. Tasarlama eylemi, olusturulacak yapinin organizasyonu ile ilgili her

tirlii faaliyeti icine almaktadr.

Grafik anlamda tasarim, bir planin bir eskiz, desen ya da gorsel kompozisyon yoluyla
bitirilmesini belirtmektedir. Tasarimcilar ise bi¢cim olusturma becerisini gelistirmis ¢ok
brangl bilirkisilikleri olan uzmanlar olarak tanimlanmaktadir. Tasarim teknikleri
bilimsel yaklagimin mantikli karakteri ile yaratici cabanin artistik boyutlarim

birlestirmektedir (Borja De Mozota, 2005, s.10).

Tasarim ¢alismalarinda konu tek basina bir sey ifade etmemektedir. Ancak konu,

sonuca ulagsmak i¢in 6z ve bi¢im iliskisini ortaya c¢ikarmaktadir. Tasarimda konu
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sanat¢inin  diisiince asamasinda ortaya koydugu beyin firtinast olarak da kabul
edilmektedir. Tasarim, bir model kalip ya da siisleme yapmak olarak
degerlendirilmemelidir. Bir tasarimin, kendi i¢inde bir yapiya ve bu yap1 arkasinda bir
planlamaya sahip olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Biitiin sanatlarin temelinde bir
tasarim olgusu bulunmaktadir. Tasarlama eylemi olusturacak yapinin organizasyonu ile

ilgili her tiirlti faaliyeti i¢ine almaktadir (Becer, 2006, s. 32).

Tasarim, bir meslek olarak ilk defa 1929’daki borsa ¢okiisiiniin dolayli bir sonucu
olarak, 1930°da Amerika Birlesik Devletleri’nde gériilmiistiir. Uriin tasariminmn bir
ekonomik kriz ortaminda, ticari basariy1 etkilemede oynadigi rol, iireticiler tarafindan
cok cabuk fark edilmistir. Bu yeni bicimlenme, endiistriyel tasarimcilarin ortaya ¢ikisini
cesaretlendirmistir. Endiistriyel kuruluslarda, {iriinlerin tasarlanmasinda danigmanlik
yapan ilk endiistriyel tasarimcilar, biiylik sirketler i¢in serbest caligmiglardir. Bu ilk
tasarimcilar ¢esitli gecmise sahip olmuslardir. Walter Darwin Teaque grafikten,
Raymond Loewy dekorasyondan, digerleri tiyatro ya da reklamciliktan gelmislerdir.
Ekip calismasina aligik ve yaraticiliklarini ticari kisitlamalara uyarlama gerekliliginin
bilincindeki bu kisiler, endiistri ve sanat ile islevsellik ve pratiklik arasinda bir bulusma
gerceklestirmiglerdir. Bu sayede tasarim bagimsiz bir meslek haline gelmis, ilk ajanslar

ve estetik danigmanlar ortaya ¢ikmistir (Borja De Mozota, 2005, s. 35).

3.1 TASARIMDA YARATICILIK

Koken olarak Latince ‘creare’ kelimesinden gelen yaraticilik kavrami; dogurmak,
meydana getirmek, yaratmak anlamlarinda kullanilmaktadir. Yaratmak ise, yoktan var
etme anlami tasiyabilecegi gibi, bilinen seylerden yararlanilarak yepyeni bir seyin
gerceklestirilme siireci olarak da tanimlanabilir. Yaratmak tanrisal yarati, bilim adamlari
ya da sanatcilara has yarati veya yetenege dayanan yarati olmak {izere {i¢ farkli sekilde
ele alinabilir. Fakat yaratmak kelimesini bu {i¢ yaklasimdan birine has olarak gérmek
kelimenin anlamini smirlamak olur. Ciinkii yaratic1 diisiince ya da yaratici davranis
kavramlariyla tanrisal yaraticilik kastedilmemektedir. Ayrica bilim adamlar1 veya
sanat¢ilarin  yaratict olmalar1, diger insanlarin yaratict olmadiklarini gostermez.

Yaraticilik, kisiye ve sartlara gore degisik derece ve boyutlar1 olan bir diislinme
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bicimidir. Nasil ki mantiksal kurallar 6grenilebilir ve zamanla gelistirilebilirse, yaratici

yaklagimlar da 6grenilebilir ve gelistirilebilir. (Uygun, 2007, s. 79)

“Jacgues Séguéla,”Yaratma bir i¢giidiidiir, i¢inizde yasayan ve sizin sadece sesinizi
cikarmadan kaleme alabildiginiz bir giigtiir’ ciimleleriyle yaraticiligi tanimlamaktadir”

(Seguela, 1997, s. 63).

Yaraticilik, “Daha once diisiiniilmemis, yapilmamis veya uygulanmamais bir fikir ya da

fiziksel varligin ortaya ¢ikartilmasi olarak nitelendirilmektedir” (Teker, 2002, s. 189).

Farkli olmasi1 acisindan, reklamin yaratici diisiinceyle tasarlanmis olmasi gerekmektedir.
Ozel bir iiriinle ayn1 kategorideki diger iiriinler arasinda bir farklilik yaratmak, reklamin

ilk islevi olarak goriilmektedir (Williamson, 2001, s. 24).

Daha oOnce diisiiniilmemis farkli tasarimlar, iiriiniin pazarlanmasi asamasinda rakip
triinler arasindan siyrilmasinda O6nemli bir faktér yaratmaktadir. Bir reklam
yaraticisinin ~ kendisine ¢izilen smirin iginde serbest dolagmasina yaraticilik
denmektedir. Reklam yaraticisi reklam verenin biit¢esi, hedefi, hedef kitlesi, {iriiniin,
hizmetin belirledikleri i¢inde 6zgilir olmaktadir. Ama sadece bunlarla kisith kalmayip,
ajansin genel c¢izgisi, ajans yoOneticisinin yonlendirmeleri ve o6zel tercihleri, miisteri
iligkilerinin yeterlilik diizeyi, medyanin dayatmalari, prodiiksiyon engeller, zamanlama
sorunlar1, bilgi edinme, arsivlere ulasma gibi pek ¢ok etken ozellikle Tiirkiye gibi
iilkelerde reklam yaraticisinin alanini daraltmaktadir. Reklam sektoriinde reklam
yaraticis1 ve grafiker, en hizla tiiketilen birer malzeme olmaktan kurtulamamaktadir

(Soyer, 2000, s. 24).

Barry, yaratici kisileri, ‘iyi bir mizah giicline, giiglii bir imajinasyona sahip ve insanlarla
derinlemesine ilgilenen ayrica onlart motive eden seyleri iyi analiz edebilen kisiler’
olarak tanimlamaktadir. Zihinlerinin edebiyat, sanat, tarih, miizik, bilim ve politika gibi
pek c¢cok konuda dolu oldugunu iddia etmektedir. Diger insanlarin goéremedigi
baglantilar1 gorebildiklerini, baz1 seyleri degistirebilme ve alisilmadik bir bakis agisiyla
degerlendirme kabiliyetlerine sahip olduklarini, ayrica goriinenin altinda yatanlar
kavramak ve olagan olan seylerdeki giizellikleri bulmak gibi baz1 6zelliklere de sahip

olduklarini belirtmektedir (Kocabas ve Elden, 1997, s. 89).
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Yaraticilik yalnizca son derece yetenekli bir kisinin oturup iyice diislindiikten sonra
yazmasi, beste ya da resim yapmasi olarak tanimlanmamaktadir. Yaratma siirecinde bir
edilgenlik yahut bagimlilik, hatta algcak goniilliilik 6gesi bulunmaktadir, bu 6ge de,
kendi iradesine giivenmeye alisik olan, ego-giicii yiiksek kiside gergekten de sasirtici bir
bulgu olarak yer almaktadir. Zira yeni fikirler istemli olarak yaratilamamaktadir; bunlar

insanin aklina gelmektedir (Storr, 1992, s. 243)

Yaraticilik alaninda gegmis ve giiniimiizdeki sistemli arastirmalar, yaraticiligin ne kadar
karmasgik ve bir o kadar da tanimlanmasi zor bir kavram oldugunu ortaya koymaktadir.
Bilim adamlar1 yaraticiligin, dogustan getirdigimiz ve her kisiye normal olarak
dagitilmis bir oOzellik, bir yetenek olmasinin yani sira sonradan gelistirilebilir,
Ogrenilebilir ve hayata gegirilebilir boyutlarinin oldugunu da ortaya koymuslardir. Bu
potansiyelin aktive edilebilmesi yani yaraticiligin gelistirilebilmesi igin gerekli olan sey,
uygun ortam ve kosullarin hazirlanmasi ile kaliplarin disinda diisiinebilme ve

iretebilme becerilerinin belirli teknikler ve yontemler temelinde 6grenilmesidir.

3.2 GRAFIK TASARIM NEDIR

Grafik sozciigii eski Yunan dilindeki, yazmak-¢izmek anlamini tagiyan “grafayn”
sOzciigiinden tiiremistir. Dilimizde yazmak-¢izmek seklindeki iki sozciikle anlatilabilen
bu resim sanati tiirii, hemen biitiin dillerde grafik s6zciigi ile taninmaktadir (Isingdr ve

Digerleri, 1986, s. 129).

Becer (2005, s. 33) soyle ifade etmistir:

Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidwr. Birinci islevi de, bir mesaji iletmek ya
da bir tiriintin ya da hizmeti tanmitmaktir. Grafik tasarum terimi, ilk kez 20. yiizyin
ilk yarisinda metal kaliplara oyularak yazilan ve ¢izilen ve daha sonra da
cogaltilmak iizere basilan gorsel malzemeler degil, film araciligiyla perdeye
yansitilan, video ile ekrana gonderilen ve bilgisayarlar yardimiyla iiretilen, gérsel
malzemelerde grafik tasarim kapsami icine girmis ve bu terimin anlami oldukca
genislemistir. Bugiiniin grafik tasarimcist kaligrafi sanat¢ilarinin, baski ustalarinin
ve zanaat¢ilarinin gelenegini stirdiiren bir meslek adamidr.

“Grafik tasarim, kendi i¢inde pek ¢ok ihtisas alanlarina sahip, yogun teknik ve uzantilar
olan, her gegen giin yeniliklerin kazanildig1 dinamik bir gorsel iletisim dali olmaktadir

(Ugar, 2004, s.156).
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“Bir grafik tasarim problemi daima iletisim ile ilgilidir. Tasarimci uygulama
yontemlerinin yan1 sira gorsel algilamanin dogasini, gorsel yanilsamanin roliinii ve
sozel ile gorsel iletisim arasindaki iligkileri de bilmek ve goz oniine almak zorundadir”

(Becer, 2005, s. 34).

Tasarimct i¢in tek bir ¢oziim yoktur, Bir¢cok ¢6ziim vardir. Bagka bir deyimle, bir grafik
tasarim problemi iginde tek bir dogru ¢6ziim yoktur. Tasarimci belirli bir mesaji belirli
bir kitleye aktarirken, yine belirli parasal, fiziksel ve psikolojik sinirlamalarla hep karsi
karstya kalir. Oregin; Bir afis, parasal nedenlerden dolay: iki renkle sinirlandirilmis
olabilir. Afisin herhangi bir ortam i¢inde algilanabilmesi i¢in ongdriilen uzaklik, ya da
mesajin iletilecegi kitlenin yasi, 6grenim durumu, cinsiyet vb. Ozellikleri ise afisin
tasarimina psikolojik bir smirlama getirir. Biitlin bu sinirlamalara ragmen tasarimci,
hedef kitleye s6z konusu mesaj1 dogru ve etkili bir bigimde aktarmak zorundadir (Becer,

2005, s. 34).

Tasarimin ayni zamanda bir problemin ¢oziimiioldugu diisiiniiliirse, grafik
tasarim problemi genellikle iki boyutlu yiizeyler iizerinde ¢oziildiigii goriilmektedir. Bir
grafik tasarim problemi daima iletisimle ilgili olmaktadir. “Tasarimeci, uygulama
yontemlerinin yani sira gorsel algilamanin dogasini, gorsel yanilsamanin roliinii ve
sozel ile gorsel iletisim arasindaki iligkileri de bilmek ve goz Oniine almak zorunda

kalmaktadir” (Becer, 2005, s. 34).

Ketenci ve Bilgili (2006, s. 278) sdyle bahseder:

Hletisim, grafik tasarmmun hayati unsuru olarak gériilmektedir. Ashnda grafik
tasarimin bu denli, ilging, onemli, dinamik ve ¢agdas kilan da, iletisime yonelik en
etkin ogelerden biri olmasindan kaynaklanmaktadir. Tasarumcuimin  giincel
bir bilgiyi, yenilenmis, ¢agdas, giincel ara¢ ve malzemelerle sunmak zorunlulugu
bulunmaktadir. Bu nedenle grafik tasarimcidan, yeni egilimleri, teknolojik bulus ve
yenilikleri ve yasadig1 donemde tartisilan sanatsal, felsefi, politik, sosyolojik vb. gibi
sorunlart ve érnekleme ¢oziimlerini izlemesi beklenmektedir.

Grafik tasarimcisi tasarimin farkli alanlarina da girmektedir. Tasarimer bir {irlin igin
brosiir, logolu kirtasiye malzemeleri, bir diikkkan ya da bir alisveris merkezi i¢in grafik
semboller, bir etkinlik i¢in poster ya da firma i¢in mali rapor gerceklestirebilmektedir
(Bir otomobilin kontrol panosu gibi, karmasik bir {irlin i¢in grafik yapimlar
uygulanmaktadir). Tasarimci (bir antetli kagit, bir ambalaj, bir takvim, bir davetiye ya

da bir igaret sistemi gibi) bir kalem mal i¢in tam bir gorsel kimlik ya da grafik bir sistem
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yaratmakta ve bu kimligi ya da sistemi belirli zaman dilimleri igerisinde

giincellestirmektedir (Borja De Mozota, 2005, s. 14).

Grafik tasarim ve beraberinde gorsel iletisimin giinliikk yasamdaki 6nemi genisleyerek
artmakta, sergileme tasarimi, c¢evre grafigi vb. ii¢ boyutlu alanlar gibi yeni

gereksinimlere gore yeni tasarim ve uygulama alanlari olugsmaktadir. (Turgut, 2000, s.

181).

3.3 GRAFIK TASARIMIN OGELERI
3.3.1 Cizgi

“Bir¢cok noktanin yan yana dizilmesinden olusur. Duygu ve diisiinceleri yiizey iizerine
aktarmanin en direkt yoludur. Kisaca grafik olarak hareket halindeki bir noktanin belirli

bir yonde egiliminden dogar” (Isingdr ve Aslier, 1986, s. 112).

Cizgiyi tasarimin bir elemani olarak ele aldigimizda; Diiz ya da kivrimli, Kalin ya da
ince, siirekli ya da kesik, grenli ya da keskin o6zelliklere sahip ¢izgiler, tasarimda;
objenin dikkat ¢ekmesi veya iki obje arasina koyularak goziin onlar1 birbirinden
ayrilmalarinin saglanmasi amaciyla, zaman zaman ise bazi mesajlarin iletilmesi i¢in

kullanilmaktadir (Ketenci ve Bilgili, 2006, s. 281).
3.3.2Ton

Tasarim yiizeyleri lizerinde en ¢ok, grinin ¢esitlemeleri ve siyah tonlar1 izlenmektedir.

Tasarimda kullanilan ton ve ¢izgi elemanlari, kontrast olusturmaktadir (Becer, 1999, s.
60).

3.3.3 Renk

Bir tasarimin en 6nemli elemani olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle bir tasarimcinin
insanlarin renk tercihlerini géz Oniline almasi gerekmektedir. Renklerin insanlar
iizerinde psikolojik etkilerinin oldugunu diisiinen Ozmen, bir tasarim renklendirirken de
bu etkileri diistinmektedir. Renkler sicak, soguk ve zit (kontrast) renkler olacak sekilde

gruplara ayrilmaktadir. Sicak renkler; kirmizi, turuncu, sari, soguk renkler; mavi, yesil
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ve mordur. Zit renkler tasarimin daha etkili gériinmesini saglamaktadir (Ozmen, 2006,
s. 81).

“Grafik tasarimcinin renk se¢iminde dikkate almasi gereken unsurlar sunlardir” (Becer,
2006, s. 66);

I.  Rengin kiiltiirel ¢agrisimi

ii.  Hedef kitlenin renk tercihi
ili. Firma ya da {irliniin karakter ve kisiligi
iv. Tasarimdaki yaklagim big¢imi

3.3.4 Doku

Bir yiizey tizerinde doku olusumundan s6z edilebilmesi i¢in, orada yinelemelere dayali
bicimsel bir diizen olusturulmasi gerekir. Grafik tasarimci dokulari, kullandig1 objeler
ve diizlemlerle olusturabildigi gibi 06zel {retilmis kagitlarin dokularindan da

yararlanabilmektedir (Ketenci ve Bilgili, 2006, s. 282).
3.3.5 Bi¢cim

Tasarimci1, bir mesajin ne tiirde olursa olsun, anlagilmasini istedigi zaman, bunu
evrensel bir bicimde miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida alici lizerinde birbirine yakin

etkileri uyandiracak bicimde tertiplemelidir.

Tepecik (2002, s.36) bu konudaki fikirlerini sdyle dile getirir:

Bu konuda béyle bir sonuca varabilmesi igin, bigim psikolojisini iyi bilmesi
gerekmektedir. Onemli olan bigim tasarim bilgilerinin topluca
degerlendirilebilmesi, bicimlendirme tasarim elemanlarina dogada oldugu gibi
biitiinii olusturma potansiyeli ile yaklasabilmesidir. Béylece islev, bicim, estetik
birligi icerisinde olan eserlerin elde edilmesi miimkiin olabilir. Tasarimcinin
yapacagi ig, bicimleri dogaya dayali tasarim kurallarini géz oniine alarak iki
boyutlu bir yiizey iizerinde baglantilar yaparak, ¢izgi, renk, doku, hareket gibi temel
tasarim elemanlariyla bicimlendirilmektedir.

3.3.6 Olcii

“Bir grafik tasarim {irlinii, daima degisik ve belirli dlciilere sahip gorsel unsurlarin bir
araya gelmesiyle olusmaktadir. Olgiiler biiyiidiikge, etkileyicilik ve algilanirlik da
artmaktadir” (Becer, 2006, s.62).
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3.3.7 Yon

“Bir tasarim iizerindeki ¢izgiler ve noktalar degisik noktalara yonelerek bir hareket
olusturmaktadir. Tasarimcinin sorumlulugu, verecegi mesaj dogrultusunda bu hareketi

yonlendirmektir” (Becer. 2006, s.62).

3.4 GRAFIK TASARIM SURECI

Yaraticilik konusunda kesin ve sagmaz bir formiil ya da kuram yoktur. Yeniden tiretme
ya da taklit etme amacina yonelik caligmalarda, geg¢misteki uygulamalar Ornek
alinabilir, ama bu uygulamalar giinlimiiziin yaraticilifina Onciilik edemez. Yaratici
siirecin bu tanimlanamazliina karsin, tasarim siireci ve temel yaklasim bicimleri
lizerine bircok sey sOylenebilir. Tasarimcinin bir is iizerine almasiyla, tasarim siireci
baslar. Bu siireg, problemin ¢dziimiine ve bu ¢éziimiin miisteri tarafindan kabul edilip
uygulanmasina kadar siirer. Birgok bagimsiz tasarimci ya da tasarim grubu, tasarim
problemlerinin ¢6ziimiine oldukg¢a farkli yaklasimlar getirmislerdir. Genellikle bir
tasarim probleminin ¢éziimiinde yukarida listeledigimiz bes asama vardir. Bu asamalar,
caligmanin tamamlanma stiresine bagli olarak ¢ok kisa bir zaman dilimine sikistirilabilir
ya da uzun bir siire¢ igine yayilabilir. Tasarim siireci; planli ve yontemsel olabilecegi

gibi, rastlantisal ve sezgisel 6zellikler de gosterebilir (Becer, 2006, s. 40)
3.4.1 Problemin Tanimlanmasi

i.Bir tasarim probleminin ¢6ziimiinde ilk agama, problemi tanimlamaktir.
ii.Tasarimda yer alan mesaj kimleri hedeflemektedir?

iii.Ne soyleyeceksiniz?

iv.Mesajiniz1 nasil ileteceksiniz?

V.Amag Nedir?

vi. Tasarimin amaci nedir? Amag toplumu bilgilendirmek, karmagik bir kurami
aciklamak, degisik sosyal, politik ya da dinsel bakis acilarini tanitmak ya da
sadece eglendirmek de olabilir.

vii. Hedef Kitleniz kim? : Hedef kitlenin belirlenmesinden sonra,

viii. Bu kitlenin biiyiikligii nedir?
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iX. Kapsadigi yas grubu ve cinsiyet nedir?
X. Nerede hangi kosullarda yasamaktadir? Gibi 6zellikleri de ortaya konmalidir.
Xi. Mesaj Nedir? : Hedef kitlenin 6zellikleri ve biiyiikliigli mesaji belirlemenizde
size yardimci olacaktir.
xii. Hedef kitleye soylemek istediginiz nedir?
xiii. Acik ve net belirlenmelidir.
Xiv. Mesajmizi  Hedef Kitlenize Hangi Y olla ileteceksiniz?
XV. Mesaj1 iletmede segeceginiz yontem ihtiyaciniza en iyi ve en mantikli yaniti
vermelidir.
xvi. Ornegin sadece sevdiginiz i¢in afis tasarlamaya ¢alisamazsiniz.
Xvii. Mesajinizi iletmede afigin diger yontemlerden daha etkili olmasi bu kararinizin
temelini olusturmalidir.
Xviii. Bir problemi tanimlarken, sinirlar1 zorlamak ve alisilmis diisiince sistemlerine
takilip kalmamak gerekir. Yaratict olabilmek i¢in: ne kadar saygin olursa
olsun her aligkanlik mutlaka sorgulanmalidir.

3.4.2 Bilgi Toplama

Bir tasarimin olusmasi i¢in, problem hakkinda miimkiin oldukca ¢ok bilgi toplanmasi

gerekir.
3.4.3 Yaraticilik ve Bulus Siireci

Tasarimc1 ya da tasarim Ogrencisi, konu ile ilgili arastirmalar yapip gerekli bilgi
veverileri toplamigsa ve bunlar1 degerlendirebiliyorsa yaraticiliga ulasilabilir.
Yaraticilik tasarimin en 6nemli bolimii sayilabilir. Y araticilikta iki  asama oldugu
sOylenebilir .Tasarimc1 kagida ilk eskizlerini karaladiginda “disavurumcu yaraticilik”
asamasindadir.Eskiz biraz daha ayrintili bir hale getirildiginde ise “liretken yaraticilik”

asamasinagecilmis olur.
3.4.4 Coziim Bulma

“Gelisen slire¢ sonucu bir karara vararak, arastirmanin sona erdirilmesidir. Alictya
sunulacak ayrintili hazirlanan taslaklar1 igerir. Coziim bulma asamasinda, Becer’in

tespitleri li¢ asamadir” (Becer, 2006, s.54) “C0ozim bulma asamasi bir nevi kontrol etme
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asamasidir ve énemlidir. Bulunan ¢6ziim hakkinda olusabilecek kuskular varsa ¢oziim

lic agsamada kontrol edilmelidir (Mesaj asamasi, bi¢gim bosluk, yanki).

Mesaj asamast:

a. Tasarim elemanlari, igerigi anlasilir bir bigimde aktariyor mu?

b. iletisim alaninda benzer ya da rekabet i¢inde bulunan mesajlar géz 6niine
alindiginda, tasarimda kullanilan mesajin giicli nedir?

c. Kullanilan mesaj belirsizlik, karisiksizlik ya da ¢ift anlamlilik i¢ceriyor mu?

d. Tasarimda kullanilan tipografi rahat algilanabiliyor mu?

e. Tipografi normal goriis uzakligindan kolay okunabiliyor mu?

f. Tasarimda kullanilan gorsel unsurlar bilgiyi istenildigi gibi iletebiliyor mu?

g. Tasarim i¢inde hedef kitlenin mesaj1 anlamasin gliglestirecek herhangi bir
sey var mi1?

h. Yazi ve gorsel unsurlar mesaji yeterince destekliyorlar mi?

i. Tasarimda kullanilan simge ve isaretler agik ve anlagilir m1?

- Tasarimda kullanilan renkler olumlu ya da olumsuz ne gibi ¢agrisimlar
yaratiyor?

k. Tasarimda istenmeyen bir ¢agrisim ya da amaglanmamis bir simgeleme s6z
konusu mu?

Bic¢im Bosluk:

a. Tasarimda kullanilan gorsel unsurlar bir biitiinliige sahip mi?

b. Tasarimda dogru ve kolayca ayirt edilebilen bir gorsel hiyerarsi saglanmis
mi1?

c. Tasarimda yer alan gorsel unsurlar arasinda belirgin ve ayirt edici bir

kontrast olusturulabilmis mi?

Yazi ve gorsel unsurlarin bosluk i¢indeki diizenlenisi yeterince islevsel mi?
Tasarimda etkileyici bir gorsel yap1 kurulabilmis mi?

Okuyucunun gozii tasarim tizerinde 6ngoriilen siray1 izliyor mu?

Gorsel unsurlarin ¢evresinde yer alan bosluklarin diizenlenisi yeterince

islevsel mi?
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ii.  Yanka:

a. Tasarimda kullanilan iislup, konunun igerigine ve niteligine uygun mu? —

b. Gorsel unsurlardaki anlatimci ve dikkat ¢ekici 6zellikler yeterli mi? —

c. Tasarimda kullanilan yazi karakterleri izleyen iizerinde dogru ¢agrisimlar
yaratabiliyor mu?

d. Tasarimda alisilmadik, beklenmedik unsurlar kullanilmis m1? Eger
kullanilmis ise, bunlar tasarima katkida m1 bulunuyor, yoksa zarar mi1
veriyorlar?

e. Yapilan tasarim, ele aldig1 konu ve hedef kitle agisindan dogru bir ses tonuna
sahip mi?

f. Tasarimda kullanilan bi¢im ve renkler bu ses tonuna katkida m1 bulunuyor,
yoksa zarar m1 veriyor?”

Yukarida saptanan biitiin bu sorular tasarim problemine ¢0ziim bulma siirecinde
mantikli diisiinmeye yoOnlendirseler de, insanin hayal giici mantigin &tesinde
islemektedir. Aslinda, yaraticilig1 ya da yeni bir bulusu degerlendirmek, anlayabilmek
oldukga gii¢ bir istir. “Bazen de rastlanti ve Onseziler, tasarim sorunlarina getirilen
¢Ozlimleri degerlendirme siirecinde en 1iyi ara¢ olabilirler. Bu nedenle tasarimci,
karsilastigi her tiirlii sorun ve problemde en iyl ¢Ozlimii arastirma sorumlulugunu

gosterebilmelidir” (Becer, 2006, s.54).
3.4.5 Uygulama

Bir tasarim siirecindeki besinci agsama, bulunan ¢oziimii sunma ve uygulamadir. Miisteri
tarafindan onaylanmadik¢a, en iyi ¢Ozlimiin bile hi¢cbir deger tasimamasi, tasarim
mesleginin —ne yazik ki- bir cilvesidir. Bu nedenle tasarimcinin uygulayacag strateji,
yaptigi c¢aligmalarin kabul edilebilirlik oranmni yiikseltmeye yonelik olmalidir. Iyi
niyetle gelistirilen her yeni diisiince ya da bulus, alisiilmadik yapisiyla tepki goriir ve
pek kabul gormez. Tasarimci, bu tiir ¢ozlimlerin avukathigini {istlenirken kabul
edilebilirlik oranimi da arttirmaya g¢alisir. Miisteriler genellikle goriintii ve algilama ile
ilgili derinlemesine bir bilgiye ve yetenege sahip olmadiklarindan, tasarim probleminin
¢Oziimii hakkinda bilgilendirmeye ihtiya¢ duyarlar. Tasarimci bu nedenle buldugu ve
miisteriye sundugu ¢Ozliimii salt gorsel nitelikleri ile degil, ayn1 zamanda konuya

uygunluk ve istenen mesaj1 etkili bir bicimde aktarabilme ozellikleri agisindan da
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savunabilmelidir. Coziim bulma oncesinde, 6zellikle de problemin tanimlanmasi ve
bilgi toplama agamalarinda miisteri ile ortak bir ¢alisma i¢ine girmek iyi bir stratejidir.
Boylelikle miisteri de tasarim stirecine kisisel olarak katkida bulunacak ve bulunan
¢Oziimii daha iyi degerlendirebilecektir. En iyl planlanmis sunuslarda bile bazi
umulmadik aksakliklar meydana gelebilir. Ornegin, miisteri gerekli baz1 belge ve
bilgileri tasarimciya zamaninda ulagtiramayabilir. Bu nedenle tasarimeci, elindeki
projenin teslim tarihini soézlesme tizerinde belirlerken, uzatma ya da erteleme

olasiliklarini goz oniine almalidir (Becer, 2006, s.56)

3.5 TURKIYE’DE GRAFiK TASARIMCILIGI

Maden’e gore grafik, toplumu olusturan katlar arasinda kiiltiir aligverisini saglayan en
onemli etkinliklerden biri olmus ve kendi estetigini, kisilerini, kurumlarini, giderek

tarihini bu yolla saglayabilmistir (Aktaran ve Tansug, 1993, s. 337).
3.5.1 Matbaamin Kurulmasi ve incelenmesi

Osmanli Imparatorlugu hudutlar1 iginde baskinin uygulanmasini genellikle fiilke
disindaki baz1 hareketler hazirlamistir. Bu hareketleri, Avrupa iilkelerinde Arap harfleri
ile once Arapca, daha sonra Tiirkge basim yapilmasi, basilan kitaplarin {ilkeye
sokulmasi, Osmanli iilkesinde azinliklarin basimevleri kurmalari olaylar takip etmistir.
Tiirkiye’de matbaanin kurulusu, daha sonralar1 III. Ahmet’in padisahlig1 sirasinda Lale
Devri’nde miimkiin olmustur. Bu dénemde bir tecriibe heyeti kurulmus, ii¢ kiitiiphane
ve bir Nakkas hane agilmis, LEVNI gibi usta bir ressam yetismis ve yabanci iilkelerle
iliskilere girilmistir. Basim sanati Osmanli iilkesinde Ibrahim Miiteferrika ile

baslamistir (Inugur, 1993, s. 149).

Istanbul’da 1727 Temmuz baslarinda Ibrahim Miiteferrika’nin Yavuz Sultan Selim
semtindeki konaginda agilan ilk matbaasinda, “Vankulu Lugati” (Ocak 1729) adl1 eser
basilmistir. Ve pesi sira aralarinda Kéatip Celebi’nin “Cihanniima’sinin da bulundugu 17

Kitap bu matbaada basilarak yaymlanmistir. (Ketenci ve Bilgili, 2006, s. 62).

Ik Tiirk basimevi 1727°de kurulmustur, ama Tiirk topraklarinda ilk basimevinin

kurulugunun ¢ok eskilere dayandigi goriilmektedir. Musevi, Ermeni ve Rumlarin kendi
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dini eserlerini matbaa teknigini kullanarak bastiklari bilinmektedir. Tiirkiye’ye yerlesen
Museviler, Istanbul’da ilk basimevini 1493 yilinda, yani Gutenberg’den tam 43 yil
sonra faaliyete sokmuslardir. Ermeni olan Sivashi Apkar ise 1567°de baska bir basimevi
agcmistir. 1627 yilinda da Rumlar kendi basimevlerini kurmuslardir. Bir goriise gore
Ibrahim Miiteferrika, azinliklarin kurdugu bu basimevlerinde deneyim kazanmustir

(Becer, 1999, s. 113).

Matbaanin emekleme donemlerinde ilk basili iiriinlerin tasarimlari genellikle hattat ve
miizehhip denilen siislemecilerin elinden ¢ikmistir. Tiim dergilerde basliklar, yazi
tipleri, resimler, pullar ve sayfa diizenlemeleri bu meslekle ugrasanlar tarafindan

yapilmistir (Tepecik, 2002, s. 21).

Kanuni Sultan Siileyman doéneminde sarayda kurulan Enderun mekteplerinde sanat
konularma 6zel agirlik verilmistir. Iran, Ozbekistan ve batidan getirilen sanatgilar
burada 6gretmenlik yapmislardir. Kitap resimleme, sayfa tasarim ¢alismalar1 bu okulda
onem kazanmistir. Kanuni doneminin {inlii minyatlir sanatg¢is1 Matrak¢r Nasuh

Anadolu’nun bir¢ok kentinin kusbakisi resimlerini yapmistir (Tepecik, 2002, s. 21).

1830°Iu yillarda Istanbul’da bir litografi atdlyesi kuran Jacques ve Henri Cailloil, ¢ok
sayida resim ve ¢izimi tagbaski yoluyla ¢ogaltmislardir (Becer, 1999, s. 114). Tasbask1
(litografi) teknigini Tiirkiye’ye tasiyan Cailloil Kardesler’in matbaasi ise 1831 yilinda
Istanbul’da kurulmustur. Yazi basimi yoniinden hattatlara gereksinim gosteren bu

teknik, uzun yillar kullanim alan1 bulmustur (Ketenci ve Bilgili, 2006, s. 62).

Tiirk grafik sanatlarmin gelismeye baslamasi, Osmanli doneminde 1860 yilinda
cikmaya baslayan ilk Tirkce gazetelerle birlikte goriilmektedir. Bu donemin
gazetelerine ilk resimleri cizen Ebuzziya Tevfik olmustur. Tevfik ayni zamanda
Osmanli déneminin pul ressami olarak da bilinmektedir. Tiirk grafik sanatlar tarihinin
onemli agamas1 da Osmanli Devleti’nde tiyatro sanatinin kurulmasi ve gelismesi olarak
gosterilmektedir. Tiyatro afislerinin bu devrede ¢alisildigr goriilmektedir (Tepecik,
2002, s. 21).

Ayn1 donemlerde dergi yayinciligina ve posta pulunun basimina baglanan Osmanlilarda,
grafik tasarim konusunda uzmanlagmis sanat¢ilar bulunmadigindan, bu isler ressam,

hattat ya da kaligrafi sanat¢ilar tarafindan yapilmistir (Becer, 1999, s. 114).
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Gazetelerdeki reklam resimlerinin yani sira duvar afislerinin de yapilmaya baslandig:
ilk donemse, XIX. ylizyil sonlartyla XX. ylizyil baslart olmustur (Tansug, 1993, s.
332). Avrupa’da bol miktarda yer alan karikatiir sanati da yiizyilin sonuna dogru
Osmanli Devleti’nde ¢ikan gazetelerde yer almaya baslamistir. Tercliman-1 Ahval,
Tercliman-1 Hakikat, Tasvir-i Efkar gibi gazetelerde donemin yonetimini hicveden
karikatiirler yaymnlandigi goriilmektedir. Ayrica Servet-i Fiinun ile Diyojen adli
dergilerin de Tirk grafik sanati tarihinde 6nemli bir yeri oldugu bilinmektedir (Tepecik,
2002, s. 21).

Kasim 1928 yilinda Tiirk Harflerinin kullanima ge¢cmesiyle birlikte bir siire bunalima
giren basim sanayi, kisa siirede kendini toparlamistir. Harf devrimi 6ncesi 284 basimevi
varken, bu say1 1928—1938 yillar1 arasinda 556’ya ulasmistir. 1950’11 yillarin ¢ok partili
stirecine gelindiginde ofset teknigi, “foto-ofset” olarak uygulanmistir. 1980’11 yillardan
sonra Avrupa’ya kapilarin sonuna kadar acilmasi, serbest piyasa ekonomisine gegisle
birlikte, basim sanayisindeki tiim teknolojik yenilikler hizla iilke geneline yayilmaya
baglamistir. 1990°I1 yillarin basina gelindiginde, bilgisayarin basim teknolojisi
tizerindeki etkisinin artmasi yaygin kullanim anlayisinin yerlesmesi ile, bu gelisme daha
da hiz kazanmis, Tirkiye’deki basimevi sayis1 3600 dolaylara ulasmistir (Ketenci ve

Bilgili, 2006, s. 62).
3.5.2 Fotografin Kullanilmaya Baslanmasi

Kanburoglu’na gére, fotografin Tiirkiye’ye ilk gelisi, Osmanli Imparatorlugunda resim
egitimi veren Miihendishane’ye perspektif dersinde kullanilmak iizere getirtilen kamera
obscura ile baglamistir. Daha sonra da fotograf dersleri miifredata alinmistir (Kasim,
2005, s. 73). Istanbul’un fotografla tanigsmas1 1840°da gergeklesmistir. Bu zamandan
sonraki siire¢ icinde, onceleri Beyoglu ve sonrasinda Istanbul genelinde fotograf
atolyeleri kurulmustur (Ketenci ve Bilgili, 2006, s. 63). II. Abdiilhamit zamaninda
fotograf araciligiyla yapilan tamitim calismalarinin, Tiirkiye’de disariya karsi yapilan
turizm-tanmitim ¢aligmalarinin ilk Grneklerini olusturdugu sdylenmektedir. Bu agidan
bakildiginda gerek reklama, gerekse reklam g¢alismalarinda fotografa verilmesi gereken
degerin Osmanli Imparatorlugu déneminde verildigi goriilmektedir (Kasim, 2005, s.
73). Fotografin icad1 Avrupa’da oldugu gibi, Osmanlida da ilgi gérmiis ve kisa siirede
cok yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu ilginin Cumhuriyet tarihinde de
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devam ettigi gorilmistiir. Giiniimiizde ise fotografcilik tim diinyada oldugu gibi
tilkemizde de bir sanat dali olmustur. Fotograf ve film sanatlar1 bir yandan bagimsiz
etkilerini slirdiiriirken, 6blir yandan grafik sanatlarin islevlerine uygun bir dayanigma
icine de girmektedir. Grafik sanatlarin basim teknikleriyle oldugu kadar, fotograf ve
film teknikleriyle baglantisi, kitle iletisiminde Onemli role sahip oldugunu

gostermektedir (Tansug, 1993, s. 337).
3.5.3 Cumhuriyet’ in ilanindan Sonra Ortaya Cikan Grafik Tasarim

XX. yuzyihn ilk ¢eyregi, Bati’da oldugu gibi iilkemizde de biiyiik degisikliklere gebe
olmustur. Tanzimat’tan beri lilkemizde bir¢cok reformlar yapilmis, fakat bunlar Bati
orneklerini taklitten ileriye gecememisler, yiizeyde kalmiglardir. Atatlirk devrimi,
Bati’nin cag degisimini yasadigi bir donemde, derine inmeyi, hakikat anlayisinda ve
diisiince tarzinda kokten bir degismeyi zorunlu gérmiistiir (Ipsiroglu ve Ipsiroglu, 1993,

5. 109).

Tiirkiye'de sanat egitiminde grafik dalinin 6nemini arttiran gelenek, gecmiste biiyiik hat
ustalarinin  yetismis olmasindan kaynaklanmistir. Gereginde resimlesebilen hat
diizeyinin yerini, 6zgiin resimsel bi¢im gdstergelerine doniisen grafik dizayninin yeni

harf degerleriyle uzlasimi almistir (Tansug, 1993, s. 236).

Diyojen gibi mizah dergilerindeki karikatiir ¢izgisinden, kitap kapagi ressamligi ve
reklam afislerine kadar yayilan genis bir alanda, diger sanat olaylarinda da goriilen bir
gecis asamast, II. Mesrutiyet (1908) hareketinden sonra baslamis sayilabilir. Ancak,
Tiirkiye’de grafik tasarim konusunda uzmanlasma Cumbhuriyetin Ilani’'ndan sonra
baslamistir. 1920’lerde; Miinif Fehim, Thap Hulusi ve Kenan Temizan gibi tasarimcilar,
kitap kapagi, afis ve basin ilan1 alaninda yaptiklar1 nitelikli ¢calismalarla Tiirk grafik
tasarimina Onciiliik etmislerdir (Ketenci ve Bilgili, 2006, s. 286). Miinif Fehim kivrak
bir gazete ¢izgisi mizacina sahip olarak bu faaliyetini yillarca siirdiirmiistiir (Tansug,

1993, s. 332).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda yeni kurulan Tirk Devleti’nin kimlik olusturma
cabalarinda, énemli bir grafik tasarimci ve ressam olan Thap Hulusi, Tiirk grafik sanatlar
tarithinin Onciisii kabul edilmistir (Tepecik, 2002, s. 22). Afis ve kitap kapag: ressamligi
ile piyango bileti, spor oyunlari, sise etiketi, pul dizayni gibi islerin, uzmanlig1 bu isler
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olan kisilere bagl kalmasi, 6zellikle thap Hulusi ve Kenan Temizan gibi sanatcilarla
basladigt sOylenebilir. Almanya’da egitim goérmiis olan bu iki tasarimcinin
caligmalarinda, Alman grafiginin yazi ve resim 6gelerini yapisal bir biitiinliik i¢inde

kavrayan inga ilkesinin egemen oldugu goriilmektedir (Tansug, 1993, s. 332).

Tirkiye’de grafik tasarim egitimine ilk kez, 1933 yilinda Giizel Sanatlar Akademisi’nde
Mithat Ozer énciiliigiinde acilan afis atdlyesinde baslanmistir (Ketenci ve Bilgili, 2006,
S. 286).

1957 yilinda Istanbul’da ag1lan Devlet Tatbiki Giizel Sanatlar Yiiksek Okulu’nun amaci,
endiistriyel sanatlar ve tasarim alaninda O6grenim gormiis uzmanlar yetistirmek
olmustur. Bu okulun tasarima agirlik veren egitim anlayisi kisa siirede olumlu sonuglar
vermistir. Basin, reklam, dekorasyon, seramik ve tekstil sektoriinde ¢alisan firma ve
kuruluglar ige alacaklari elemanlarda uzun siire “Tatbiki mezunu olma” sarti
aramiglardir. Giizel Sanatlar Yiiksek Okulu’na benzer nitelikte bir tasarim egitimi
vermek amaciyla 1970’li yillarda Uygulamali Endiistri Sanatlart Yiiksek Okulu
acilmistir (Becer, 1999, s. 114).

1982 yilinda uygulamaya konulan Yiiksek Ogretim Kanunu ile giizel sanatlar ve tasarim
dallarinda egitim veren Devlet Gilizel Sanatlar Akademisi ve Tatbiki Giizel Sanatlar
Yiiksek Okulu, iiniversite statlisii i¢cine alinmistir. Giizel Sanatlar Akademisi Mimar
Sinan Universitesi, Tatbiki Giizel Sanatlar Yiiksek Okulu ise Marmara Universitesi
bilinyesinde Giizel Sanatlar Fakiiltesi adin1 alarak 6gretimlerine devam etmistir (Ketenci

ve Bilgili, 2006, s. 286).

Tiirkiye’de son yirmi yil, grafik sanatlar1 motif ve isluplastirmada bireysel tutum ve
kavrayislari ne olursa olsun, gelisen ekonomik ve kiiltiirel yasaminetkinligini
vurgulayan boyutlar olugsmustur. Sait Maden’in, 6zellikle kitap kapaklarinin diizenine
getirdigi yenilik, bir ¢igir acilmiscasina bu alanda ¢ekici 6rneklerin hizla yayildig: bir
donem baslatmistir. Ozel tiyatrolarin afis konusuna 6nem vermeleri, Mengii Ertel’in
arastirmact caligmalarina destek olmustur. Kongre ve festival afigleri alaninda da
etkinligi olan Mengii Ertel, bazen resimsel degerlerin agir bastifi ve 6zel sergilere bile
konu olan afis caligmalariyla, grafik sanatlarina karsi begeni ve ilgi diizeyinin

yiikselmesinde 6nemli bir rol oynamistir. Tiirkiye’de, afis ve kitap kapaklarinda ¢arpici
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ve uyarict ifade olgularina doniik bicim arastirmalari yapan Erkal Yavi; Grafik
etkinliklerinde 6nemli bir payin sahibi ve Karagéz motiflerinin modern stilizasyonuyla
olusturdugu islerinde, yerel bicim anilarinin kullanim yontemi konusunda en ¢ok bilgi
veren sanat¢gi olan Yurdaer Altintas; grafik duyuru anlayisinda kavramlar1 daha da
giiclendiren Biilent Erkmen; grafik diizene uyarici mesaj simgelerini katan Reha
Yalnizcik (Tansug, 1993, s. 334- 335), illiistratif anlayis1 i¢cinde ama aslinda kavramsal
disavuruma sahip Sadik Karamustafa (Sarikavak, 1994, s. 24) ve bu alanda c¢aligmalar

yapan Aydin Erkmen, , Emre Cagatay gibi bir ¢ok sanat¢1 yetismistir.

Grafik egitiminin yayginlasmasiyla Tirkiye’de yaratict ozelliklere sahip, nitelikli
tasarimcilar yetismeye baslamis; afis, amblem, brosiir, kapak tasarimi, etiket, basin
ilani, TV grafigi gibi alanlarda basarili caligmalar yapilmistir. Basili iletisim
teknolojisinin tlilkemize olduk¢a ge¢ girmis olmasi, grafik tasarim egitiminin diger
gorsel sanat dallarina gore henliz emekleme doneminde olmasi gibi nedenler; Tiirk
tasarimcilarin uluslararasi diizeyde s6z sahibi olmasini geciktirmistir (Becer, 1999, s.

115).
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4. BASILI REKLAMLARDA GRAFIiK TASARIM UYGULAMALARI

Gazete ve dergi gibi basili reklam mecralar1 giiniimiizde hala etkinligini siirdiiren
mecralar arasindadir. Basili reklam ortamlar1 mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf,
grafik gibi gorsel unsurlarla ulastirildigi reklam araglaridir. Basili reklam araclar ile
yapilan reklamlar, diger mecralardaki reklamlara gore daha kalicidir. Reklamverenlerin
medya se¢iminde yazilt medyanin ayirt edici bir 6zelligi vardir. Gazete ve dergi gibi
basili reklam mecralar1 okuyucunun iradesi ve Ozel bir satin alma girisimiyle
gerceklesmektedir. Okuyucunun isteklilik diizeyi yiiksektir. Ancak radyo ve televizyon
gibi araclar bir kez insan hayatina girdikten sonra izlenilen kanal, program ya da reklam
seciminde izleyici yiiksek bir irade ve segicilik gosteremez. Bu nedenle gazete ve
dergiler yiliksek katilimli medya olarak da adlandirildigr gozlemlenilebilinmektedir.

Basili reklamlar1 gazete , dergi ve el ilanlar1 olarak ii¢ farkli grupta inceleyebiliriz.

4.1 GAZETE

Gazete ilanlar1 hazirlanirken dikkat edilmesi gereken hususlar: (Teker, 2002)

i. Gazete ilanlar1 hazirlanirken 6zgiin tasarimlara yer verilerek, ilanin okuyucu
tarafindan kolay anlasilmasini ve algilamasini saglayici bir “layout”a ve
okunakli bir “tipografiye” sahip olmasi saglanmalidir,

ii. [lanin dikkat gekici ve bakis yakalayic1 olmasi i¢in kullanilacak renkler
dikkatli secilmelidir,
iii.  Ilanda firma ismi ve marka ismi, logo veya amblem fark edilmeyi
saglayici biiyiikliikte olmalidir,
iv.  Birilanda, géz resimden hemen sonra resim alt1 yaziya kayacagi igin,
resim alt1 yazilar1 6zenle se¢ilmelidir,
v. llanin grafiksel tasarimi yapilirken, dikkati cekmesi gereken énemli
ozellikler ilanin merkezine dogru yerlestirilmelidir,
vi.  Basliklarda negatif ifadeler kullanilmamalidir,
vii.  Ilan metninde yaz1 9 puntodan kii¢iik olmamali, 75 sdzciigii gegmemeli

ve espas aralar dikkatli secilmelidir.
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4.2 DERGI

Dergiler yiiksek bir hedef kitle analizine sahiptir. Konularina ve hedef kitlelerine gore
pek cok sekilde boliinebilmektedir. Bu nedenle dergi hedeflenen kitleye kolay
ulagilmasini saglar. Okuyucular zaten ilgi duydugu konudaki dergiyi satin aldig icin
derginin icindeki reklam da dogrudan hedef kitlesine ulasmis olur. Okuyucu reklami
dogrudan kabullenerek okumaya baglar.

Dergiler haftalik, aylik, alt1 aylik ya da yillik baski periyodlarina sahip olabilirler. Baski
periyodlariin sik olmamasinin getirdigi avantajla da yiiksek reklam baski kalitesine
sahiptirler. Ancak bu durum reklamin maliyetini artiran bir unsurdur.

Dogrudan tepki tekniklerini kullanirlar. Internet adresleri, iicretsiz danisma hatlar1 gibi
hizmetlerle tiiketicinin harekete gecmesini hizlandirirlar. Bunlar tiikketicinin merak ettigi
hususlar ya da reklamlarla ilgili agiklanmasin1 istedigi noktalarla ilgili etkili bir ¢6ziim
olustururlar. Dogrudan tepki teknikleri, kitleden daha hizli geri bildirim alinmasina

yardimci1 olmaktadir.

Dergiler uzun Omirliidiir. Derginin okurlar1 dergiyi tekrar tekrar okuma imkanina
sahiptir. Okurlar dergi reklamlaria birden fazla sayida maruz kalirlar ve reklamlara
daha ¢ok dikkat ve zaman harcayabilirler. Dergi sayilar1 biriktirilebilir ve yeni say1
cikana kadar eski dergi defalarca gozden gegirilebilir. Dergiler gidilen lokanta, kafe,
bekleme istasyonlari, doktor muayenehaneleri gibi ¢ok degisik ortamlarda da ¢ok uzun
siireler kalirlar. ikinci kez okunma orami ¢ok yiiksektir. Tiiketici kendisi almamis olsa
bile degisik mekanlarda vakit gecirmek icin eline alip baktiginda, ikincil okuyucu
sayisint olusturmus olur. Ayrica bir arkadas ya da ev arkadasinin aldigi dergi de
muhakkak yakinlar1 tarafindan elden ele dolasip okundugu icin ikincil okuma sayisi

artarak devam eder.

Dergilere 6zel reklam icerikleri konulabilir. Son yillarda bu konuda yaratici reklam
cozlimlerine yer verilmektedir. Reklam mesajini farklilastirmak ya da dergi sayfalarini
etkili kullanmak sonucunu doguran 6zel reklam igerikleri, reklam mesajin1 yaratici
fikirlerle birlikte dergi icerigine uyumlu hale getirir. Piyasaya yeni siiriilen triinlerin
(bakim kremleri, kozmetik iiriinleri vs.) tek kullanimlik paketleri dergi reklamciligina

yeni bir boyut getirmektedir. Bazi parfiim reklamlarinda “Scratch and sniff” denilen bir
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yontemin uygulanmasini, 6zel igerikli reklamlara 6rnek olarak verebiliriz. “Kazi ve
kokla” olarak dilimize c¢evirebilecegimiz bu uygulamaya gilinlimiizde sikca
rastlamaktayiz. Dergilerdeki reklam sayfasi belli ve smirli rezervasyon soz konusu
oldugundan reklamin ¢ok onceden hazirlanmis olmasimi gerektirmektedir. Dergilerin
dagitim zorluklar1 mevcuttur. Internetin yayginlasmasiyla birlikte dergi tirajlarinda da
diisiisler yasanmustir.

Dergiler reklam sayis1 agisindan yliksek kirlilik seviyesine sahip mecralardir. Bazi
dergilerin sayfalarinin neredeyse yarisinin reklamlara ayrildigini goriiriiz. Bu durum da
ileti kirliligine yol agmakta ve tiiketicide farkindalik yaratilmasi zorlasmaktadir. Reklam
hazirlanirken yaratict stratejilere agirlik verilmedigi takdirde okurun dikkatini ¢ekmek
ve reklami okumasini saglamak zorlagsmaktadir. Hazirlanan reklamlarin basim
hazirliklarinin ve yayin siirecinin uzun olusu 6nemli bir dezavantajdir. Reklam basim

onayini aldiktan sonra ise iizerinde degisiklik yapmak zordur.

Dergiler maliyetli mecralardir. Uretim maliyetlerinin yiiksek olusu ve baski kalitesinin
yiiksek olmasi nedeniyle maliyetler de yiikselmektedir. Dergiler belirli hedef kitlelere

ulagmakta kolaylik saglarlar ancak genis kitlelere hitap etmede yetersiz kalmaktadirlar.

4.3 KATALOG BROSUR EL iLANLARI

Kataloglar kuse kagida hazirlanir ve firmanin ya da kurumun kurumsal kimligiyle
ozdeslesmesi gerekir. Uriin ya da hizmetlerin detaylarinin verilmesi ve bu bilgilerin
kolay anlagilmasi 6nem tasir. Giiniimiizde kurumsal firmalarin kendilerini ifade etme ve
tanitmada kullandig1 énemli basili reklam araglarindandir. Istenilen amaca ulasilmasini
saglamakla birlikte maliyeti yiiksektir. Uriin tiirleri, &zellikleri, fiyatlar1 hakkinda
tiikketiciye ayrintili bilgi saglayan kataloglarin, {iriin tiirlerine ve fiyat degisikliklerine

gore yenilenmesi gerekmektedir.

El ilanlarimin grafiksel tasarimlarinda, ilanlarin hizli algilanmasini saglayici bagliklarin
secilmesi gerekmektedir. Bu, ilanlarin etkinligini belirleyen en 6nemli faktor olarak
goriilmektedir. El ilanlarinin hazirlanmasinda dikkat edilecek hususlar: (Teker, 2002)

[lanlarda kullanilacak farkli ve dzel bir gergeve, ilanin dikkat cekiciligini arttirir,
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a. Ister yatay, ister dikey olsun, ayn1 format kullanilmalidir,

b. Kullanilacak gorsel tasarimin goz alict ve dikkat ¢ekici olmasina 6zen
gosterilmelidir,

c. Reklamda yer alan grafiksel 6gelere hareket kazandirilmalidir,

d. ilanm gekiciligini arttirmak, derinlik duygusunu yaratmak amaciyla
ilanda perspektife yer verilmelidir,

e. Ilanin dikkat ¢ekiciligini saglamak amaciyla kullanilacak renkler, sayfaya
hiikmedici, kolay fark edilebilir, canli ve tire renkler olmalidir,

f. Reklamin dikkat ¢ekiciligini arttirmak amactyla ¢esitli 6zgiin

uygulamalara yer verilmelidir.

Brostirler, firmalarin potansiyel miisteri olabilecek gonderdigi, iiriin veya hizmetleri
hakkinda detayli bilgi iceren, maliyeti yiiksek olan kiiciik kitap¢iklardir. Kurumun
kendisi tarafindan hazirlandiklar1 i¢in belirli istiinliikler tasirlar. Brosiiriin igerigi
kurulusun denetimi altindadir. Brosiir, genellikle az sayfali, bol resimlidir. Cogunlukla
renkli olarak basilirlar. Agildiginda ilk ve yogun dikkat 6n sayfalarda toplandigi icin
gerek kapagin gerekse bas sayfalardaki diizenin goze hos goriinmesi ve ¢ekici olmasi
gerekir. Brosiirde 6nemli bir baska nokta, sayfa diizeninin kitleye verilmek istenilen

mesaj1 kolayca verebilecek bigimde tasarlanmis olmasidir.

4.4 TASARIMI OLUSTURAN OGELER

Gazete reklamlarinda diger reklamlarda oldugu gibi en 6nemli amag, reklamin
okunmasin1 saglamaktir. Giiniimiizde reklamlarin ¢oklugu, reklamlarda her tiirli
kullanimin tliketilmis olmasi, reklamcilik sektdriinde yaraticilik unsuruna verilen
Onemin artmasina neden olmustur. Yaraticilik konusunu gelistirmek i¢in, reklam
sektorlii kendi igerisinde hem egitimlere agirlik vermeye baslamis hem de pratik
anlamda reklam kampanyalarinda, bu konuya c¢ok Onem vermeye baglamistir.
Gilintimiizde reklam tasarimlari birbirinden farkli pek ¢ok unsuru kullanmaktadir.
Reklami olusturan unsurlar su sekilde siralayabiliriz:
i. Baslk

ii. Imaj

45



iii.  Slogan

iv.  Metin Blogu

v. Layout

vi. Logo
Yaratict bir reklam fikrinin basili reklama doniismiis halinde, her zaman bir arada
olmalar1 gerektigi anlamina gelmemektedir. Reklamverenin kimliginin tanimlanmasi
amaciyla logo ve reklamin ana fikrinin tiiketiciye gegebilmesi icin basligin olmasi bir
gereklilik gibi goziiksede, reklam firkin aktarilmasi anlaminda en dogru secimin
yapilmas1 énem kazanmaktadir. (Motes, Hilton & Filden, 1992) Ozellikle yeni bir iiriin
ya da hizmetin tanitim faaliyetleri i¢in tasarlanan bir basili reklamda iirliniin ve
markanin tiiketicilerin zihninde kalmasi ve hairlanmasi reklamveren agisindan c¢ok

onemlidir. (Wedel&Piteres, 2000)
4.4.1 Bashk

Gazete ve dergi reklamlarmin acilist olan baglik, hedef kitlenin reklama dikkatinin
cekilmesini saglamada en 6nemli unsurlardan biridir. Temel olarak baslhigin islevlerini
su sekilde siralayabiliriz:

a. Okuyucunun dikkatini ¢cekmek

b. Okuyucunun ilgisini uyandirmak

c. Okuyucuyu ana metni okumaya yoneltmek

d. Hedef kitleyi okuyucular arasindan segmek

e. Satis mesajint 6zetlemek

f.  Uriin ya da hizmeti tanitmak

g. Okura bir yarar sunmak
Tiiketicinin dikkatini cekmek i¢in genellikle hem gorsel hem de igerik anlaminda etikili
bagliklarin se¢ilmesinin sebebi budur. Baglik {iriin ya da hizmetin bir 6zelligi ile alakali
olabilecegi gibi sadece dikkat cekmek amaciyla fakl bir kavram ile ilgili olabilir. Boyle
durumda baglik ile diger gorsel unsurlardan biri olan imajin kombinasyonu 6nem
kazanir. Baslik ile tiiketicinin dikkatini ¢cekmeyi basaran basili reklam imaj ile de

reklam fikrinin tiiketici tarafindan algilanmasini saglamaya calisir. (Leigh, 1994)
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Sayfa diizeni ve tasarimini olusturan Ogelerin yaratict ve dogru bir sekilde bir araya
gelememesi durumunda, 6gelerin kendi iclerindeki dogrulugu bir biitiine yansiyamadigi
icin sonugta reklam fikrinin basarili bir sekilde teketiciye iletilememesi durumu ortaya

c¢ikabilir.

Feasley ve Stuart’in 1987°de yaptiklar1 1932 ve 1982 yillar1 arasin1 kapsayan benzer bir
calismad, basligin ortalama 7 ila 9 kelime arasinda olmasi gerektigi sonucuna vardiklar
gorilmektedir. Basili reklamlarda genellikle baslik iki par¢a halinde kullanilmaktadir.
Alt ya da iist baslik icerik anlaminda baslik ile tamamlayici bir gorev istlenmektedir.
(Nelson, 1989) Son yillarda kisa bagliklarin daha popiiler oldugu gézlemlenmektedir.
Tiiketicinin dikkatini ¢ekme vazifesini iistlenen baslik, iirlin bilgileri ve 6zelliklerini

igeren alt ve iist basliklar ile i¢cerik anlaminda desteklenebilmektedir.

Bir ¢ok arastirma sonucuna gore sayfa diizeni ve tasarimi igersindeki baslik, {iriin ile
tiiketici arasinda baglanti kurmanin en iyi yolu olarak gozlemlenmektedir. (Chamblee
and Sandler, 1992) Basligin sayfa diizeni igersinde iist tarafta olmasi, ilana dikkat
cekmek i¢in en 1y1 yerlesim olarak tanimlabilir. (Book & Schick, 1990)

Gazete ve dergi reklamlarindaki bagliklarin dikkat cekici 6zellikte tasarlanabilmeleri

i¢in sunlar yapilmalidir:

i.  Her reklam metninin mutlaka bir basligi olmalidir.
ii.  Tiketici yararini dogrudan vurgulayan basliklar, okurun zihinsel bir ¢aba
harcamasini gerektiren
a. bagliklara gore daha iyi sonug alir.
lii.  Gorsel unsurlar ve bagliklar, hedef kitlenin miimkiin oldugunca biiyiik bir
boliimiiniin kendilerini 6zdeslestirebilecegi bir konuyu igermelidir.
iv.  Verilmek istenen mesajin en biiyiik boliimii baslik kapsaminda verilmeli ve
gorsel unsurlarla desteklenmelidir.
V.  Reklama konu olan iiriin, mal ya da hizmetin adinin baglikta verilmesi
algilamay1 ve hatirlamay1 kolaylastirdig: i¢in yararlidir.
vi.  Yeni iiriin ve hizmetler i¢in haber tiirii bagliklarin kullanilmas1 daha ¢ok ilgi

¢ekmektedir.
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vii.  Reklam bagliklarinda say1 ya da fiyat kullanimi dikkati ve ilgiyi daha ¢ok
cekmekte ve tutumlar giiclendirici rol oynamaktadir.
viii.  Temel bir satis vaadi s6z konusuysa bu satis 6zelligi, agik ve gii¢lii bir bigimde
baslikta yer almalidir.
iX.  Baslik dolayli ve belirsiz yarar ifadeleri yerine daha somut yararlari
vurgulamalidir.
X.  Reklamvereni konu alan bagliklardan ziyade tiiketiciye yonelik basliklar daha

cok ilgi uyandirmaktadir.

Reklamlarda bagligin yaninda alt baslikda ¢ok 6nemli bir yer tutar. Gazete reklamlarinin
tiimiinde alt baslik kullanilmaz ancak kullanildig: belirli durumlarda reklamlarin etkisini
artirmaktadir. Eger soru formunda bir baslik kullanilmigsa, alt baslik da bu soruyu
yanitlamay1 ya da metne gegisi kolaylastirmay1 hedefliyorsa alt baslik kullanilmasi
yararlt olabilir. Ancak altbaslik, basligi tamamen acikliyorsa, okuyucunun metne
merakin1  zedeleyecegi icin kullanilmamalidir. Alt bashik kullanilmasi gereken
durumlarda kullanildiginda;

a. Satis fikrini destekler.

b. Sadece basligi okuyan daha sonra da dikkatini reklama vermeyen

okuyucunun dikkatini sakl1 tutar.
c. Farkl fikirleri maddelestirerek, reklamin daha kolay okunmasini ve ilgi

cekici olmasini saglar.

4.4.2 imaj

Imaj, sayfa diizeni ve tasarim icersinde genellikle en egemen 6ge olarak goriilmektedir.
(Wedel & Pieters, 2008) Giiniimiizde reklam ve tanitim faaliyetlerinin her alaninda
dikkat cekmek i¢in ¢ok daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Phillips and
McQuarre’nin 2002 yilinda yaptiklari bir ¢alismaya gore 90’lardan sonra sayfa diizeni
icersinde yer alan imajlar tasarimin biiyiik bir boliimiinii olugturmaktadir. Gegtigimiz 50
icersinde, tiiketicinin dikkatini daha ¢ok sozlii bilgilendirmeler ¢ekiyordu, artik bu
durum daha gorsel yonlendirmelere dogru kaymaktadir. (Pollay, 1985)
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Sayfa diizeni ve tasarimlari icersinde imaj basligi altindaki 6geleri; fotograflar,
ilistrasyonlar ve resimleri tanimlayabiliriz. (Pieters and Wedel, 2004) Kullanilan
imajlar, basili reklamda yer alan baslik ve metin bloklarinin daha rahat anlagilmasi, tiriin
ya da hizmet hakkinda daha detayli bilgi aktarilmasi anlaminda islevler igcermektedir.
Kullanilan imajlar, hem tiiketicinin ilgisini ¢ekmek hem de tanitimi yapilan {iirliniin
tiiketici  tarafindan  goriilmesini  saglamaktadir. Ozellikle metin  bloklarinin
kullanilmadig1 basili reklamlarda, imajlar iiriin ya da hizmetin tiiketiciye saglayacagi
faydalar1 gostermek icin kullanilmaktadir. Gorsel iletisimde siklikla karsimiza ¢ikan
piktogramlar ve sekiller cogu zaman basili reklamlarda yazinin yerini almaktadir.
(Bulmer & Buchanan-Oliver 2006) Giiniimiizde yaratici reklam fikirlerinin gorsel
olusumlarinda imajlar metnin yerini almaktadir. (Scott, 1994)
Imaj basigini incelerken kullanilan illiistrasyonun ya da fotografin cesitli gorevleri
vardir.
Bu gorevleri su sekilde tanimlayabiliriz;

i.  Okuyucunun ilgisini reklama ¢eker.

ii.  Uriin ya da hizmetle ilgili bir fikri hizl1 bir bigimde agiklar.

iii.  Okuyucunun baslik ve metinle kisaca reklamla ilgilenmesini saglar.

iv.  Sozle ifadesi zor olan kavramlar1 agiklamaya yardimeci olur.

V.  Anlatilan iiriin, nesne ya da hizmet resimlendigi ya da fotograflandig1 i¢in

reklamin inandiricilig artar.

Gorsel metforlarin tiiketicilerin algilarinda daha ¢ok yer ettigi sdylenebilir. (Chan and
Hogg, 2006) Akilda kalicilik anlaminda imajlar, kisa ve etkili basliklar ile birlikte sayfa
diizeni ve tasarimlar1 icersinde onemli rol oynamaktadir. Reklam’a maruz kalan
tiiketiciye ileti gectigi andan itibaren {iriin ya da hizmet ile ilgili akilda kalic1 bir fikir
birakmak ve sonrasinda tiiketicinin bu geri hatirlama siirecinde markaya olan ilgisini
taze tutmak rekabetin ¢ok sert yasandigi giinlimiizde marka i¢in art1 bir deger olarak

ifade edilebilir.

4.4.3 Slogan

Slogan, reklami1 yapilan iiriin ya da hizmetle ilgili aktarilmak istenenlerin kisa ve etkili

bigimde aciklandig dgelerdir. Uriin, hizmet ya da markay: anlatan, tanitan dzelliklerin
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bir iki sozcilikle toparlanmis halidir. Bir sloganin reklamdaki gorevi; aciklayict ve
Ozetleyici olmaktir. Ayni zamanda okuru harekete gecirmeyi hedefler. Reklamin
icerdigi fikrin hatirlanabilirligini saglamak gibi bir fonksiyonu vardir. Sloganlar kalici
olabilir ya da bir kampanyada kisa bir siireligine kullanilabilirler.

a. Sloganlarla ilgili olarak yapilan ¢alismalar, genellikle su tiir sloganlarin daha

basarili oldugunu gostermektedir:

i

Hatirda kalan sloganlar

Uriinii degisik kilan sloganlar

o o

Merak uyandiranlar

@

Bir vaatte bulunup, tistiinliik belirtenler
f. Akici, ahenkli, kafiyeli olanlar

g. Tiiketicinin diger sloganlarla karistirmayacagi tlirden olanlar

4.4.4 Metin Blogu

Metin bloklar1 basili reklamlarda siklikla bagvurulan 6gelerden biridir. Marka ile ilgili
bilgiler genellikle metin bloklarinda verilir. (Pieters & Wedel, 2004) Metin bloklarinin
sayfa diizeni ve tasarimi igersinde birden fazla islevi oldugu sdylenebilir. Metin
bloklarinda marka, iirlin ya da hizmet ile ilgili detayl bilgiler verilebilecegi gibi, daha
ironik metinlerle de, tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilabilir. Bazen yaratic1 ve zekice
hazirlanmis bir metin blogu sayfa diizeni icersinde, baslik veya imaj kadar tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilir ve markanin akilda kalmasini saglayabilir. Sayfa diizeni icersindeki
metin bloklarini, ana metin blogu ve diger metin bloklar1 olarak adlandirabiliriz.
Genellikle ana metin bloklarinda, baslik ve alt basliklardaki anlatilmaya calisilan fikri
tamamlayic1 yapilar gorebiliriz. Ayni sayfa diizeni ve tasarimi igersinde birden fazla
metin blogu goriilebilir. Genellikle kampanya icerikli basili reklamlarda, farkli {iriin
gruplart ve fiyatlarimi gosteren basili reklamlarda birden fazla sayida metin bloguyla
olusturulmus sayfa diizenlerine rastlanmaktadir.

Metin blogunun sayfa diizeni igersinde kapladigi alan, tasarim anlaminda da g¢ok
onemlidir. Tiiketicinin ilgisini kaybetmeden, igerigi aktarmanin yam sira gorsel
biitiinliigi bozmadan ve baslik ile imaj ya da imajlar arasindaki gorsel uyumun

icersinde dogru yerde yer almalidir. Baglikta oldugu gibi metin bloklar1 da tipografik
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iletisim anlaminda yaratict ¢alismanin 6nemli unsurlarindan biridir. (Aitchison, 2004)
Kullanilan yazi karakterleri ve yazi stilleri metin blogunun islevselligi agisindan ele
alindiginda, tipografik iletisimin Onemini ortaya koymaktadir. Metin bloklariin
kullanilmadig1 sayfa diizeni ve tasarimlari oldugu gibi, metin blogu agirlikli sayfa
diizenleri de siklikla kullanilan sayfa diizeni tiirlerinden biridir. Boyle bir kullanimda
metin bloklarin sayfa diizeni igersinde yerlesimi ve sayfa diizeni igersindeki diger
Ogeler ile uyumu olduk¢a Onemlidir. Fazla sayida metin blogu tiiketicinin ilgisini
dagitabilecegi gibi igerigin etkisinin azalmasinada yol acabilir. (Ellis and Miller, 1981)

Sayfa diizeni igersinde yer alan imajlarin, metinlere gore tiiketici algisi géz Oniine
alindiginda hatirlamada daha 6ne ¢iktig1 soylenebilir. (Kroeber-Riel & Barton, 1980)
Sayfa diizenini olusturan tiim 6gelerin aslinda tek bir amaca hizmet etmeye calistig
diisiiniiliirse, birbirleri igersindeki oranlari, reklam fikrinin dogru sekilde tiiketiciye
aktarilmasi anlaminda olduk¢a onemlidir. Dogru bir homojen karisim, igerigi ifade

etmenin en iyi yoludur.

4.4.5 Layout

Basili bir reklamda layout, gorsel ve yazili 6gelerin diizenlenmesidir. Reklamin gorsel
Ogeleri ile metni arasindaki oranin, dengenin, okuyucunun reklami okurken izleyecegi
yolun belirlenmesidir. Reklamda kullanilan 6geler rastgele bir dizilim ig¢inde oldugunda
reklamin okunmasi olanaksiz hale gelirdi. Bir basin reklaminda bu ogeler; grafikler,
illiistrasyonlar, fotograflar, baglik, alt baslik, slogan, ana metin, logo, marka,
reklamverenin adi ve diger 6gelerdir. Tiim bunlar belli bir diizen igine yerlestirilerek

reklam hazirlanir.

4.4.6 Logo

Logo, sayfa diizeni ve tasarimi igersinde kapladigi alan olarak belkide en kiiciik ama en
onemli 0Ogedir. Reklam verenin kimliginin tiiketiciye tanitildigi logo basili
reklamlardaki en 6nemli 68e olarak degerlendirilmelidir. Logo, reklamverenin basili

reklam tizerindeki kimligidir. (Henderson & Cote, 1998) Logo basili reklamdaki {iriiniin
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hatirlanma siirecinde 6nemli bir rol oynar. Marka, satin alma davranisina yonelen
tilkketicinin aklinda kaldiysa, satis noktasinda tercih konusunda onemli rol oynar.
Tiketici satin aldig1 {iriin ya da hizmet memnun kaldig1 siirece ayn1 markay1 gérdigi

farkl1 basili reklamlara kars1 da benzer bir ilgi gosterecektir.

Logonun sayfa diizeni ve tasarimi icersindeki yeri hatirlanma siirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayn1 marka altinda farkli iirlinler i¢in yapilan tamitim faaliyetlerinde
logonun sayfa diizeni i¢ersinde stirekli ayni1 yerde olmasi, markanin hatirlanma siirecine

katkida bulunur. (Baker, 1988)

Sayfa diizeni ve tasarimi igersinde yer alan imajlarin, metinlerden ¢ok daha akilda kalici
Ogeler oldugu diisiiniiliirse, sekil ve benzeri formlardan olusan logolarin, ayni sekilde
icersinde metin olsa da, logonun iiretici firmanin adini tagiyan yazilar ile birlikte
kullanildig1 logotype uygulamalarin tliketicinin geri hatirlama siirecinde daha etkin bir

rol oynadig1 bilinmektedir. (Zakia & Nadin, 1987)

4.4.7 Sayfa Diizeni Tiirleri
4.4.7.1 Resim cerceveli sayfa diizeni

Sayfa diizeni igersinde temelde i¢inde imajin yer aldig: biiytik bir ¢erceve yer alir. Diger
Ogeler sayfa icersinde kalan boslukta diizenlenir. Biiylik cerceve sayfa diizeni igersinde
her yerde olabilir. Cergevinin yerlisimine gére metin bloklar1 ve logo kalan kinirli alan
icersinde dururken. Baslik ¢ercevenin altinda ya da {istiinde olabilecegi gibi kullanilan
biiyiikk imajin icerigine gére imajin iizerinde yani ¢ercevinin i¢inde de kullanilabilir.

(McFall, 2002)
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Sekil 4.1: Resim cerceveli sayfa diizeni 6rnegi

ANKARA - ISTANBUL YUKSEK HIZLI TREN DEMIRYOLU PROJESI
KOSEKOY - GEBZE KESIMI INSAATI

&3 ¢

4.4.7.2 Renk alanh sayfa diizeni

Bu sayfa diizeninde, biiylik cerceveler birden fazla imajlar iceren ve genellikle ¢ift sayfa
yapilan ¢alismalarda daha biiyiik ve gliclii bir gorsel etki saglanmaya caligilir. Renkli
imajlar ve alanlar bu gorsel etkinin giiciinii arttirmaktadir.. Sanatta renk alani hareketi
1964 yilinda Jules Olitski tarafindan baslatildiginda, soyut disavurumculugun, gelismis
ve isyankar tavri, reklam tasariminda da bu sayfa diizeni tiirii ile hayat bulmaktadir.
(McFall, 2002)

Sekil 4.2: Renk alanh sayfa diizeni ornegi
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4.4.7.3 Izgara diizenli sayfa diizeni

Izgara sayfa diizeninde belirlenen alanlar ve bosluklar standart bir yapi icersinde
tasarimi sekillendirir. Genellikle siireli yayin {iriinlerinin tasarimlar i¢inde tercih edilen
bu tasarim anlayisi sayfa diizeni igersinde dikdortgenler yardimiyla yatayda ve dikeyde
olusturalan bosluklarin metin ve imajlar ile doludurulmasi seklinde tasarlanir. Yapisi

geregi Mondiran sayfa diizeni tiirli ile benzerlikler gostermektedir. (McFall, 2002)

Sekil 4.3: Izgara diizenli sayfa diizeni 6rnegi

Hig NoraPress Mand Srapok oot Eadi Dot |

oy Mkl "k i
e

4.4.7.4 Mondrian sayfa diizeni

Hollandali ressam Piet Mondrian’in resimlerinde kullandigi mekanin dikdortgenler
basta olmak tizere farkli geometrik formlarla bdliimlenmesi, sayfa diizenine
tasindiginda farkli geometrik formlarla boliimlenmis sayfa diizeni igersinde 6gelerin bu
alanlar icersine yerlesmesi ve yaratici reklam fikrinin gorsel sunusunda, sanatsal bir

kayg1 izlenimini de yaratmaktadir. Olusturulan alanlar rengin diger sayfa diizeni 6geleri
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ile birlikte kullanimi sayfa diizeni ve tasarimini daha dikkat c¢ekici bir hale
getirmektedir. (Zinkhan, 1993)

Sekil 4.4: Mondrian sayfa diizeni 6rnegi

4.4.7.5 Yaz1 karakteri tabanh sayfa diizeni

Farkli yaz1 karakterleri ile olusturulan ve sayfa diizeni 6gelerinden biri olan imajin
etkisini elde edebilmek icin tipografik bir anlayisla sekillenen bir sayfa diizeni tiirtidiir.
Yaz1 karakteri icerik etkisinin yanmi sira gorsel olarak da bir imaj haline doniiserek

tipografik bir iletisim gorselligi haline gelmektedir. (McFall, 2002)

Resim 3.5: Yazi karakteri tabanh sayfa diizeni

s0YS

GIRLS’

IDIOTS.
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4.4.7.6 Metin agirhikh sayfa diizeni

Basili reklamla verilmek istenen mesaj metin agirlikli olarak gorsellestirilmektedir.
Genellikle metin agirligina gore ¢ok daha az yer kaplayan imajlar da kullanilmaktadir.
Daha ¢ok mesajin yogunlugu ve icerigi bu sayfa diizeni tiirliniin tercih edilme
sebeblerinden biridir. Basili reklamlarda metinsel anlamda ifade edilmesi gereken

iletilerin ¢oklugu bu sayfa diizeni tiirlintin islevselligini arttirmaktadir. (Zinkhan, 1993)

Sekil 4.6: Metin agirhikh sayfa diizeni ornegi

Diinya bu Tiirk markasinin pesinde

YIpIdan oS AMEBATING, e sy [y Kurulduktan ok kisa bir stire

en iyileri arasinda gosterilen SN ) I i 5 :
ASefamerve.com‘un kurucusu - o 6 r\/@ sonra diinyanin 47 {ilkesine
Metin Okur, kisa stirede nasil diinya tnderim vapmava baslayan
capinda bir marka olduklarinin hikayesini  milyon takipgileri bulundudunu g YRR By
anlatti. vurgulayan Okur, bu basarilanin karsiligi Sefamerve.com, hayata
2012 yilinda kurucu ortaklari Oya Okur  olarak 6nce Red Herring Avrupa ecirdidi venilikci proieleri ve
Erciyes'in hayalinden yola gikarak hayata  tarafindan en iyi 100 listesinde gegirdigry ¢ proj

gecen Sefamerve.com, tesettiir giyim gosterildiklerini, sonrasinda ise Red gingimei marka klmllgly|9 biitiin
alaninda hizmet veriyor. 12 yil boyunca Herring Global'in en iyi 100 girisim sirketi dikkatleri tizerinde topluyor
Kanada'da yasayan ve moda egitimini arasina girebilen ilk Tlirk e-ticaret sitesi

orada tamamlayan Erciyes'in, Turkiye'ye  olduklarini belirtiyor. trtinlerinden. Bunlar hem alinda iz

4.4.7.7 Cergeveli sayfa diizeni

Cergeve sayfa diizeni tiiriinde, genellikle sayfa icersinde yer alan imajlar (fotograf ya da

ilustrasyon) ¢ergeveler ile birlikte kullanilir.

Alanlarin tanimlanmasi ve sinirlandirilmast statik bir gorsellik yaratacak olsa da diger
sayfa diizeni ogleri ile birlikte bir etkilisim icine girdiklerinde, sayfa diizeninin
toplamsal gorselligi reklam fikrinin sunulmasi asamasinda bir diizeni ve dengeyi de

beraberinde getirir. (Moriarty, 1986)
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Sekil 4.7: Cerceveli sayfa diizeni 6rnegi

0216 328 64 15 ’

4.4.7.8 Siliietli sayfa diizeni

Herhangi bir formun siliietinin sayfa diizeni igersinde baskin gorsel unsur olarak
kullanilmast ve baskin gorsel unsur haricinde kalan bos alanlarin diger sayfa diizeni
Ogeleri ile birlikte doldurulmasi ile olusturulabilir. Daha santsal bir yaklasim icermek ile
birlikte sayfa diizeninin mesajin iletilmesi anlaminda basarisi, kalan bos alanlar igersine
yerlesen baslik, metin bloklar1 ve diger imajlarin bos alan igersindeki dengesi, ayrica
kurulan bu dengenin baskin gorsel unsur ile olan birlesik iletisimi ana mesajin dogru bir

gorsel anlatima ulagsmasi anlaminda ¢ok dnemlidir. (Zinkhan, 1993)

Sekil 4.8: Siliietli sayfa diizeni 6rnegi

S enitozliy, v, \\]

dedimigokyizindespanlamayar—— (1 \ [_\
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4.4.7.9 Coklu panel sayfa diizeni

Coklu panel sayfa diizeni tiirii, farkli 6geler ile olusturulan ve reklam mesajinin iletildigi
alanlara benzer alanlarin birdenfazla kullanildig1 bir tasarim diline sahiptir. Kullanilan
bu alanlarin disinda kalan bosluklara baslik ve logo gibi diger sayfa diizeni &geleri

yerlestirilir. (McFall, 2002)

Sekil 4.9: Coklu panel sayfa diizeni 6rnegi
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4.4.7.10 Daginik sayfa diizeni

Bu sayfa diizeni tiirli multi-panel sayfa diizeni tiirii ile benzerlikler gostermektedir.
Birden fazla imaj ve metin blogu ayn1 diizen igersinde yer alabilir. Ayni ileti degerine
sahip bir ¢ok gorsel unsur ve metin blogunun ayni sayfa diizeni igersinde yaratacagi
kargasa ve dagimikligin ¢oziimlenmesi bu sayfa diizeni tiiri ile miimkiin olmaktadir.
Genel anlamda bir ¢ok sayfa diizeni 6gesinin bir arada kullanilmasi1 ve sayfa diizeninin
gorsel yogunlugunun getirecegi dagimikligin ¢oziimlenmesi grafik tasarimin temel

prensiplerinin kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir. (Haberland & Dacin, 1992)

Sekil 4.10: Daginik sayfa diizeni 6rnegi




4.4.7.11 Bulmacal sayfa diizeni

Verilmek istenen mesajin igerigine gore, sayfa diizeni igersinde birden ¢ok fotograf,
ilistrasyon, tablolar-sekiller ve metin bloklar1 kullanilmasi gerektiginde tercih edilen bir
sayfa diizeni tilirtidiir. Genellikle mihendislik iriinleri, otomobil v.b. gib iiriin
gruplarinin basili reklamlarinin tasarlanmasinda kullanilmaktadir. (Haberland & Dacin,
1992)

Sekil 4.11: Bulmacal sayfa diizeni 6rnegi

Il TURQUM
Nedir? Destek  Uriin Alabilir
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5. SAVUNUCU REKLAMLAR (ADVOCACY ADVERTISING)

5.1 SAVUNUCU REKLAMIN TARIHi

Savunucu kampanyalar 1940-50 ve 60’larda yaygin degilken, Ogrenciler ve
uygulayicilar, genellikle 70’lerin basinda ABD ve Avrupa'da savunuculuk reklam
kullaniminda keskin bir artis yasandigia katildilar. 1960’larin sonu 70’lerin basinda
cevre ve i sagliglr ve giivenligi konularinda artan kamu bilinci ile karakterize edildi.
Kar giivende tutmak amaciyla, biiyiik sirketlerin en biiyiik kaygisi iki ana giivensizlikte
toplanir. Bu giivensizliklerin temeli de kirlenmeyi onleme kontrolleri ve is giivenligi
Ol¢iimleridir. Aynt zamanda Ralph Nader ve onun gibi digerlerinin Onciiliiglinde
tilkketicilerin fikirleri biiylik sermayeli ticaret fikrine ters diismiistiir. Biiyiik sirketlerin
bu giivensizligi en fazla 1973’te, biiylik petrol endiistrisinin taklit benzin {liretiminden
suclanmasiyla iyice artmistir. Bazi yag sirketleri, ozellikle Mobil ve Chevron,

reklamlar1 kullanarak insanlarin fikrine saldirmistir.

Mobil 1971°de “op-ed” reklam serilerine baslamistir. 1973’te Enerji krizi zamaninda
Mobil’in halkla iliskiler departmani yaratici ¢alisma ve kampanyalar konusunda tiim
kontrolii eline almistir. Yaptiklar: reklamlarda sirket ile yag endiistrisi arasindaki 6nemli
bakis agilarini siddetle desteklemistir. Benzer olarak Chevron’un bazi reklamlari da yag

endiistrisinin gercek karlar1 konusunda bilgi vermistir.

5.2 SAVUNUCU REKLAMIN TANIMI

Bu reklam tirii, kurumsal reklam bashg altinda ele alinmaktadir. “Kurumsal
reklamecilik  kurumun aktivitelerini, topluma olan katkisini, konumunu ve
sorumlulugunu netlestirmek i¢in kurum hakkinda bilgi vermeye hizmet etmektedir”

(Okay, 1999, s. 189). Kurumsal reklamciligin amaglar su sekilde siralanabilir;

i.  “Kurulusun isim degisikligini duyurmak,
ii.  Kurulusun bir baska kurulusla birlestigini ya da ayrildigini1 duyurmak,

iii.  Bir kurumun en degerli varligi yoneticileri, satig elemanlar1 ve ¢alisanlaridir.

60



iv.  Kurumsal reklamlarla ¢aliganlarinin ya da personel degisiminin okuyuculara
duyurulmasi, sadece kurumun calisanlariyla gurur duydugunu gostermekle
kalmaz ayn1 zamanda calisanlar1 arasinda giiven duygusu yaratir,

v.  Uretim ve hizmet kapasitesini duyurmak, » Kurulusun finansal giiciinii ve

saglamligini gostermek™ (Seitel, 1987, s. 295).

vi.  “Kurulusun politikalari, hizmetleri ve amaglar1 hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmek,
vii.  Kurulusa kars1 olumlu diisiince olusturmak” (Garbet, 1981, s. 13).
viii.  “Bir kurulusun farkina varilmasini saglamak,

iX.  Kurumun {iniinii ve iyi niyetini arttirmak,
X.  Finansal ¢evreler arasinda kurumun giivenilirligini arttirmak,

xi.  Kurumu etkileyebilecek politik kadrolar etkilemek ve bilgilendirmek,

xii.  Kurulusa kars1 olusmus yanlis anlamalar1 diizeltmek,
xiii.  Kurum i¢in destek saglamak” (MacEwen, 1989, s.181).
xiv.  “Kurumun sosyal, politikal ve ¢evresel konular hakkinda gortislerini bildirmek”

( O’Guinn; Allen; Semenik, 1997, s. 556).

XVv.  “Kurumun giincel goriiniimiinii ortaya koymak,

xvi.  Kurumun ekonominin genel goriiniimiiyle bir biitiin oldugunu ortaya koymak”

(Sabuncuoglu, 1998, s. 26).

Bu tezde kurumsal kimlik tiirlerinden savunucu (advocacy) reklam alt bashgi
incelenmistir. Savunucu reklam; Amerikan Reklam Ajanslari Birligi’nin tanimina gore
savunucu reklam, bir kurum tarafindan bedeli 6denerek, kendi is faaliyetleri ile ilgili
kamusal sorun ya da konulara iligkin olarak kurumun durusunu ifade etmektedir.(Uztug,
2005, s. 71) Savunucu kurumsal reklamlar, hedef kitleleri ikna etmeye yonelik olup,
onlar1 kurulusun hedefleri ve bakis agisi dogrultusunda etkilemek ve yonlendirmek
amacini tagimaktadir.(Oktay, 1996, s. 149) Bu tiir reklamlar, kuruma iliskin yayinlanan
olumsuz haberlerin medyada yer almasi, kamuoyunda kuruma yonelik c¢esitli iddialarin

artmasi gibi kriz ortamlarinda daha yogunlukla kullanilmaktadir.(Uztug, 2005, s. 71)

Savunucu reklamlar bazi ticari 6geleri igerebildigi gibi, siyasi cevrelere hitap etme

ozelligi de tasiyabilmektedir. Propaganda amaciyla yapilan kurumsal reklamlar da bu

61



gruba girmektedir. Bu tiir reklamlarda siyasi bir konu ile ilgili olarak isletmenin
konumu da belirtilebilir. Belirli bir plan dahilinde ve reklam biit¢esinin dogru kullanimi
ile gerceklestirilen savunma reklamlar1 toplumu ve yonetimleri etkileyebilecek glice

sahip olabilmektedir.(Karacanik, 2002, s. 57)

Savunma reklamlar1 1996 yilinda ABD’deki  politik kampanyalar doneminden
baslamak {izere, son 20 yildir aktif bir sekilde kullaniliyor.

Savunucu kurumsal reklamlar bir davayi, bir iddiayr savunmak, kuruma kars1 yapilan
saldirilara cevap vermek ya da kamunun ilgilendigi sosyal bir konu hakkindaki belirli
bir gorilisii savunma amagcli yapilan reklam olarak tanimlanmaktadir. Oktay’a gore ise
savunucu kurumsal reklam kamuoyunu kurumun hedefleri ve bakis a¢is1 dogrultusunda
etkilemek ve yonlendirmek amaci tasimaktadir (Kocabay, 1996, s. 149).

Savunucu kurumsal reklamlar, hedef kitleleri ikna etmeye yonelik olup, onlari
kurulusun hedefleri ve bakis agis1 dogrultusunda etkilemek ve yonlendirmek amacini

tasimaktadir. (Oktay, 1996, s. 149.)

Savunucu reklam, belirli bir politik, ekonomik ya da sosyal konularda kamuoyunu
etkilemeye calisan bir reklam veya kamu iletisimdir. Savunucu reklam kar amaci
giitmeyen diinyada daha yaygindir. Aslinda, savunuculuk reklamlarinda, ¢ogu kar amaci

giitmeyen kuruluslar bir dl¢lide kendi glindemlerini ilerletmek i¢in ¢aligirlar.

Isletmeler bazen kendi islerini gelistirmek ve ya kars1 durmak igin mevzuata ya yardim
edecek ya da isine zarar verecek savunucu reklamlari istthdam ederler. “Savunucu
kurumsal reklamlar bazen ticari dgeleri igerdigi gibi kimi zamanda siyasi ¢evrelere hitap
etme Ozelligini tasimaktadir. Medya, politikac1 veya fikir liderlerinin kurum hakkindaki

elestirilerini ¢iiriitmek i¢inde yayinlanabilir” (Karpat, 1999, s. 118)

Savunucu reklamlar daha ¢ok propaganda 6zelligi tasimaktadir. Savunucu reklamlarla
bask1 gruplari, hedefledikleri ekonmik politikalar, yasa tasar1 veya tasarlaklari ya da
diizenlemeler konusunda hiikiimetler, siyasi partiler ve isletmelere sosyal

sorumluluklarini hatirlatma amaci giiderler. (Peltekoglu, 2010, s. 20)
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Savunucu kurumsal reklamlar giindeme gore degisiklik gosterirler. Ornegin; Green
Peace gibi ¢ogu baski gruplarinin yapmis oldugu OZON SOKU reklamlari( ozon
tabakasini tahrip eden Dupont’a sesleniliyor bu reklamda.), BP LPG’nin yayinladigi
savunucu kurumsal reklamlarinda LPG ‘nin ¢evreyi temiz biraktigindan, ekonomik ve
verimli ¢gevre dostu oldugundan bahsediliyor. Bu 6zelliklerinden dolay1 bazen savunucu

reklamlar sosyal sorumluluk igerikli kurumsal reklamlarin altinda da incelenebilir.

Isletme ya da herhangi bir ticari dernek birlik tarafindan da verilebilen savunma
reklamlari, hedef kitleye sirketin yaptigi islerle ilgili konularda ve yoneticilerin
konumlaryla ilgili bilgiler verir(Belch & Belch, , 2001, s. 607). Savunucu reklamcilik
daha cok politik, sosyal ve ekonomik konular iizerinedir. Genellikle politikacilari, karar
vericileri veya tesvik edicileri etkileme girisiminde bulunmak i¢in kullanilir. Kar amaci
giitmeyen organizasyonlar, arkalarina halk destegini almak i¢in bu tip reklamlari
kullanirlar. Sirketler de bu tip reklamlar1 6nemli karar vericilerin kendilerine zarar
verecek insanlara ya da destek olacak karar vericileri etkilemek i¢in kullanmaya karar

verecektirler.

5.3 SAVUNUCU REKLAMLARDA MEDYA MECRALARI SECENEKLERI

Savunucu reklamcilik bazen halkin tamamina yoneltilir. Ancak ¢cogunlukla belirlenmis
halkin belli segmentasyonlarina hitap eder. Bunlar 6rnegin bireyler, destekleyen birey
gruplart ya da karsit goriise yonelik olabilir. Ya da baska bir agidan, 6nemli karar
vericiler olan yasama gorevlileri, yazarlar veya dgretmenlere yonelik olabilir. Hedef
kitlenin belirlenmesi, medya mecralarinin se¢ciminde de onemli etki gostermektedir.
Savunucu reklamcilar fikirlerini kitlelere yaymak icin genellikle yazili medyay: tercih
ederler. 1970°deki Mobilin kampanyasiyla birlikte “op-ed” sayfalariyla birlikte Birlesik
Devletler’de yaygin hale gelmistir. Ayn1 zamanda Biiylik Britanya ve Kanada’da da
yaygin hale gelmistir. 90’larda televizyonlar da bu reklam seklini kabul etmis ve yer

vermistir.

Amerikan reklamcilari, 6rnegin Chevron ve Archer Daniels Midland, bu tip savunucu
reklamlar1 80ler ve 90lar boyunca diizenli bir sekilde televizyon mecrasini kullanarak

tiretmislerdir. ADM uzun siire boyunca politik TV programlarina sponsorluk etmistir.
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Bu tip programlarin izleyici tarafindan paylasimi az olmasina karsin, 6nemli devlet

adamlar1 ve yazarlar tarafindan dikkatle takip edilmektedir.

Benetton bu durumda bir istisna konumundadir. Cilinkii Benetton reklamlar1 genellikle
gorsel bicimde yapilmaktadir. Bu yiizden firma dergileri ve billboard’lar, televizyon ve

gazetelere nazaran daha ¢ok kullanmistir.

Gazetelelerden bu tip savunucu reklamlardan biiylik kazang saglayanlar, The New York
Times, Washington Post, The Wall Street Journal ve USA Today gibi ulusal sayginligi

olan gazeteler olmustur.
5.4 ONEMLI KAYGILAR

Elestirilerin ¢ogu secimleri etkileyen savunucu reklamlara harcanan biiylik paralar
konusunda olmustur. Savunucu reklamlara yapilan harcamalar belirlenen finansal
kisitlamalarin disinda kalmistir. Bu yiizden bazilar1 sirketlerin ve 6zel ilgi gruplarinin
bu genis finansal kaynaklariyla secim siirecini etkilemesinden korkmustur.
Amerika’daki bazi 6nde gelen savunucu reklamcilar, 90larin sonlarinda yandas ve karsit
kiirtaj aktivistlerini, tiitlin endiistrisini ve c¢evreci gruplart kullanarak secimleri

etkilemeye ¢alismistir.

Bu igsel politik igeriginden dolayi, savunucu reklamlarin sponsorlarin isteklerine ulasip
ulasmadig1r basit bir sekilde kontrol edilemez. Etkisi, reklamcilarin sosyal
sorumluluklart ve bunun tartismali meselelerin daha dengeli tartisilmasi baglaminda

kontrol edilmelidir.
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6. ARASTIMANIN KONUSU

Efes Pilsen markasinin bira kategorisindeki tirtinlerinin 2002 yilindan itibaren 2013 yili
sonuna kadar Hiirriyet Gazetesi’nde yayinlanan, 579 ilan arasinda birden fazla kez
yayinlanan tekrar ilanlar ¢ikartildiktan sonra, 107 basin ilan1 igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Secilen 21 adet arastirma sorusu, basin ilanlarmin sayfa diizeni
tirlerinden ilanlarda  kullanilan  renklere, yayimnlanis tarihlerinden ilanlarin
basliklarindaki kelime sayilaran kadar hem tasarim anlaminda hem de yazinsal anlamda
analizini iceren genis bir sikaladan olusmaktadir. Toplam ilanlarin tarihsel siirecine
bakildiginda 11 yillik bir zaman dilimini kapsamaktadir. Tiirkiye nin en biiylik alkollii
bira iireticisi, dagiticist ve ihracatcisi olan Efes Pilsen’in {irettigi alkollii biradan daha
sonra Uretilen malt, fi¢1, light, alkolsuz gibi {iriinlerin olusturdugu bira kategorisine
giren diger tiim {riinlere ait basin ilanlari ile devam etmektedir. 2002’den 2013 yilina
kadar gegen 11 yillik siirecte, yillar icersinde siirekli olarak artan markalar ve iiriinlerini
g0z Oniine alarak, verilerin daha saglikli islenebilmesi i¢in; markanin tek bir kategoride
tretimini gerceklestirdigi triinler ve tek bir gazetede yayinlanan basin ilanlariin
kullanilmast gibi bir veri siirlandirilmas: yoluna gidilmistir. Basin ilanlarina, Beyazit
Devlet Kiitliiphanesindeki gazete arsivinin fotograflanmasiyla ulasilmigtir. Yaklagik
olarak toplanan 579 civarinda basin ilani, tasarim ve igerik olarak birbirlerinin ayni

olanlarin elenmesi sonucunda 107 adet ile sinirlandirilmistir.

Aragtirma sorular1 belirlenirken, ilanlarin tasarim anlayislarini belirleyebilmek ve
yazinsal igeriklerinin tasarim dili ile olan iliskisini tespit edebilecek sorular sorulmaya
calisilmigtir. Merak edilen ve arastirilmaya calisilan konu; Alkol icecekleri gazete
reklamlarinda, alkollii icecek yasaklanana kadar grafigi nasild1? Yasaklandiktan sonra
nasil bir grafik anlatim gosterdi. Yasaklanma siirecinde bu grafiklerin Advocacy
(Savunucu Reklam) ile ilgisi nedir? Farklar1 merak edilip bu siire¢ icerisinde bu 6geler

incelendi.
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6.1 ARASTIRMANIN AMACI

Feasley ve Stuart’in dergi ilanlar iizerine yaptiklar icerik analiziyle benzerlik tasiyan
bu arastirmanin amaci igerik analizi yoluyla 11 yillik siirecte Tiirkiye’de gelisen grafik
tasarim anlayisinin reklamcilik alanina olan yansimalarini tespit edebilmek, bu
gelisimin ve aslinda degisimin nedenlerini elde edilen veriler 1s18inda yillar bazinda

aciklayabilmektir.

‘Reklam tasarimi’ kavraminin temelinde yatan grafik tasarim kriterleri bu aragtirmanin
belirleyici &zelliklerinin basinda gelmektedir. Istatistiki olarak elde edilen veriler
aslinda ¢ok goreceli bir alan olan ‘grafik tasarim’in degerlendirilmesinde ve

yorumlanmasinda oldukga belirleyici noktalara referans verebilmektedir.

Reklam tasariminin temelinde yatan yaratici reklam fikrinin gorsellestirilmesi, aslinda;
bir reklam ve tanitim faaliyetinin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in belirli bir alan
icersine gorsel bir sunumun olusmasi ve bu sunumun reklam fikrinin en dikkat ¢ekici
sekilde tiiketiciye ulastirilma ¢abasini ifade eder. Bu ¢alismada da elde edilmek istenen
sonug¢ olarak ornek verilerin 151831inda Tiirkiye’de gecen son 11 yilda alkollii icecek
gazete ilanlarindaki yasaklanma stirecindeki grafiksel degisimler ve bunun savunucu

reklam ile olan ilgisinin tespit edilmesi ve yorumlanabilmesidir.

6.2 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Efes Pilsen markasinin bira kategorisinde 2002 yilindaki genel se¢imlerle beraber 2013
yilima kadar olan Hiirriyet Gazetesi’nde yayinlanan tiim ilanlar tasarim odakli bir

anlayisla igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

6.3 ARASTIRMANIN MODELI

Yukarida ifade edilen arasgtirmanin amacina uygun bir model olarak Tiirkiye’nin kokli
ve eski bir markasi secilmis ve bu markanin reklamlarinda gegirdigi evrelerin igerik

analizi ile incelenmesine karar verilmistir. Tiirkiye’de uzun yillar devam eden kualisyon

66



hiikiimetlerinden sonra 2002 yilinda tek partili siyasi doneme gegisle beraber, bu gecisin
alkollu igecek reklamlarindan biraya etkisi ve ardindan baslayan birtakim yasaklarla bu
grafik caligmalarin savunucu reklamla olan ilgisi incelenmeye ¢alisilmistir. Gegen 11
yillik siirecte liretime devam eden, lriinleri i¢in reklam ve tanitim faaliyetleri anlaminda
Tiirk reklam sektoriinde Onemli bir reklamveren konumunda olan Efes Pilsen

markasinin se¢ilmesine karar verilmistir.

Ayni sekilde ilanlarin yayinlandigi mecra olarak da gazeteler se¢ilmistir. Bunun nedeni
ise, Uretimin ve iretimle es zamanli olarak baslayan reklam tanitim faaliyetlerinin o
donemdeki en popiiler reklam mecralardan birisi olma 6zelligidir. Ilanlar1 incelenecek
gazete olarak da Hiirriyet Gazetesi belirlenmistir. Reklam mecras1 6zelinde, o donemde
yaymn hayatina devam eden gazeteler icersinde Hiirriyet Gazetesi’nin (Bagli oldugu
grubun en onemli faktorii ve hitap ettigi kesimin Onemi) en yiiksek tiraja ve okur
kitlesine sahip olmasidir. 11 yillik siire¢ icersindeki Hiirriyet Gazetesi’nde yayinlanan
tim Efes Pilsen basin ilanlarina Beyazit Devlet Kiitiiphanesindeki basili gazete

arsivindeki, basili gazete lizerinden fotograflar ¢ekilerek ulasilmistir.

Arastirmanin amaci 11 yillik stirecde Tiirkiye’de sayfa diizeni ve tasariminin gelisim ve
degisim siirecini grafik tasarim prensiplerinden yola ¢ikarak analiz etmek ve
yorumlayabilmektir. Bu amagla yola ¢ikildiginda spesifik olarak tek bir markanin ve bu
markaya ait bir lirtin kategorisinin arastirma konusu olarak secilmesi arastirmanin belirli
cercevede sinirlandirildigr diisiincesini yaratabilir. Boyle bir ¢aligma igin daha biiytik bir
evren tanimlamasi yapilarak belirlenecek drneklem grubu amaclanan ¢iktilar icin daha
dogru bir yontem olarak goriilebilir. Bu sinirlandirmadan dogacak problemin etkilerinin
azaltilabilmesi i¢in secilen toplam 107 ilanin tamami aragtirmaya dahil edilmistir.
Tiirkiye’de alkollu igecekler iizerine benzer bir ¢alismanin yapilmamis olmasi, bu
aragtirmaya bir Onciilik niteligi kazandirmakta ve daha biiyiik 6rneklem gruplar ile

yapilabilecek arastirmalar i¢in kaynak teskil edebilmesi amaglanmistir.
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6.4 EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirma modeli i¢in tanimlanan 11 yillik siire¢, Efes Pilsen markasinin, Bira
kategorisinde 6zellikle milli takim sponsorlugu ve Tiirkiye’de genel se¢cim zamani olan
2002 y1l1 baglangi¢ noktasi olarak belirlenmis ve 2013 yil1 sonuna kadar yayimlanan tim

basin ilanlar1 evren olarak tanimlanmigtir. Kolayda 6rnekleme ile se¢im yapilmustir.

6.5 VERILER VE TOPLANMASI

Bu arastirma 3 kisi tarafindan kodlanmistir. Intercoder reability 0.90 olarak elde
edilmistir. Igerik analizinde kullanilan tamimlar, igerigi tanimlamak icin, siiregler ve
gostergeler kullanan operasyonel tanimlardir (Berger 2000). Bu yiizden bu arastirmanin
en 6nemli noktas1 analiz birimini belirlemek ve diger operasyonel tanimlar1 yapmaktir.
Basin ilanlarindaki sayfa diizeni ve grafik tasarim unsurlarinin él¢imii i¢in operasyonel
olarak bu unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi bir zorunluluktur.

Bu arastirmada kullanilan kodlama formu ve operasyonel tanimlar, Feasley ve Stuart’in
(1982) calismasindan uyarlanmistir. Kodlama birimleri, basin ilanlar1 hem tasarim
anlayisinin anlagilmasi agisindan hem de tasarim ve yazinsal igerigin tasarim ile olan
baglantisinin anlasilabilmesi amaciyla belirlenmistir. Sayfa diizeni ve tasarimini
olusturan temel 6geler; imaj, baslik, logo ve metin bloklaridir. Bu anlamda bakildiginda
icerik analizinde kullanilmak {izere asagida detyalar1 verilen kodlama kategorileri

gelistirilmistir.

a. Basin ilaninin sayfa diizeni tiirii: Bu soru, grafik tasarim prensiplerinin iiretim
anlaminda kullanim alani1 olan sayfa diizeni tiirlerinin belirlenebilmesi amaciyla
hazirlanmigtir. 107 ilan igersinde tanimlanan sayfa diizeni tiirleri, Tiirkiye’de sayfa
diizeni ve tasarimi anlaminda yasanan gelisim ve degisim siirecine 151k
tutabilmektedir. Sayfa diizeni i¢in kullanilan kodlar 11 tanedir. Bunlar;

i.  Picture Window (Resim ¢ergeveli)
ii.  Color Field (Renk alanli)
ii.  Grid Layout (lzgara diizenli)
iv.  Modrian Layout (Modrian sayfa)
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v.  Type-specimen Layout (Yazi karakteri tabanli)
vi. Copy-heavy Layout (Metin agirliklr)
vii.  Frame Layout (Cergeveli)
viii.  Silhouette Layout (Siliietli)
iX.  Multi-panel Layout (Coklu panel)
X.  Circus Layout (Daginik)
Xi.  Rebus Layout (Bulmacali)
b. Sayfa diizeninde yer alan gorsel unsurlarin tiirii: Sayfa diizeni ve tasarimini olusturan
Ogelerden biri olan imajin agiliminda iliistrasyonlar ve fotograflar yer almaktadir.
Tasarimlarin gorsel yapilarinda iliistrasyonun ya da fotografin tercih edilmesi, ilanda
verilmek istenen mesaj ile baglantili olarak belirlenebilir. Gorsel unsurlarin igerigi

konusu 4 madde de gdsterilmistir. Bunlar:

i. Fotograf

ii.  Illiistrasyon

iii.  Fotograf ve Illiistrasyon bir arada

iv. Diger
c. Sayfa diizeninde yer alan gorsel unsurlarin igerigi: Basin ilaninda verilmek istenen
mesajin igerigine gore tasarimda kullanilan gorsel unsurlarin igerigi ¢esitlenmektedir.
[lanin mesaj igerigine gére gorsel unsurlar insanlar, iiriinler, hayvanlar gibi imajlardan
olusabilir. Efes Pilsen’in 2002’den giiniimiize degin reklamlar1 incelendiginde herhangi
bir hayvan imaji kullanilmamistir. Efes Pilsen firmasinin reklamlarinda genel olarak
insan figiirli, efes pilsen bira sisesinden olusturulan nesneler kullanilmistir. Gorsel

unsurlarin igerigi konusu 4 madde de gosterilmistir. Bunlar:

i.  Sadece Uriinler
ii. Sadece Insanlar
iii.  Uriinler ve Insanlar bir arada
iv. Diger Gorsel
d. Sayfa diizeni igersinde yar alan insanlarin sayisi1 : 2002’den giiniimiize degin Efes
Pilsen reklamlarina bakicak olurssak, ilanlarda gorsel unsur olarak kullanilan insanlar,
daha ¢ok mizah duygusunun betimlenmesi amacimi tasirken, giiniimiizde ve yakin

slirecte yasam tarzinin tanimlanmast i¢in tercih edildigi goriilmiistiir. Bunu
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ornekleyecek olursak, 2002 yilindan itibaren A Milli Futbol Takimimizin Futbolcularini
ve Efes Pilsen Basketbol takimi oyuncularimi kullanmistir. Yillar gegtik¢e bunlarin
yerine yasaklar sebebiyle alkol kullanan insanlar vererek onlarin yasam tarzini
gostermeye calismistir. Kullanilan insanlar sayisal olarak verilmistir ve tribiin gibi
kalabalik olan gorsellerin icindeki insan sayisi sayilamayacagi ig¢in gorseldeki insan

sayist 10 olarak yazilmstir.

e. Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan Reklamin Biiyiikliigii (Ebatr): Bu sorunun cevap

kategorileri asagida anlatildig1 gibi yiizdesel belirlenmistir;

I.  Sayfanin yiizde 100’1

ii. Sayfanin yiizde 75’1

iii.  Sayfanin yiizde 50’si

iv.  Sayfanin yiizde 25’1

V. Sayfanin yiizde 15’1

vi.  Sayfanin yiizde 5’i
f. Basin ilaninda kullanilan farkli yazi stilleri: Yazi karekterleri ve yazi stilleri tipografik
iletisimin agisindan 6nemli ve belirleyici noktalardir. Yazi karakterleri basin ilanindaki
reklam mesaj1, gorsel yap1 ve kullanilan imajlar ile baglantili bir yap1 iken, yazi stilleri
ise hem bu yapiyr destekleyici elemanlar olarak goze c¢arpmakta hem de metin
bloklarinda 6ne ¢ikarilmak istenen yazinsal igerigin gorsel olarak vurgulanabilmesini

amaciyla kullanilabilmektedir. Yaz stilleri konusu 7 madde de gosterilmistir. Bunlar:

i. Bold (Kalin)
ii.  Italic (Yatik)
iii.  Bold-Italic (Kalin yatik)
iv. Condensed (Yogun veya sikisik)
v. Light (Ince)
vi.  Regular (Diizenli)
vii.  Diger
g. Basin ilaninda teknik anlamda kullanilan renk: Efes Pilsen’in reklamlar1 genel olarak
gazetelerin belli boliimlerinde kullanilmistir. Teknik anlamda 2002 yilindan itibaren
incelendiginde siyah-beyaz renk kullanimi genelde kullanilmamistir. Teknik olarak
markanin renkleri kullanilmistir. Markanin teknik olarak renkleri lacivert ve beyazdir.

Renk kullanimi1 konusu 3 madde de gosterilmistir. Bunlar:
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i.  Ekstra Renk
ii. 4 Renk
iii.  Siyah Beyaz
h. Basin ilaninda tasarim dili anlaminda kullanilan renk: Efes Pilsen’in basin ilanlarinin
sayfa tasarimlarinda kullanilan renk 6gesine odaklanan bu ve onceki soruda, teknik ve
tasarim dili olarak iki farkli kategoride ilanlardaki renk kullaniminin belirlenmesi ve bu
anlamda Tirkiye’deki grafik tasarim anlayisinin kurumsal yaklasimlarla olan
baglantisinin zaman igersindeki Oneminin tespit edilmesi amacini tasimaktadir.
(Ercanpolat, 2010, ss. 33-35) Bunun yaninda baski teknolojilerinin gelisiminin
izdiigiimleri de bu sorular yardimiyla tespit edilebilmektedir. Basin ilaninda teknik
anlamda kullanilan renklerin tespitini amaglayan bu soru, 3 madde de ele alinmistir.

Bunlar:

i.  Kurumsal renk kullanimi (Lacivert+4 renk)
ii.  Kurumsal renk kullanimi (Lacivert+S/B)
lii.  Kurumsal renk kullanim1 yok
I. 1. Sayfa diizeni igersinde yer alan Efes Pilsen logosunun yeri: 2002’den
giiniimiize degin yillik donem icersinde bir¢ok kez logosunun yerini
degistiren ve yenileyen Efes Pilsen, tiim bu degisimlere ragmen
2002’den itibaren yillik donemlerde sayfanin sag alt ve sol alt kdsesinde
ve sayfanin alt ortasinda logonun ve genellikle sayfanin sol alt kosesinde
markanin ait oldugu sirketin isminin (Anadolu Grup) yerlestirildigi yer
olarak benimseyerek 6nemli bir kurumsal dil olusturmustur. Bu sorunun
sorulmasindaki amag, Efes Pilsen’in bu anlamdaki tercihinin tespit
edilebilmesini amacglamaktadir. Efes Pilsen logosunun yeri konusu 7
madde de ele alinmistir. Bunlar:
i. UstOrta

ii. AltOrta

iii.  Ust Sol

iv. AltSol

v. UstSag

vi. AltSag
vii.  Diger
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i. Basin ilaninin yayinlanis tarihi: Basin ilanlarinin yaymlanma tarihlerini tespit etmeyi
hedefleyen bu sorunun amaci, Efes Pilsen reklamlarinin yasaktan once ve yasaktan
sonraki degisimini gostermeyi hedeflemektedir. Belirlenen zaman araligi 2002 ile 2013
yillarmi1 kapsamaktadir. Bu siire¢ igerisinde alkol reklamlarinin yasaklanmasi Efes
Pilsen’in reklam sdylemin de ve sponsorluk ¢aligmalarinda degisiklige gitmesine sebep

olmustur.

j. Efes pilsen’in reklamlarinda uyguladigi savunma reklami: Savunucu kurumsal
reklamlarda yer alan konular giindeme gore degisiklik gdstermektedir. Efes Pilsen’in
gazete reklamlart 2002 yilindan itibaren incelemeye baslandiginda siyasetten uzak
durdugu goriilmektedir. Siyasi iktidarin muhafazakar olmasina ragmen 2010 yilina
kadar ana sponsorlugunu yaptigi A Milli Futbol Takimi ve Efes Pilsen Basketbol
Takimimin biitiin reklamlarinda yer alan Efes Pilsen, bu yildan sonra yasaklar
baslamasiyla o6nce A Milli Futbol Takimindan sonra Efes Pilsen Basketbol
takimlarindan sponsorlugunu ¢ekerek reklam vermemistir. Tiirk Basketbolunun 6nemli
takimlarindan olan Efes Pilsen adin1 Anadolu Efes olarak degistirmistir. 2013 yilinda
baslayan yasaklarla beraber Efes Pilsen’in reklamlarinin savunucu reklam tiirlinde
reklam yaptig1 goriilmektedir. Bu siirecde alkollii {iriin satan firmalarin hi¢ bir sekilde
reklam verememesi firmalar1 daha yaratici ve elestirel reklam yapmaya yoneltmistir.
Efes Pilsen bu yasaklar siirecinde en ¢ok isledigi afisler; bira ismini ve logosunu
vermeden yaptig1 reklamlardir. Efes Pilsen reklamlarinda savunucu reklamlar konusu 2

sekilde ele alinmistir. Bunlar:

a. Savunucu reklam var mi1?
b. Savunucu reklam tiirii nedir?
i.  Ekileme ve giiclendirme
ii.  Belli gevrelere hitap etme
iii.  Elestiriyi ¢lirtitme

iv.  Uygulanan yasaga elestirel bir yaklagimin bulunmasi

Kodlama formunda yer alan tiim kategoriler siniflamali ve oranli 6l¢giim diizeyindedir.

Kodlayicilar arasindaki giivenirligin tespit icin Cohen’s Kappa ve Korelasyon katsayisi
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kullanilmistir.  Cikan  degerler, kodlayicilar arasi1  giivenirliligin  oldugunu

gostermektedir.

6.5.1 Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Verilerin analizi ve yorumlanmasinda SPSS 15 kullanilmigtir. Arastirma modelinde
belirlenen sorulara yonelik olarak yapilan igerik analizinin sonuglar1 bulgular ve yorum
boliimiinde verilmistir. Herhangi bir diizeyde degisiklik saptanmamistir ve alkollu {iriin

reklamlarina kars1 yasaklamalar geldikge iiriin reklami sayis1 azalmis ve yokolmustur.

6.6 BULGULAR

Daha 6nce de bahsedildigi gibi arastirma Orneklemi 579 reklamdan olusmaktadir.

Bunlardan birbirinin aynisi olmayan 107 tanesi kullanistir.

Tablo 6.1: Sayfa diizeni tiirleri

f %
Resim Cergeve 58 54.21
Renk Alan 11 10.28
Dadprk 12 11.21
Yaz Karakteri 12 11.21
Sillet 4 1.87
Bulmaca 3 2.80
lzgara 2 1.87
Cerceve 3 2.80
Metin Adirlikh 3 2.80
Dadirk ve Bulmaca 1 0.93
Toplam 107 100

2002-2013 yillar1 arasinda Efes Pilsen markasinin alkolli icecek kategorisine ait
diriinleri i¢in hazirlanan ve Hiirriyet Gazetesi’nde yayimlanan 107 basin ilaninin sayfa
diizeni tiirlerine gore dagilimi yukaridaki tabloda goziikmektedir. Toplamda 107 ilanin
58’1 “Resim Cergeveli Sayfa Diizeni” tiiriinde, 12’si “Daginik, Yazi karakteri”, 11’1 ise
“Renk alanlt” oldugu goriilmektedir. Diger kisimlarin bu rakamlara oranla ¢ok diisiik

oldugu goriilmektedir.
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Sayfa diizeni tiirleri ile ilgili olarak yapilan bu analizde “Resim Cerceveli Sayfa
Diizeni” kategorisine dahil olan ilanlarin diger tiirlere gore olan sayisal c¢oklugu,
ilanlarin resim ve hikayesel anlatimla giindelik hayatin igerisinden kesitler veren bir

tasarim tarzi izledigi sdylenebilir.

Tablo 6.2: Sayfa diizeninde yer alan gorsel unsurlarin tiirii

f %0
Fatograf 6By G2.60
lMustrasyon 17 15.90
Fotograf ve lllustrasyon 14 13.10
Diger 9 8.40
Toplam 107 100

Tablo 6.2°de, 107 basin ilaninda sayfa diizeninde yer alan gorsel unsurlarin en biiylik
rakamsal kism1 “Fotograf” kullanimindadir. Pesinden gelen rakamsal degerler sadece “
Fotograf, Fotograf ve illlistrasyon” dur. Neredeyse esit orandafotograf, fotograf ve
iliistrasyon arasinda dagildig1 goriilmektedir.Siire¢ icerisinde degisen ve gelisen grafik
tasarim anlayist ilerleyen yillarda ilustrasyonun yerini fotografa birakmasi sonucuna
ulagmaktadir.Fotograf kullaniminin yogun olmasi basin ilanlar1 vasitasi ile {iriinii ve
markay1 destekleyici unsurlar igerir. Fotograf kullaniminin baskin olmas1 dikkati belli

bir anlatiya ¢gekmek i¢indir diyebiliriz.

Tablo 6.3:Sayfa diizeninde yer alan gorsel unsurlarin icerigi

f %
LIriin 36 33.64
Insan 15 14,02
Lriin ve Insan 17 15.89
Diger 39 36.45
Toplam 107 100

Ilanlarda bir egemen (Dominant) dgenin olmasi gerekir. Egemen olanin dikkat merkezi
olusturmasi, ikincil olanlarin ona baglanmasi etkiyi arttirir. Tekrarlanan 6geler dikkat
cekicidir. Burada tirlin kullanimi fazlaca oldugunu goriiyoruz bunun da akilda kalicilig1
hatta akilda olanin hatirlaticigini iistlenir pozisyonda oldugu sdylenebilir. Stratejik
anlamda basin ilanlarinin igeriginde ilk yillardan itibaren iiriin gorselleri sayfa diizeni

icersinde en 6nemli gorsel 6Ze olarak dikkat ¢ekmektedir.
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Tablo 6.4:Sayfa diizeninde yer alan insan sayisi

f %
1 Kisi 69 64.49
2 Kisi 14 13.08
3 Kisi 4 3.74
4 Kisi 5 467
5 Kisi ve Lizeri 15 14.02
Toplam 107 100

Tablo 6.4’te sayfa diizeni igerisinde yer alan insan sayisinin rakamsal degerlerine
baktigimizda “1 kisi” nin kullannminin belirgin sekilde daha fazla kullanildigini
goriiyoruz. Reklamda iiriinii kullanan insan dgesinin girmesi ilgiyi arttirir. Burada da
amaclananin basin ilanina sade bir sekilde kullanimla ilginin dagilmadan artirilmasidir
diyebiliriz. 2,3,4,5 ve flizeri kategorilerinin sayisal verilerine baktigimizda belirli bir

kurala uygun kullanimin oldugu séylenemez.

Tablo 6.5: Sayfa diizeninde yer alan reklamlarin biiyiikliigii

f %
5 9 8.41
%15 & 5.61
2 0 1 0.93
%25 14 13.08
%30 1.87
Y50 41 38.32
Y67 5 1 0.93
%100 33 30.84
Toplam 107 100

Tablo 6.5’te sayfa diizeni icerisinde yer alan reklamlarin ebatlar1 verilmistir.
Incelenen 107 ilan igersinde, reklamlarin (iiriin gorselleri ve diger tiim gdrsel materyal)
sayfa diizeninin yiizde 50°sini kapladigi tasarim anlayisi yilizde 38.32°lik bir oranla

genel tercih olarak goriilmiiktedir.

Tablo 6.6:Yaz stilleri

f %0
Condensed 5] 5.61
Regular 64 59.81
Bold 20 18.69
Light 5 4,67
Diger 12 11.21
Toplam 107 100
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Farkl1 yaz: stilleri, tipografi anlaminda 6nemli bir iletisim aracidir. Ayni1 zamanda vurgu
artirici, metinler arasinda anlamsal hiyerarsiyi saglamast ve metin bloklarini
dinamiklestirmesi agisindan 6nemlidir. Gorsel agidan reklamlara bir dinamizm Katar.
Tablo 6.6’da goriildiigii gibi, incelenen ilanlar igersinde “Regular” en ¢ok tercih edilen
yazi stildir. Verilere gére Regular’dan sona gelen en yiiksek deger “Bold” a aittir.
Bunun nedeni ise, basin ilanlarinda verilmek istenen mesajin 6nemli bir duyuru,
aciklama iceriyor olmasi ve bunun da “bold” ile vurgulanmak isteniyor olmasidir. Diger
kategorisinde de kullanim digerleri kadar az degildir. Burada da biraz daha mizahi bir

yaklagimdan daha hayati olmayan mesajlar verildiginden soz edilebilir.

Tablo 6.7:Renk kullanimi teknik

f %
Extra 57 53.27
4 Renk 46 42.99
Siyah Beyaz 4 3.74
Toplam 107 100

Tablo 6.7°deki verilere bakildiginda, incelenen 107 basin ilaninin 57 tanesinin “Extra”,
46’sinin da “4 renk” baski teknigi ile gazetelerde yer aldigi goriilmektedir. Pantone
renklerinin yani extra renk olarak kullanilmasi basin ilanlarinin renklerinin daha farkl

goziikkmesine neden olur ve farkindalik yaratilmak amaglanmis olabilir.

Tablo 6.8: Renk kullanimi tasarim

f %
Kurumsal Renk Kullarumi (Lacivert+4Renk) 80 74.77
Kururmsal Renk Kullanimi 26 24.30
Siyah Beyaz 1 0.93
Toplam 107 100

Tablo 6.8°de, Efes Pilsen’in kurumsal rengi olan lacivert+4 rengin basin ilanlarinin
tasarimlarinda yogun bir sekilde kullanilmis oldugu goriilmektedir. Kurumsal renk
genel olarak ilanlarda agir basmaktadir diyebiliriz.

Sadece 1 adet siyah beyaz ilan kullanilmistir. Bunun sebebi segilen sayfanin baski

renginin tliriinden olabilecegi diisiiniilebilir.
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Tablo 6.9:Logonun sayfada yeri

f %
Ust Sol 4 3.74
st Sag 5 4,67
st Orta 4 3.74
Alt Sol 10 9.35
Alt Saf 44 4112
Alt Orta 5] 5.61
Diger 34 31.78
Toplam 107 100

Sayfa diizeni ve ilan tasarimi i¢ersinde logo kullanimi goérsel imaj ve kimlik agisindan
onemli bir yerdedir. Yillar igerisinde farkli kullanimlar olmustur. Anlamli bir istikrar

olmadig1 goriilmektedir. Alt sag kullanim yogunluktadir ve bunu diger kategorisi takip

eder.

Tablo 6.10:1lan yillar1

f %
2002-2006 47 43.93
2007-2012 51 47.66
2013 (Savunucu Reklamlar) 9 8.41
Toplam 107 100.00

Efes Pilsen reklamlarmin bakilan 11 yil igerisinde son yillarda diisiis gOstermekte
oldugunu goriiyoruz. Gelen hiikiimet karar1 ile 2013 yilinda alkol reklamlarina, web
sitelerine ve gosterimlere gelen yasak 2013 yilindaki ilan sayisini diigtirmiistiir. 2013

yilina gelene kadar eskiye gore ilan sayisi1 artis gostermistir.

Tablo 6.11: Savunucu reklam var m?

f %o
Savunucu Reklam Degil 98 91.59
Savunucu Reklam 9 g8.41
Total 107 100

Yasak gelene kadar Efes Pilsen reklamlarinda genel anlatim tarzlarinin, grafik anlatimin
savunucu reklamla bir iligkisi olmadigin1 sdyleyebiliriz. Fakat sitelerinin yasaklanmasi
ve bazi kisitlamalar sonucunda son yilda yapilan reklamlarin sayisi diisiik olsa da

savunucu reklam tiiriinde olduklarini sdylememiz miimkiindiir.
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Tablo 6.12:Savunucu reklam tiirii

f %
Hepsi 9 8.41
Savunucu Reklam Dedil 98 91.59
Total 107 100

Savunucu reklam tiirlerinin igerisinde; etkileme ve giiclendirme, belli ¢evrelere hitap
etme, elestiriyi ¢iirlitme, uygulanan yasaga elestirel bir yaklasimin bulunmasi adlari
altinda 4 bashik vardir. Bakilan reklam savunucu reklam oldugunda bu 6zelliklerin

4’linli birden barindirmistir. Bu nedenle hepsi segenegi eklenmistir.

Capraz Tablolarda calisirken 11 yillik siire¢ yillara bolinmistiir. 2013 yilinin ayri
tutulmasinin sebebi bu yil alkol yasaginin resmen gelmesi ve ilan, reklam, web
sitelerinde dahil gosterime kapali olmasidir. Bu siire¢ igerisinde Efes Pilsen markasi bu
yasakla beraber grafik anlamda ilanlarinda farkli yaklagimlara giderek savunucu reklam

adi altinda bir takim ¢alismalar yapmustir.

Tablo 6.13:1lan Yihna Gére Sayfa Diizeni Tiirleri

2002-2006 | 2007-2012 | 2013 (Savunucu Toplam
Reklamlar)
Resim Cergeve 24 EL 3 o8
¢ 371.40% 53.40% 5.20% 100.00%
1 b 4 11
Renk Alam 9.10% 54.50% 36.40% 100.00%
Dadgirk 7 3 0 12
58.30% 31.70% 0.00% 100.00%
Yaz Karakteri ] 4 L LI
66.70% 33.30% 0.00% 100.00%
- 1 1 (4] 2
=t 50.00% 50.00% 0.00% T00.00%
Bulmaca 0 ¢ L 3
0.00% 66.70% 33.30% 100.00%
lzgara € 9 9 -
g 100.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Cerceve 1 £ L 2
¢ 33.30% 56.70% 0.00% 700.00%
—— 3 0 0 3
Metin Agiriikli T00.00% 0.00% 0.00% 100.00%
0 0 1 1
Daginik ve Bulmaca 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
47 51 9 107
Topam 43.90% 47.70% §.40% 100.00%

Bu tabloda belirgin olarak géze ¢arpan alan 2013 yilinda savunucu reklam kullaniminda
agirlikli olarak Renk Alani’min kullanmini olmustur. Onceki yillarda Resim Cergeve

daha o6n planda kullanilmigtir. Dagin1 ve Bulmaca tamamen bu yilda savunucu reklama

78



yonelik bir grafik ¢alismasi olmustur. Ozellikle hedeflenen bir tasarimdir. Yine sadece

Bulmaca da diger yillarda calisilan grafik tasarimindan daha 6n plandadir. Amag bu

yilda yasaga kars1 durulan tavrin 6n plana en etkili sekilde ¢ikmasidir.

Tablo 6.14:1lan yilina gore sayfa diizeninde yer alan gérsel unsurlarin tiirii

2013 (Savunucu
2002-2006 2007-2012 Reklomias) Toplam
- 71 38 8 67
Fotograf 31.30% 56.70% 11.90% 100.00%
illustrasyon 10 7 0 17
Y 58.80% 31.20% 0.00% 100.00%
- g 3 i 14
Fotograf ve lllustrasyon 64.30% 28.60% 7.10% 100.00%
. 7 bl [n] 9
Diger 77.80% 27.20% 0.00% 100.00%
a7 51 g 107
Tapl
oplam 43.90% 47.70% B.40% 100.00%

Bu tabloda tiim unsurlarin kullanimi 2013 yilinda diisiis gostermekte olsa dahi,fotograf
kullanimi1 2013 yilinda tiim kullanilan unsurlardan daha fazladir. Bunun sebebini yasaga

bagl olarak obje kullanimini gii¢lendirmek olarak aciklayabiliriz. Boylelikle savunucu

reklami besleyen bir grafik tasarimdan s6z edebiliriz.

Tablo 6.15:1lan yilina gore sayfa diizeninde yer alan gérsel unsurlarin icerigi

2002-2006 | 2007-2012 | 2013 (Savunucu Reklamlary | Toplam
15 14 7 316
Uriin 41.70% 38.90% 19.40% 100.00%
7 8 2] 15
Insan 46,7 0% 53.30% 00006 100,00%
3 12 2 17
Uriin ve Insan 17.60% 70.60% 11.80% 100.00%
22 17 ] 39
Diger Gérsel 56.40% 43.60% 0.00% 100.00%
47 a1 ] 107
Toplam 43.90% 47.70% 8.40% 100.00%

Bu tabloda diger gorsel diye adlandirilan boliimdeki grafikler iiriin ve insan gorsellerini

kapsamayan, onun disinda kalan tiim gorsellere verilen genel bir isim olmustur.
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Burada 2013 yilinda yiizdelikler az basilan reklamlar nedeni ile diismiis oldugundan
degerlerin hepsinde de genel bir diisiisten s6z edilebilir. 2013’te basilan ilanlar sadece
iirlin, Uriin ve insan olmak tiizere agirlik kazaniyor. Sisenin kendisinin yasaklanmasi
sonucunda sadece ambalaji ¢ikartarak yeniden ve biyiik bir sekilde kullanilmistir

ilanlarda. Insanlar1 kullanarak iiriiniin hala talep edildigini gosterilmesi amagclanmis

olabilir.

Tablo 6.16:1lan yilina gore sayfa diizeninde yer alan insan sayis

2002-2006 |2007-2012 | 2013 (Savunucu Reklamlar) | Toplam
1 K 34 28 7 69
49.30% 40.60% 10.10% 100.00%
2 iy ] 8 2 14
28.60% | 57.10% 14.30% 100.00%
3 Kisi 0 ) 0 a
0.00% | 100.00% 0.00% 100.00%
4 Kisi - 3 0 >
20.00% | 60.00% 0.00% 100.00%
& Kisi ve Uzeri ! 8 0 15
36.70% | 53.30% 0.00% T00.00%
a7 51 g 107
Toplam 33.90% | 47.70% 8.40% 100.00%

Bu tablodaki oranlara bakilacak olursa 1, en fazla 2 insanin ilan grafiklerinde yer aldig:

goriiliir. Dikkat ¢ekmek hatta dikkati bir yerde toplamak adina az sayida unsurla bir

kompozisyon hazirlanmak istenmis olabilir.

Tablo 6.17:1lan yihna gore sayfa diizeninde yer alan reklamlarin biiyiikliigii (ebat)

2002-2006 (2007-2012 | 2013 (Savunucu Reklamlar) Toplam
3% i 1 0 )
88.90% 11.10% 0.00% 100.00%
15% 5 1 0 b
83.30% 16.70% 0.00% 100.00%
20% 0 1 0 1
0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
25% 8 6 0 14
57.10% 42.90% 0.00% 100.00%
30% 0 2 0 2
0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
30% 14 23 4 41
34.10% 56.10% 9.80% 100.00%
75% 1 0 0 1
100,00% 0.00% 0.00% 100.00%
100% 11 17 5 33
33.30% | 51.50% 15.20% 100.00%
Toplam 47 51 9 107
43.90% 47.70% 8.40% 100.00%
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Bu tabloda sayfa diizeni icerisindeki reklam biiyiikliigiiniin 2013 yilina gelene kadar
yiizde 100 de ve yiizde 50 de agirlikli oldugu goze carpryor. 2013 yilindan itibarende bu
unsurlarda digerlerine gore daha belirgin bir farklilik bulunmaktadir. Reklamlari
gosterme bigcimleri sayfa diizeni igerisinde fazla bir degisim goOstermemis olarak

goziikmektedir.

Tablo 6.18:ilan yihna gore yaz stilleri

2002-2006 (2007-2012( 2013 (Savunucu Reklamlar) | Toplam
1 5 0 &
Condensed | 16.70% 83.30% 0.00% 100.00%
24 31 g G4
Regular 37.50% 48, 40% 14.10% 100.00%
10 10 ] 20
Bold 50.00% 50.00% 0.00% 100.00%
2 3 0 5
Light 40.00% 60.00% 0.00% 100.00%
10 z 0 12
Diger 83.30% 16.70% 0.00% 100.00%
47 a1 9 107
Toplam 43.90% 47.70% 8.40% 100.00%

Bu tabloda yaz stillerinin 2013 yilindan once ¢esitlilik gosterdigi fakat sonrasinda ise
belirgin bir sekilde tek ceside indirgendigi goriilmektedir. 2013 yil1 yasakla beraber
savunucu reklama yonelik grafik ¢aligmalarin sonuglarimi bize gosterdiginden otiirii
kullanilan yazi stilinin de sad eve diiz olmasinda kaynakli diyebiliriz ki amaclanan sey
ciddiyet ve ilgi ¢ekmektir. Fazla dagilmak istenmemesi verilmek mesajin direkt olarak

en belirgin hali ile verilmek istenmesi amaclanmastir.

Tablo 6.19:ilan yihna gére renk kullanimi teknik

2002-2006 [2007-2012 |2013 (Savunucu Reklamlar)| Toplam
vt 2z 31 r 57
38.60% | 54.40% 7.00% 100.00%
22 19 5 45
e 47.80% | 41.30% 10.90% 100.00%
Siyah Beyaz 3 ] 9 4
yah Bey 75.00% | 25.00% 0.00% 100.00%
a7 51 5 107
TEpRam 43.90% | 47.70% 8.40% 100.00%
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Bu tabloda renk kullanimu ile ilgili yillara gore dagilim 2013 e kadar ¢esitlilik gostermis

olup, sonrasinda siyah beyaz se¢eneginin tamamen kullanilmamasindan yana bir durus

oldugunu gostermektedir. Bunun sebebi hikayesel bir anlatimdan ziyade tiim renklerin

kullanilmasiyla daha gergekei bir anlatim hedeflenmesi olabilir.

Tablo 6.20: Ilan yilina gore renk kullanim tasarimi

2002-2006 |2007-2012 2013 (Savunucu Reklamlar)| Toplam
. 37 38 3 80
Kurumsal Renk Kullanimi (Lacivert+4Renk) 3 305 37 505 E30% T00.00%
Kurumsal Renk Kullanimi ] 12 - ]
34.60% 50.00% 15, 40% 100.00%
Siyvah Bevyaz ] 0 0 ]
100,00% 0.00% 0.00% 100.00%
47 51 9 107
Toplam 43.90% 47.70% B.40% 100.00%

Bu tabloda 2013 yilinda kurumsal rengin 6n plana ¢ikartildigini goriiyoruz. Yasakla

beraber gelen bu degisim, yillarin markasi olan Efes Pilsen’in marka imajinin 6n planda

tutulmasindan kaynakli olabilir. Kurumsal renkler bize dogrudan {irlinii ve markay1

hatirlatacaktir.
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7. SONUC

Tim Diinya’da oldugu gibi lilkemizde de reklamveren, satis promosyon c¢alismalari,
indirimler v.b.caligmalar ile tiiketiciyi ikna etmeye calisirken, yaratict reklamciligin
devreye girdigi bu anda, tiiketici de kendisine sunulan bu faydalari reklam faaliyetleri
araciligiyla gorebildigi anda ikna olarak satin alma davranisina dogru yonelmektedir.
(Michell, 1984) Reklamveren ile miisteri arasindaki siki iliskiyi kurabilmesi icin
reklamcilik ¢ok 6nemli bir yer olusturur. Tiiketicinin {irlinii satin almak i¢in ikna
edilmesi siirecinde, reklamin basaracagi gorev firma veya reklamveren ile miisteri
arasinda kurulacak olan iliskinin temelini olusturur.Bu iliskinin kurulabilmesi icin
karsilikli olarak birbirlerinden bir yarar/kazanim saglamasi reklamciligin biiyiik bir
basaris1 olarak goriilmektedir. Insanlar1 ikna etmek i¢in giiniimiizde ¢ok farkli reklam
stratejileri kullanilmaktadir. Reklam ve tanitim faaliyetleri igerisinde tiiketiciye dogru
mecra ile ulagmak ve tiiketiciyi ikna siireci her zaman i¢in yaratict reklam fikri ve bu
fikrin dogru gorsel sunum ile miimkiin olacaktir. Dogru gérsel sunum igin gerekli olan
altyap1 ise, grafik tasarim kriterler ve reklam mesajinin igerigi ile yaratici, farkl ve

dogru bir sekilde kurgusal kompozisyonlar ile olusturulabilir.

Bu tez calismasinda, genel hatlariyla Tirkiye’de grafik tasarimin gegtigimiz 11 yil
icersindeki gelisim ve degisim siireglerinin incelenmesi, grafik tasarimin reklam
tasarimu ile olan baglantisinin Tiirkiye’deki yansimalarinin belirlenmesini amaglamisir.
Bu amag¢ dogrultusunda 2002 yilinda iilkedeki iktidar degisim siireciyle baslayan
donemde giliniimiize dek degisim incelenmeye calisilmistir. Bu amagtan yola ¢ikarak
gerekli arastirma i¢in evren tanimlamasi yapilirken sinirlari belirlemek ve elde edilecek
verileri daha 1iyi analiz edebilmek icin 11 yillik siirecte iiretim yapan ve {irlinleri i¢in
reklam ve tamitim faaliyetleri anlaminda Tiirk reklam sektoriinde Onemli bir
reklamveren konumunda olan Efes Pilsen markasi sec¢ilmistir. Efes Pilsen’in 2002
yilinda iktidar degisimi sirasinda ortaya koydugu bira’nin alkollii icecek kategorisine ait

olmasi nedeniyle de basin ilanlarinda yer alan iiriin gam1 bu sekilde belirlenmistir.

Ayni sekilde ilanlarin yayinlandigi mecra olarak gazetelerin segilmesinin nedeni ise,

gazete reklamlarinin en avantajli basili reklam aract olmasidir. Burada Hiirriyet
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gazetesinin seg¢ilmesi nedeni ise genel olarak Tiirkiye’de tiim kesime hitap etmesi ve

tirajinin da yiliksek olmasidir.

Beyazid Devlet Kiitiithanesinde Hiirriyet Gazetesi arsivinde yapilan ¢alismada tanimi
yapilan marka ve kategoriye ait tiim ilanlar toplanmis, 579 ilan igerisinden birbirine ¢ok
yakin gorsellige sahip olanlar ile tekrar ilanlar ¢ikartildiktan sonra geriye kalan 107 ilan

ile aragtirmaya baslanmustir.

Aragtirma ile ilgili sorular belirlenirken basin ilanlarmin gorsel yapilariin
¢coziimlenebilmesi, tam anlamiyla gorsel bir igerik analizi yapilabilmesi temel alinmistir.
2 temel aragtirma sorusu iizerinde durulmustur; Efes Pilsen’in basin ilanlarinda grafiksel
anlatilarin temel oOzellikleri senelere goére nasil degismis ve hafif alkollii icecek

reklamlarinda savunucu reklam o6zellikleri.

Burada amacglanan nokta, arastirma konusu olan ilanlar baz alinarak, Tiirkiye’de grafik
tasarim anlayigi, tasarim yaklagimlari ve iretimlerdeki yansimalarinin tespit
edilebilmesidir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda elde edilen verilere bakildiginda
11 wyillik stiregte, Tiirkiye’deki grafik tasarimin degisimine ait bir degisim
gozlenememistir. 2002 yilindan 2012 yilina kadar incelenen Hiirriyet Gazetesindeki
Efes Pilsen ilanlarinin, yillar icerisinde Efes Pilsen’in yapmis oldugu ilanlardan bir
yaraticilik kismi haricinde bir fark bulunamamistir. Hersene belli basil festivaller, lig ile
ile ilgili reklamlar, yarigmalar, ve {inliikk hayatin icerisinden hikayesel olarak calisilmis
reklam vermekteyken, 2013 yilinda mevcut iktidar alkollu iceceklere kars1 bazi yasaklar
getirmistir. Bu da 2013’te yayinlanan ilanlarinda diisiis gostermis ve tepki belirten
savunucu reklam igerikli ilanlar yaymlamasini saglamistir. Alkolli iceceklere gelen bu
yasaklar ve kisitlamalar sonucunda temel olarak grafik anlatimda 2013’te bir degisim
yasanmistir. Bu yasaklardan en &nemlisi 8/6/1942 tarihli ve 4250 sayili Ispirto ve

Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanununun miilga 6 nc1 maddesidir. Bu maddeye gore;

I.  Alkollii i¢kilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere
yonelik tanitim1 yapilamaz. Bu iirlinlerin kullanilmasini ve satigini
0zendiren veya tesvik eden kampanya, promosyon ve etkinlik yapilamaz.

Ancak, miinhasiran alkollii i¢kilerin uluslararasi diizeyde tanitimina
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Vi.

Vii.

viii.

yonelik ihtisas fuarlari ile bilimsel yayin ve faaliyetler diizenlenebilir.
Alkollii igkileri iireten, ithal eden ve pazarlayanlar, her ne surette olursa
olsun higbir etkinlige liriinlerinin marka, amblem ya da isaretlerini
kullanarak destek olamazlar. A¢ik alkollii icki satis1 yapmaya iligkin izin
belgesi olan isletmelerde servis amagli materyallerde marka, amblem ve
logo kullanilabilir.Televizyonlarda yayinlanan dizi, film ve miizik
Kliplerinde alkollii i¢kileri 6zendirici goriintiilere yer verilemez.

Alkollii igkileri iiretenler, ithal edenler ve pazarlayanlar her ne amagla
olursa olsun, tesvik, hediye, esantiyon, promosyon veya bedelsiz olarak

alkollii icki dagitamazlar.

Alkollii igkiler, tiiketilmek veya beraberinde gotiiriilmek tizere on sekiz

yasini doldurmamus kisilere satilamaz veya sunulamaz.

On sekiz yagini1 doldurmamus kisiler, alkollii i¢kilerin tiretiminde,
pazarlanmasinda, satisinda ve agik sunumunda istihdam edilemez. Yasal
diizenlemeler uyarinca gerceklestirilen egitim amach ¢aligmalar bu

hiikmiin disindadir.

Alkollii ickiler, otomatik satis makineleri ile satilamaz, her nevi oyun
makineleri veya farkli yontemlerle oyun ve bahse konu edilemez. Bu
iirlinler basin ve yayin yoluyla tiiketicilere satilamaz ve posta ile satig
yontemi kullanilarak gonderilemez. Alkollii igkiler, 22:00 ile 06:00

saatleri arasinda perakende olarak satilamaz.

Alkollii igkiler sunum izni verilen yerlerde acik olarak tiiketilebilir ve bu
yerlerde tesis sinirlar1 disinda tiiketilmek tizere alkollii icki satigi

yapilamaz.

Alkollii ickiler, isletme disindan goriilecek sekilde perakende olarak

satisa arz edilemez.

Thra¢ amagli iiretilenler hari¢ olmak iizere, Tiirkiye’de iiretilen veya ithal
edilen alkollii i¢kilerin ambalajlar1 {izerine, zararlarini belirten Tiirkce

yazili uyar1 mesajlart konulur. Uyar1 mesajlari resim, sekil veya grafik
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bicimlerinde de olabilir. Uyar1 mesajlarini tasimayan alkollii ickiler
satisa arz edilemez, satilamaz. Uyar1 mesajlarinin sekli, boyutu ve igerigi
Saglik Bakanligimin uygun goriisii alinarak Tiitiin ve Alkol Piyasasi

Diizenleme Kurumu tarafindan belirlenir.

iX.  Alkollii igkilerin marka, tanitict ve ayirt edici higbir isareti, alkolsiiz i¢ki
ve sair Urlinlerde; alkolsiiz i¢ki ve sair Uirlinlerin marka, tanitic1 ve ayirt
edici hicbir isareti de alkollii ickilerde kullanilamaz. Ancak, ihra¢ amagli

tiretilenlerde bu fikra hiilkmii uygulanmaz.

X.  IThrag amacli iiretilenler hari¢ olmak iizere, alkollii icki kategorisindeki
iriinlerin iglenmesi sonucunda, elde edilen alkolsiiz ickilerde; igeriginde
alkol kalmis igeceklerin ambalajlar1 tizerine igerdigi alkol miktari, alkol
tamamen alinmis ise alkoliin tamamen alindig1 hususu tiiketiciler

tarafindan kolaylikla okunabilecek sekilde yazilir.

Xi.  Meskun mahaller ve konaklama yerleri hari¢ olmak {izere, otoyollardaki
ve devlet karayollarindaki yap1 ve tesislerde alkollii igki satigina ve
tiikketimine izin verilmez. Ogrenci yurtlari, saglik hizmeti verilen yerler,
spor miisabakasi1 yapilan stadyum ve kapali spor salonlari, her tiirlii
egitim ve 6gretim kurumlari, kahvehane, kiraathane, pastane, bezik ve
bri¢ salonlar1 ile akaryakit istasyonlarinin magaza ve lokantalarinda

alkollii igkilerin satig1 yapilamaz.

Xii.  Bu getirilen yasaklarla beraber Tiirkiye’nin en biiyiik alkollii igecek
markas1 Efes Pilsen basili ortamdaki tiim reklamlar1 kesmistir. Efes
pilsen reklamlari, 2002 yilindan 2010 yilina kadar milli futbol
takimimizin ana sponsorlugunu iistlenmistir. Gazete reklamlarinda milli
futbol takimizla kendini 6zdeslestirerek basarili olmustur. Ozellikle 2002
Diinya Kupasinda Milli Futbol Takimimizin kazandig1 basar1 sayesinde

Efes Pilsen en ¢ok reklamini bu donemde vermistir.

Bu arastirmada belirlenen zaman araligi 2002 ile 2013 willari kapsar. 2002-2013
icerisinde alkol reklamlarinin yasaklanmasi Efes Pilsen’in reklam sdyleminde ve

sponsorluk c¢alismalarinda degisiklige gitmesine sebep olmustur. Bunun neticesinde
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Efes pilsen reklamlarinda savunma reklami uygulanmistir. Efes Pilsen’in gazete
ilanlarin1 2002 yilindan itibaren incelenmeye baglanmistir. Bu donemde siyasetten uzak
durdugu goriiliiyor. Bu donemde siyasi iktidarin muhafazakar olmasima ragmen 2010
yilina kadar ana sponsorlugunu yaptig1 A Milli Futbol Takimi ve Efes Pilsen Basketbol
Takimimin biitlin reklamlarinda yer alan Efes Pilsen, bu yildan sonra yasaklar
baslamasiyla once A Milli Futbol Takimindan sonra Efes Pilsen Basketbol

takimlarindan sponsorlugunu ¢ekiyor ve reklam vermiyor.

Turk Basketbolunun 6nemli takimlarindan olan Efes Pilsen Tiirk Basketbolunda dnemli

bir takimdir ve bu donemde adin1 degistiriyor Anadolu Efes yapiyor.

2013 yilindan itibaren yasaklar ve kisitlamalarin baslamasi ile birlikte Efes Pilsen
savunucu reklam tiirtinde reklam yapmistir. Bu siiregde alkollii iiriin satan firmalar
hi¢bir mecradan reklam verememistir. Bu durum daha yaratici ve elestirel reklamlarin
ortaya ¢cikma sebebi olmustur. Efes Pilsen bu yasaklar siirecinde en c¢ok igledigi afisler;
bira ismini ve logosunu vermeden yaptigi reklamlardir. Savunucu reklamlarin yapildigi
tarth yani 2013 yilinda kurumsal rengin 6n plana ¢ikartildigin1 goriiyoruz. Yasakla
beraber gelen bu degisim, yillarin markasi olan Efes Pilsen’in marka imajinin 6n planda
tutulmasindan kaynakli olabilir. Kurumsal renkler bize dogrudan {iriinii ve markay1
hatirlatacaktir.  Savunucu reklam niteliginde c¢alisilan grafik ilanlarda yazi stilleri
genellikle regular’ a donmiistiir ve ciddiyet saglanmak istenmistir. Clinkii Efes Pilsen bu
zamana kadar eglenceli, mizah anlayis1 yiliksek, sponsorluga ve etkinlige dayali
reklamlar verirken, bu siire¢ itibari ile savunucu reklami destekleyen nitelikte gorseller,
reel objeler, ciddiyet ve direct mesaja dayali metinler, yaz1 karakterleri igeren ilanlar
yapmaya baslamistir. Ilanlarda belirgin bir sekilde verilmek istenen mesaji
gorebiliyoruz. lgi cekici ve akilda kalic1 grafik ilanlar yine bu dsnemde ¢alisiliyor.
Gazetelere tam sayfa verilen ilanda Efes Pilsen'in ad1 ge¢miyor, hi¢ bir amblem yer
almiyor. Ustiinde markasi yazmayan Efes Pilsen'in klasik bira sisesi tasarimiyla
mesajini veriyor marka. Slogani ise “Gormesek de Biliriz!” Savunucu anlamda en basta
yer alan reklam bu oluyor.

2013 yilinda savunucu reklam kullaniminda agirlikli olarak Renk Alani’nin kullanmini
olmustur. Onceki yillarda Resim Cergeve daha 6n planda kullanilmistir. Tamamen bu

yilda savunucu reklama y&nelik bir grafik ¢alismasi olmustur. Ozellikle hedeflenen bir
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tasarimdir. Amag¢ bu yilda yasaga karst durulan tavrin 6n plana en etkili sekilde
cikmasidir. Fotograf kullanimi 2013 yilinda tim kullanilan unsurlardan daha fazladir.
Bunun sebebini yasaga bagli olarak obje kullanimimi giiclendirmek olarak
aciklayabiliriz. Boylelikle savunucu reklami besleyen bir grafik tasarimdan s6z
edebiliriz. Uriiniin kullanilmasi, amblemsiz ve ablalajsiz bir sekilde, tamamen yasaga
elestirel bir yaklasim olarak aciklanabilir. Aslinda yasagin kurallarina uyarak alkol
markasini ¢agristiran unsurlardan kaginarak ayri bir gorsel unsurdan besleniyor. Efes
pilsen markasinin gilinliik hayatta hemen taniyabilecepigimiz sisesi. Sadece Sise yazarak
elestirisini kuvvetlendiriyor. Efes Pilsen’ in yillarla sabitlenmis olan kurumsal kimligi

hemen algiizda onu ambalajli gérmemizi sagliyor.

2013’te basil ilanlar sadece iiriin, iiriin ve insan olmak iizere agirlik kazantyor. Insanlari
kullanarak iiriiniin hala talep edildigini gosterilmesi amacglanmis olabilir. Fotograf
kullanimi artis gostermektedir. Bunun nedenine de, dikkati belli bir anlatiya ¢ekmek
icindir diyebiliriz. Stratejik anlamda basin ilanlarinin igeriginde ilk yillardan itibaren
tiriin gorselleri sayfa diizeni igersinde en onemli gorsel 6ge olarak dikkat cekmektedir.
Genel olarak bakildiginda herhangi bir diizeyde degisiklik saptanmamistir ve alkollu
irtin reklamlarma karsi1 yasaklamalar geldik¢e {irlin reklami sayis1 azalmis ve
yokolmustur. Tiim yillara bakildiginda genel bir degisimden soz edilemez. Sadece son
yilda(2013) gelen yasaklar ve kisitlamalar ile birlikte savunucu reklam tiiriinde ilanlar

mevcuttur, bunlarla beraber grafiksel anlamda bir degisiklik s6z konusudur.
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