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ONSOZ

Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Grafik Tasarim Anabilim Dali’nda
gerceklestirilen bu calisma, Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlanmistir ve “Basin
[lanlarinin, basim asamasinda kullanilan farkli ve yenilik¢i malzemeler

ve bu malzemelerin miisteri algisina etkileri” konusunu ele almaktadir.

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin mevcut ve potansiyel miisterilere sunulmasi
adina 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle gazete, dergi, radyo, televizyon
ve dis mekan gibi pek ¢ok mecrada farkli uygulamalarla karsimiza ¢ikan
reklamlar, gerek gorsel acidan gerekse icerik olarak tatmin edici, inandirict ve
ikna edici olmalidir. Yeni reklam uygulamalarinin kesfedilmesi, internet
kullantminin yayginlagsmasi ile birlikte interaktif mecranin hareketlenmesi ve
rekabetin artmasi ile her gecen giin degisik sekillerde yeni reklam tiirleri ortaya
cikmakta ve tiiketicilerin maruz kaldig1 mesaj yogunlugu giderek artmaktadir.
Bu mesaj trafigi icerisinde tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve onu yakalayabilmek

ise daha da zor hale gelmektedir.

Reklamim dikkat ¢ekici olmasi ve diger reklamlardan siyrilarak tiiketicinin
ilgisini ¢ekmesinin 6nemi artmaktadir. Bu amagla c¢alisma igerisinde dergilerde,
yaymnlanan ilanlarda farkli malzemeler kullanarak gorsel zenginlik elde edilmesi,
tiriiniin farkli 6zelliklerinin ¢esitli tekniklerle 6n plana ¢ikarilmasi hakkinda
kisisel yorumlar ve Oneriler yer almaktadir. Tiim ¢aligma siiresince degerli
yorum ve katkilarindan dolay1 degerli danigsman hocam Sayin Yar. Dog. Dr. Nuri
SEZER’e, bolimiimiizlin tiim 6gretim tiyeleri ve arastirma gorevlilerine sonsuz
saygt ve slikranlarimi sunarken, egitimim siliresince desteklerini benden

esirgemeyen Nidanur CIZEN’e ve degerli aileme tesekkiir ederim

Istanbul-2010 Mert Yarapsan
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BASIN ILANLARININ BASIM ASAMASINDA KULLANILAN
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OZET

Uriinlerin  birbirine benzeyerek farkliliklarm ortadan kalkmaya basladigi,
tiiketicilerin karsilastigi reklam ve mesajlarin sayisal olarak ciddi bir artis
gosterdigi giiniimiizde, reklam c¢aligmalart tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
onlara dogru mesaj1 iletebilmek adina alternatif mecralarda, farkli uygulama
sekilleri ile yayimlanmaya baslamigtir. Bu uygulama sekillerinden biri de, basili

reklam c¢aligmalasi uygulamasidir.

Bu arastirmada basin ilanlarinin, basim asamasinda kullanilan farkli ve
yenilik¢i malzemeler ve bu malzemelerin miisteri algisina etkileri
konusunu ele almaktadir. Arastirma, dergi kullanicilar1 iizerinde gerceklestirilmis
ve katilimcilarin farkli uygulamalara iligkin algilar1 ile satin alma kararlar
incelenmistir. Arastirma ile Basin ilanlarinda kullanilan yenilik¢i malzeme
uygulamalarinin daha bilgi verici, agiklayict ve satin alma agisindan da ikna edici

oldugu sonucu elde edilmistir.
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ABSTRACT

In recent day, the differences between the products and services are decreasing
day by day. And also, the number of advertisement and messages that customers’
come face to face is increasing as well. This is because; these advertisements have
different media channels in order to attract customers’ attention. One of these

different media channels is printed media.

In this study, “Press announcement and innovative materials that are used for this
announcements and influences of them to customers’ perception” is considered as
a topic. Public survey is used as a method to determine the decision of customers
that are faced advertisement with innovative materials. As a result of this survey,
it came into the open, innovative materials have a positive influence to customers

perception and it influence the purchasing addiction.
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1. GIRIS

Glinlimiiz kiiresel rekabet kosullarinda markalarin miisteriler tarafindan dogru
sekilde algilanmas1 biiyiikk Onem tagimaktadir. Kullanilan hizmet ve {iriiniin
kalitesinin ve spesifik 6zelliklerinin miisteriler tarafindan dogru anlagilmas: ve bunun
sonucunda da miisterilerin o iiriin i¢in olusturduklar1 algi ve bu alginin dogru
konumlanmas: tiim sektorlerde faaliyet gosteren markalar icin stratejik Onem
tasimaktadir. Uriin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan dogru ve markanm istedigi
sekilde anlasilmast ve miisteri zihninde dogru sekilde konumlanmasi i¢in reklamlar
hayati 6nem tagimaktadir. Bu sebeple son yillarda reklam sektorii tiim diinyada ve
Tiirkiye de hizla gelismektedir. Tiirkiye Reklam Konseyi Baskan1 ve IAA Tiirkiye
Bagkan1 Mehmet Ali Yal¢indag’in Radikal Gazetesinde belirttigi gibi 2004 yilinda
1000 dolaylarinda olan reklam veren sayisi 2010 yili itibariyle 20.000’e ulagsmistir
(2010). Bu rakamlar markalarin reklama verdigi 6nemi ve bu 6nemin yillara bagl
olarak artisin1 agik¢a ortaya koymaktadir. Buna bagli olarak reklam sektoriindeki
gelisimde paralelde hizla devam etmektedir Bu gelismelere bagl olarak, toplumdaki
tim bireyler ¢ok cesitli mecralarda, hergiin yiizlerce reklamla kars1 karsiya
gelmektedir. Bu durum bireylerin reklam uyaricilarina karsi daha kapali duruma
gelmelerine sebep olmaktadir. Yukarida anlatilan sebeplerle bu calisma, basin
ilanlarinin basim asamasinda kullanilan farkli malzemelerin ve tekniklerin, miisteri
farkindaligina ve algisima olan etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bu

belirlemenin yapilabilmesi i¢in miisteri arastirmalarindan yararlanilacaktir.



2. LITERATUR CALISMASI

2.1 Reklamin Tanimi

Reklam belli bir yatirnmi gerektiren ve hedeflenen miisteri kitlesi iizerinde etki
yaratmasi beklenen satis iletisimidir. Glinlimiiz is diinyasinda, bir ¢ok firma i¢in
reklam bireysel olamyan tanitim i¢in en etkili rol olarak goriilmektedir. Reklam icin
yapilacak yatirimlarin biiyiikliikleri, sirketlerin ve firmalarin 6zelliklerine ve faaliyet
alanlarina gore farklilik gostermektedir ve bu farklilik sadece reklam harcamalari i¢in
degil reklamlarin yayinlanacagi mercilerin farkliliklarina goére de degismektedir.
(Boone ve Kuntz, 1990).
Reklam ve reklamcilarin reklam yapma siirecinde farkli misyonlar1 bulunmaktadir.
Reklamim amaci anlatiacak {iriin ve/veya hizmetlerin halka tesvik edici yonde
olmasiyken, reklamci ayni zamanda reklami yapilan iirlin ve/veya hizmetin satigini
arttirmak ve yapilan reklam kampanyas: ile tiiketicinin dikkatini iiriin ve/veya hizmet
tizerine ¢ekmektir. Petley’e gore reklamcilar bu anlamda reklamin hazirlik siirecinde
asagidaki unsurlar1 da goz oniine almak zorundadirlar:

* Reklami yapilacak olan iiriine ikame ve rakip olan diger {riinler

* Reklamin ulasabilecegi ve hedeflenen miisteti sayisi

* Reklamin verecegi mesajin hedef kitle tizerindeki etkisi (2003).
Bir iletisim yonetimi olarak reklam ele alindiginda, iletisim bir diisiince bigiminin
digerini etkilemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada satis mektuplar1 ve
telefonlarinin da bir iletisim oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak burada vurgulanmasi
gereken konu, reklamin bir kitle iletisim aract oldugudur. Bu unsur biiyilik farklilik
yaratmakta ve reklami diger iletisim big¢imlerinden ayirmaktadir. Ayrica reklamin
ticari olan durumu da, onu diger iletisim araglarindan ayiran bir yon olarak ortaya
cikmaktadir. Dutka’ya gore reklam, reklam veren lehine, okurda ve izleyide olusacak
alg1 ile olumlu reaksiyon gosterilmesini saglayacak parayla yaptirilan bir iletisim
olgusudur (2000, p.58)
Advertising Age dergisine gore reklam, {iriin ve/veya hizmetle ilgili fikir, iiriin ve
hizmete iliskinin bilgilerin yaymlanmasint saglayan ve izleyicilerde aksiyon

alinmasini saglayan ilgi ¢ekici unsur seklinde tarif etmektedir (Chauhan, 1995, p.3).



Bunun yaninda American Marketing Association’a gore reklam, bir iiriin ve/veya
hizmeti tanitmak amactyla kisisel olmayan fikir, iirlin ve hizmetlerin belli bir finans
destegi ile bu destegi veren kisi lehinde kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Reklamin, yayinlandigi farkli mecra ve sekillerden bagimsiz olarak sahip olmasi
gereken oOzellikleri sunlardir:

* Hedeflenen tiim kitlelere sesleniyor olmast

* Reklami yapilan iiriin hakkinda gerekli olan tiim bilgileri vermesi

» Ikamesi olan iiriinlerden farkli ve diger reklam mesajlarindan ayrisarak

akilda kalic1 olmasi

* Giiglii ve tiriin algisina yonelik uygun mesaji vermesi
Reklam kavramina genis bir agidan bakildiginda ve genel tanimiyla reklam
incelendiginde, tliketicinin bir marka ya da kampanyadan haberdar edilmesini
saglayan, olumlu bir algi olusturmay1 hedefleyen, gorsel ve isitsel mesajlarin ticretli
araglarla ~ yerine  ulastirilmasmi  saglayan  aktiviteler  biitiinii  olarak
tanimlanabilmektedir (Kurtulus, 1985, p.16).
Reklamin temel hedefi olan ikame {irlinlerden ve rakiplerden ayrilma hedefi reklam
calismalarinin frekansi arttiginda artmakta ve reklam calismalarindaki artig, reklama
konu olan markanin Pazar siralamasindaki yerini de olumlu sekilde etkilemektedir.
Yani reklamin sayis1 ve frekans: tiiketicilerin zihninde marka konumlandirilmasinda

olumlu etki yaratmaktadir. (Dutka, 2000, p.57)

Gegmisten giiniimiize kadar gegcen zaman dilimleride, reklamlarin yapilis yontemleri
ve kullanilan teknikler her ne kadar degisse de reklamin temel islevi her zaman
bilgilendirme ve yenilikleri duyurma olarak kalmistir. Bu bilgilendirmeye yeni bir
markanin tanitilmasi aktivitesinin yaninda, kisilerin hayatlarini kolaylastiracak c¢esitli
etkinlikler ve yeni icatlarin duyurulmasi da dahil olmaktadir. Klein’in de belirttigi
gibi gegmis donemlerde reklam, kisilerin telefon, otomobil, elektrik gibi yeni icatlar1
kullanmalar1 halinde hayatlarinda olacak kolaylagsmay1 anlatmak icin bir yontem
olarak kullanilmistir (2002, p.29).

Reklamlarin gegmisten giiniimiize kullanim amaglarinin ve tekniklerinin incelenmesi
asamasinda en onemli nokta reklamin baglangi¢ ve gelisim siireclerinin belirlenmesi

ile olacaktir.



2.2 REKLAMIN TARIHCESI

2.2.1. Reklamin Tarihi

Reklamin gegmisinin bilinen tarihin ilk dénemlerine kadar dayandigi bilinmektedir.
Akdeniz iilkelerinde yapilan aragtirmalarin bulgularina gore, eski ¢aglarda reklam
anlamindaki ilk aktivitelerin gergeklestirilen aktivite ve olaylarin duyurularinin
yapildigin1 gostermektedir. Romalilarin savaslart duyurmak, Fenikelilerin ise ticaret
amaciyla gegtikleri giizargahlarda bulunan kayalara gesitli sekiller ¢izdileri ortaya
cikmistir (Kotler ve Armstrong, 1999, p.450)

Reklamciligin  tarithi ve sosyal gelisimin miladi olarak sanayilesen bati
medeniyetlerinin  gelisimi sayilabilmektedir. Dyer’e goére Cagdas reklamcilik
kapitalist sistemin ortaya ¢ikmasiyla olan koklii degisikliklerle birlikte son yiizyildan
bu yana yasamaktadir (1983, p.15). Bu donemden once reklamcilik faaliyetleri
olarak, yerel ekonomiye bagli ve duyuru amaci tasiyan basit aktiviteler goze

carpmaktadir.

Gilinlimiiz diinyasinda ise reklamcilik kavrami biiylik ve organize bir yapr haline
doniligmiistiir. Bu yapiya aktarilan dev biitcelerle birlikte yiiksek karlari barindiran

sektor ozellikle kapitalist ekonomilerin 6nemli bilesenleri haline gelmistir.

Reklamciligin ekonomideki yerinden Once toplumsal ve sosyal anlami iizerinde
degerlendirmeler yapmak gerekmektededir. Romalilarin savasg, Fenikelilerin de ticari
amaclarla kullandiklar1 reklam unsurlart reklamcilik tarihinin ilk bulgularini
olusturmaktadir. Ortagagda ise reklamciliga ait ilk ornekler esnaflarin mallarini

tanitmak icin kullandiklar ¢igirtkanlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz reklamciliginin atasi olarak kabul edilen ilk ger¢ek reklamcilik kavrama,
17. Yizyill sonrasinda ortaya ¢ikmustir. 17.yiizyil ortalarinda biiyiik kentlerde tek
sayfaliki gazetelerin yaymlanmasina kadar ge¢en zamanda nadiren gazete ve haber

kitaplar1 yaymnlanmis ve 17. ylizyill baslar1 yayincilik anlaminda biraz soniik



zamanlar olarak belirlenmistir. Tek sayfalalik gazetelerin ¢ikistyla, dis alim ve dis
satim hakkinda bilgiler ve {riinlerin stok durumu gibi veriler esnaf ve tliccarlara
ulasmaya baglamistir. Bunlarin yaninda savas haberleri ve gelismeleri takip etmek
isteyen yeni okuyucu kitlesi ortaya ¢ikmistir. Bu donemdeki geligsmelerle birlikte
diizenli yayinlanmaya baslayan tek sayfalik gazetelerde siklikla kiigiik ilanlar yer
almaya baglamis ve giiniimiiz reklamcilik anlayisina en yakin aktiviteler baslamistir
(Dyer, 1983, p.17). Savas haberlerine olan talebin artmasiyla birlikte tek sayfalik
gazetelerin sayisinda ciddi bir artis gozlenmis ve bu gazetelerde haberlerin yaninda
ticari ilanlar, kayip ilanlar1 gibi konularda yer almistir. Bu dénemde en ¢ok dikkat
ceken ilanlarin baginda ilag ve dogaiistii tedavi yoOntemlerine yonelik ilanlar
gelmektedir. Bu gelismelerle birlikte cagdas reklamciliktaki siniflandirmanin ilk

ornekleri goriilmektedir.

Reklam sektoriindeki tarihsel gelismelerin, incelenen c¢agin giincel olaylari,
problemleri ve gelismeleriyle birebir sekilde uygunluk gosterdigi goriilmektedir. 17.
yiizyilin ortalarinda Ingiltere’de veba salginmin bas gdstermesi ve hizla yayilmasi
son ucunda el ilanlar1 ve posterlerde bu hastaliga yonelik ilaclarin yer aldigi

goriilmektedir.

18.ylizyilda yine toplumdaki sosyal yapida olan degiskliklere paralel olarak okur
yazar sayisinin artmasi, orta ve Ust kesimin dogusuyla gazetelere olan ilgi artmaya
baslamis ve bu organlar giderek gelismistir. Tiim bunlarla birlikte 1702 yilinda
Ingiltere’nin ilk gazetesi olan The Daily Courant yaym hayatina baglamistir. 1704
yilinda Boston Gazetesi, tarihte sayfalarina ilk kez reklam alan gazete olma iinvanina
sahip olmustur. Bu geligsmeleri, sosyal gazetecelik anlayisinin ortaya ¢ikmasina
neden olan ve kadin okuyucular1 hedefleyen Tatler’in 1709, Spectator gazetesinin

de 1711 yilinda yayina baslamasi takip etmistir (Lee ve Johnson, 1999, p.13).

1712 yilinda devlet karariyla yayin organlarindaki reklamlardan vergi alinmaya
baslanmistir. Ancak bu gelisme gazetelerde yer alan reklam sayilarindaki artist
engelleyici boyutta bir etkiye yol agmamistir. Bu donemde yapilan reklamlar

incelendiginde, gorsel ve illiistratif unsurlarin fakir kullanildig1 genellikle tek satir



veya sutundan olusan kisa reklamlar géze ¢arpmaktadir. Reklamlardaki cesitliligin ve
rekabet unsurlarinin artmasina bagl olarak reklamin akilda kaliciligini saglayan
gorsel unsurlara ve illiistratif 6gelere daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir. Bu
donemle birlikte glinlimiiz reklamciligina dogru ilk adimlarin atildigi ve ilk
orneklerin verildigi goriilmektedir. Chauhan’in belirttigi lizere, yine ayn1 donemde,
Kuzey Amerika kolonilerinde pek ¢ok ingiliz gazetesi reklam yayincisi olmaya ve
Ingiliz zenginlerinin olusturdugu elit kisma ait reklamlara sayfalarinda yer vermeye
basladi (1995, p.25).

Bu gelismelerle birlikte reklamin hazirlanis bigimindeki farklarin da incelenmesi
gerekmektedir. Baslangicta iiriin ve/veya hizmet sahibinin hazirladig1 ve tasarladigi
reklam veya ilan yazili mecrada yayinlanmak iizere kurumlara iletilmekteydi. Bunula
birlikte reklam verenin kendi reklaminin tasarlanmasi i¢in ilgili gazeteye bir iicret
O0demesi de gozlenmekteydi. Ancak zaman i¢inde reklamin rakip markalar arasinda
farklilasmas1 ve dogru mesaj1 iletmesi konusunda edinilen tecriibeler ve bu
stireclerde finansal firsat ve katma degerlerin ortaya ¢ikmasiyla reklamin bir baskasi
tarafindan yaratilmasi yani reklam ajansi kavrami ortaya ¢ikmistir (Petlry, 2003, p.6)
Bu anlamda tarihte bilinen ilk reklam ajans1 ABD’de Volney B. Plamer tarafindan
kurulmustur. Ancak bu ajans, giiniimiiz reklam ajanslarmin aksine gazetelerde
yayimlanmasi planlanan ilanlara ve reklamlara yer tahsis eden yani giiniimiiz bilinen
anlamiyla medya satinalmasi yapan bir ajans konumundaydi. Bundan sonra ise
George P. Rowell’in kurdugu ajans gazete ve miisterilerden aldigi komisyon
karamlarin1 genisleterek 1896 yilinda tiim ABD’de 5,000 gazetelik bir portfoyii
miisterilerine sunmaktaydi (Tungate,2007, p.14).

19. ylizyiln ilk yarisinda yasanan ekonomik gelismelere bagli olarak reklam veren
sayisinda artis olmaktadir. Bu artisla birlikte reklamin iletmek istedigi mesajin
miisteriye direkt sekilde aktarilmasi yoniindeki reklamcilik anlayisinin disina heniiz
cikismis degildir. Ancak bu biiylime yayinlanan gazete sayisindaki artigla birlikte
reklamciligin sektorel olarak biliytimesine katki saglamaktadir (Laird, 2001, p.156)..

Yayimcilik sektoriindeki gelisemeler, ekonomideki gelismeler ve reklam sayisinin
artisina bagl olarak, varolan gazeteler arasinda daha ¢ok reklam almaya yonelik
olarak rekabet ortaya c¢ikmaktadir. Bu rekabet hem reklamin yer alacagi alanin

tahsisine hem de ilgili ilan ve reklamin tasarimina yonelik olmaktaydi. Bu rekabet



kavrami, yine tetikleyici unsur gorevi gérmiis ve yaratict reklam kavramini ve buna

bagli olarak ta yaratict reklam ajansi kavraminin ortaya c¢ikigina sebep olmustur

(Petley, 2003, p.8).

Bu gelismelerle birlikte, miisterilerin tasarladig reklamlar i¢in yer alma yani bilinen
anlamda medya satinalmasi yapma goreviyle hayata ge¢mis olan ajans kavramu,
rekabet unsurunun yogunluguyla birlikte yaratict ¢aligmalarin yapildig1 ve tasarim
anlayisinin olustugu kavramlar olarak reklam ve reklamcilik siireglerine dahil
olmustur. Daniel M. Lord ve Ambrose L. Thomas’in 1881 yilinda kurduklar1 ajans,
gazetelerde yayimlanacak reklamlar i¢in yer satin almak yerine, bu reklamlari
tasarlamaya basladi (Tungate, 2007 :21). Ayrica Calkins & Holden, reklam
ajanslarinda kurduklar1 sanat departmani ile bu konudaki gelismeye Onderlik
ederken, ayn1 zamanda metin yazimu ile ilgili yenilikleri de beraberlerinde getirdiler

(Tungate, 2007 :17).

Reklamcilik tarihinde 6nemli bir doniim noktasi ise Calude C. Hopkins’in reklam
Oncesi ve sonrast siire¢lerde aragtirmanin Onemi vurgulamasi olmustur. Bu
sorgulamayla birlikte reklamin asil degeri sorgulamasi ortaya ¢ikmis ve reklamin ana
amacin satiglara katlki saglamak oldugu ve satisa katki saglamayan reklamin
gorevini yerine getirmedigi anlayis1 ortaya ¢ikmustir. Giiniimiizde halen
kullanilmakta olan, ilanin belirli bir boliimiinde yaratict ajans veya kurumun
logosuna yer verme uygulamasini da ilk olarak Hopkins kullanmistir. Ayrica
Hopkins reklamini yaptig: iirliniin ikamelerinden olan farkliliklarina da reklamda yer
vererek reklamcilikta yeni bir yaklasimi hayata gecirmistir. ilerleyen zamanlarda
reklamciligin babasi olarak nitelendirilen Albert Lasker, 1868 yilinda kiigiik bir
ajansta reklamciliga baglayan J. Walter Thompson ve ilerleyen donemlerde David

Ogilvy, klasik reklamcilig1 giiniimiize dek tasimiglardir (Tungate, 2007, p.25).

Yazili mecralar disinda ilk reklam 1922 yilinda ABD’de bir radyo kanalinda
yayimlanmigtir. Bu degisimle birlikte radyolar da reklamcilik seriivenindeki yerlerini
hizla almaya baslamislardir (Lee ve Johnson, 1999 :14). 1922 yilinda 2 milyon
hanede bulunan radyo, tretimdeki maliyetlerin diismesi sebebiyle ucuzlayan
fiyatlartyla 1937 yilinda tiim hanelerin  %70’inde bulunur hale gelmistir.

Televizyonun ise genis kitlelere yayilan bir mecra haline gelmesi 1950°li yillarin



baslarina kadar siirmiistiir. Janoschka’nin belirttigi gibi televizyonda yayimlanan ilk

ticari televizyon reklami ise 1941 yilinda yine ABD’de yayimlanmigtir (2004, p.11).

17.ylizyilin baginda el ilanlar1 ve posterle baslayan reklamcilik yolculugu, ihtiyacglar,
toplum da varolan sosyal ve ekonomik degisklikler, is hayatindaki degisimler ve
rekaber unsurlar1 ¢ergevesinde sekillenmis ve bununla birlikte gelisen yayin organlari
ile giiniimiize en yakin seklini 20.yilizyi1lda radyo ve televizyonun reklam unsuru
olarak kullanilmaya baslanmasiyla almis ve bu gelismelerle birlikte reklamcilar i¢in

dort temel yayin unsuru kesinlesmistir (Petley, 2002, p.5).



2.3 REKLAM TURLERI

Glinlimiiz is diinyasinda farkli kategoriler ve sektorlerden pek ¢ok organizayon
reklam iletisiminden faydalanmaktadir. Uriin veya hizmet sunan ticari firmalar, ticari
fayda saglamak amaciyla kurulmamig goniillii organizasyonlar, dernekler, resmi
kurumlar gibi pek ¢ok organizasyon reklam iletisiminin Onlenemez biiylimesi ve
biiyiik etkisinden yararlanmak amaciyla bu olgudan yararlanmaktadir. Tim bu
sektorler ve kullanim amagclarinin ¢esitlenmesi sonucunda reklamlar farkli sekillerde

kategorize edilmistir.

2.3.1 Reklamlarin Cesitli Faktorlere Gore Siniflandirilmasi

2.3.1.1 Cografi Simiflandirma

Cografi smiflandirmaya gore reklamlar etkiledikleri destinasyonlara gore
siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirma tiirtinde amac, belirli bolgede yasayan hedef
kitleye, yasama kosullarina uygun ve istenilen mesajin uygun sekilde iletilmesini

saglamaktir. Cografi siniflandirmaya gore reklam tiirleri ikiye ayrilmaktadir.

2.3.1.1.1 Ulusal Reklam

Ulusal reklamlar, reklamin icerdigi mesajin tiim iilke capinda genis tiiketici kitlesine
duyurulmak amaciyla yapilmaktadir. Chauhan’ a gore tiim iilke ¢aginda genis halk
kitlelerine duyurulma ve mesaji ulagtirma amaci giiden bu tiir reklam iletisimi
kategorisi genel olarak Pazar pay1 genis ve tiim lilke ¢apinda iiriin ve/veya hizmet
sunan sektorler ve sirketler tarafindan tercih edilmektedir (1995, p.11). Genel olarak
prodiiksiyon biitceleri biiylik ve kaynaklar1 fazladir. Bu kategoride reklamlar genel
olarak ulusal yayin yapan televizyon kanallari, radyolar, gazete ve dergilerde yer

almaktadir.



2.3.1.1.2 Yerel Reklam

Ulusal reklamlarin aksine yerel reklamlar kisith biit¢e ve kaynaga sahip, genel olarak
belli bir alanda iirlin ve/veya hizmet servisi yapan firmalar tarafindan tercih
edilmektedir. Kendi servis yaptiklar: alanlardaki hedef miisteri kitlelerine ulagmak
amaciyla yerel reklam faaliyetlerini tercih etmektedir. Bu kategoride reklamlar yerel
tireticiler tarafindan bulunduklar1 bolgedeki hedef kitleye kendi marka imajlarini
olusturmak amaciyla kullanilmaktadir. Reklam yayin organi olarak yerel yayin yapan

televizyon, dergi ve gazateler tercih edilmektedir.

2.3.1.2 Hedefsel Simiflandirma

Hedefsel siniflandirma, genel anlamda belirlenen hedef kitleye yonelik mesajin
anlagilmasin1 saglamak amaciyla yapilmaktadir. Bu reklam kategorisinde amag,
hizmet verilen bolgeden, yaratilmak istenen etkiden bagimsiz olarak hedeflenmis
olan miisteri kitlesi iizerinde yaratilmak istenen marka imajmin dogru sekilde

saglanmasina yonelik faaliyetlerin ger¢eklestirilmesidir (Chauhan, 1995, p.9).

2.3.1.2.1 Tiiketici Reklam

Hedefsel siniflandirmanin alt basamagi olan bu smifta reklamlar son {iriin ve/veya
hizmet tiiketicisine yonelik olarak hazirlanmaktadir. Hizli tiiketim sektdriine ait pek
cok iirlinlin (sampuan, sabun, hijyenik malzemeler, gida vb.) tanitilmasi tiiketici
reklamlar1 sayesinde yapilmaktadir. Bu reklamlarda genel olarak amag¢ miisterilerin
aligveris yapma aligkanliklar1 iizerinde etki yaratmak ve kisileri reklami yapilan
irtinli almaya ve kullandirmaya yonelik tetikleyici mesajlar kullanilmaktadir

(Chauhan, 1995, p.9).

2.3.1.2.2 Endiistriyel Reklam

Hedefsel siniflandirmanin alt basamagi olan bu smifta reklamlar son {iriin ve/veya
hizmet tiiketicisine yonelik olarak hazirlanmaktadir. Hizli tiiketim sektdriine ait pek
cok iirlinlin (sampuan, sabun, hijyenik malzemeler, gida vb.) tanitilmasi tiiketici

reklamlar1 sayesinde yapilmaktadir. Bu reklamlarda genel olarak amag¢ miisterilerin
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alig veris yapma aligkanliklar1 lizerinde etki yaratmak ve kisileri reklami yapilan
irtinli almaya ve kullandirmaya yonelik tetikleyici mesajlar kullanilmaktadir

(Chauhan, 1995, p.9).

2.3.1.2.3 Ticari Olmayan Reklam

Bu kategoride yer alan reklamlar ticari kar elde etmekten ¢ok egitici ve dgretici
nitelik tagimaktadir. Kamuoyunu ilgilendiren konularda bakis acisi gelistirmek,
farkindaligi arttirmak gibi amagclarla yapilamaktadirlar. Bu sebeplerle bu
kategorideki reklam verenlerin ¢ogu goniillii dernekler, bakanliklar , kamu
kuruluglar1 gibi organizasyonlardir. Bu tlirdeki reklamlar amacina uygun olarak tiim

kamuyu ilgilendiren yayin organlarinda yer almaktadir.

2.3.1.3 Etkisel Stmiflandirma

Reklamlar yaratmak istenilen etkiye gore de kategorize edilmektedir (Chauhan,
1995, p.9). Bu siniflandirma tiirlinde reklamlar, ya bir {iriine ait talebi arttirma ya da
hedef tiiketicilerin zihninde bir markaya ait imaji olusturma veya saglamlastirma
amaciyla yapilmaktadir. Etkisel simmiflandirmaya gore reklamlar birincil ve segici

reklamlar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

2.3.1.3.1 Birincil Reklam

Belli bir {iriin icin talep olusturmay:1 ya da varolan talebi arttirmaya yonelik olan
reklamlar bu grupta incelenmektedir. Satig aktivitesi yapilan iriinlere ait yapilan
birincil reklam faaliyetleri ayn1 zamanda endiistrinin sayginligini da arttirma amact
giitmektedir (Chauhan, 1995, p.7). Daha 6ncede belirtildigi gibi piyasada varolan bir
lirline ait az ya da diismekte olan talebi arttirmaya yonelik olmanin disinda birincil
reklam faaliyetleri piyasaya yeni ¢ikmasi planlanan iriinler hakkinda hedef

tiikketicinin zihninde satinalma diirtiisii olugturmak amaciyla da yapilabilmektedir.
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2.3.1.3.2 Segici Reklam

Secici reklam simiflandirmasi 6zel reklam olarak da isimlendirilmektedir. Bu
kategoride amag belli bir iirlinlin ya da firmaya ait markanin bilinirligini arttirmak ve
son tiliketici zihninde bu markaya ait imajin kuvvetlendirilmesini saglamaktir. Bu
kategoride reklamlardan varolan iiriin veya markanin ikame ve rakip markalardan
ayrilan Ozellikleri tlizerinde vurgu yapilarak, markanin tiiketici zihninde diger
markalara kiyasla daha iist seviyede konumlanmasinin saglanmas: ve dolayisiyla
tilkketicinin aligveris aligkanliklarina dogrudan etki etmek hedeflenmektedir. Son
olarak bu kategoride hedeflenen reklami yapilan iirline ait tiiketim miktarinin

arttirllmasidir (Chauhan, 1995, p.7).

2.3.1.4 Amagsal Simiflandirma

Amagsal siniflandirma, reklam faaliyetinden etkilenmesi planlanan hedef kitleye
yonelik yapilan kategorizasyon seklidir. Bu siniflandirma tiiriine gore, reklamlar
kurumsal, iiriin ve kamu reklamlar1 olarak {i¢ gruba ayrilmakta ve her bir grupta
hedef kitlesi ve iletmek istedigi mesaj agisindan birbirinden keskin c¢izgilerle

ayrilmaktadir.

2.3.1.4.1 Kurumsal Reklam

Bir iirlin ya da hizmetin tanitimindan ¢ok bu {irlin ya da hizmeti tireten kurulusa bir
kimlik kazandirma ve kamunun dikkatini kurulus tlizerine ¢ekme amagli olarak
yapilan reklam aktiviteleri bu grupta degerlendirilmektedir. Kurumsal reklamlar
genel olarak kurumlara ve iirlinlerine ait yapilan imaj ¢alismalarini icermektedir (Lee

ve Johnson, 1999, p.7)

2.3.1.4.2 Uriin Reklami

Gilintimiizde kullanilan reklamlarin biiylik ¢cogunlugu bu kategoride yer almaktadir.

Reklam faaliyetine konu olan iiriinle ilgili olarak rakiplerinden farkli olan olumlu
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ozelliklerin, iiriin hakkindaki bilgilerin ve yararlarinin direkt mesajlarla hedef kitleye
ulastirildig1 reklamlar bu kategoridedir. Bu kategorideki reklamlar iirlinleri miisteriye
hatirlatma ve tiiketicilerin hafizalarinda yer etme amacindadir. Uriin yasam
egrilerinin baslarinda yogunluk kazansa da bu tarzdaki reklamlar iirlinlerin olgunluk

donemlerine kadar gecen siire icinde aktif olarak kullanilmaktadir (Chauhan, 1995,

p-8).

2.3.1.4.3 Kamu Reklam

Kamu reklamlar1 diger reklamnlardan farkli olarak, kamu yararma ve kamunun
dikkatini belli bir konu iizerine ¢ekmek amaciyla yapilamkatdir. Genel yaklasimla,
bu tarz reklamlar, reklamcilar tarafindan {icretsiz olarak yapilir ve kamu yayin
organlarinda yine iicretsiz olarak yayimlanirlar (Lee ve Johnson, 1999, p.10).
Dernekler, devlet kuruluslari, ticari amag¢ i¢in kurulmamis olan kurumlar bu

reklamlarin sahipleri olan organizasyonlardir.

2.3.1.5 Tepkisel Siniflandirma

Reklam smiflandirmasinda reklama hedef tiiketici tarafindan verilecek tepkinin
stiresinine gore de siniflandirma yapilamaktadir. Hedeflenen tiiketicide hizli sekilde
aksiyona sebep olmasi beklenen veya uzun vadede etki yaratmasi beklenen reklamlar

olmak tizere tepkisel siniflandirma iki gruba ayrilmistir.

2.3.1.5.1 Direkt Etki Reklam

Direkt etki reklamlarinda, reklam mesaji verildikten kisa siire sonunda hedeflenen
kitleden reklama yonelik olarak aksiyon almasi beklenmektedir. Bu tiirdeki reklam
faaliyetlerinde gelen olarak kisilerin reklamda acgiklanan * firsatlar1” kagirmamalarina
yonelik mesajlar yer almaktadir. Bu tiirdeki reklamlar genel olarak, donemsel biiyiik
indirimler yapan firmalarin firsatlarin1 hedef kitlerine duyurmak i¢in tercih ettikleri

reklam faaliyetleridir.
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2.3.1.5.2 Dolayh Etki Reklam

Direkt etki reklamlarinin verdigi “hemen satmalma” diirtiistiniin karginda bulunan
dolayli etki reklamlarinda genel olarak amaclanan hedef kitlenin ilgili iriini
satinalmaya yonelik hizli aksiyon almasi degildir. Bu tarzdaki reklamda asil amag
miisterilerin uzun vadede markayr veya lriinii se¢me aktiviteleri tizerinde etki
saglamaktir. Temel amag¢ hizli bir ticari kazanca sahip olmanin Otesinde hedef
miisterilerde marka sadakati yaratma ve bu baglilik sonucunda tekrarli satinalma

aktiviteleri lizerinde etki sahibi olma anlayisidir (Chauhan, 1995, p.10)
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2.4 BASIN ILANLARI

2.4.1 ilamn Tanimi

Amact bir iirlinii ve/veya hizmeti tanitmak ya da kurumsal bir markanin imajini
kuvvetlendirmek olsun tiim reklamlar yaratim siirecinden gecger. Bu yaratim siireci
ilanin basimiyla sonlanir ve basili medyada yer alan tiim ilanlarin belirli
ozelliklerinin olmasi gerekmektedir. Ilanlar belirlenen stratejiye uygun olarak
tasarlanmali ve ilan iginde belirlenmis stratejiye uygun olmayan ya da ters diisen
herhangi bir metine yer verilmemelidir. Geleneksel anlamda ilanlar, basili mecralarda
kullanilmak tizere tasarlanmaktadir ve bu mecralarin 6zelliklerini anlamak ilanlar

hakkinda fikir gelistirme konusunda katki saglamaktadir.

2.4.2 ilammn Ozellikleri

Gilinlimiizde basili rekalma olarak isimlendirilen ilanlarda yer alan tiim igerik,
ozellikle dergi ve gazete reklamlarinda baslik, alt baslik, gévde metni, resim alt
yazisi, slogan ve imzay1 ya da ilan1 yapan kurum veya markanmn logosunu igerir

(Giilsoy, 1999 :113).

Reklam yogun bir ¢alisma ardindan ortaya ¢ikan yaratici reklam fikrinin gorsel
ogelerle desteklenerek somut hale getirilmesidir. Bu fikrin somut hale getirilmesi
stirecinde, sozciikler, fotograflar, resimler, c¢izimler gibi bircok gorsel 6ge ya tek
baslarina ya da birbirini tamamlar sekilde kullanilmaktadir. Etkin ve hedefe uygun
bir reklam mesajimin yaratilabilmesi i¢in reklam yaratma siirecindeki dinamiklerin
kavranmis olmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Bunlara ek olarak reklam yaratma
stirecinde, bu siirecle ilgili teknik bilgi ve yetkinlige sahip olunmasi da siirecin ve
sonucun basarisina direkt olarak etki saglayacak faktorlerdendir. Son olarak reklami
yapilacak olan iirlin ve/veya hizmetin, hedef kitlenin 6zelliklerinin ve verilmek

istenen mesajin net sekilde anlagilmasi da reklam siirecine ve bu siirecin basarisina
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direkt etkiyen faktorlerdendir. Diger bir deyisle, reklami yapilacak iiriin veya
hizmeti, hedef tiiketiciyi ve reklam mesajin1 s6z konusu kitleye iletecek reklam
araglarini ve bunlara iliskin 6zellikleri bilmeden etkili bir reklam metni yazilmasi ¢ok

miimkiin olmamaktadir (Giirgen, 1990, p.70).

Basili ilanlar; baslik, ana metin, kapatis, reklamverenin adi ve logosu olmak tlizere
dort farkli 6geden olugsmaktadir (Uzoglu Baygu, 2005, p.148).

Etkili ve sonu¢ veren reklam olusturmadaki ilk adim hedef kitleye hangi mesajin
verilecegine ait soruya net bir cevap vererek, reklam stratejisinin gelistirlmesidir.
[landa verilmek istenen mesaj reklamda hedef tiiketici kitlesi tarafindan anlasilmasi
hedeflenen bilgidir. Tiiketici kitlesine iiriinii tercih etmeleri sonucunda edinecekleri
fayda, ikame iirlinlerden ve rakip markalardan farkli ve lstiin olan ozellikleri ve
tiiketiciye sundugu deger ilan mesajinda anlatilmaktadir. ilan mesajinin hedef kitleye
uygun, onlara tarafindan net anlasilir ve satinalma tercihlerine etkir sekilde
olusturulabilmesi i¢in reklam metnini olusturan reklamcilarin hedef kitleyi iyi
tamimast gerekmektedir. Hedef kitlenin demografik o6zelliklerini , aligveris
aliskanliklarini, tercihlerini, deger verdigi konular1 ve sosyal aligkanliklarii bilmek,
bu hedef kitle i¢in reklam hazirlig: siirecinde reklamer i¢in en 6nemli adimdir. Bir
baska deyisle iirliniin hedef kitle icin ne ifade ettigini, neden tercih edilmesi
gerektiginin ve nasil kullanilacaginin reklam yaraticilari tarafindan iyi kavranmasi
gerekmektedir. Hedef tiiketici kitlesi tarafindan bir iirline veya hizmete yiiklenen
anlam reklam stratejisini belirleme konusunda reklam yaraticilarina fikir
vermektedir. Bir {irlin ya da hizmete sahip olmak kimi tiiketiciler tarafindan liiks
olarak goriinse de diger taraftan baz tiiketiciler tarafindan ayni iiriin ya da hizmete
sahip olmamak yoksunluk ifadesi olarak goriilebilmektedir. Bu ayrimlar ve tutum
farkliliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmak, reklam yaraticilarina hangi hedef kitleye
hangi reklam mesajimi iletecekleri konusunda yol gosterici olmaktadir. Tim bu
bilgilerin yaninda, siirekli olarak uyaranlar tarafindan ilgisi g¢ekilen bir tiiketici
kitlesiyle kars1 karsiya olan reklamveren ve reklamci, ilana konu olan iiriin ya da
hizmetin rakipler arasinda tercih edilebilirligini yiikseltmek i¢in yaratict dikkat ¢ekici
ve 0zgiin fikirler liretmek durumundadir (Tenekecioglu, 2004, p.250-251)

Basili ilanlarin ozelliklerine bakildiginda en Onemli unsur olarak baglik ortaya
¢ikmaktadir. Ciinkii baslik reklamda hedeflenen kitlenin metne dikkat etmesini

saglamak amaciyla kullanilmakta ve etkileyici olmasi hedeflenmektedir. Basligin
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yaratict bir fikre sahip olmasi, 6zgiin olmasi ve etkileyici olmasi kriterlerine gore
hedeflenen tiiketici kitlesini ilanda yer alan ana metni okuyup okumayacagina karar
vermektedir. Ogilvy’nin de belirttigi gibi bir metnin okunma sayist bir bashgin
okunma sayisinin beste biri kadardir (1989, p.66). Baslik belirtilen fikrin 6zgilinliigii
ve etkileyiciliginin yaninda gorsel olarak diizenmesi de biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Gorsel acidan degerlendirilebilecek unsurlar olarak harflerin tiirti, bliytikliigii, dizilisi
ve diizenlenisi sayilabilmektedir. Sonug olarak eger baslik goriintli ve yaratici fikir
acisindan bir kompozisyon olusturuyor ve mesajin iletilmek istedigi hedef kitlenin

etkilenecegi sekilde diizenleniyorsa reklam basarili olmaktadir (Olug, 1990, p.14).

Basin ilanlarmin ikinci unsuru olan ana mesaja ilanda nasil yer verildigi de ilanin
basarist i¢in Onem tagimaktadir. Baslik ve ana metnin birbiri ile uyumlu olmasi,
hedeflenen kitlenin ilan1 dziimsemesi igin gereklibir unsurdur. Ilanda yer alan ana
metnin ic¢erigi uzunlugu, kullanilan yazi karakterleri gibi fiziksel 6zellikleri de ilanin
anlasilabilirligi ve ilgi cekiciligi agisindan 6nem tasimaktadir. Yapilan aragtimalara
gore ilanlardaki metinlerin uzunluklar arttikca hedeflenen tiiketici kitlesinin metni
okuma ve metinden etkilenerek satinaqlma davranisi degistirme orani azalmaktadir.
Tiim bu sebeplerle ilanin ana metninde yer alacak mesajin iyi belirlenmis olmasi,
baslikla bir kompozisyon i¢inde olmasi ve fiziksel olarak okuyucunun dikkatini
cekecek ve onu etkileyecek sekilde tasarlanmis olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
[lanin kapanis metni de en az bashk kadar bilyiik énem tagimaktadir. Kapanis metni
kisilerin tiiketim aligkanliklarinda dogrudan degisiklik yapmay1 hedefleyen ya da
markaya ait imajin pekistirilmesini saglayan ¢esitli sloganlar ve vaadler
igerebilmektedir.

Basilt ilanlarin son unsuru olan kurulusun tescil edilmis yasal ismi ve gorsel
semboliinden olusan logo, kurumun hedef tiiketici kitlesi tarafindan taninmasinda ve
kurumun marka imajmin olusmasi ve yayginlasmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Bu noktada ozellikle dikkat edilmesi gereken reklamda bu bdliimde yer alan
gorsellerin, reklamverenin kimlik standartlarina uygun sekilde bulunmasidir. Logosu
ve reklamverenin ismi bir ilanda adres olarak goriilebilmektedir. Bulunmamasi
durumunda reklamda daha 6nceden belirtilen tiim unsurlar basarili sekilde yerine
getirilmis olsa dahi reklam hedeflerini gerceklestirememektedir. Reklam belirtilen

tiim baglik bilgileri, ana metin ve kapanis metninin etkinlii ve hedeflenen sonucu
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yaratma olasilig1 reklamverenin logosu ya da isminin bulunmadigi durumda yetersiz
kalmaktadir (Uzoglu Baycgu, 2005, p.150).
Bu noktaya kadar incelenen ilan metinlerinin 6neminin yaninda basili ilanin
basarisin1 etkileyen bir diger ¢ok Onemli unsur olarak gorsel iirlinler orataya
cikmaktadir. Reklamin gorsellik kavramlarimi karsilayan iki unsur bulunmaktadir.
Bunlar:
* ilanin igerdigi resim, fotograf, illiistrasyon, karikatiir ve sekil gibi goriintii
ogeleri
* reklamin genel goriintiisii yani diger bir deyisle layoutudur (Giirgen, 1990,
p-130).
Bu gorsel unsurlarin basili ilandaki gorevi reklam metinlerini desteklemek, ilana
rakiplerden ayrilir sekilde bir dikkat cekicilik katmak ve son olarak heran bir ¢ok
uyaran ile kars1 karsiya kalan hedef tiiketici kitlesi iizerinde farkindalik yaratmaktir.
Basin ilanlarinin genel 6zelliklerinin belirtildigi bu bdliimden sonra ilanlarin tiirleri

ve kullanim alanlar1 hakkinda ayrintili bilgi verilmektedir.

2.4.3 ilan Tiirleri

Reklamveren ve reklamdan etkilenmesi beklenen hedef tiiketici kitlesi arasinda
yazli,sesli ve gorsel olarak mesaj iletilmesi reklam olarak tanimlanabilmektedir. Bu
mesajin iletilmesi sirasinda reklamveren ve reklamdan etkilenen kisim arasinda
iletisim kurmay1 saglayan araglar biitiinii ise medya olarak tanimlanmaktadir (Biilbiil,
2001, p.6).
Reklam mecralar1 mesajlari iletme yontemlerine gore farkli gruplara ayrilmaktadir.
Bunlar;

* yazili basinda yayinlanan reklam mecralari

* yayin alaninda kullanilan reklam mecralar1

e diger reklam mecralar1
Yazili basinda yer alan reklam mecralar1 yani diger bir deyisle basili reklamlar,
reklamverenin ilettigi mesaj1 gorsel unsurlarla, yazi, mesaj, fotograf, resim gibi hedef
miisteri kitlesinin dikkat ve ilgisini ¢ekecek sekilde destekleyerek kullanmaktadir.
Basili reklam mecralar1 olarak giinliik ve/veya periyodik olarak yayimm yapilan

gazeteler , dergiler, kataloglar ve brostirler sayilabilmektedir.
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Basili reklamlar hazirlanirken dikkat edilmesi gerekn bir¢ok unsur bulunmaktadir.

Bunlar su sekilde belirlenebilmektedir;

Reklamin igeriginin ve kullanilan gorsellerin etkin olmasi

Mesajin hedeflenen tiiketici kitlesine uygun sekilde hazirlanmasi

Asil konudan sapilmasini saglayacak herhangi bir 68enin reklamda
bulunmamast

Reklam stratejisinin dilina ¢tkmamasi (Hopkins, 2001, p.94).

Basili reklamlarin 6zellikleri incelendiginde asagidaki unsurlar dikkat ¢ekmektedir

(Goksel ve Giineri, 1993, p.56);

Basili reklamlar yayimlanma dolayisiyla diger reklam mecralarina kiyasla
cok daha fazla kaliciliga sahiptir. Cilinkii bu reklam mecralarinda yayimlanan
mesajlar tekrar tekrar goriilebilir olma ve elden ele dolagsma sansina sahip
olmaktadir. Anlik yaymnlar olan televizyon ve radyo yayinlarinda ise ayni
etkiyi yaratmak daha maliyetli ve zor bir siire¢ olmaktadir.

Basili reklamlarda reklama konu olan {iriin ve/veya hizmetle ilgili olarak pek
cok ozellige ayrintili sekilde yer verilebilmektedir. Televizyon ve radyo gibi
anlik yayin yapan mecralarda ise maliyet ve siire kisitlar1 gibi sebeplerle bu
durum gerceklestirilememektedir.

Basili mecrelar segilirken , o basili mecrayi tercih eden okuyucu kitlesi hedef
alinarak reklam verilebilmektedir. Bu durum reklamdan etkilenmesi istenilen
hedef tiiketici kitlesinine ulagmay1 kolaylastiran ve kesinlestiren bir yol
olarak orataya ¢ikmaktadir. Diger taraftan televizyon ve radyo reklamlari ele
alindiginda, hedef kitleye ulagma oraninda ¢esitli problemler olabilmektedir.
Ciinkii televizyon reklamciligi kusak mantigina dayanmakta ve izleyicilerin
ozellikleri varsayimla belilenmektedir. Ancak tahmin edilebilecegi gibi
televizyon veya radyoda tercih unsuru anlik olarak cereyan edebilmekte ve
izleyici ya da dinleyiciler arzu ettikleri kanallar arasinda gegis
yapabilmektedir. Bu durum s6z konusun reklamin hedeflenen kitleye ulasimi
konusunda problem yaratabilmektedir.

Televizyon reklamlariyla kiyaslandiginda basili  reklamlar ¢ok daha
ekonomiktir. Dolayisiyla bu reklamlarin frekansimin ve kisiler iizerinde

hatirlayicilik  etkisinin ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir. Basili
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reklamlarin daha az maliyetli olmasi tekrar sikligin1 ve hedef kitleye etkime
olasiligin arttirmaktadir.

* Tiim bu ozelliklerin yaninda basili reklamlar arsivlenebilmekte ve saklama
kolaylig1 saglanmaktadir.

* Basili reklamlar hazirlanirken, gazete ve radyoya gore daha ekonomik
olmalarinin yaninda hedef kitlede olusturulmak istenen alginin daha kolay
olusmasini saglamak amaciyla gorsel unsurlardan, renklerden ve g¢esitli

kontrast ve efektlerden yararlanilabilmektedir (Teker ve Ulufer, 2003, p.43).

2.4.3.1 Gazete ilanlar

Basili reklam mecralar1 arasinda en eski ge¢mise sahip olani gazete ilanlaridir.
Gazetenin islevi, haberleri aninda ve ayrintili olarak okuyucularina ulastirmaktir.
Bununla birlikte okuyucunun ilgisini ¢ekebilecek ayrmtilar, icerikler, gorseller ve

bilgiler de gazete ile okuyucu kitlesine ulagtirilmaktadir.

Yabanci dilde yayimlanan gazetelerin haricinde ilk Tiirk¢e gazete, William Churchill
tarafindan Istanbul’da ¢ikarilmaya baslayan ve yari 6zel bir yapiya sahip olan
Ceride-i Havadis olmustur. Gazetenin yayin hayatina basladigi ilk tarihlerden
itibaren iceriginde ticari reklamlar bulunmaktadir. Bu reklamlardan ilki Fransa
kokenli bir duvar kagidi reklamidir ve bu ithal iriiniin pazarlanmasi saglamak

amaciyla yapilmstir.

Doénemin sartlar1 gdéz oOniline alindiginda reklamlarda yogun olaraka yasanilan
donemin etkilerine rastlanmaktadir. Bunu kanitlar nitelikte, bu dénemin en yogun

reklamlari ila¢ ve doktor temali reklamlar olmustur.

Mesrutiyetin ilan1 sonrasinda olusan sosyal yasantiyla birlikte reklamlar da bu
durumdan paymi almigtir. Bu donemde reklamlarda metinler giderek kisalmaya ve
gorsel malzemeler olan fotograf, resim ve basliklar daha fazla yer kaplmaya
baslamaktadir. Ancak daha sonra Birinci Diinya Savasi’nin ortaya ¢ikmasiyla birlikte

donemin reklamciligi durgunluk dénemine girmistir (Cakir, 1997, p.22).
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Bu doneme kadar Tiirk basininda basili reklama rastlanmamustir. Tiirk basininda ki
ilk reklamlar 1860 yilinda Agah Efendi ve Sinasi tarafindan yayimlanmakta olan
Tercliman-1 Ahval gazetesinde yer almigtir. Bu donemde Musevi ve Rum azinliklarin
tilkeye batidan ithal edilen tirlinleri soktuklart doneme rat gelmektedir ve bu sebeple
bu doénemde bu iiriinlere ait reklam ilanlar1 kullanilmaya baglanmistir. Bu iirlinlerin
tamitim faaliyetlerini gerceklestirmek amaciyla yapilan reklam c¢aligmalarini
gerceklestirmeleri nedeniyle bu kesim, Tiirk reklamciliginin nciileri olarak kabul
edilmektedir.

1909 yilinda Fransiz Havas Ajansi’nin midiirii E. Hoeffer iki Musevi ile ortaklik
kurmus ve Ilancilik isimli reklam sirketini kurarak Osmanli déneminde bu konudaki
ilke imza atmistir. Ulkemizde profesyonel anlamdaki ilk reklamcilik drneklerinin de

bu sirket tarafindan hayata gecirildigi belirtilmektedir (Topguoglu, 1996, 187).

Cumhuriyetin ilan1 sonrasinda reklamcilik faaliyetleri gelisimine devam etmistir. Bu
donem tarihler ve rakamlar ile su sekilde agiklanabilmektedir:

* 1928 yilinda gazete satig rakamlar1 50.000 adetin altindadir

* 1936 yilinda bu rakam 150.000 adete kadar artig gostermistir.

* Bu donemlerde yilda 300.000 liralik ticari ve 200.000 liralik resmi ilan
yayimlanmakta ve gazetelerin aylik olarak yaklasik 3.000 lira tutarinda reklam
geliri elde ettikleri belirtilmektedir

Tiim bu verilerle birlikte, lilkemizde gazete mecrasinda reklamciligin etkin sekilde
kullanilmas1 ve gazatenin reklamcilia katkilarimin etkin sekilde saglanmasi icin

1950’11 yillara gelinmesi gerekmektedir.

Basili iletisim araglar1 arasinda en fazla tercih edileni, giincel bilgilere en kolay
erisim saglamasi agisindan gazete olmaktadir. Bununla birlikte gazeteler genis bir
dagitim agina sahip olmalar1 dolayisiyla da en ¢ok tercih edilen basili iletisim aract
olma 6zelligini korumaktadir. Tiim bu 6zellikleri sebebiyle gazeteler, basili iletisim
araglar1 arasinda reklam sektoriinden en biiyiikk payr alan basili mecra olarak yer
almaktadir (Russell ve Lane, 1996, p.288).

Gazeteler dagitim agmnin genisligine gore ve ulastiklar1 cografyalar géz Oniine
alinarak gruplara ayrilmaktadir. Bu gruplar, uluslar arasi, ulusal ve yerel olmak iizere
lic gruptur. Ayrica bu smiflandirma ulastiklar1 kitleye ve o kitlenin demografik

ozelliklerine 151k  tutmaktadir. Boylelikle hedef tiiketici kitlesine ulagan
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reklamverenlerin, reklam faaliyeti sonrasinda hedefledikleri fayday1 saglamalar1 daha

olas1 hale gelmektedir.

Gazeteler giinliik, hafalik ve aylik olarak farkli zaman periyotlarinda
yayimlanabilmektedir. Bununla birlikte giiniin ¢esitli zamanlarinda yayimnlanan
gazetelerde bulunmaktadir. Sabah gazetesi, aksam gazetesi gibi yaymnlandiklar
zamana ait isimler alan gazetelerin icerikleri ve buna bagl olarak okuyucu kitleleri
de degismektedir. Ayrica donemden bagimsiz olarak belli temalarda da gazeteler
bulunmaktadir. Bunlar ekonomi, siyaset, spor ya da magazin gibi farkli temalarda
yaymmlanan gazetelerdir. Bu sekilde farklilasan gazeteler, ulastiklar1 hedef kitle
acisindan da farklilik gdsteriyor olmalarindan dolayi; reklamverenlere, spesifik
sosyal gruplar ya da degisik ilgi alanlarina sahip kisilere ulagmak ic¢in énemli bir

avantaj sunmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997, p.34-35).

Gazetelerin gelir sagladigr alanlar incelendiginde en biiylikk paymn reklam
gelirlerinden geldigi goriilmektedir. Bu anlamda gazeteler donem donem bu
gelirlerini maksimize edebilmek adina igeriklerinde c¢esitli kisitlamalara bile

gidebilmektedir (Book ve Schick, 1998, p.138).

Gazetelerin diger yaymn mecralarina gore cesitli istlinliikleri ve zayif yonleri

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde agiklanabilmektedir.

Avantajlar

* Bagl okuyucu kitlesine gore yerel pazarlarin 6zelliklerini tam olarak
yansitma ve bu kitleleri etkileyebilme 6zelligine sahiptir.

* Reklam hazirlig1 ve iizerinde degisiklik yapilmasina olanak tanimaktadir.

* Yayimlanan reklamlar paylasilabilmekte, saklanabilmekte ve
arsivlenebilmektedir. Bu ozellikleri acisindan daha genis kitlelere ulasma
imkanlar1 fazla olmaktadir.

* Reklamin vermek istedigi mesaja uygun olarak etkilenmesi beklenen hedef
kitlenin reklama geri doniis hiz1 fazladir.

* Diger yaym mecralari ile karsilastirildiklarinda maliyetleri diistiktiir.
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Dezavantajlar

* Gazete igerigi ile gazztede yayimlanan reklamlar arasinda okuyucunun
dikkatini ¢gekme agisindan rekabet vardir.

* Reklamin sayfadaki yerlesiminin kontrolii zordur.

* Gazetelerin yayinlanma periyotlsr1 dolayisiyla kisa dmiirliidiir.

Gazete ilanlar1 genellikle bir reklam kampanyasi dahilinde ya da seri ilan seklinde
yer almaktadir. Reklam kampanyalar1 genel olarak reklam ajanslari, seri ilanlar ise
gazetenin kendi igerisinde olusturulan ekipler tarafindan hazirlanmaktadir.

Gazetelerde yer alan ilanlarin licretlendirilme 6zellikleri su sekilde siralabilmektedir;

* Seri ilanlarda iicretlendirme kelime basina yapilmaktadir.

* Reklamverenin talebi dogrultusunda kelime basina ficretlendirme yerine
stitun/cm Olgiisti kullanilarak da iicretlendirme yapilabilmektedir. Buna gore
stitun/cm Olgiilendirmesi, 1 cm yiiksekliginde ve bir sutiin genisliginde bir
alan1 ifade etmektedir.

* Gazetelerde sayfa diizeni daha Onceleri 8 sutiin iizerinden yapilmakta iken
son donemlerde bu diizenleme siitun baz alinarak yapilmaya baslanmistir.

* Gazetelerde bazi sayfalar tercihli olabilmekte ve bu tercihli sayfalar her
gazeteye gore farklilik gosterebilmektedir.

* Gazete reklam fiyatlandirmasinda gazete sayfasi igerik, konum gibi
unsurlarin yani sira reklamin yayimlanacagi giiniin hafta i¢i, cumartesi ya da
pazar olmasina gore de sekillenmektedir.

* Tiim bunlarin yan1 sira ilanin isgal edecegi yerin biiytlikliigli de fiyatlandirma
stirecinde etkin bir rol oynayabilmektedir.

Tiim bu avantaj ve dezavantajlarin yaninda, gazetenin Kkitlesi, teleizyon ve radyonun
izleyici ve dinleyici kitlesine gore daha aktiftir. Televizyon ya da radyonun hedef
kitlesi yaymnin basindan kalktigi, reklam igerigini izlemek istedigi veya baska bir
nedenle bulundugu bolgeyi terk ettigi zaman dikkatinin kesilmesi nedeniyle pasiftir.
Ancak gazete, okuyucunun tercihine bagli olarak kullanilan bir mecra olmasi
nedeniyle daha aktiftir. Aktif okuyucu, okumak ve ilgi gostermek istedigi sayfa ve
icerigi kendisi belirler. Ancak televizyon izleyicisi kendine sunulan igerigi kosulsuz

olarak kabul etmek zorundadir.
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2.4.3.2 Dergi ilanlan

Basili iletisim mecralar1 i¢inde gazteden sonra en biliylik grup dergilerdir.

Okuyucular1 her tiir konuda bilgilendirme, eglendirme ve egitme ag¢malarini

benimsemis olan dergiler, niis kitlelere hitap edebilme agisindan da reklamecilik

alaninda biiytlik paya sahiptirler.

Dergilerde yer alan reklamlar tam, yarim ya da ¢eyrek sayfa olarak satinalinmaktadir.

Arka kapak, 6n kapak gibi 6zel alanlarda 6zel fiyatlar uygulanmaktadir.

Dergiler hitap ettikleri kitlelere gore gruplara ayrilmaktadir. Bu gruplar;

Genel konulu dergiler: Toplumun genelinin ilgilendigi ve pek ¢ok konuyu
biinyesinden barindiran dergiler

Belirli kesime hitap eden dergiler: spor, kadin, ¢ocuk gibi belirli konularda
hazirlanmis dergiler

Meslek Grubu dergileri: bankaci, miihendis, mimar gibi meslek gruplarina

yonelik hazirlanan dergiler

Dergilerin diger iletisim mecralar ile karsilagtirildiklarinda avantaj ve dezavantajlari

su sekilde siralanabilmektedir:

Avantajlar

Dergilerin sayfa yapilari, kullandiklar1 kagit ve baski kaliteleri gazetelere
oranda daha ytiksektir.

Gazetelere oranla saklanmasi ve uzun siireli olarak okunmalar1 daha
olanaklidir.

yayin periyotlar1 daha uzun siireli oldugu i¢in giincelliklerini korumalar1 daha
kolaydir.

Okunduklart siire zarfinda iclerinde barindirdiklart reklamlarm kalicilig
gazete ilanlarina gore daha fazladir.

Dergilerin basilmasinda kullanilan malzemenin daha kaliteli  olmasi,

icerisinde yayimlanan ilanlarin daha renkli ve g¢arpict gorlinmesine imkan
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tanimaktadir. Bu durum da yaymmlanan ilanin bellekte kalmasina katki
saglamaktadir (Babacan, 2005 : 127).

* Okuyucu kitleleri genel olarak belli oldugundan spesifik okuyuculari
hedefleyebilmektedir.

* Karmasik bilgiler igeren reklamlar1 daha kolay anlasilabilir hale getirmekte

ve hedef kitleye anlatabilmektedir.

Dezavantajlar

* Reklamin mizanpaj ve yerlesimi i¢in daha uzun zamana gereksinim
duyulmaktadir.

* Reklamin yerlestirilme pozisyonu {lzerindeki kontroller daha smirl
olmaktadir.

* QGazete ile kiyaslandiginda goreceli olarak daha yiiksek maliyetlidir.

* Tiketicinin dikkatini ¢ekme konusunda derginin diger kisimlariyla rekabet

halindedir.
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2.5 BASIM ASAMASINDA KULLANILAN MALZEMELER ve
TEKNIiKLER

2.5.1. Basim Asamasinda Kullanilan Malzemeler

2.5.1.1 Flok

Flok malzemesi serigrafi baski teknigi destegi ile elektrostatic toz atma yodntemi
kulanilarak yiizeylere uygulanmaktadir. Baski sonrasi siislemede gorsele boyut
kazandirmakda ve bu sayede gorsel gercege daha yakin hale gelmektedir. Uygulama
icin floklanacak yerlerin filmi alinarak spesifik yerler belirlenir, ardindan
electrostatik toz atma yOntemi uygulanir ve one ¢ikarilacak kisim malzemenin zit
elektonlar1 ile yiikli hale getirilir, son asamada flok malzemesi zit elektronlanmis
yiizeye piiskiirtiilerek belirlenen alana malzemenin yapigmasi saglanir. Bu uygulama
ile gorsel ve hissel zenginlik saglanmaktadir, uygulama ardindan gorselde farkli bir
boyut olugmasi neticesinde istenilen farklilik ortaya koyulmakta ve elde edilmek

istenen farklilik yakalanmaktadir.

Resim 1: Flok baski 6rnegi

26



2.5.1.2 Lak

Basil1 olan bir {iriinii daha sonraki kullanim i¢in o {iriiniin dayanikliligini ve géze hos
goriiniip albenisini saglamak i¢in lak kullanilir. Basilip laklanmig bir {irliniin daha
sonraki kullanim amacina uygun olarak ve iriiniin yilizeyinde cesitli efektler
olusturarak ayni zamanda basili malzemeyi korumaya yarayan yiizey koruyucusuna
lak (yiizey 1slah ) baskis1 denir. Lak uygulandigi alanin gorsel ve dokunma hissine
hitab edecek sekilde farklilagsmasina neden olmaktadir. Bu 6zelliginden dolay1
uygulanacagi olusturulan iste vurgulanmak istenen yere; Bu ilandaki baglik
gorseldeki bir bolim veye iirlin logosu olabilir, ya kismen yada ilan daha dikkat
cekici olmast ve diiger sayfalardan ayrilmasi isteniyorsa tamamen lak ile

kaplanabilir. Kismi lak i¢in ayri bir film alinmali filmde laklanacak yerler belirlenir

\
\%}‘
S|
\

ve serigrafi teknigi ile uygulanir.

AN

Resim 2: Lak baski 6rnegi

2.5.1.2.1 Parlak lak

Serigraf teknigi kallanilarak uygulandig: yiizeyin daha canli ve parlak olmasi amaci
ile uygulanmaktadir. Parlak lak hazirlanan iste, vurgulanmak istenen renkli
kisimlarin daha canli goriinmesi, yada friiniin spesifik bir kisminin 6n plana
cikarilarak tliketicinin begenisine sunulmasi, ilgisini ¢cekmek amaci ile kullanilan bir

melzemedir
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Resim 3: Parlak lak Baski1 Ornegi

2.5.1.2.2. Mat lak

Serigraf teknigi kullanilarak uygulanan mat lak; parlak lakin aksine uygulanmak
istenen ylizeyde mat bir doku olusturmaktadir. Bu teknikle uygulanacak alanda
renksel olarak 6n plana ¢ikarilmak istenilen kisim mat oldugundan gorsel ve hissel
olarak oraya dikkat ¢ekilmektedir. Uygulamanin istendigi kisimlar filmde belirtilerek

serigrafi teknigi ile o kismin mat lak ile kaplanmasi saglanir.

Resim 4: Mat lak baski 6rnegi
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2.5.1.2.3. Kabartma lak

Srigraf teknigi ile yogun lak kullanilarak uygulanmaktadir. islerm sonrasi uygulan
yilizeyde yiikseklik elde edilmektedir, bu sayede hissel olarak farkliligi 6ne ¢ikmasi
astenilen kisimlar daha yiliksek goriinmekte de dokunuldugunda farklilik dahada
ortaya ¢ikmaktadir. Klasik lak uygulamasinda oldugu gibi ekstra film alinarak
labartilacak yiizey kismi belirlenir ve yogun lak uygulamasi ile istenilen kisim

yiikseltilir.

Resim 5: Kabartma lak baski 6rnegi

2.5.1.2.4. Effekt lak

Serigraf teknigi kullanilarak yiizeyde kumlu bir etki olusturulur, Faklilik
olusyurulmak istenilen ylizeyin, gorselin gereksimine gore uygulanan farkli bir
tekniktir. Lak uygulamasinda kullanilan film teknigi ile alan belirlenir ve serigraf
teknigi uygilamasi ardindan istenilen kumlu goriintii elde edilir. Elde edilen kumlu
goriintli ve piiriizlii his farkli gorsel ¢oziimlemelerde gorselin vurgulanmasi acisindan

tercih edilen bir uygulamadir.
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Resim 6: Efekt lak baski 6rnegi

2.5.1.2.5. Simli lak

Serigraf teknigi kullanilarak ylizeyde piriltili bir etki olusturulmaktadir. Genellikle
dergi kapaklarinin basliklarinda ve 6zel olarak parlamasi istenilen gorsel
kisimlarinda uygulanan bir tekniktir. Laka sim karigtirilmasi esasina dayanir bu
nedenle lak uygulamasi ile ayni uygulama asamalar izlenerek istenilen etki elde

edilir.

Resim 7: Simli lak baski 6rnegi

2.5.1.3 Simli boya

Seragraf teknigi ile tamamen simli bir yiizel olusturulur. Uygulamanin istendigi
ylizeyin tamamen simle kaplanmasi saglanarak parlak va dikkat cekici bir alan
olusturulur. Uygulama takniginde farkli olarak lak yerine boya kullanilarak, lakta

olausan kismilik ortadan kaldirilarak zeminin tamamen simle kaglanmasi saglanir
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Resim 8: Simli boya baski 6rnegi
2.5.14 Kaydirmaz lak

Serigraf teknigi ile uygulanan ydntem, uygulanan yilizeyin dokunuldugunda veya
lizerrine baska bir obje degdiginde tutucu 6zellik gostererek kayidrmazlik 6zelligi
saglar. Uygulanacagi kisim lak tekniginde oldugu gibi film alinarak belirlenir ve

serigraf teknigi ile ylizeye uygulanir.

Resim 9: Kaydirmaz lak baski 6rnegi

2.5.1.5 Kokulu boya baskisi

Koku verilecek ylizeye serigraf teknigi ile uygulanir ince bir doku yiizeyi
olusturularak uzun siire koku yaymasi saglanir. Genellikle parfiimeri imaj ilanlarinda
tilkketici daha 1yi bir sekilde etkilemek,akilda kalicilik,farkli bir boyutta ilana arti
olarak tiiketicinin {irlinii test etmesi amaci ile sik¢e kullanilmaktadir. Uygulanist

sirasinda iiriin laka karistirilarak kokunun uygulama sonrasinda koku yaymasi
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saglanir. Kagitla temas halinde viicut sicakligi ile daha hizli yayilim saglanmakta ve

ilanlarda yonlendrici ibarelerle {iriinii insanlarin begenisine sunulmaktadir.

2.5.1.6 Isiya duyarh (thermocrom) boya baskisi

Serigraf teknigi ile uygulanmaktadir, uygulandigi alanda Ortiicli bir katman
olusmaktadir, iizerine dokunuldugunda viicut 1sis1 yardimi ve boyanin o6zelligi
neticesinde Ortiicii kisim seffaf bir hal alarak alta yerlestirilmis olan gorsel aciga

cikmaktadir. Uygulanis asamalar lak ile aynidir.

Resim 10: Istya duyarlt Resim 11: Istya duyarli

boya bask1 drnegi boya bask1 drnegi

2.5.2. Basim Asamasinda Kullanilan Teknikler

2.5.3. Serigrafi baski teknigi

Ipek Baski - Sablon Baski - Elek Baski diye de anilan serigrafi, tekstil sanayiinde,
grafik sanatlarda ve baski resim ¢alismalarinda yaygin olarak kullanilan bir baski
teknigidir. Bu teknikte; metal ya da ahsap ¢erceveye gerilmis ipek, plastik veya metal
dokumadan olusan elek seklindeki kalip iizerinde baski yapilacak yerler agik
birakilip diger yerler maskeleme, boyama ya da fotomekanik yontemlerle kapatilir.
Sonra bu elegin i¢ine konulan baski boyasi (miirekkep) , bir siyiric1 (rakle) ile
styrilarak agik kalan yerlerden kagit, cam, kumas, vb. malzemeler {izerine gegcirilir.

Cok eskiden Cin ve Japonya’ da goriilen elek baski, insan sagindan yapilmis
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dokumalara kagittan kesilmis motifler yapistirilarak elde edilen kalipla yapiliyordu.
[lk zamanlar, kullamlan kagit, deri ve teneke sablonlarla, figiirleri baglant1 izi
birakmaksizin basmak miimkiin olmamstir. Ciinkii sablon izleri, sablon yiizeyinde
belirli araliklarla kalmistir. Uzak doguda eskiden kullanilan bu sablonlar iizerine
kagittan kazinmis figiirler yapistirilarak bu figiirler sayesinde baglanti izi birakmadan
baski yapilabilir hale getirilmistir. Baskilarin baglant1 izi olmaksizin yapilabilmesi
icin, cergeve iizerine monte edilmis, tastyicit ve boya gecirici, gdzenekli bir ylizey
kullanilir. Bu yiizey, dokuma iplikleri, dogal ve sentetik elyaflarla yapilan ince

dokulardan olusur. Bu dokulara GAZE yani Elek Bezi denir.

Ipek gazeler, kaymayan, doner igne teknigi ile yapilan dokulardir. Daha sonralari,
sablon baski i¢in tabii ipekten 6zel gazeler yapilmistir. Clinkii bunlar 6zel yapilari,
renk gecirme Ozellikleri, saglamlik ve genisligi nedeniyle sablon baski metoduna
uygundur. Ayrica paslanmaz celik gibi metal gazeler, baski boyalarinin kuvvetli
alkalilerine daha da dayaniklidirlar. Sentetik elyafin ortaya ¢ikmasindan sonra, bunun
yiiksek kimyasal direng, esneklik ve saglamlik gibi iistiin nitelikleri yiiziinden ipek
gazeler onemini kaybetmistir.

Gazeler(Kaliplar) saf ipek, naylon, perlon ve metal kumas tabir edilen bir nevi
tilldiir. Bu tiiliin elek gibi delikli olusundan bu bask tiiriine Elek baski denilmistir.

Serigrafi baski 6zellikle reklam baskilarinda kullanilan bir baski teknigidir. Ciinkii
kagidin yan1 sira cam, porselen, tahta, plastik, deri, kumas... gibi malzemelere bask1

yapabilir.

2.5.3.1 Serigrafi Tezgahlan

Bir ucu herhangi bir calisma masasini, 6teki ucu baski elegini sikistiracak basit bir
mentese-kiskag aparatindan tam otomatik serigrafi makinelerine kadar pek ¢ok
diizenegi kapsar. Yerine ve gerekliligine gore en basit tezgahla da iiretim yapmak
miimkiindiir. Gelismis tezgahlar vakumlu olarak iretilirler. Vakumlu tezgahlar
tizerine bask1 yapilan maddelerin kaymasina ve oynamasina izin vermedigi i¢in temiz
ve net sonug elde edilir. Elektrikli vakum diizenegi, lizeri sik deliklerle delinmis bir
masanmn altma, delikleri kapsayacak sekilde emici bir motor sisteminin
yerlestirilmesi ile elde edilir. Baski sirasinda deligi tasiyan kol masaya indiginde

vakum devreye girer ve masanin lizerindeki baski maddesini ¢ekerek masaya
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yapistirir. Elek masadan kalkinca emici devre dis1 kalir. Hacimli maddeler {izerine

bask1 yapilirken vakuma gerek kalmaz.

2.5.3.1.1. Yar1 Otomatik Serigrafi Tezgahlar

El ve manivela sistemi ile baski yapan serigrafi makinesidir. Baski gercevesini
dengeleyen vakumlu bir kagit tutucu vardir. Temiz bir is basmak i¢in makinenin kolu
asagiya dogru cekilir. Rakle baglamasi ise manivela ve otomatik bir yay tertibat1 ile

olur.

2.5.3.1.2. Otomatik Serigrafi Baski Makineleri

Yiiksek hizda serigrafi baskisi i¢in gerekli malzemeyi tasima ve genis yiizeyleri
basmak i¢in kullanilan makinelerdir. Bu makinede, silindir ve merdane yoktur.
Resim transferi dahil ayn elle baski makinesi gibidir. Bu makine ile hizli liretim ve

genis ylizeylere baski yapmak miimkiindiir.

2.5.3.1.3. Silindirik Yiizey Baski Makinesi

Yiiksek tirajli isler ve esnek malzemelerin baskilar1 i¢in uygundur. Otomatik ve
yart otomatik makinelerle ¢alisma prensibi aynidir. Bu makinede rakle ve sablon
cergevesinin iizerine miirekkep gelmesiyle ve basilacak konik malzemenin hareketi

ile baski gergeklesir.

2.5.4. Sablon Hazirlamak i¢in Kullanilan Alet ve Malzemeler

2.5.4.1 Gaze

Gaze icin dort tip doku uygundur : ipek, polyester, polyamid ve metal Bunlardan

polyamid tipi elyaf en yaygin olanidir.
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2.5.4.2 ipek Gaze

Titizlikle {iretilir ve gayet muntazam iplik dokularina sahiptir. ipekten yapilan
sablonlarin alkaliye karsi hassas oluslari, olumsuz bir niteliktir. Hassas bir sekilde
iretilen bu sablonlarda, sablonlarin vaktinden once deforme oluslari, ¢cogunlukla
baski esnasindaki alkali tesirlerin yani sira baskidan sonra yeterince temizlenmeyip
yanlis islem gérmesindendir. Uzun bir zaman sonra alkali boya kalintilarinin sablon

tizerinde kurumasi nedeniyle gaze bozulur.

2.5.4.3. Polyester Gaze (terylene)

Polyester gaze, sentetik polyester elyaftan yapilir. Iplik ¢ok sayida ince elyaftan
olustugu icin ¢ok elyafli iplik olarak bilinir. Asitlere kars1 dayanikli ayn1 zamanda
alkali ve organik c¢oOziciilere karsi direnglidirler. Isiya karst da hassasiyet
gostermezler. Dolayisiyla iyi baski yapabilir ve sicaklik 100° ye ciksa bile fire
vermezler. Uygun bir polyester gaze numarasi secerek, boyayr ¢abuk emen
malzemeler lizerinde dahi en miikemmel sonug¢ elde edilir. Makine baskilarinda
kullanildig1 gibi, masa baskilar1 i¢in de kullanilirlar. Boya emme kabiliyetleri ¢ok

diistiktiir. Bu nedenle net baski elde etmek icin, son derece ince boya tatbiki gerekir.

2.5.4.4 Polyamide Gaze (naylon)

Naylon ve perlon polyamid elyaftir. Cok saglam olmasi nedeniyle en agir sartlarda
dahi kullanilabilir. Tek tek naylon ipliklerden olusan dokulara tel iplikli dokular
denir. Yiiksek gerilme giicli, saglamligi, nem kapma azligi, iyi boya gecirgenligi,
esnekligi ve en ince gozenekli dokuya sahip olusu, bu gazenin {istiin
niteligidir. Naylon dokular, ¢ok sik olabildiklerinden, ince bir boya tabakasi
saglarlar. Bu 6zellik, siiratli baski makinelerinde yapilan iist iiste yas baskilar i¢in
cok yararhidir. Ozel islerde kullamlan kiigiik gdzenekli naylon gazelerden boya,
rakleyi kuvvetle bastirmaksizin ince bir tabaka halinde gecer. Bu yiizden astar bezi
kullanilmadan dogrudan dogruya makinedeki kumasa baski yapilabilir. Sablonlar,
baski isleminde yan yana ve birbirini izleyen bir sistemde oldugundan, seri baski

imkani vardir.
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2.5.4.5. Metal Gaze

Broz ve paslanmaz celik tellerden dokunur. Esnekligi ¢cok azdir. Cabuk gevser,
kolay biikiiliir ve kirilir. Trikromi baskiya ¢ok uygundur.

Dokumalardaki iplik kalinligi ve iplik sayis1 miirekkep gecirgenligi acisindan
onemlidir. Iplik sayisi, cm2’ deki ipligi belirtir. Iplik kalmnligi ise dokumanin
kuvvetini belirler. Ince (Small), orta kalin (Medium), kalin (Thick) ve Cok Kalin
(Heavy Duty) olmak iizere uluslararasi standartlara uygun dort ayrn iplik kalinligt
vardir.Dokuma ipliklerinin kalinligr arttik¢a ilmekler arasindaki aciklik ve bos elek
yiizeyi azalir. Genellikle elek dokumalar, baskis1 yapilacak ise uygun iplik sayisina
gore secilir. Ornegin, traml1 bir resim igin 180- 200” liikkdokuma, ince yazili bir baski
icin 130- 140’ lik bir dokuma, testil iizerine baski yapilacaginda ise 40- 50’ lik bir

dokuma seg¢ilmelidir.

2.5.5. Iplik Stmflandirmasi ve Elek Numaralari

Iplik cinsi Monofil ve Multifil olarak ikiye ayrilir. Tek parcadan olusan ipliklere
monofil adi verilir. Ana 6zelligi olarak piiriizsiiz bir iplik yiizeyi goze carpar. Ve
buna bagh olarak fevkalade miirekkep gecirgenligi, yiliksek stirtlinme dayanikliligs,
yiizey baskisinda keskin kenarlar ve baski sonrasi elegin kolay temizlenmesi gibi
avantajlar getirir.  Sentetik dokumalarin ¢ogu polyesterin haricinde monofildir.
Multifil ipliklerde ise biikiilmiis iplikciklerden olusur. Tabii ipek ve polyester bu tip
ipliklere birer Ornektir. Uluslararasi1 standartlara gore yapilan numaralama ve
kodlama sistemi dogal ipek dokumalar, sentetik dokumalar ve metal dokumalar i¢in
ayrt ayrt diizenlenmistir.  Dokumada 1 cm2 ye diisen iplik sayist dokumanin
numarasini verir. Elegin siklig1, seyrekligi, amaca ve istege uygunlugu bu sayilarla
iliskilidir. 43 ten 200°e kadar numaralarla gosterilen bu sayilar genellikle kalite harfi
ile birlikte gosterilir. Bunlar; S (Small - ince) M (Medium - orta kalinlik) T (Thick -
kalin) HD (Heavy Duty- ¢ok kalin) Uluslararasi elek dokumalar1 standartlar: bu dort
ayr1 kalinliktadir. Bu ozelliklerin baskiya yansimasi farkli sonuglar verir, iplik
kalinliklar1 arttikca iplikler arasi bosluklar yani boya gececek alanlar azalir, buna
karsin baski ilizerinde olusan boya film tabakasi kalinligi artar. Cam gibi emici

olmayan ve kaygan bir yiizeye baski yapmak i¢in kullanilacak olan elek 150 ile 200
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numara arast olmalidir, boyle bir elekle ve tek rakle hareketi ile yapilacak baski
sonucu istenen resim cam yiizeyinde ince bir boya tabakasi ile elde edilebilecektir.
Kiiciik nolu eleklerle cam, porselen, seramik, fiber, fleksiglas, kuse kagidi v.b. gibi
emici olmayan diizgiin yiizeylere, yliksek nolu eleklerle de penye, emici kagitlar v.b.
gibi yiizeylere bask1 yapmak olumsuz sonuglar verir. Ozellikle tramli , gizgisel, ince
dokulu hassas caligmalar ve ince karakterli yazilarla trikromi baskilarda yiizeyin
ozelligi de hesap edilerek miimkiin oldugunca yiiksek numarali elekler tercih

edilmelidir.

2.5.6. Cerceveler

Dokumalar, ahsap ya da metal bir ¢er¢eveye gerildikten sonra kullanilabilir. Ahsap
cerceve, nem,sicaklik ve ipek germelerinde deforme olmasina karsin en c¢ok
kullanilan ¢ercevedir. Hafiftir, hazirlanmasi kolay ve ekonomikir.

Genellikle c¢am tahtasindan olanlar tercih edilir. Cerceve kalinligi, elegin
biiyiikliigiine gore 5x5 cm veya 8x8 cm olabilir. Nem ve 1sidan fazla etkilenmemesi
icin ¢ergevenin onceden boyanmasinda yarar vardir.

Biitiin sablonlar doku tiirlinlin gerilim yiizdesi hesaba katilarak, davul sikiliginda
gerilmelidir. Naylon ve ipek gazelerde ancak 1sitilmak suretiyle son gerilim saglanir.
Ayrica gaze ipliklerinin tamamen paralel olmasi gerekir.

Gazeler, metal ¢ercevelere bir yapistirici vasitasiyla gecirilmelidir. Yapistiricilar ayni
zamanda tahta cergeveler icin de kullanilir. Gazenin g¢erceveye iyice yapigmasini
saglamak icin, ¢ercevenin alt kenarina bol miktarda yapistirici siiriilmelidir. Ciinkii
cercevenin alt tarafi, diger yanlarina oranla daha c¢ok dis etkiler altinda kalir.

Metal cergeveler, 40x40x2 mmboyutlarindaki aliiminyum ya da galvanizli demir
borulardan yapilir. Eger ¢erceve paslanirsa dokuma zarar goriir. Metal ¢ergevelerde

dokumanin iyi yapismasi i¢in ¢ok diizgiin olan yiizeyin piiriizlendirilmesi gerekir.
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2.5.7. Rakle

Serigrafi baskida hazirlanmis olan elek {izerine dokiillen boyayr siywrarak
gozeneklerden ge¢mesini ve istenen ylizeyde baskinin gerceklesmesini saglayan
temel gereglerden biridir. Rakle lastigi kauguk esnekligine sahiptir ve asmma ve
stirtlinmeye kars1 direnglidir. Rakle lastikleri kullanildiklar1 yiizeylere gore sert veya
yumusak olmalidir. Sert yiizeylerde yumusak, yumusak yiizeylerde ise sert rakle
kullanilmalhidir ve sablon iizerinde rakle ortalama 75 derece egimle
cekilmelidir. Rakleler baski materyalinin sekli ve cinsi, baski yilizeyinde
olusturulmak istenen boya kalinligi, basilacak resmin veya seklin ozelligi,
kullanilacak boyanin cinsi, kullanilacak elegin numarasi gibi niteliklere bagl olarak
lastik ve kauguktan degisik agiz profillerinde kesilmis gereglerdir. Bu lastik veya
kaucuk profiller ahsap veya metalden(tercihen aliiminyum) tutacaklara sikistirilarak
kullanilir.

Bes degisik rakle profili vardir :

2.5.7.1. Kenarlar1 Yuvarlatilmis Profil

Kalin boya film tabakasi ve Ortiicli boya gerektiren baskilarda kullanilir.

2.5.7.2. Bir Kenar Dik, Oteki Kenar1 Egik Profil

Cam, seramik ve metal yiizeylere baskida kullanilir.

2.5.7.3. Sivri U¢lu "V" Tipi Profil
Tam ve yar1 otomatik baski makinelerinde ve silindirik baski diizeneklerinde

kullanilir. bu tip bir profil elle yapilan baskilarda kullanilacak olursa siyirgag baski

ve elek yiizeyine tam dik olarak tutulmalidir.
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2.5.7.4. Tam Yuvarlak Agiz Yapih Profil

Cok emici ve fazla boya verilmesi gereken tekstil yiizeylere baski i¢in kullanilir.

2.5.7.5 Kenarlar1 Dik Ac¢ili Profil

Cok amacl ve yaygin olarak kullanilan bu profil cam, porselen, kagit-karton , fiber,
metal, PVC v.b. gibi ylizeylerde ve ince ¢izgi ve tram gerektiren baskilarda kullanilir.

Bu profillerin baskida kullanilabilmesi i¢in ¢esitli yapilarda tasiyici ve sikistirict
bir baski gerecine gereksinim vardir. Bu tagiyicilar genellikle ahsap ve
aliminyumdan yapilmaktadir. Uzunlugu 40 cm. den fazla olan raklelerde mutlaka
aliminyum tercih edilmelidir. Siyirgaglarin yapisi, iki elle dengeli olarak
kavranmasi, elek ile baski yiizeyine verilecek olan gii¢ ve siyirgacin egimi baskinin
basarisini etkileyen unsurlardir. Elek ylizeyine 70 veya 45 derece arasinda bir egimle
tutulmas1 gereken siyirgacin lastik kismu siyirma sirasinda biikiilmemelidir ve

styirgag elek yiizeyinin her noktasini styirmalidir.

2.5.8. Foto Emiilsiyonu

Serigrafi yonteminde baski islemi cergeveye gerilen elek ilizerinde yapilacak bazi
islemlerle ylizeyde boya geciren ve gecirmeyen alanlarin olusturulmasi ile miimkiin
olur. Bu ¢aligmaya sablon veya kalip hazirlama asamasi denir. Sablon yada kalip
hazirlama calismalarinda salt bu teknik i¢in hazirlanan degisik emiilsiyonlarin
disinda c¢esitli malzemelerle farkli uygulamalar yapilabilmektedir. Bu formiiller de
polyvinyl alkol ve bazi plastik bilesimler kullanildig1 gibi jelatin, balik ve kemik
tutkali icine krom tuzu ilavesiyle de foto tabakasi elde edilebilir. Foto tabakalari

pozlandirmadan sonra su i¢inde ¢oziilmez.

2.5.9. Pozlandirma Diizenekleri

Bir serigrafi atolyesinde bulunmasi gereken gereglerden biri de, foto sablon, foto

serigrafi adiyla anilan islemin gergeklesmesinde kullanilan 1siklandirma ve

pozlandirma diizenekleridir. Pozlama i¢in vakumlu, 6zel lambali poz masalari,
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vakumsuz, tek lambali, poz kutulari, florasantlarla hazirlanan ve hem calisma hem de
pozlama amaciyla kullanilan masalar vb. gibi ¢esitli sistemlerdir. Bu diizeneklerin
secimi, amact ve mekan olanaklarina baghdir. Dar mekanlar tek kisilik atolyelerde
kagit dolabi, ¢caligma masasi, serigrafi tezgahi ve 151kli masa olarak kullanilan ¢ok
amacli bir masadan veya giivenli bir lamba diizeninden yararlanilir. Masanin i¢
yapist tabana dogru konik bir yapida olmali ve mat beyaz boya ile boyanmalidir.
Masanin yiiksekligi i¢ ortada bulunan lambanin iist seviyesinden cam yliizeyine kadar
50-60 cm. olmalidir. Bunlar poz siiresini ve poz kalitesini etkileyen etmenlerdir.
Pozlama isleminde ultraviyole lambalar, ark lambalari, opal 300-500 W. normal
lambalar, aynali projeksiyon lambalar1 ve Philips UV flor 20 W. ve metal halojen,
Philips HPR 125 lambalar1 kullanilabilir. Pozlama sirasinda mutlaka poz saati
kullanilmahdir. Poz saati, test edilerek belirlenen pozlama siiresine ge¢mesini
onleyen, siire tamamlaninca kendiliginden kapanan mekanik bir saat gibidir. Metal
halojen lamba sistemi ile ¢alisan kontak kopya sasesi, yliksek vakum ile kopya
yapabilecek sekilde imal edilmistir. Modern bir cihaz olan kopya sasesi tire ve tramli

biitlin serigrafi baski kaliplarin1 uygun sekilde kopya yapabilir.

2.5.10. Serigrafi Baski Miirekkepleri

Serigrafi baskilar icin her tiirlii boya kullanilabilir. Onemli olan baski yapilacak
ylizeye ve baski konusuna uygun boyayr se¢mektir. Ayrica bu boyanin ipek
dokusuna ve rakle yapisina uygun kivamda (incelikte) olmasi gerekir. Naylon
dokumalar, baski miirekkebindeki asit ve alkalilere karsi dayanikhdir. Ipek

dokumalar ise alkalilere kars1 hassastir.

Baskilarda iyi sonu¢ alabilmek icin miirekkeplerin kum ve diger pisliklerden,
bekletilmis boyalarin iizerinde olusan kabuklardan arindirilmis olmasi gerekir. Bu
nedenle baski miirekkepleri kullanilmadan Once ince gozenekli bir tiilbentten
stiziilmelidir. Boyadaki pislik ipegin yirtilmasina, baskida istenmeyen izlerin

olusmasina neden olabilir.

Eger baskilarda ince boya tabakasi isteniyorsa, stk dokumali bir ipek ve inceltilmis
boya kullanilmalidir. Buna bagl olarak rakle hareketi hafif olmalidir. Tramli
baskilarda keskin kontur elde edebilmek i¢in kalin miirekkep, yilizey baskilarda ise

ince miirekkep kullanilmalidir. Boyanin ipek gdzeneklerini tikamamasi i¢in uzun
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stire bekletilmemesi, eger zorunlu beklenilecekse mutlaka silinmesi gerekir. Elek

dokumasi kaba, Sablon kalinligi fazla ise kalin miirekkep tercih edilmelidir.

Cesitli boya fabrikalarinca tretilen serigrafi miirekkepleri, baski yapilacak yiizeye

gore farkliliklar gosterdigi gibi, parlak ve mat olarak da ayr1 6zellikler tagirlar.

Ornegin DYO’ nun “Se” serisi serigrafi miirekkepleri, plastik, suni deri, pleksiglas,
asetat, cikartma kagidi, metal, cam, kagit ve karton {izerine uygulanabilirken;
ozellikle ambalaj sanayiinde ¢okc¢a kullanilan polietileniizerine 6nceden baski yiizeyi
hazirlanarak “Sc” serisi miirekkepler kullanilmaktadir. Polietilenlerin yiizeyi
biitengaz alevi ile daglamak ya da elektrikle bombardimanlamak suretiyle baskiya

hazirlanir.

Serigrafi miirekkepleri elek dokumalarina gore segilmeli, Ornegin; tekstil
miirekkepleri ve parlak miirekkepler, 100’ liikten kiiciik dokumalarda, mat
miirekkepler, trikromik miirekkepler ve plastik iizerine baski yapilan miirekkepler

100’liikten biiyiik dokumalarda tercih edilmelidir.

Fabrikalar, boyalarinin 6zelliklerini, kullanim yerlerini ve dikkat edilmesi gereken
konular1 agiklayan brosiirler verebilirler. Ayrica boyalar konusunda daha ayrintili

bilgiler i¢in boya fabrikalarinin teknik servislerine bagvurmakta yarar vardir.
2.5.11. Incelticiler, Geciktiriciler, Hizlandiricilar

Serigrafi miirekkebinin yapigkanligini (viskozitesini) diisiirmek icin yeteri kadar
inceltilmesi gerekir. Bu inceltme, miirekkebin ipek gozeneklerinden kolay ge¢mesini
ve elegin baski yiizeyinden kolay ayrilmasini saglar. Inceltici tiner her boya serisine
gore degisebilir. Terebentin, Boya inceltmede sik¢a kullanilan bir maddedir.
Seliilozik boyanin Seliilozik inceltici ile, sentetik boyanin sentetik inceltici ile

inceltilecegi unutulmamalidir.

Geciktirici  tiner, miirekkebin yilizey {izerindeki kuruma siiresini geciktirir.
Cogunlukla yaz aylarinda kuruma siiresini uzatmak i¢in kullanilir. Hizlandirier tiner,
boyanin kurumasim hizlandirir. Ozellikle beklemeden birkag renk baski yapilacaksa,
boyaya yeteri kadar hizlandiric1 katilmasinda yarar vardir. Bu tiner de genellikle kis

aylarindaki baskilarda tercih edilir.
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2.5.12. Temizleyiciler

Baski sonrasi ipekte kalan artik boyalar, boyanin 6zelligine uygun temizleyicilerle
temizlenir. Temizleme isi, ipegin uzun siire kullanilabilmesi i¢in ¢ok titiz ve aceleye
getirilmeden yapilmalidir. Seliilozik boyalar, seliilozik tinerle, sentetik ya da yar1
sentetik boyalar ise sentetik tiner veya terebentinle temizlenir. Sentetik boyalar i¢in

(saglik yoniinden ve ekonomikligi nedeniyle) gazyagi da iyi bir temizleyicidir.

Boyalarin temizlenmesi iginde; iginde ipegi yirtacak artitk madde olmayan {stiibii
(iplik artiklar1), bez ya da pamuk kullamlabilir. Ipegin baska islerde de
kullanilabilmesi ic¢in baski sonrasi emiilsiyondan temizlenmesi gerekir. Cesitli
firmalarca {iretilen, emiilsiyonu kisa siirede ¢ozen Serisil, Akin- Past gibi isimlerle
bulunabilen emiilsiyon sokiictiler vardir. Fakat kolay bulunmasi ve ekonomik olmast
nedeniyle en ¢ok kullanilan emiilsiyon sokiiciisli gamagir suyudur. Ayrica emiilsiyon

sokmede ispirto da kullanilabilir.
2.5.13. Diger Gerecler

Kalip hazirlarken, baski yaparken ve baski sonrasinda kullanilan bazi geregler vardir

ki, gelismis bir serigrafi atlyesinde buunlarin bulunmasi ¢aligmay kolaylastirir.

Serigrafi tezgah1 Makinesi veya masasi): Serigrafi makinesi, elek cercevesinin
baglanabildigi, ileri- geri, saga- sola kaydirma ayarlama olanagini iizerinde tasiyan,
delikli masa ylizeyinin altindaki vakumla baski kagidini emerek tutan bir diizenektir.
Serigrafi makinesinin olmadigi bir yerde, 6rnegin evde yapilacak bir ¢aligmada kalib1
masaya baglayarak baski yapilabilir. Bunun i¢in kalibin baski aninda inip kalkmasini

saglayacak bir menteseli mengene diizenegi yeterlidir.
2.5.13.1 Isikhh Masa

Emiilsiyon siirlilmiis ipegin kalip haline gelmesi i¢in baski yapilacak isin giiclii bir
1s1kla ipege aktarilmasi, pozlanmasi gerekir. ozlama ig¢in, en altta 151k kaynagi, iistte
ise kirtlmayacak kalinlikta bir cam bulunan sandiktan yararlanilir. Isigin cama olan
uzakligi st yilizeyin kosegeninden biiyiik olmalidir. Isikli masanin i¢ yan yiizeyinin

15121 yutmayan aksine yansitan bir maddeyle (folyo, beyaz yagliboya, beyaz bez,
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v.b.) kaplanmasinda yarar vardir. Ayrica bu yan ylizeylerde lambanin meydana

getirdigi 1s1y1 dagitacak havalandirma delikleri de bulunmalidir.

Isik kaynagi olarak masa genisligine gore yeterli floresan lamba kullanildigt
gibibiiyiik wattli 6zel foto lambalar1 da kullanilabilir. Evde yapilan ¢aligmalarda flag
bile yeterlidir. Isikli masanin olmadigi yerde 1sik tersten verilerek pozlama
yapilabilir. S6yle ki: Ipek, 151k yansitmayan bir masaya konur. Igine bask1 yapilacak
kalibin filmi yerlestirilir, filmin iistiine kalin bir cam kapatilir, yeterli uzakliktan 151k
iistten tutulur. Onceden denemelerle belirlenmis siirede 151k verildikten sonra ipek
yikanir. Burada 151k kaynagi olarak masa lambasi kullanilabildigi gibi, flas da
kullanilabilir. Bu yontem serigrafi atdlyesi olmayanlarin rahatlikla kullanabilecegi

bir yontemdir.
2.5.13.2. Asetat, Aydiger, Tire (line) Film

Ipege pozlanacak olan resim, asetat ya da aydinger gibi 151k gegirgenligi olan
yiizeylere ©nce siyah miirekkeple ¢izilir. Bu ¢izim anmda aydinger biraz
marullanabilir, fakat miirekkebi emmesinden dolay1 rahat ¢alisilir. Asetat da ise
yilizey yagdan arindirilmazsa siiriilen miirekkep iyi yapismaz, dokiiliir. Bu nedenle

asetata ¢aligmadan Once pudra veya gomalak stiriilmesinde yarar vardir.

Ayrmtili resim veya ince yazilarin kalib1 ise tire filme alinarak hazirlanabilir. Tire
film caligmasi i¢in bir karanlik odanin, reprodiiksiyon kameras: ya da yanlarinda

spotlar1 bulunan bir agrandizdriin bulunmasi gerekir.
2.5.13.3. ipek Yikama (banyo) Ortam ve Hortum

Ipekte 151k almayan emiilsiyonlarin, 1slatilarak sonra da su piiskiirtiilerek dokiilmesi,
yikanmasi gerekir. Pozlama sonrasi vakit kaybetmeden banyonun yapilmasi, bunun
icin de uygun bir mekan ve kiivet gerekir. Sablonun olusmasi i¢in hortumla yapilacak
puskiirtmenin basinci fazla olmamalidir. Fazla basingli su sablonun keskinligini

bozar.
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2.5.13.4. Kurutma Tezgah

Calisma ortaminin dar oldugu yerlerde ¢ok sayidaki baskilar1 kurutabilmek icin st
tiste tel raflardan olusmus bir kurutma tezgahina ihtiya¢ vardir. Fakat duruma gore

atolyeye ip gerip ¢amasir mandallartyla da kurutma ortami yaratilabilir.
2.5.13.5 Kurutma Makinesi

Ipege siiriilen emiilsiyonun kurutulmasinda ve pozlama sonrasi yikanmis kalibin
kurutulmasinda bir sa¢ kurutma makinesinin ya da klima cihazinin biiytik kolayliklar
sagladigt bilinmelidir. Fakat 1sinin 40 dereceyi gegmemesi gerekir. Gerek emiilsiyon
kurutulurken, gerek banyo sonrasi ipegin asir1 sicak ortamda kurutulmasi

sakincalidir, ipek iplikleri biiziilebilir, bozulabilir.
2.5.14. Calisma Basamaklan

Gazenin (dokumanin) cergeveye gerilmesi: Gazelerin cergeveye gerilmesinde
degisik yontemler kulanilmaktadir. Fakat en ¢ok kullanilan elle germe yonteminde:
Dokuma, c¢ercevenin bir kenarina gergin sekilde yapistirilir ya da tel zimbayla
zimbalanir. Burada ipek dokusunun birbirine parelel olmasina dikkat edilmelidir.
Ipek, sekilde goriildiigii gibi A1° den B1’ e geildikten sonra A2’ den C1’ e de
gerilerek yapistirilir veya zimbalanir.
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Resim 12: Gazenin cerceve gerilmesi
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A kosesinden D kosesi yoniine carpraz olarak c¢ekilerek tutulur ve germe islemi B2’
den D2’ ye daha sonra da C2’ den DI’ e dogru siirdiiriiliir ve zimbalanir.
Zimbalamanin gerilme aninda ipegi yirtmayacak sekilde olmasi gerekir. Zimba
tellerinin ¢ergeveye dik ya da parelel degil 45 derece egiklikte olmasinda yarar
vardir. Dokumanin ¢ok gergin olmas1 elek esnekliginin kaybolmasina ve
yirtilmasina, ¢ok gevsek olmasi da resim ve yazilarin bozuk basilmasina neden olur.
Ipek germe isinde mekanik araglard a kullamlabilir, fakat hangi yontem kullanilirsa
kullanilsin asil olan dokumanin ipliklerinin birbirine paralel olmasi ve yeterli
esneklikte gerilmesidir. Ipegi cerceveye germeden dnce ya da gerdikten sonra soguk
ve sicak su (en yliksek 50 O c) ile yikanmasi, ipliklerin uzamasini, direncin

azalmasini, dolayisiyla da iyi gerilmesini saglar.

2.5.15. Sablonun Hazirlanmasi

Baski oncesinde elegin boya gecirecek kisimlart agik birakilip diger kisimlarmin
kapatilmas1 gerekir. Sablon hazirlamak i¢in kullanilan ydntemlerden biri, dnceden
hazirlanan sablonun elege yapistirilmasidir. Bunun i¢in bir yiizli yapiskan ¢ikartma
kagitlar1 ya da maskeleme bantlar1 kullanilabilir. Bagka bir yontemde ise su yol takip
edilir: Baskist yapilacak resmin {iizerine elek konur. Yagli kalem (pastel, asetat
kalemi, litografi kalemi) ya da yagli boyayla ipek iizerine kopyast alinir. Cizim
bittikten sonra elegin tiim ylizeyi suda eriyen kola veya arap zamki ile kapatilir.
Kuruduktan sonra yagl kalem ve boyalar terebentinle silinir. A¢ilan bu yerlerden

rakle ile serigrafi miirekkebi gecirilerek baski gerceklestirilir.

Engok kullanilan yontem, elegin 6nceden 1s1ga hassasbir emiilsiyonla kapatilip, sonra
resim ve yazilarin gii¢lii bir 151kla kopya edilmesidir. Fotomekanik kalip hazirlama da
denilen bu yontemle en kii¢iik ayrintilarin bile sablonu hazirlanabilir. 1/ 10 oraninda
hassaslandiric1 karigtirllmis emiilsiyon, bir rakle veya cetvel yardimiyla elege
siiriiliir. Elekte agik yer kalmamasima dikkat edilmelidir. Ipege detayli baskilar igin
kopya alinirken ince emiilsiyon, ¢ok trajli baskilar icin ise kalin emiilsiyon
stirilmesinde yarar vardir. Fakat kalin emiilsiyonun daima kalin boya tabakasi

gecirecegi unutulmamalidir.
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Emiilsiyon siirerken ortamin tozdan ve pislikten arindirilmis olmas: gerekir. Ipege

yapisacak tozlar, kalib1 bozar.

Emiilsiyonla kaplanmis ipek, karanlik bir ortamda en fazla 300 C’ da kurutulur ve
ayni giin i¢inde diger islemleri yapilir. Yeni pozlamas: gerceklestirilir. Pozlama igin
ise asetata ve aydingere ¢izilmis resim ya da tire filme alinmis yazi, 151kli masaya
konularak tizerine ipek yerlestirilir. (Bu arada baski aninda raklenin kolay hareket
edebilmesi i¢in gergeveye yakin yerlerde 4- 5 cm’ lik bosluklarin olmasina dikkat
edilmelidir. Resim ve yazilarin ¢ok kenara dayanmas: baskiy: giiglestirir). Ipek, film
tizerindeki ayarlamas bittikten sonra iist kismindan koyu renk bir ortii ile kapatilir ve
lizerine cam ya da sunta gibi diiz bir cisim konur, onun iizerine de ipek ylizeyinin,
151kl masaya yani filmlere denenmis uygun bir siire (5- 8 dakika) masadaki 151k
acilarak pozlama yapilir. Siirenin normalden uzun olmasi, sablonun agilmamasina,

kisa olmasi ise resim ve yazi

Pozlamasi biten ipek, bir kiivet ya da uygun bir mekanda suyla islatilir, yikanir. Cok
basinglt su piiskiirtmek olumsuz sonu¢ dogurabilir. Kalip iki taraftanda acele
etmeden bol su ile yikanmalidir. Yikama aninda elekte 151k alan yerlerin sertlesmis

olarak kaldigi, 151k olmayan yerlerin ise dokiildiigii goriilecektir.

Az yikamadan veda ipegi dik tutarak kurutmadan dolayr sablonun acik olan
yerlerinde sulu emiilsiyon artiklar1 goriilebilir. Islak ipekte kolay farkedilmeyen bu
tikanma baski1 asamasida ortaya ¢ikip c¢alisani glic duruma sokabilir. O nedenle ipek

yeterince yikanmali ve yatay durumda kurumaya birakilmalidir.

Kuruyan ipekte istenmeyen aciklar kalmigsa artan emiilsiyonla kapatilip, rotus
yapilabilir. Ayni ipekte birka¢ kalip birden poozlanmis ise baski aninda boya
sicramamasi, temiz kalmasi i¢in kullanilmayan yerlerin kagitla maskelenmesinde

yarar vardir.
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2.5.16. Baski islemi

Baski tezgahina (makinesine) ya da temiz, diiz bir masaya mengene ile baglanan
ipegin altina baski yapilacak kagit vb. malzeme, etrafinda uygun bosluk birakilarak
ayarlanir, yerlestirilir. Rehber kagit dedigimiz bu kagit, eger c¢ok renkli baski
yapilacaksa her renk baskinin ayarlanmasinda kullanilir. Bir kdsesine kagitlarin tam
oturmasi i¢in bantla bir kdsebent yapilmalidir ki bu kdsebentin ¢ok renkli baskilarda
onemi daha da biiyiiktiir.

Kiigiik kaplara istenilen kivamda ve renk tonunda hazirlanan serigrafi miirekkebi
calismanin biraz disina dokiilerek rakle ile 6nce kalip gézeneklerine verilir. Sonra 45
derece egimle ve yeterli basingla rakle ¢ekilerek boyanin tabandaki malzeme iizerine
geemesi saglanir. Elek cercevesinin altina 1- 2 cm’ lik bir yiikseklik konulmast
ipegin rakle basici sonrasinda baski malzemesi lizerinden kolay ayrilmasini, bu

malzemenin ipege yapismasini saglar.

Boya kivami, rakle acist ve basinct uzun deneyler sonunda en uygun bigimini

kazanacaktir. Bu konuda sabirli ve dikkatli olmanin yarar1 vardir.

Tiim baski islemi bittikten sonra elekteki fazla boya alinir ve zaman kaybetmeden
ipek temizlenir. Ipegin tam temizlenmis olmasi, temizlik igin kullamlan iistiibiide
boyanin goriilmesinden anlasilir. Ipegin uzun siire kullanlabilmesi, boyadan gok iyi

arindirtlmasiyla miimkiindiir.

2.5.17. Emiilsiyonun Temizlenmesi

Temiz bir masa lizerine konulan ipege ¢amasir suyu dokiiliir, bir firga yardimiyla
ovalanir. Camagir suyunun biitiin yiizeye etki edebilmesi i¢in bir siire gazete
kagidiyla kapatilip bekletilmesi de miimkiindiir. Veya naylondan bir kiivet diizenegi
hazirlanip, ipek, camasir suyu icine yatirilabilir. Fakat bu yontemde ¢ercevede, uzun

stire suda kalmaktan kaynaklanan sismeler, bozulmalar olabilir.
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Bu asamada acele etmeden biitliin emiilsiyon ¢oziiliir, daha sonra basingli suyla
yikanarak temizlik tamamlanir. Temizleme aninda dikkatli olmak, ipegi yirtmamak

ve yiratmamak gerekir. Kalan emiilsiyon olursa ispirto ile silinebilir.

2.5.18. Hatalar ve Sonuclari

- Yagdan arindirilmis ipege siiriilen emiilsiyon tabakasi yeterince yapismaz,
bosluklar meydana getirir.

- Emiilsiyon yeterince kurumadan pozlama yapilmigsa yer yer acilmalar
olusur. - Pozlama aninda ipegin yeterince negatif ilizerine oturmamasi ve
negatifin saydamligmin iyi olmamasi1 (O0rnegin filmin bulanik olmasi)
istenmeyen golgeler, izler yaratir.

- Emiilsiyon tabakasinin ¢ok ince olmasi, tozlanmasi, siiriilen emiilsiyonun
veya yikama sonrasi elegin sicakta kurutulmasi, banyo aninda ovalanmasi
kii¢iik deliklerin olusmasina neden olur.

- Emiilsiyon tabakasinin ¢ok kalin olmasi, ipegin negatif lizerine yeterince
yerlesmemesi, fazla pozlanmasi ve uzun siire yikanmasi, resim ve yazi
konturlarimin bozulmasina neden olur.

- Banyo sonrasi akinti olmasi, kurumanin uzun siirede gerceklesmesi,
gozeneklerin tikanmasina; emiilsiyon siiriilmesi ile pozlama arasinda gegen
stirenin uzun olmasi, pozlamadaki 151k kaynagmin fazla sicaklik yaymasi,
negatifin yeterince pozlanmamasi da sablonda bulanikliklar meydana getirir.

- Baski aninda bekleme gerektiginde acik gézeneklere boya akmigsa alta gegen
boya miktar1 artacagindan yayilma ve tasma olacaktir.

- Cergevenin zay1f olmasi, mengeneye iyi baglanmamasi ve ipegin ¢ok gevsek

gerilmesi baskilarda kaymalara ve bozulmalara neden olur.
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3. UYGULAMA: YENILIKCi MALZEME VE TEKNIiKLERIN
MUSTERI ALGISINA ETKISININ OLCUMLENMESI

3.1 ARASTIRMA METODOLOJISI

Tiirkiye’de basili ilanlarda kullanilan yenilik¢i malzemelerin miisteri aligveris
tercihlerine ve miisteri algisina olan etkisinin 6l¢limlenmesi konusunda herhangi bir
bulguya rastlanmamasi sebebiyle bu etkilerin Ol¢limlenmesi amaciyla caligma

yapilmuigtir.
3.1.1 Arastirma Amaci, Kapsami, Kisitlar1

Reklam sektoriindeki hizli biiyiime ve bu sektérde belirlenen yenilikgi degisik
stratejilerin, reklamverenlerin marka imaji olusturma, hedef tiiketici kitlesinin
aligveris aligkanlilarina etki etme ve tiim bunlara bagli olarak karliliklarini arttirma
amaglarina etkisini dl¢ciimlemek amaciyla yapilamkatdir.

Arastirmanin amaci, yenilik¢i basim malzemelerinin ve tekniklerinin miisterilerin

marka algisina, aligveris aliskanliklarina etkisinin 6l¢iimlenmesidir.

3.1.2 Arastirma Modeli ve Degiskenler
Arastirma modeli olarak ana degisken olan miisteri algisina etkinin incelenmesi i¢in
anket yontemiyle dl¢ctimleme metodu kullanilmigtir. Bu metodun kullanimi sirasinda

kisilere 16 adet soru yoneltilmis ve bu sorulara verdikleri cevaplara gore analizler

yapilmuigtir.
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4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Tiirkiye’de dergi ve gazete okuyucularinin sayist genel olarak milyonlar ile ifade
edildiginden bu konuya ait kesin bir sayiya ulasmak imkansiz olmaktadir.
Dolayistyla 6rneklem sayisinin belirlenmesinde anakiitlenin belli olmadigi durumlar

icin gelistirilen formiil kullanilmaktadir:
n=(t’pq)/d’

n= orneklemin biytkligi

p= incelenen olayin goriiliis sikligi(ger¢eklesme olasiligi)

g= incelenen olayin goriilmeyis sikligi(ger¢eklesmeme olasilig)

t= belirli anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

d= olaym goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasi

Diizenli dergi alma aliskanliginin goriilme siklig1 0,5 olarak kabul edilmistir. % 95
given araligt ve %S5 Ornekleme hatas1 ile Orneklem sayist asagidaki gibi

belirlenmistir.
n= (1,96°x0,5x0,5)/(0,05)= 384 kisi

Orneklemin verileri dogru yansitabilmesi i¢in bu sayida kisiye anket yapilmasi

gerekmektedir. Bu aragtirma kapsaminda 400 kisiye anket yapilmigstir.

Ankete katilan 400 kisinin gelir demografik 6zellikleri incelendiginde hane gelirine
gore dagilimlart su sekildedir: %30,67 oraninda 0-2000 TL arasinda hane geliri,
%41,78 oraninda 2001-4000 TL, %14,22 oraninda 4001-6000 TL, %13,33 oraninda

6001 TL ve iizeri hane gelirine sahip oldugu goriilmektedir.
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Anket katilimcilarinin yas gruplar dikkate alindiginda; %1,78°1 0-18 yas grubundan,
57,33’ 18-25 yas grubundan, %?24’i 26-35 yas grubundan, %11,11°1 36-50 yas
gurubundan, 5,78’1 ise 51 ve lizeri yas grunundan katilimcilar oldugu

gbzlenmektedir.

Katilimcilarin %55,11°1 kadin, %44,89’u erkektir.

Katilimcilarin egitim seviyeleri incelendiginde; %4,44°1 ilkogretim, %35,56’s1 lise,
%10,67’si on lisans, %41,33’1 lisans, %6,67’si yiiksek lisans, %1,33’linlin ise

doktora mezunu oldugu gozlenmektedir.

Katilimeilarin  demografik 6zellikleri incelendiginde Tiirkiye mozaginin biiyiik
oranda yansitildig1 goriilmektedir. Dolayisiyla secilen 6rneklemin gergegi yansitma
orani oldukga fazladir.

“Her giin diizenli olarak gazete aliyor musunuz? “ sorusu anket katilimcilarinin
gazete ve dergi gibi basili yaymnlari alma aligkanliin1 test etmek amaciyla
sorulmustur. Bu soruya verilen cevap %83 oraninda evet’tir. Dolayisiyla 6rneklem
izerinde basili yayinla ilgili arastirma yapma konusunda herhangi bir cekince
bulunmamaktadir. Bu soruya verilen cevabin biiyiik ¢cogunlukla olumsuz olmasi
durumunda yeni bir Orneklem {iizerinden anketin tekrarlanmasi gerekli olacakt.
Ancak bu 6rneklem i¢in dogru sonuclar1 yansitacagi goriilmektedir.

“Takip ettiginiz bir veya birkag¢ basili (Aylik, haftalik dergi) yayin mevcut mu?” ,
“Hangi siklikla dergi alimi yapiyorsunuz?”’, “Genel olarak dergi tercihiniz hangi
yondedir” ve “Hangi dergileri almay1 tercih ediyorsunuz?” sorulari genel olarak yine
orneklemin aligveris tercihlerini 6grenme yoniinde haizrlnamis sorulardir. Bu sorular
15181inda drneklemden ¢ikacak sonucun kesinlik arz etmesi saglanmaktadir. Acik uglu
sekilde birakilmig bu sorulara verilecek olan cevaplar anketlerin kendi igerisinde
tutarliliklarini test etmek amactyla kullanilmistir. Bu sorularin amaci direkt olarak bir
degiskeni Olgmek degildir. Dolayisla Olciilmek istenen yenilik¢i malzemelerin
miisteri algisina etkisinin belirlenmesi degil, bu arastirma yapilirken kullanilan

orneklemin uygunlugunun testi i¢in kullanilmaktadir.
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Tiiketicilerin  psikolojik  ozelliklerinin, ve aligveris kararlarimin  yenilik¢i
malzemelerden etkilenme oranini dlgiiliirken 5°1i likert dlgegi dlgegi kullanilmistir.
Burada kullanilan degiskenler, “alinmasi planlanan iiriiniin daha 6nceden reklamini
gdérmiis olma olay1”, “aligveris yaparken reklamlardan etkilenme olay1”, « aligveris
sirasinda kendi veya bagkalarmin fikirlerini 6nemseme olay1” olarak belirlenmistir.
Tiim bu degiskenler ve miisteri algisina etkileri incelendiginde,

- “almmasi planlanan iiriiniin daha dnceden reklamini gérmiis olma olayr” ile
miisteri algis1 arasindaki korelasyon incelendiginde pozitif yonli ve
beklenilen diizeyin az altinda bir iligki saptanmustir.

- “aligveris yaparken reklamlardan etkilenme olay1” ile miisteri algisi
arasindaki korelasyon incelendiginde pozitif yonlii ve beklenilen diizeyin az
altinda bir iligki saptanmustir.

- “ ahgveris sirasinda kendi fikirlerini dnemseme” olay1 degerlendirildiginde
pozitif korelasyon sayisi bulunmustur. Ancak bunun karsit degiskeni olan *
aligveris sirasinda bagkalariin fikirlerini alma olay1” nin korelasyon sayis1 da
goreceli olarak pozitif goriinmektedir. Buna gore bu iki degisken birbirinden

etkilenmektedir.

Yine 5’11 likert dlcegi ile incelenmis olan “gdrsel medyanin basili medyadan daha
inandiric1 oldugu” hipotezi ile miisteri algisinda pozitif bir iligkiye rastlanamamustir.
Dolayistyla drnekleme gore yazili medyanin reklam inandiriciligi agisindan basilt

medyadan tstiinliigii bulunmamaktadir.

Bu noktadan sonra reklamlarda yenilik¢i fikirlerin miisteri alsina etkisini dlgmeye
yonelik sorular yer almaktadir. “reklamlarda kullanilan yenilik¢i fikirlerin misteri
ilgisini ¢ekme olay1”, “kullanilan yenilik¢i malzemelerin ilgili iiriinii hatirlamada
kolaylik saglama olay1”, “yenilik¢i malzeme kullanimi sonucunda hi¢ denenmeyen
bir iiriiniin tercih edilme olay1”, “ yenilik¢i reklamin kalite algisina etkisi” ve

“yenilik¢i reklamin {iriin fiyat algisina etkisi” degiskenleri dl¢limlenmistir.
“reklamlarda kullanilan yenilikgi fikirlerin miisteri ilgisini ¢ekme olay1” ile

miisteri algis1 arasindaki korelasyon incelendiginde pozitif yonli ve

beklenilen diizeyde bir iligki saptanmustir.
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- “kullanilan yenilik¢i malzemelerin ilgili Giriinii hatirlamada kolaylik saglama olay1”
ile miisteri algis1 arasindaki korelasyon incelendiginde pozitif yonli ve
beklenilen diizeyde bir iligki saptanmustir.

- ‘“yenilik¢i malzeme kullanimi sonucunda hi¢ denenmeyen bir iiriiniin tercih edilme
olay1” ile miisteri algis1 arasindaki korelasyon incelendiginde pozitif yonlii ve
beklenilen diizeyin az altinda bir iligki saptanmustir.

- “ vyenilik¢i reklamim kalite algisina etkisi” » ile miisteri algis1 arasindaki
korelasyon incelendiginde pozitif yonlii ve beklenilen diizeyde bir iliski
saptanmigtir.

- “yenilik¢i reklamin iriin fiyat algisma etkisi” ile miisteri algis1 arasindaki
korelasyon incelendiginde pozitif yonlii bir iliskiye rastlanmamustir.

Buna gore anket yapilan 6rneklem basili reklamlarda yenilik¢i malzeme kullanma ile

alim aligkanliklar1 arasinda pozitif bir iliski olduguna yonelik hipotezi dogrular

sekilde cevaplar vermistir.

Buradan sonra miisterilerin tekrarli aligsveris aligkanliklarina, basili reklamlardaki
yenilik¢i malzemelerin etkisi incelenmektedir. Burada oOlgiilmesi planlanan
degiskenler; “Daha once denenen bir iirlinliin reklamin1 gérme olay1”, “Daha o6nce
denenen {irlinlin basili reklaminin yaratict malzemeyle yapilmasi arasindaki ilgi
¢ekme stiresi”, “Daha 6nce denenmeyen bir {iriiniin reklaminin siirekli alinan dergide
goriilmesi olay1” ve “Daha 6nce denenmeyen bir {iriiniin reklaminin yaratict malzeme
ile yapilmasinin iirlinii alma kararina etkisi” degigkenleridir.

“Daha 6nce denenen bir iirlinlin reklamini gérme olay1”

“Daha 6nce denenen {irliniin basili reklaminin yaratici malzemeyle yapilmasi
arasindaki ilgi cekme siiresi”
“Daha once denenmeyen bir iiriiniin reklamimin siirekli alinan dergide goriilmesi

olay1”

“Daha o6nce denenmeyen bir iirlinlin reklaminin yaratici malzeme ile yapilmasinin
tirtinii alma kararina etkisi”

Degiskenlerinin tamami ile miisteri algist olugturma arasindaki korelasyon katsayist
pozitif olarak belirlenmistir. Dolayisiyla bu degiskenlerin her birinin basili
yaymlarda yenilik¢i malzeme kullanimindan pozitif yonde etkilendigi

sOylenebilmektedir.
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Son olarak olgiilmesi planlanan ana degiskenler direk olarak bir anket sorusuna
doniistiiriilmiis ve bu soruya verilen cevabin anketin tamamiyla olan tutarlilig
incelenmistir. Yenililgi malzemelerin ve yontemlerin neler oldugu ve nasil
kullanildig1 hakkinda bilgilendirilen katilimeilar, “Farkli reklam kampanyalarinin ve
malzemelerinin, {irlinii almamda etkisi biiyiiktiir” ve “Farkli reklam kampanyalarinin
ve malzemelerinin, iretici firmaya olan baglhiliima etkisi vardir” sorulariyla
karsilasmiglardir. 1k degiskene verilen cevap %78 oraninda olumlu iken ikinci
degiskene verilen cevap %52 oraninda olumlu goriinmektedir. Dolayisiyla hedef
misterilerin yenilik¢i malzeme kullanimi sonucunda bir iirlinii alma kararina
etkimek, miisterilerin yenilik¢i malzeme kullanan markaya kars1 sadakat

gostermelerini saglamaktan daha kolaydir yorumu yapilabilmektedir.
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5. SONUC

Son olarak, reklam verenler tarafindan aligveris aliskanliklarina etki etmek istenen
grup olan hedef tiiketici kitlesinin reklamlar1 algilayisinin incelenmesine yonelik
yapilan bu aragtirma sonucunda elde edilen veriler 15181nda, baslangicta kurulan, *
basili ilanlarda yenilik¢i malzemelerin kullanilmasi miisterilerin o {iriin ya da
markaya iligkin olumlu algi gelistirmelerini saglayacaktir” hipotezinin dogruluguna
iliskin yapilan anket degerlendirmeleriyle, bu iki degisken arasinda olumlu
korelasyon oldugu belirlenmistir. Ozetle, basili reklamlarda eskiden beri siiregelen ve
alisilmis metod, teknik ve malzemelerin aksine, gilinlimiiz teknolojisiyle iiretilmis
tirtinler kullanilmas1 miisterilerin o marka, iiriin ya da hizmeti alma aktivitelerinde
olumlu etki yaratmaktadir. Miisterilerin se¢cimlerinde s6z sahibi olmak amacini giiden
giiniimiiz firmalar1 ve reklam ajanslarinin bu farkindalikla hareket etmesi durumuda,

miisterilerin se¢imleri ve tekrarl aligveris aliskanliklarini etkileme sansi1 giin gectikge

biiyliyecektir.
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7. EK 1: ANKET FORMU

Tiiketici Davranmis Anketi J

Anketimizle ilgilendiginiz icin tesekkiir ederiz. Bu calismada vereceginiz cevaplar biiyiik 6nem
tasimaktadir. Burada vereceginiz bilgiler kesinlikle akademik calismadan baska hi¢bir amagla
kullanilmayacaktir.

Baslamadan 6nce birkac nokta ...

1. Bu ankette size basili ilanlar ve dergi reklamlar ile ilgili sorular sorulacaktir.

2. Sorularin bir dogru cevabi yoktur. Ancak cevaplarimzin diiriist ve ézenli olmasi biiyiik 6nemli
tasimaktadir.

3. Katihmimz tamamen istege baghdir.

4. Cevaplariniz kesinlikle gizli kalacaktir.

Bu anketi tamamlamak igin gerekli toplam siire yaklasik olarak 10 dakikadir.

1. Her giin diizenli olarak gazete aliyor musunuz? O Evet O Hayir

2. Takip ettiginiz bir veya birkag basilt (Aylik, haftalik dergi) yayin mevcut mu? O Evet O
Hayir

3. Hangi siklikla dergi alim1 yapiyorsunuz?

O Yilda bir kereden az O Yilda birkag kez O 2-3 ayda bir kez O Her ay diizenli
sekilde

4. Genel olarak dergi tercihin hangi yondedir:
O Is amagh O Eglence amagli O Egitim ve bilgilendirme amacl
5. Hangi dergileri almayi tercih ediyorsunuz? Liitfen belirtiniz..
6. Asagidaki ifadelerin ne derecede size uyumlu oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Kesinlikle .. Kesinlikle
katimiyorum Katilmiyorum Notr  Katihyorum katilmiyorum

Almay1 diisiindiiglim tirliniin daha 6nce reklamini
gbérmiis olmam ya da olmamam, {iriinii alma 1 2 3 4 5
kararimi etkilemez.

Aligveris yaparken, reklamlardan etkilenirim. 1 2 3 4 5

Aligveris yaparken genellikle kendi fikirlerim, diger 1 2 3 4 5
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kisilerin fikirlerinden daha 6nemlidir.

Kisinin kullandig1 iriin/hizmetin markasinin onu
yansittigini diistintiyorum.

7. Asagidaki ifadeler arasindan size uygun olani isaretleyiniz

Kesinlikle

katilmiyorum
Kullandigim hizmetle/iiriinle ilgili reklamlarla 1
ilgilenirim.
Reklamda gordiigiim yeni bir tiriinii/hizmeti 1
denemek isterim.
Reklamini daha sik gordiigiim triinlerin/hizmetlerin 1

daha kaliteli oldugunu diisiiniiriim.

Gorsel medya (TV)’da ¢ikan reklamlar benim i¢in
yazili medya (gazete, dergi, el ilan1) da ¢ikan 1
reklamlardan daha inandiricidir.

Reklamlar satin alma kararim etkiler. 1

8. Asagidaki ifadeler arasindan size uygun olani isaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Reklamlarda kullanilan yenilik¢i fikirler ilgimi ¢eker. 1
Basili reklamlarda kullanilan yenilik¢i malzemelerin
ilgili tirtinii hatirlamam da kolaylik sagladigini 1
diisiinliyorum.
Yenilik¢i malzemeler kullanilarak yapilan reklamlar 1

sonucunda hi¢ denemedigim bir iiriinii alabilirim.

Yenilik¢i malzemeler kullanilarak yapilan basili

reklam, bende iiriiniin kaliteli olduguna yonelik bir 1
alg1 olusturur.

Yenilik¢i malzemeler kullanilarak yapilan basili

reklam, bende iiriiniin maliyetinin fazla olduguna 1
yonelik bir alg1 olusturur.

9. Asagidaki ifadeler arasindan size uygun olani isaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Daha 6nce denedigim bir {iriiniin reklamini

gordiigiimde ilgimi geker.

Daha dnce denedigim iiriiniin basili reklamimin

yaratici malzemeyle yapilmasi o reklama bakma 1
stiremi etkiler.

Daha 6nce denemedigim bir iiriiniin reklamini siirekli
aldigim dergide gormek iiriinii alma kararimu etkiler.
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Katilmiyorum

Katilmiyorum

2

Katilmiyorum

Notr

Notr

Notr

4 5
Kesinlikle
LT o katilmiyorum
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
Kesinlikle
Katihyorum katilmiyorum
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
Kesinlikle
Katiliyorum katilmiyorum
4 5
4 5



Daha dnce denemedigim bir iirliniin reklaminin
yaratici malzeme ile yapilmasi {iriinii alma kararimi 1 2 3 4
etkiler.

10. Asagidaki ifadelerden size en uygun olani isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Notr Katihyorum
katilmiyorum
Farkli reklam kampanyalarinin ve malzemelerinin, 1 ) 3 4
iriinii almamda etkisi biiyiiktir.
Farkli reklam kampanyalarmin ve malzemelerinin, 1 ) 3 4

tiretici firmaya olan bagliligima etkisi vardir.

11. Aylik hane halk: gelirinizin (aile bireyleriniz tarafindan toplam kazanilan {icret) bulundugu aralig:
isaretleyiniz.

0 0-2000TL 02001 — 4000 TL 0 4001 — 6000 TL 0O 6001 TL ve iizeri
12. Yasiniz ..........
13. Cinsiyetiniz O Erkek O Kadn
14. En son mezun oldugunuz okulu belirtiniz

O ilkdgretimO Lise O Yiiksek okul O Universite O Yiiksek lisans

15. Mesleginizi belirtiniz.................c.ocovii

Oturdugunuz il ve ilgeyi belirtiniz ................
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Kesinlikle
katiliyorum

5



8. OZGECMIS

1983 yilinda Tekirdag’da dogdu. Ilk, orta ve lise egitiminin ardindan 2000 yilinda
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu Endiistriyel
otomasyon béliimiinden 2003’te ayrildi. 2004 yilinda Hali¢ Universitesi Giizel
Sanatlar Fakiiltesi Grafik Tasarim boliimiinde basladigi egitimini, ayn1 okulda
yiiksek lisans egitimi alarak tamamladi. 2008-2010 yillari arasinda Art grup
iletisim hizmetlerinde, 2010 — Atlantis Iletisim hizmetlerinde Sanat yénetmenligi

yapmaktadir.
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