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ONSOZ

Sosyal igerikli reklam kampanyalari, bilgi verici ve egitici toplumsal
bilinglenme projeleridir. Toplumsal degisim, bilgi ve egitici doniisiimler saglamada,
reklam iletisimi araglarinin 6nemi biiyiiktiir. Etkili gorsel mesajlar igeren reklam
kampanyalari, bilgi aktarmada halk egitimi siirecini hizlandirmaktadirlar bu agidan

sosyal kampanyalarin gorsel tasarim iletisimin Onemini ortaya ¢ikarmistir.

Kitle iletisim araglar1 ile iletilen sosyal igerikli reklam kampanyalarinin
toplumun degismesinde Onemli bir yeri vardir. Sosyal Reklam; haber verme,
bilin¢lendirme, kamuoyu olusturma, toplumsal biitlinlesme saglama ve egitim gibi
konularda biiyiik gorevler lislenmektedir. Arastirmada, egitici ve bilgi verici reklam

araglar1 dikkate alinarak degerlendirme siirecine girilmistir.

Sosyal Igerikli Reklam Kampanyalar1 egitici ve bilinglendirici &zellikler
tagimaktadir. Bu reklamlarda kullanilan iletisim araclarinda goérsel materyallerin
hedef kitleyi egitici ve bilinglendirici kriterleri ve bu grafik tasarim ilkeleri agisindan

etkili olup olmadig lizerine ¢alisilmistir.

Bu arastrrmanin hazirlanmasinda katkilarmi esirgemeyen tez danigsmanim
Yrd. Dog¢. Dr. Tutku Dilem ALPARSLAN'a, yardimlarindan dolay1 Yrd. Dog. Dr.
Mesude Canan OZTURK, Dr. Dilruba KURUM, Yrd. Do¢. Dr. Suzan
Duygu ERISTI, Yrd. Dog. Metin INCE’ye, desteklerini esirgemeyen aileme ve
arkadaslarima, arastirma verilerini olusturmamda yardimci olan ¢esitli sosyal ve
0zel kurum calisanlarina, tesekkiir ederim.

Ankara, 2008 Stikrii Ufuk NAYMAN
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OZET

SOSYAL iCERIKLI REKLAM KAMPANYALARININ GRAFiK TASARIM
ILKELERI BAKIMINDAN ANALIZi VE EGITSEL ACIDAN
DEGERLENDIRILMESI

NAYMAN, Siikrii Ufuk
Yiiksek Lisans, Uygulamali Sanatlar Grafik Egitimi Anabilim Dali
Tez Danigmani: Yrd. Dog¢. Dr. Tutku Dilem ALPARSLAN
Haziran, 2008 Sayfa: 312

Bu arastirma, sosyal igerikli reklam kampanyalarimin, grafik tasarim ilkelerine
uygunlugunun saptanmak, egitici bilgi vermesi ve egitime olan katkisini ortaya
koymak i¢in yapilmistir.

Sosyal igerikli reklam kampanyalarinda kullanilan afislerin, grafik tasarim
ilkelerine uygunlugu arastirilmis ve egitici bilgi vermedeki basarisma etkisi
incelenmistir.

Sosyal icerikli reklam kampanyalarmim iletisim araglari, afis, brosiir ve
televizyon reklamlarinin, hedef kitle ve halk egitimine katkilar1 arastirilmistir.

Aragtirma siirecinde sosyal sorumluluk kavrami, reklam iletisimi, grafik
tasarrm ve egitim agisindan incelenmistir. Toplumdaki sorunlarin egitici,
bilgilendirici iletisim mesajlart ile ¢oziimiinden bahsedilmistir. Bu agidan, sosyal
kampanyalarin 6nemi vurgulanmstir.

Arastrmanmn amacimdan yola ¢ikarak belirlenen Olgiitlerce secilen 4
kampanya, grafik ve egitim Olciitlerinden gelistirilen anket ile uzman goriisiine
sunulmugstur. Kampanya reklam araglari, elde edilen grafik ve egitim Olgiitleri
anketleriyle nitel agidan analiz edilmistir. Elde edilen bulgular yorumlanmistir.

Bu arastirmadaki amag, sosyal reklamlarin etkili bir grafik tasarim iletisimi
ile, halk1 egitmede 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektir.

Arastirmanm sonunda, kampanya afislerinin grafik tasarim ilkelerine
uygunlugunun, hedef kitle tizerindeki egitici etkisinin artmasini sagladigi sonucuna

ulagilmistir.
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ABSTRACT

THE ANALYSING OF SOCIAL ADVERTISEMENT CAMPAIGNS
ACCORDING TO GRAPHIC DESIGN PRINCIPLES AND THEIR
CONTRIBUTION FOR INFORMING PUBLIC

NAYMAN, Siikri Ufuk
Graduate Program, Department of Applied Arts Graphic Education
Thesis Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Tutku Dilem ALPARSLAN
June, 2008 Page: 312

This research is done to determine suitability of social contented campaign in
graphical design principles.

The posters that used in advertisement campaigns are analyzed for suitability
for graphical design principles and the impact of educational informing is analyzed.

Social contented advertisement campaign communication devices such as,
poster, brochure and television are analyzed for education assistance for people and
target group.

In research process, social responsibility notion is analyzed for advertisement
communication, graphical design and education. Society problem solving
educational and informing communication massages are mentioned. From this
aspect, importances of social campaigns are emphasized.

Four campaigns which have been chosen for research purposes have been
presented to expert opinion with a survey which is developed by graphical and
educational criteria. Campaign advertisement instruments are qualitatively analyzed
by graphic and education criteria surveys. Gained findings are annotated.

Purpose for this research is to point out social advertisements which are
presented with effective graphical design communications are important instruments
in educating people.

By this research, campaign posters suitability to graphical design principles

increase effectiveness in educating target group is concluded.
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BOLUM I

1. GIRiS

Bu bolimde arastrmanin icerigine yonelik olarak problem durumu
aciklanmig, arastirmanin amaci, 6nemi belirtilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan

terimler tanimlanmakta, arastirmanin varsayimlar1 ve smirliliklart verilmektedir.

1.1. Problem

Kitle iletisim araclar ile iletilen sosyal igerikli reklam kampanyalari, toplusal
degisim olusturmada Onemli bir yere sahiptir. Sosyal reklam; haber verme,
bilinglendirme, kamuoyu olusturma, toplumsal biitiinlesmeyi saglama ve egitim gibi

konularda biiyiik gorevler tistlenmektedir.

Toplumsal degisim amaclanarak, halkin bir konuda bilgilenmesi i¢in, kurum,
devlet, vakif, sivil toplum, tarafindan iletisim mecralar1 kullanilarak, sosyal iletisim -

degisim kampanyalar1 diizenlenmekte, toplumsal tepki refleksi olusturulmaktadir.

Sosyal reklam, destekleyen kamu-6zel kurum ya da kisilerin 6zel ¢ikarlari
disinda, bir diisiince ya da amaca karsi hedef kitlede tutum gelistirip, davranis
yaratmak, siirdiirmek ya da degistirmek amaciyla ylriitiilen sosyal amagh reklam

faaliyetlerine denir (Lazer, 1973: 4).

Toplumsal kalkinmaya iliskin ¢esitli projelerle; egitim, cevre, saglik, vb.
konularda topluma fayda sunmak amaciyla ile gerceklestirilen toplumsal sorumluluk
projeleri, toplumsal reklamlar olarak adlandirilan kampanyalarla desteklenmektedir.
Toplumsal reklam kampanyalari, ticari amag glitmeden, tamamen toplumsal faydaya

yonelik olarak hazirlanmaktadir (Media Cat, 1997:11).



Toplumsal kalkinmay1r hedef alan toplumsal fayda amagh tanitim
kampanyalarinin mesaj stratejilerine bakildiginda bu mesajlarin iki temel yaklagimla
hazirlandig1 goriilmektedir. Bunlardan birincisi bilgi vermek, ikincisi de destek
saglamaktir. Her iki mesaj stratejisi de sonucta toplumsal sorumluluga hizmet eden

toplumsal fayda sonucunu dogurmaktadir.

Ayrica, bir sosyal reklam kampanyasmin basarisinda kitle iletisim araglariyla
iletilen mesajlarin niteligi de 6nemli rol oynamaktadir. Benzer bicimde, kampanyada
amaglanan etkinin ne olmasi gerektigini saptamak acisindan da hedef kitlenin

tanimlanmas1 6ncelikle 6nem tagimaktadir.

Sosyal icerikli reklam kampanyalarmin olusum siiregleri ise reklam ajanslari,
grafik tasarimcilar, iletisimciler ve sosyal pazarlama uzmanlarini ilgilendirmektedir.
Bu konuda yetkin olarak iiriinler ortaya koyabilecek kisiler ise yine bu alanlardaki

uzmanlardir.

Reklam ve gorsel tasarim kavramlar1 birbiriyle i¢ ice gegmis kavramlardir.
Gorsel tasarim kavrami reklam diinyasi i¢in vazgecilmez bir unsur olmaktadir. Her
giin etkisi altinda kaldigimiz yiizlerce reklamim, bu denli etkili olmalarmin nedeni,
icerdikleri her bilgi unsurunu gorsel acidan izleyiciye bilingli bir sekilde aktariyor
olmalarindandir. Bu anlamda gorsel tasarim, reklamin bilgi verme islevini
pekistirmekte, reklamin verdigi bilginin yoniinii belirlemekte ve dogru hedef kitleye

ulagmasinda etkin rol oynamaktadir.

Topluma fayda saglamak amaci giliden sivil toplum Orgiitleri, devlet
kuruluslari, isletmeler; reklamlarin ve grafik tasarim {iriinlerinin iletisim giiclinii ve
genis kitlelere yayilma 6zelligini goriip kendi amaclar1 i¢in sosyal igerikli mesajlar
veren grafik tasarim  Urilinlerini  kullanmaktadirlar.  Sosyal  sorumluluk
kampanyalarinda hedeflenen amacglarin gergeklesmesi i¢in grafik tasarimindan
yararlanilmaktadir. Kampanya kapsaminda kullanilan grafik tasarim {iriinlerinin
hedef kitleye mesaji dogru iletebilmesi, diisiindiirmesi ve harekete gecirebilmesi igin

etkili ve estetik olmas1 gerekmektedir.



Sosyal kampanyalar kapsaminda kullanilan kitle iletisim araclarinin istenen
bilgiyi miimkiin oldugunca dolaysiz bi¢cimde aktaracak gorsel sistemlerle
hazirlanmas1 gerekmektedir. Verilmek istenen mesajin fotograf yoluyla mi
illiistrasyonla mi1, yoksa salt tipografiyle mi daha etkili bicimde vurgulanacagi

arastirilmali; nasil bir imgeyle anlatimin daha da giiglendirilecegi belirlenmelidir.

Sosyal icerikli reklam kampanyalarinda, agiklanan verilerin dogrultusunda,
bu kampanyalarm olusum siirecleri, kampanyalarda kullanilan reklam iletisimi
araclar1 incelenmistir. Kampanya kapsaminda kullanilan reklam iletisim araglarinin
hangi grafik tasarimi ilkeleri g6z oniinde bulundurularak tasarlandigi, tasarimlarin

etkili olup olmadig1 ve hedef kitleye egitsel bilgi verirligi arastirilmistur.

1.1.1. Problem Ciimlesi

Sosyal igerikli reklam kampanyalarmin, grafik tasarim ilkelerine
uygunlugunun saptanmasi, gorsel iletisim aract olarak, egitici bilgi verirlik

durumunun incelenmesi.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastrmanin amaci, sosyal icerikli reklam kampanyalarinda kullanilan
araglarm, grafik tasarim ilkeleri acisindan uygunlugunun saptamak ve sosyal icerikli

reklam kampanyalarinin egitsel agidan, halk egitimine olan katkilarini belirlemektir.

Bu genel amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranacaktir.



1.2.1. Alt Amaclar

1. Sosyal icerikli reklam kampanyalarinda kullanilan afigler, grafik tasarim
ilkelerine uygun mudur?
2. Sosyal igerikli reklam kampanyalarinda kullanilan, afis, brosiir ve

televizyon reklamlarinin, hedef kitle ve halk egitimine katkilar1 nasildir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Bilindigi gibi sosyal reklamlar; 6ncelikli olarak icinde yasadigimiz evrende
olusan c¢evresel ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine yonelik kamuoyu olusturmak,
sorunun varligin1 ve Onemini belirlemek, olusturulan ¢oziim Onerilerini genis
kitlelere aktarmak amaciyla yapilmus iletisim faaliyetleridir.

Sosyal igerikli kampanyalarin, egitsel a¢idan katkilar1 yadsinamaz. Grafik
mesajlarin bilgi vermedeki basarisi, kampanyalarin egitsel katkisini etkilemesi,
kampanyalarin grafik tasarim ilkeleri bakimindan analiz edilip gorsel etkililiginin

artirilmasi gerekliligini ortaya koymustur.

Tirkiye’de yapilan sosyal igerikli reklam kampanyalarmin, kitle egitimine
katkis1 ilizerine yeterince arastrma bulunmamaktadir. Arastirma, bu acidan alana

onemli katkilar saglayabilir.

1.4. Varsayimlar (Sayiltilar)

Arastirmada asagidaki kullanilan varsayimlardan hareket edilmistir.
1. Sosyal icerikli reklam kampanyalarinda afigin, grafik tasarim ilkeleri

acisindan basarisi, kampanyanin tiim reklam araglarina genellenebilir.

2. Seg¢ilen uzmanlar alanlarinda s6z sahibi kisiler / akademisyenlerdir.



1.5.Kapsam ve Smirhliklar

Sosyal kampanyalar, Tirkiye ile smirlandirilmistir. Sosyal sorumluluk
bilincinin fark edildigi, 1999 yili ile 2007 yili arasindaki kampanyalardan taranarak

sec¢ilmistir.

Sosyal igerikli reklam kampanyalar1 1999-2007 yillar1 arasinda, 50’den fazla
sosyal kampanya arasindan su kriterlere gore sec¢ilmistir:
- Egitime destek (bagis), sponsorluk ve yardim kampanyalari, halk egitimine
katkisinin dolayli olmas1 nedeniyle elenmistir.
- Sosyal sorunun konusunun egitim olmasma gore degil, halki egitici faaliyet
gostermesine gore reklamlar se¢ilmistir.
- Kampanyalar li¢ reklam iletisim araci, afis, brosiir, TV reklami ortak olan
kampanyalar arasindan secilmistir.
- Sosyal icerikli reklamlar, kampanya sonrasi arastirmalar1 yapilan istatistiki
ve bilimsel verilere sahip, kampanyalardan secilmistir.
Bu kriterler dogrultusunda uygun bulunan, 4 adet sosyal reklam kampanyasi

incelenmek tizere belirlenmistir.

Sosyal kampanyalar ile ilgili reklam iletisimi araclarindan sadece afisler
grafik tasarimi ilkeleri bakimindan incelenmistir. Bunun nedeni, grafik tasarim
ilkelerini, TV reklamlar1 {izerinde incelemenin bazi kriterler agisindan saglikli
olamamasidir. Brosiirlerde, tasarim yoniinden ¢ok bilgi icerigi 6n planda oldugu i¢in,

arastirma sosyal kampanyalarda 6nemli bir yere sahip olan afisle sinirlandirilmistir.

Sosyal icerikli reklam kampanyalar1 mesaj stratejilerinden birincisi bilgi
vermek, ikincisi de destek saglamaktir. Hedefi egitime veya egitilecek kisilere maddi
destek saglamak olan, sosyal yardim, sosyal sponsorluk gibi kampanyalar, egitime
destek saglamak amacglhdir. Secilen kampanyalar, tez amacina uygun olarak, icerigi

ne olursa olsun o konu ve sorunda reklam iletisim araclari ile kitleyi bilgilendiren,



bilinglendiren, egitici icerikli faaliyetler gosteren kampanyalardan secilerek

sinirlandirilmastir.

Sosyal kampanyalar, egitim ve grafik tasarim oOlgiitlerine gore incelenirken,
uzman kisiler Anadolu Universitesi’'nden 3 Fakiilte ve 1 Enstitiiden secilen

Akademisyenler ile sinirlandirilmistir.

1.6. Tanimlar ve Kisaltmalar

Terimlerin ve Kisaltmalarin Tanimlanmasi.
Sosyal icerikli reklam kampanyalari: Tezin kapsaminda, “Sosyal sorumluluk
calismalar1”, “Topluma katki calismalar1”, “Kurumsal sorumluluk”, “Toplumsal
sorumluluk caligmalar1”, “Sosyal sorumluluk kampanyalar1”, “Sosyal sorumluluk”,
”Kurumsal sosyal sorumluluk”, “Toplumsal fayda amagl tanitim projeleri”, “Sosyal
pazarlama”, “Toplumsal degisimi projeleri”, “Sosyal iletisim / degisim
kampanyalar1”, “Halkla iligkiler reklamcilig1”, “Toplumsal reklam”, “Kamu hizmeti
reklamciligr’” ya da “Kamu spotu” gibi isimler alir. Tanimlarin hepsinin kapsadigi
anlamin ortak oldugu diisiiniilerek incelenmistir.
Demografik: Bir niifus kesiminin yas, cinsiyet, meslek, egitim, gelir diizeyi, medeni
durum, cografi dagilim, uyruk irk, ev halkinin sayisi, aile yapist gibi toplumsal ve
ekonomik 6zelliklerinin tiimii (Gtilsoy, 1999: 138).
Enformasyon (Informasyon): Enformasyon bir yaymn veya yayim organimin haber
vermesi, insanlarla haberlesmesidir. Danisma, tanitma, haber alma, haber verme
(TDK, 1998: 712).
Kiiltiirlenme: Bir arada bulunan iki bireyin veya etnik grubun deger yargilar ile
kiiltiirel bikrimin O6zellikleri birbirinden etkilenerek degisiklige ugramak (TDK,
1998: 1437).
Interdisipliner: Disiplinler arast.
Metonimi: (S6z sanatlar1) diiz degismece, Birbiriyle bagdastirilan iki kavramin

birbiri yerine kullanilmasiyla yaratilan degismece (Giilsoy, 1999: 325).



NGO (Non Governmental Organizations): Sivil toplum orgiitii. Toplumsal
yasamin cesitli alanlarinda (saglik, uluslar arasi iligkiler, egitim, ev ve yerlesim
sorunlari, spor genglik, ¢evre...) kisi haklarin1 ve kamu yararmi korumak amaciyla
etkinlik gosteren; yazili yonetmeligi, merkez bilirosu ve g¢alisanlar1 bulunan birlik
(TDK, 1998: 348).

Piktogram (pictogram): Resimyazi. Harf yerine resim kullanilan yazi. Reklamlarda
ve pazarlama iletisiminin diger 6gelerinde resimyazi simgelerinden ¢esitli bicimlerde
yaralanilir (Giilsoy, 1999: 387).

Postmodern Egitim: Cok kiiltiirlii bir egitim. Bununla egitimde farklilik, zenginlik
ve ¢esitliligin miifredat ve 6grenim siireglerine aktarilmasidir.

Pro bono: Danismanlik firmalarinin sosyal sorumluluk kampanyalar1 adi altinda
yaptiklari, genelde NGO’larla ortaklasa ¢alisan projeler (www.ilef.net).
Roprodiiksiyon: Cogaltma. Aslim1 bozmadan yapilan taklit. Bir sanat eserinin
kopyasi veya taklidi (TDK 1998: 1867).

Semiyotik: (semiotic-semiology) Dilbilim. Gostergebilim, simgebilim. iletisim
amaciyla kullanilan her tiir gosterge sisteminin yapisini ve isleyisini inceleyen bilim.
S6zdizim (syntactics), anlambilim (semantics) ve edimbilim (pragmatics) olarak ii¢
dala ayrilir (Giilsoy, 1999: 478).

S-R: Stimulus-Response: Etki — tepki.

Tram: Bir fotografin tiim tonlarmi verebilecek bi¢cimde basilmasi i¢in kiigiik
noktalara ayristirilmasi (Giilsoy, 1999: 743).

Tekno-tronik: Endiistri doneminin de asildigi cag. Endiistri iistii toplumu (post
industrial society) ifade etmekte kullanilir. Teknoloji ve elektronik kelimelerinin
birlestirilmesinden olusur (Ekonomi S6zligii www.ekonomist.com.tr).

TV: (Televizyon) Televizyon reklammin yararlandigi baslica kitle iletisim

araclarindan birdir. (Giilsoy, 1999: 535).



BOLUM II

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal cerceve ii¢ ana boliimde incelenmistir. ilk boliimde sosyal icerikli
reklam kampanyalarin tanimi, sosyal sorumluluk ve sivil toplum orgiitlerinden
bahsedilmistir. Ikinci boliimde, iletisim, gorsel iletisim, grafik tasarmm iletisimi, grafik
tasarim ilkeleri, sosyal icerikli grafik tasarim, afis, propaganda reklam, grafik ve
reklam iliskilerine yer verilmistir. Ugiincii bdliimde, egitim ve sosyal sorumluluk

kavramlar1 iligskilendirilmistir.

2.1.Sosyal icerikli Reklam Kampanyalar

2.1.1. Sosyal Iletisim / Degisim Kampanyalari

Gilintimiiz kosullariin yarattigi yabancilasma ve stres; alkol, uyusturucu,
sigara bagimlilig1 gibi bir¢ok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bunun yani sira
toplum huzurunu tehdit eden aglik, siddet, kirlilik ve AIDS gibi bazi bulasici
hastaliklar da ¢oziim beklemektedir. Biiyliyen bu sorunlara miidahalede devlet tek
basina yeterli olamamaktadir. Ancak sorunlarin ¢oziime ulasmadan devam etmesi,
toplumsal huzuru, mutlulugu, refah1 bozmakta ve ¢okiintiiye sebep olmaktadir. Bu
nedenle devletin ¢abalarmin yani sira sivil toplum kuruluslar1 ve vakiflar kurularak,
bu tiir toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde katki saglanmaya calisilmaktadir. Bazi
fikirlerin topluma benimsetilmesi, diisiince ve davramig kaliplarinda gerekli
degisikliklerin yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak sosyal kampanyalari
gerektirmektedir (Bayraktaroglu, 2007: 119).

Etkin bir sosyal kampanyanin diizenlenmesinde ise pazarlamaya ihtiyag
duyulmaktadir. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu konuda olumlu davranis

degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama



olarak adlandirilmaktadir. Sosyal pazarlamada kar amaci yerine, sosyal amag¢ ve

uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 6n plana ¢ikmaktadir (Mucuk, 2001: 16).

Sosyal iletisim / de§isim kampanyalar1 aslinda ¢ok eskilere dayanan bir
iletisim bicimidir. Bunun bazi 6rnekleri Kotler ve Roberto'nun “Social Marketing”
(Sosyal Pazarlama) kitabinda degindikleri; Eski Yunan ve Roma'da kdlelerin 6zgiir
birakilmasi, Ingiltere'de endiistri devrimi siiresince gocuk yasta is¢iligin 6nlenmesi,
kadinlara se¢cme ve secilme haklarinin saglanmasi, parali hapishanelerin
yasaklanmasi, gibi sosyal amaglarla ylriitiilmiis iletisim / degisim kampanyalaridir.
Bunlarin yani sira koloni Amerika'sinda da benzer kampanyalarin kullanildig:
goriilmiistiir. 1721 yilinda Cotton Mather’in ¢icek hastaligini engelleme amagh as1
kampanyasia yurttaglar1 ikna etmeye calismasi ya da 1787 yilinda James Madison,
Alexander Hamilton ve beraberinde bir ekibin yeni Amerikan yasalarmin kabuliinii
saglayabilmek i¢in yayimladiklar1 federal biilten (Kotler ve Roberto, 1989: 5-6),
sosyal iletisim / degisim kampanyalarmin ge¢misten giiniimiize tasindigmin

orneklerindendir.

Orneklerden de anlasilmaktadir ki genis kitlelere ulasmada sosyal iletisim /
degisim kampanya uygulamalarmnin gerekliligi yadsinamaz bir gercektir. Sosyal
sorunlarim ¢agm kosullariyla kosut degismesine karsin, yasanilan afetlerden saglik
sorunlarinin engellenmesine; madde bagimligiyla savasimdan trafik sorunlarmin
¢Ozlimiine halen sosyal kampanya uygulamalarinin sik¢a bagvurulan bir iletisim

bi¢cimi oldugu goriilmektedir.

Sosyal degisim ile ilgili beklentiler; yeme aligkanliklari, madde bagimliligi ile
savasim, ¢evre koruma eylemleri, okuma aligkanligi kazandirma, gibi ikna ya da
egitim gerektiren davraniglar1 hedef alan eylemler iizerine yogunlagmaktadir. Bu
davraniglarin sonuglari, kampanyalarin asil amacmi olusturmakta; daha saglikli
bireyler, aileler, toplumlar yaratmay1 ve / veya belirli bir politik sonug araciligi ile

bireyler, aileler ve toplum i¢in 1yi bir sonug saglamay1 amag¢lamaktadir.
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Ekonomik hizi diisen, hatta sifira inen bir toplumda dahi reklam, islevini
degistirip yararli hizmetlerde bulunabilmektedir. Bir¢ok tliketim tiriinleri piyasadan
kalksa ya da tiiketicinin satin alma giicii azalsa bile reklamla daha degisik, Ornegin;
otomobil kullanilmasin1 6zendirmek yerine, kitle araclarini tercih ettirmeye yonelik,
toplum agisindan o an i¢in daha gegerli, yararli 6nlemler alinabilir (OMU, 1987: 223-
224). Trafik kurallarma ne sekilde uyulacagi, enerji tasarrufu igin neler
yapilabilecegi, yabanci turistlere nasil yardimci olunacagi, bir yabanci dil
ogrenmenin, bir sporla ugragsmanin yararlari reklam hizmetleriyle duyurulabilir.
Onlar hitap edecekleri kitlenin 6zelliklerini, neyi, nasil, ne kadar siirede ileteceklerini

bilirler.

Isveg’te, hiikiimet, trafigi soldan saga cevirdigi yillarda, bu degisikligin
tanitimini, bir yarigma sonucu, biiylik bir reklam ajansina vermistir. Ve belli bir giin,
belli bir saatten sonra bu yeni diizene geciste, basarili reklamlar sayesinde, bir tek
trafik kazas1 olmamus, bir tek trafik sugu islenmemistir.

Meksika’da, vergi kagakciligmin 6nlenmesi amaciyla, vatandasin hiikiimete
nasil yardimci olacaklari, televizyonda, basinda yogun reklam harcamalariyla

onerilmistir (OMU, 1987: 223-224).

Son 30 yildir sosyal pazarlama uygulamalar1 6zellikle saglik sektoriinde (kalp
saglhigr hakkinda toplumu bilinglendirme; obeziteyi Onleyici saglikli beslenme
politikalarmin olusturulmasi; sigara tiiketimine karst kampanyalar; AIDS/HIV
virlisiinden korunma ve yayilmasmi onleme vb.) goriilmektedir. Glinlimiizde artik
sosyal pazarlama madde bagimlisi genglerin topluma geri kazandirilmasi;
suni/kimyasal giibrelerin su kaynaklarina etkileri hakkinda biling yaratilmasi ve
dolayisiyla c¢evre ve tabii kaynaklarm korunmasi; miilteci kampindaki ¢ocuklarin
egitimi; smirli olanaklara sahip kadmnlarm ekonomik bagimsizliklarini elde
edebilmesi i¢in yapilan faaliyetler gibi bir¢ok farkli konuda uygulanmaktadir
(Bayraktaroglu, 2007: 119-120).
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Iki gesit iletisim / degisim kampanyas1 (Tablo: 1) bulunmaktadir (Coffman,
2002):

1- Bireysel Iletisim / Degisim Kampanyalar1: Sosyal sorunu dogrudan bireye

yonelik olan ve bireyin davranigini degistirerek sorunu ¢dzmeyi hedef alan

kampanyalardir.

2- Toplumsal Iletisim / Degisim Kampanyalar1: Toplumun biitiiniine seslenen ve

cogunlukla politik gelismeleri etkileyecek toplum hareketlerini dogurmayi

amacglayan kampanyalardir.

Bireysel iletisim / Degisim Kampanyalar1|Kitlesel Iletisim / Degisim
Kampanyalar
Amaclar |- Kaliplasmis inamislara etki etmek - Ikna |- Sosyal bir konuyu gériiliir kilmak -
ve davranig degisikligi sirasinda ortaya Sosyal konularla ilgili algiyr arttirmak;
¢ikan tutumlara etki etmek - Sosyal hedef gostermek, hareket yaratmak -
normlara etki etmek - Bir davranigin Politikalar ve politikacilar ile ilgili deger
gergeklesmesine etki etmek - Davranis yargilarina etki etmek.
degisikligi yaratmak
Hedef Kitle | Toplumun davranig degisimine Sosyal amagli hareket gergeklestirecek
gereksinimi olan kesimindeki bireyler topluluklar ve politikacilar
Stratejiler |Sosyal pazarlama ilkelerinden yararlanmak |Medya destegi ile kitleyi organize etmek
ve harekete gecirmek
Medya Sosyal servisler, basin - yayin araglari Haber kanallari, basin - yayin araglari
letisim
Araclarn
Ornekler |Sigara ile savasim, prezervatif Cocuk yetistirme destegi, okul sonrasi
kullanimmin yayginlastirilmasi, giivenli programlan, saglik politikalart...
arag kullanim aligkanliklart
kazandirilmasit...

Tablo 1: Tletisim / Degisim Kampanya Cesitleri (Coffman, 2002)
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2.1.1.1. Kitlesel iletisim / Degisim Kampanyalar

Bu ikinci tiir iletisim / degisim kampanyalari; toplum gelecegini olumlu
yonde etkileyecek kisiler1 politik hareketlerde yer almaya yoneltmeyi
hedeflemektedir. Bu tiir kampanyalar bir sosyal sorunun Onemini topluma
gostermeyi, toplumu politik degisim ve hareketlerde aktif hale getirmeyi
hedeflemektedir. Davranisi sergileyen bireye degil (sigara igenler, ¢evreyi kirletenler
ya da uyusturucu bagimlilar1 gibi) topluma seslenmektedir. Davranis degisikliginin
kitlesel eylemler sonucu gelismesi gerektigi durumlarda kullanilmaktadir.
Hedeflenen politik sonuclara ulagsmada bu tiir kampanyalar daha c¢ok geleneksel
organizasyonlar1 ve politik destekleri kullanmaktadir. Bu kampanyalara verilen

orneklerden bazilar1 6zetle su sekildedir (Coffman 2002):

Siddeti Engelleme Hareketi: “California Wellness Foundation™ tarafindan
1992 yilinda gergeklestirilmis bir kampanyadwr. Halki egiterek ve iletisim
kampanyast programlarindan faydalanarak siddeti engellemek, kisisel silah
kullannminin yarattig1 dehseti gozler oniine sermek ana hedefleridir. Bu alanda ilk
gelistirilen kampanya “Campaign to End Handgun Violence for Youth and Led by
Martin & Glantz” (Martin ve Glantz tarafindan yliriitillen Genglerde El silahi
kullanimin1 sonlandirma kampanyasi) isimli egitim kampanyasi olmustur.
Televizyon, anket, medya agiklamalar1 ve video konferansi gibi iletisim araglari
vasitasiyla insanlar1 egiterek ve etkileyerek eyleme gecirmek hedeflenmistir.
Kampanya halen uygulanmakta ve California'daki siki silah kontrolii yasalar1 ve
toplumun silah kontrolii hakkindaki goriisleri tizerinde biiytik etkiler ve basarilar elde

etmektedir. (Bkz: www.prevenT Violence.org)

2.1.1.2. Bireysel Iletisim / Degisim Kampanyalan

Bu tiir kampanyalar; bireylerde toplumsal sorunlarin olusmasma yol acan /
acacak davraniglarin engellenmesine ya da toplumsal kalkinmayi, gelisimi
saglayacak davraniglarin gelistirilmesine katkida bulunma amaci tasimakta ve

toplumu bilgilendirme ya da toplum egitimi kampanyalar1 olarak da
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adlandirilmaktadir (Coffman, 2002). Bu alan igerisindeki en bilinir kampanyalara;
madde bagimlilig1 ile savagim, giivenli ara¢ kullanimma tesvik, sucu engellemeye
yonelik yiirlitiilen kampanyalar 6rnek verilebilir. Julia Coffman'in (2002) Harvard
Aile Arastirmasi Projesi'nde (Harward Family Research Project) bu tiir kampanyalar

icin gosterdigi drneklerden bazilar agagida 6zetlenmistir:

Genglerde Uyusturucu ile Miicadele Kampanyasi: Amerikan Ulusal
Uyusturucu Kontrol Ofisinin 1998 yilinda baglattigi bu kampanya gencleri, yasadis1
ilag, sigara ve alkol kullanimi hakkinda egitmek ve bu davranisi engellemek
amaciyla baglatilmistir. Halen devam etmekte olan bu biiylik arastirma tabanli
calisma; televizyon, radyo, Internet, basin reklamlari, egitim materyalleri ve sivil
organizasyonlar1 ara¢ olarak kullanarak 9 -18 yas araligindaki genclige ve onlarin

ailelerine ulasmay1 amaglamaktadir. (Bkz: www.mediacampaign.com)

2.1.1.3. Sosyal Pazarlamanin (Reklamin) Klasik Pazarlamadan Farki

Tanitma, amacina ve uygulanis bigimlerine gore kimi kez propaganda,
reklam, pazarlama, halkla iligkiler, satis gelistirme gibi kavramlarla es anlamli olarak
algilanmakta ve kullanilmaktadir. Aslinda bu kavramlarin tiimii, birbirleriyle i¢ ige
ve bir biitiin olarak tanitma kavrami tarafindan icerilmekte, her biri kendisine 6zgii

yontem ve teknikleriyle tanitima destek saglamaktadirlar (Tolungiig, 1990: 77).

Toplumsal fayda amacgh tanitim projelerine iligkin reklam kampanyalarinin
hangi sebeplerle yapildig1 sorusunun cevabini reklam kavraminin taniminda bulmak
miimkiindiir. Reklam deyiminin sézliik anlamina bakildiginda reklamin en basit sekli
ile; bir seyi bildirmek, ilan etmek, duyurmak, bir seyin satisin1 saglamak veya
artrmak i¢cin yapilan bir ¢alisma bicimi ifadesini goriilmektedir. Bu tanimdan
hareketle fayda amacli tanitim projeleri bazi farkl 6zelliklere sahip olsa da genel
anlamda ilgili kitlelere bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla hazirlandig:

sOylenebilir. (Adigiizel, 2002: 112).
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Toplumsal fayda amacl tanitim kampanyalari i¢in hazirlanan reklamlarin
klasik iirtin ve hizmet reklamlarindan ayrildigi nokta, toplumsal fayda unsurunu
direkt olarak tagimasi ve bunu halka duyurmasidir. Giiniimiiz diinyasinda reklam,
yalniz ekonominin degil, toplumsal hayatin da en Onemli unsurlarindan biridir.
Ciinkii reklamlar -isin do8as1 geregi- ticari oldugu kadar toplumsal/kiiltiirel

gonderme ve mesajlar da igerir (Adigiizel, 2002: 113).

Toplumun kalkinmasina yonelik olarak hazirlanan cesitli konularda halka
bilgi vermek amaciyla yapilan bu reklamlar toplumsal reklam, kurumsal reklam,
kamu hizmeti reklamciligi ya da kamu spotu gibi isimler alir. Halkla iliskiler
reklamcilig1 baslig1 altinda da incelenebilecek olan bu reklamlar adindan anlasildig:
gibi mal ve hizmet satis1 disinda halkla iliskiler amaglan icin kullanilmaktadir

(MediaCat, 1997: 11).

Ticari reklam kampanyalar1 ile sosyal reklam kampanyalarinmm farklilik

gosterdikleri noktalar daha ayrintili olarak asagidaki sekildedir (Koken, 2005: 15).

- Sosyal reklamda iirtin fiziksel olmayan bir diislince ve/veya amag
niteligindedir.

- Sosyal reklamda reklamin amaci direkt ticari kaygi tasimaz.

- Sosyal reklamda reklam verenler Oncelikler ticari faydaya degil sosyal

faydaya yonelmektedir.

Bu farkliliklara ragmen reklam olarak tanimlanmasmin nedenlerinden biri
belli bir bedel ddenerek yapilan bilgilendirme faaliyetine iletisim araglarinda haber
olarak yer almak i¢in belli bir maliyet 6demesinde yatmaktadwr. Bu oOzelligiyle
reklam tanimina girmektedir. Ticari reklamlarda da mesaj, yayinlanma yer ve zamani
icin para 0dendiginden, her iki sekilde de reklam mesajin1 reklami veren kontrol

etmektedir (Vulas, 1996: 5).

Bilgilendirme sosyal reklamlarda ana amactir. Ornegin as1 kampanyalar1 ya

da trafik ile ilgili kampanyalar cercevesinde hazirlanan ve c¢esitli mecralarda



15

yaymlanan reklamlarda amag¢, dogrudan dogruya ilgili konuda halki
bilgilendirmektir. Ayrica llkeler, dogal giizellikler, tarih gibi konularda reklamin

konusu olabilir (Vulas, 1996: 6).

Pazarlamanin yeni tanimi mallarin ve hizmetlerin yam swa diisiincelerin
pazarlanmasini da kapsar. Aile planlamasi, asi, ¢evreyi koruma, enerji kisitlama,
sigaray1r brrakma, sanat olaylarni benimsetme, egitim, kiiltiir, toplumda yardima
muhta¢ ve sakatlara i imkani vererek maddi yardim da bulunarak veya onlarin
beklentilerine destek saglayarak yardim etmek, vb kampanyalarla, sosyal
diisiincelerin pazarlanilmas1 séz konusu olur. Isletmelerin, mallarinin  ve
hizmetlerinin pazarlanmasinda gegerli olan pazarlama kavramlari, araglari, teknikleri

ve yontemleri bu kampanyalar1 etkili ve verimli kilmak i¢in kullanilir.

Philip Kotler ve Alan Andreasen ticari pazarlama (Commercial Marketing) ve
sosyal pazarlama (social marketing) veya amag-bazli pazarlama (cause-related
marketing) arasindaki en temel farki sdyle agiklarlar: “pazarlamacinin ve
iretici/saticinin  amaclarindaki farkliliktir. Sosyal pazarlamaci sosyal, toplumsal
davranislar1 etkilemeyi, degistirmeyi gelistirmeyi amaclar; herhangi bir iirlinden
cikar1 olabilecek-hizmet alacak bir hedef kitleden daha ziyade toplumun genelini

disiinerek hareket eder” (Navaie, 2005).

Sosyal pazarlama; Kotler ve Andreasen (1996) tarafindan su sekilde
tanimlanmistir; “Oncelikli olarak pazarlamacinm elde edecegi fayda icin degil, hedef
kitlenin ve genel toplumun faydasi i¢in sosyal davraniglari etkilemeye yoOnelik
calismaktir” (Weinreich, 1999). Sosyal pazarlama, pazari ve pazarlama eylemlerini
sosyal sistem icerisinde inceler. Genel olarak sosyal pazarlama terimi, hedef
gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak amaciyla
iirlin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi araglardan
yararlanarak programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii
faaliyetlerini icermektedir. Bu da sosyal pazarlamanin onemini ve gerekliligini

ortaya ¢ikarmaktadir (Tavmergen, 1998: 22).
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Sosyal pazarlamada amac; toplumun yarart ve gereksinimlerine yonelik
hizmetler sunmaktir. Kullanilan {iriin; bir nesne, fikir, inan¢, davranis, hizmet ve /
veya bir deger olabilmektedir. Bir anlamda toplumun yararma olacak iriin ve
fikirlerin sunumu olan sosyal pazarlama bir baska agidan; ‘“Pazarlamacinin, bireyin
ya da toplumun yararma olduguna inandig1 bigimde onlarin davranislarini
etkileyecek sekilde programlarm planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliini

tasarlamas1” (Kotler ve Andreasen, 1996: 434) biciminde tanimlanmaktadir.

Ticari pazarlamada bagimsiz degiskenlerin; firma, maliyet, kér, satig, kisisel
satig, reklam verimliligi ve iligkili faktorlerden olustugunu dile getiren Kelley (Lazer
ve Kelley, 1973: 6) sosyal pazarlamada bagimsiz degiskenleri toplum, toplumsal
maliyet, toplumsal degerler, toplumsal iiretim ve toplumsal yarar olarak

degerlendirmektedir.

Sosyal pazarlama sagliksiz olarak tanimlanan inan¢ ve davranis
aliskanliklarinin degistirilmesi tizerine odaklanmaktadir. Cogunlukla kar amaci
glitmeyen Orgiitler (dernekler, vakiflar, sendikalar, hayr kurumlar1 gibi) tarafindan
kullanilan sosyal pazarlama, “pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin sosyal bir
sonug, fikir veya davraniga ulastirilmasi” (Tabak, 2004) ihtiyacindan hareketle

glindeme gelmektedir.

2.1.1.4. Kampanya

Kampanya kelimesinin so6zliik anlami “belirli bir siiredeki etkinlik”
seklindedir. Latince kokenli “kampagne” sozciigiinden tiiretilmis olan kampanya
sozcugii, ilk kez askeri harekatlar1 tanimlamak amaciyla ikinci diinya savasinda

kullanilmis ve daha sonralar1 “strateji”, “operasyon” gibi diger askeri kavramlarla

beraber “pazarlama” ve “isletme yontemi” literatiiriine girmistir (Teker, 2002: 117).

“Kampanya; 6zel bir konuda, mevcut durum analizi yapildiktan sonra belli
stratejiler ve amaglar dogrultusunda birden ¢ok eylemin planlanarak, uygulamaya

konulmas: ve son asamada da gerceklestirilen eylemlerin denetim yapilarak
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hedeflerle karsilastirilmasmi ve diizeltici 6nlemlerin alinmasini iceren ¢ok asamali

bir stirectir” (Teker, 2002: 117).

Reklam etkinlikleri kapsaminda ele alindiginda reklam kampanyast; belirli bir
siirecte, belirli bir amaca yonelik gergeklestirilecek etkinlik dizisinin tasarlanma ve
uygulanma siirecidir. Sosyal reklamdaki belirli bir amaca yonelik etkinlik dizisi
tasarlanma ve uygulama siireci, bu terimini sosyal reklamin kapsamina dahil
etmektedir. “Reklam Kampanyasi” tanimmim ardindan “Soysal Reklam” tanimi,
ticari reklam kapsamindaki sosyal kampanyalar ile karsilastirildiginda, sekillenmeye

baslamaktadir (Lazer ve Kelley, 1973: 4).

2.1.1.5. Sosyal Sorumluluk Kampanyalar

Sosyal sorumluluk kampanyalari ¢esitli sekillerde ortaya cikar, sivil toplum
kuruluslar1 yaptig1i kampanyalar, isletmenin ve markanin tek basina yaptigi
kampanyalar, isletmenin bir sivil toplum Orgiitiinii destekleyerek yaptigi

kampanyalar seklinde ayrilir.

Isletmeler, gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerinde aslinda bir
maliyete katlanmaktadirlar ve bazen bu maliyetler ciddi rakamlara ulagabilmektedir.
Buna ragmen sosyal faaliyetlerinde bir kisintiya gidemeyecek kadar sikistirilan
isletmeler kendilerine yeni yollar/yontemler aramaya baslamislardir. Bu arayisin
sonucu olarak; hem uzun donemde kar elde etmeye hem de bir sosyal amaca hizmet
etmeye olanak verecek bir yontem olarak “Sosyal Sorumluluk Kampanyalari (Cause

Related Marketing)” uygulamalar1 1980’lerden sonra giindeme gelmistir.

Temelde ticari bir uygulama olan Sosyal Sorumluluk Kampanyalari, sivil
toplum kuruluslarmi da 6zel olarak ilgilendiren bir konudur. Sirketler reklam icin
ayiracaklar1 fonlar1 artik Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 gibi projelere harcamakta,
ufak ve daginik yardim dagitmaktan, sistematik ve Olciilebilir sonuclar elde edecek

faaliyetleri desteklemeye yonelmektedirler.
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Tanim olarak sosyal sorumluluk kampanyalar1 “Bir sirketi ya da markay1
ilgili bir sosyal amac¢ veya soruna karsilikli fayda saglamak tizere baglayan stratejik

bir konumlandirma ve pazarlama aracidir.” (Yaman, 2003).

Toplumsal kalkinmaya iliskin ¢esitli projelerle; egitim, cevre, saglik, vb.
konularda topluma fayda sunmak amaciyla ile gerceklestirilen toplumsal sorumluluk
projeleri, toplumsal reklamlar olarak adlandirilan kampanyalarla desteklenmektedir.
Toplumsal reklam kampanyalari, ticari amag¢ giitmeden, tamamen toplumsal faydaya

yonelik olarak hazirlanmaktadir (Media Cat, 1997: 11).

Toplumsal kalkinmayr hedef alan toplumsal fayda amag¢h tanitim
kampanyalarinin mesaj stratejilerine bakildiginda bu mesajlarin iki temel yaklagimla
hazirlandig1 goriilmektedir. Bunlardan birincisi bilgi vermek, ikincisi de destek
saglamaktir. Her iki mesaj stratejisi de sonucgta toplumsal sorumluluga hizmet eden

toplumsal fayda sonucunu dogurmaktadir.

Birinci temel hedef projenin sunuldugu nihai hedef kitleye, konu ile direkt
ilgist olan kesime kampanya kapsamu ile ilgili bilgi verir. Bu bilgi verme asamali
sekilde yapilabilir. Birinci asamada fayda unsurundan yararlanmasi hedeflenen
kitlelere duyuru, diger asamalarda da faydalanan kesimin gérmiis oldugu fayda
bi¢iminin haber degeri olarak yansitilmasidir. ilk asamada kitle iletisim araclarmin
etkin giiclinden faydalanmak suretiyle kampanya hakkinda kamuya bilgi verilir.
Kampanyadan faydalanmasi amaglanan kisilere kitle iletisim araglar1 vasitasiyla

duyuru yapilir.

Ornegin bir as1 kampanyasinda, toplumsal fayda amagcl tanitim kampanyasimn1
istlenen firma kampanyanin baglangi¢ tarihinden 6nce gazete ve TV'lerde yer ve
zaman satin alarak kampanyayr duyurur. Kampanyanin nerede ve ne zaman
uygulanacagi, kimlere yonelik olacagi hakkinda bilgi verir. Boylece ilgili kitleler as1

kampanyasindan nasil faydalanacaklar1 hakkinda bilgi sahibi olabilirler.
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Duyurum siirecinin ikinci asamasi da kampanyanin uygulanma silirecinde
kamuya, kampanyanm sonuglar1 hakkinda bilgi verme amaci taswr. Bu asamada
toplumsal fayda kampanyasinin mesaj1 bilgi niteligi icerdiginden haber degeri tasir.
Boylece reklami ya da duyurusu yapilan ve toplumsal fayda amacli tanitim
kampanyasi reklam olarak yayinlanmasinin yani sira haber olarak da kitle iletisim

araglarinda yer alir.

Toplumsal fayda amacli tanitim kampanyasi baslamis olsa dahi uzun bir
donem; iki, bes hatta on yil ve daha fazla siiregte devam edebilir. Iste bu siireg
icerisinde verilen mesajlarla hem kampanya ilgili kitlelere duyurulur hem de
kampanyaya destek saglanir. Genellikle egitim, ¢evre, saglik vb konularda 6zellikle
devletin sundugu olanaklar kampanyanin dnemli bir destekg¢isi olmaktadir. Yine ayni
zamanda amaci topluma hizmet etmek olan goniillii kuruluslarda kampanya stireci

icerisinde projeye destek saglayabilir.

Toplumsal fayda amagli tanitim kampanyasinda mesajlarin kitle iletisim
araclar1 vasitasiyla kamuya sunulmasi, toplumda belirtilen konuda duyarliligin
artmasina neden olacaktir. Boylece halkin da kampanyaya katilimi saglanarak

toplumsal fayda amacina hizmet edenlerin sayis1 arttirilabilir.

Toplumlar iizerinde bu denli gii¢lii etkisi olan tanitim, gerek halkla iliskiler ve
reklamda gerek propaganda ve enformasyon {lizerinde bagimsiz ve/veya hepsinin
ortaklasa kullandig1 bir kavramdir. Tanitimin bu giiclii etkisi, toplumsal fayda amagh
tanitim kampanyalarinda bagvurulan teknikleri kapsama ve birlestirmede 6nemli bir
unsurdur. Birbirlerine ¢ok yakin olan halkla iliskiler ve tanitim kavrami birbirinin
yerine gegen degil, birbirini tamamlayan iki giiclii kavrama olarak toplumsal fayda

amacli kampanyalarda etkisini gostermektedir.

Aslinda tanitma yalnizca reklam, propaganda, halkla iliskiler gibi kavramlarla
sinirli degildir. Bagka bir bigimde anlatilmak istenirse tanitma kavraminin belli bir
ilgi alan1 ve smir1 yoktur. Bu baglamda degerlendirildiginde ise tanitma; toplumsal

bilimler ¢ergevesinde yer alan her bilim daliyla dogrudan iliski i¢inde olan, bunlarin
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yontem ve tekniklerinden faydalanan ve olumlu bir etki elde etmek i¢in girisilen bir
yontem ve teknikler kiimesidir. Hazirlanmasinda ve uygulanmasinda goz Oniinde
bulundurulan siyasal, toplumsal ve psikolojik kosullar, onun toplumsal bilimlerin
cesitli disiplinleri arasinda adeta gezici bir konumda bulunmasina yol agmaktadir

(Tolungtig, 1990: 81).

Bilimsel veriler 1s1ginda hazirlanan etkili ve basarili bir toplumsal fayda
amacli tanitim kampanyasi;

- Toplumsal ve kiiltiirel igbirligi ile hosgorii ve diinya barisina katki saglamaya,

- Toplumdaki alkol, sigara, uyusturucu kullanimi gibi kotii aliskanliklarin
azaltilmasina,

- Toplumda bilgi eksikliginden kaynaklanan yanls uygulamalarin
giderilmesine,

- Topluma sunulan faydali bilgiler ile olumlu davranis ve aliskanliklarin
olusumuna,

- Sanatsal, kiiltiirel ve sportif faaliyetlerin duyurulmasina,

- Cevre sorunlarina kars1 toplumsal bilincin artirilmasina ve ¢evreye karsi daha
duyarl toplumsal bilincin olusturulmasina,

- Egitim, saglik vb. konulardaki yardimlarn ilgili kisilere duyurulmasina,

- Bilgilendirme yoluyla isimlerin, faaliyetlerin ve yerlerin akilda kalmasina,

- Cesitli olumsuz soylentilerin veya olaganiistii durumlarin toplumsal

pazarlama iizerindeki etkilerinin azalmasina, yardimci olmaktadir.

2.1.1.6. Kampanya Oncesi Arastirma

Kampanyalarmm olusumunda hedef kitle biiylik rol oynamaktadir. Gerek
yaratilacak icerik, gerekse bu icerigin izleyici ile bulusacagi medya kararlar1 bu
dogrultuda verilmektedir. Belirli bir yas grubuna veya sosyal diizeyi farkl bir gruba
olumlu etki yaratabilecek bir mesaj, bir bagka yas grubuna veya sosyal gruba bir
anlam ifade etmeyebilir. Bu nedenle kampanyalar1 planlayan kisi veya kuruluslarin,
ulasilmasi istenen hedef kitlenin gereksinimlerini, arzu ve isteklerini belirlemesi ve

secilen bir 0rnek kitle ilizerinde bir 6n arastrma yapmasi, kampanyalarin basarisi



21

acisindan gerekmektedir. Boylece hedef kitlenin aligkanlik ve 6zellikleri, kampanya
mesajinin  iceriginin  etkinligi ve hedef kitle tarafindan algilanabildigi

kolaylasmaktadir.

Mc. Alister'in bir arastrmasina gore (Yizer, 1989: 76) sigara icenlerin
bircogu sigaranin sagliga olumsuz etkisinden haberlidirler; sigaranin sagliga zararh
olduguna inanmakta ve birakmay1 istememektedirler. Boyle bir veri ile kampanyay1
planlayanlar bilmelidirler ki, sigara i¢cmeyi durdurmaya yonelik vurgulamalar,

sigaranin sagliga verecegi zarari sergilemekten daha etkilidir.

2.1.1.7. Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Uygulama Yoéntemleri

Bir sosyal sorumluluk kampanyasi gelistirmek isteyen sirket bunu ii¢ ayri
yontemle gerceklestirir. Yontemlerin uygulamadaki yansimalarmmn ayrimi kolay

olmasa da bu li¢ yontemin de belirgin olarak kullanildig1 gozlemlenmektedir.

1. Goniillii Kurulusla Beraber: Sirketin kendi alanina iliskin bir sivil
toplum kurulusu se¢mesi ve projesini onunla gergeklestirmesiyle olusmaktadir.

2. Dogrudan Sosyal Amaca Yonelme: Sirketin kendi alanina uygun bir
sosyal amag saptamasi ve eylemi kendisinin gerceklestirmesidir.

3. Karma Yontem: Karma yontem kiiciik bir STK’y1 gelistirerek, Heniiz
ilgilenilmemis bir alanda dernek kurulmasini saglayip etkinlikler diizenleyerek
ve/veya biiylik bir STK ile 6zel bir proje gelistirerek sosyal sorumluluk kampanyasi

diizenlemektir (Yaman, 2003).

Sosyal Reklamin Niteligi

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak bir diisiinceyi,
davranis1 satmaya yoneliktir. Ancak pazarin niteligi agisindan kisilerde davranis
degisikligi yaratmasi geleneksel pazarlamadakinden daha gii¢ olabilir (Andreasen,

1997; Bloom ve Novelli, 1981; Kotler ve Andreasen, 1996; Rothchild, 1979):
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- Hassas Konular:
Seks, aile i¢i siddet ve taciz gibi konularda sorulacak sorulara hedef kitlenin
rahatlikla yanit verememesi sosyal pazarlama programlarinin etkin bir sekilde

planlanmasini ve yliriitiilmesini zorlagtirmaktadir.

- Goriilemeyen Yararlar:

Emniyet kemeri baglamanin bir¢ok agir yaralanmalari, sakatlik ve 6liimleri
engelledigi kampanyalarda belirtilmis olsa da emniyet kemerini kullandiginda
Olimden dondigiini kisinin gorememesi, bunu ancak deneyimle yasayabilecek
olmasi, diger bir deyisle; “bana bir sey olmaz diisiincesi” davranis degisikligi

yaratmakta engel olusturmaktadir.

- Faydalarn Ugiincii Sahislara Ait Olmas::

Geri doOniistimlii  irlinlerin  kullannommin tesviki bir sosyal pazarlama
konusudur. Ancak bunun faydasi geri doniistimli iirtinii kullanan kisilere degil,
iiclincli kisilere olmaktadir. Bu durumda iirlinii kullanan kisiler bu davranisin
sonuclarint uzun donemde gormekte, ancak gercek maliyetlerine kisa dénemde
katlanmak zorunda kalmaktadir. Maliyetlere katlanmak ise ancak gelismis bir sosyal

biling ve duyarlilik ile maddi olanaklara baghdir.

2.1.1.9. Sosyal Sorumlulugun Reklam Boyutu

Gegmisten giliniimlize toplumun kalkinmasi amaciyla, ©zel ¢ikarlar
dogrultusunda degil toplumun yararma yonelik sosyal reklam kampanyalari
hazirlanmistir, hazirlanmaktadir. Ulkemizde gecen on sene igerisinde; Susurluk
kazasinm ardindan toplumsal bir tepki olarak 1997 Subat ayinda Yurttas Girisimi
tarafindan yiiriitiilen “Siirekli Aydinlik I¢in Bir Dakika Karanlik”, Tiirkiye'deki trafik
kazlarin1 azaltmak amaciyla vyiiriitilen (Resim 1) sloganlariyla yiiriitiilmiis

kampanyalar, lilkemizdeki baz1 sosyal reklam kampanya 6rneklerindendir.



23

e

Araciniz Gndeki |
otomobilin bagajina)
_s:ﬁmayahilir

Resim 1: “I¢inizdeki Trafik Canavarmi Durdurun” kampanya gostergesi ve

kampanya kapsaminda tasarlanan telefon kartlar1.

Bu Orneklerden de anlasilmaktadir ki, toplumu bilinglendirmek,
bilgilendirmek, ¢esitli aligkanliklarindan vazgegirmek, toplu bir eylem yaratmak vb.

cesitli konularda sosyal reklam kampanyalarina bagvurulmaktadir (Kéken 2005: 14).

2.1.1.10.  Sosyal Iicerikli Reklam Kampanyalari  Arastirmalarina

Universitelerden Bir Ornek

Sosyal reklam artik Universite’lerde, ders olarak okutuldugu gibi, artik bircok
Universite’de yaptiklar1 akademik arastirmalar1 destekleyen, sosyal reklam filmleri
yaratan birimler olusturmaktadir. Istanbul Bilgi Universitesi iletisim fakiiltesi
icersindeki “practicum birimi sosyal sorumluluk reklamlar1 departmani sosyal

reklamlar iizerine arastirma yapmakta ve TV spotlar1 cekmektedir.

Ethem Ozgiiven’in Istanbul Bilgi Universitesi destegiyle yapmis oldugu
Sosyal igerikli Reklam Spotlar1 Hakkinda: “Istanbul Bilgi Universitesi Iletisim
Fakiiltesi “practicum birimi” on yil1 asan bir siireden beri; sigara, korozif maddelerin
kazayla i¢ilmesi, ¢ocuk saghgi, sokakta yasayan ¢ocuklar, deprem, kadinlarin maruz
kaldiklar1 siddet, trafik kurallari, deniz kirliligi, igme suyunun 6nemi, kent-giiriilti,
erozyon, ormanlarin yok olusu, sizofreni hastaligi, kas hastaliklari, Akdeniz foklari,

mayinsiz bir diinya, savassiz bir diinya, cocuklarmm oynama hakki, Akdeniz’in
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kirlenisi, Caretta Caretta kaplumbagalarimin yuvalama alanlarmin korunmas: gibi

cevresel ve toplumsal konularla ilgili filmler yapmaktadir (ozguven.bilgi.edu.tr).

“Toplumda bir duyarlilik yaratmaya ¢aligmak, bir sorun oldugundan herkesi
haberdar etmek. Insanlari birey degil toplum olduklarma inandirmaya c¢alisan
reklamlar bunlar. Bize hep giizel ol, en 6nde ol, en iyi ol diye empoze edilir. Sosyal
reklam tam tersine “Dokiilenler var onlara yardim etmeliyim, beraber bir seyler

yapalim, yarmn ben de diigsebilirim” seklinde baska bir anlayis1 yansitiyor.”

Akdeniz'le ilgili gosterime hazir olan c¢aligmasi ise “Deniz Bitti” sosyal
reklamlar serisi. Bilgi Universitesi Arastirma Fonu tarafindan desteklenen seri, 11
reklam filminden olusuyor. Her filmde Akdeniz Oliiyor, Akdeniz Tiikeniyor,
Akdeniz Uziiliiyor, Akdeniz Boguluyor, Az ilgi, az bilgi, az kanun gibi sloganlar
kullaniliyor ve farkli bir boyuta deginiliyor. Yasak avlanma, dinamitle avlanma,
biiyiik balik¢ilik, kirlenme konular1 anlatiliyor. Filmlerde mercan, dil, levrek, barbun,
kalkan, orfoz, mirmir gibi baliklarin goriintiileri ve bunlarin yerini alan pet sise, ¢op

veya teneke goriintiileri yer aliyor (hurarsiv.hurriyet.com.tr).

shdaaly |
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Resim 2: Deniz Bitti
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2.1.2. Kitle iletisim Arac1 Olarak Reklam ve Sosyal Reklam

Kampanyasi

Toplumsal amagh halkla iliskiler kampanyalari, toplumsal faydaya yonelik
konularda, topluma yeni tutum ve davramiglar kazandirmayi amacglamaktadir. Bu
nedenle kitle iletisim araglarmin topluma yeniliklerin benimsetilmesi rolii {izerine

gelistirilmis diisiincelerin bu ¢alismalarda da dikkate alinmasi gereklidir.

Sosyal igerikli reklam kampanyalari, farkl iletisim ortamlar1 kullanarak, bu
ortamlarda hazirlanmis iriinler araciligiyla yukarida belirtilen mesajlar1 iletmeye
calisirlar. Basili ortamlarda bu iletisim, afis, brosiir, bilboard vb., isitsel ve gorsel

ortamlarda ise reklam filmleri, radyo anonslar1 vb. araciligiyla kurulmaya caligilir.

2.1.2.1. Kitle iletisim Araclan

Mesaj, kaynak hedef kisi ya da kitleye, kanal araciligiyla iletilir. Geribildirimi
yine bir arag, bir kanal tasir. Iletisileri tasiyan bu kanallar Fiziksel (ses, hava vb.),
teknik (telefon, telgraf) ya da sosyal (okul, TV vb.) araglar olabilir. Genel kanal
iletisimin aktig1 oluk; ara¢ da, kitle iletisim araglari anlaminda kullanilmaktadir

(Tutar, 2003: 264).

2.1.2.2. Kitle iletisimin Fonksiyonlar

Iletisim, “toplumsal bir islev” olarak tanimlana gelmistir. Iletisimin temelde
islevleri; bilgilendirme, denetleme, yonlendirme, bilgi ve becerileri iletme, egitme
duygular1 dile getirme, toplumsal iligki kurma, sorun ¢oziip kaygi azaltma, yenilik
yapma, vb. Tiiriinde siralanabilir. iletisim toplumsal bir gereksinim, siyasal bir arag
olma islevinin yaninda, ekonomide bir gii¢, egitimde bir arag, kiiltiirde bir kaynak,

teknolojide ise yeniliklerin nedeni sayilmaktadir (Tutar, 2003: 267).
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Egitim ve Eglendirme Fonksiyonu:

Kitle iletisim araclarinin fonksiyonlarindan bir digeri de, egitme ve
eglendirmedir. Kitle iletisim aracglari, birtakim olgular arasinda baglantilar kurarak,
topluma ekonomik, siyasal, bilimsel ya da sanatsal enformasyon sunmakta; boylece
bazen uzlagmaci, bazen de elestirici bir tavirla, topluma bazi olgularin ya da
degerlerin yerlesmesini saglamaktadir. Kitle iletisim araglar1 haber ve bilgi sunarken,
bireylerin toplumsallasma siirecine ve dolayisiyla e§itimine 6nemli Olclide katki

saglamaktadir (Tutar, 2003: 271).

Kamuoyu Olusturma Fonksiyonu:

Kamuoyu, genis anlamda kamu ¢ikarini ilgilendiren bir konu hakkinda halkin
genel kanaat ve diisiinceleri demektir. Bir bagka ifadeyle kamuoyu, toplum hayatinin
cesitli giiclilk ve problemleri karsisinda, belirli bir zamanda, belirli bir insan grubu

arasinda yaygin diisiince ve bakis agilarini anlatan bir kavramdir (Tutar, 2003: 272).

2.1.2.3. Kitle iletisim Araclarin Etkisi

Modern toplumun en 6nemli Ozelliklerinden biri, iletisim teknolojisinin
bireyin giinliik yasaminda yogun bicimde yer almasi ve toplumdaki hemen hemen
herkesin kitle iletisiminin kapsami ic¢ine girmesidir (Ciiceloglu,1977: 549).
Toplumsal fayda amagli tanitim kampanyalarinin mesajlarimin ilgili hedef kitlelere
aktarilmasinda kitle iletisim araglarinin 6nemli 6lgiide yeri vardir. Toplumsal fayda
amacl tanitim kampanyalarma iliskin mesajlar, hem haber olarak hem de reklam
seklinde kitle iletisim araclar1 ile duyurulur. Kitle iletisim araglarmin toplumda temel
giic olarak cesitli yontemlerle halk iizerinde etkili olmas1 saglanir. Kitle iletisiminin
etkilerinden birisi dikkatleri belirli baz1 sorunlara ve olaylara ¢ekiyor goriinmesidir.
Bu etki kitle iletisim araglarmin glindem olusturma islevi diye adlandirilir. Glindem
olusturma, medyanin haberleri sunus yoluyla, halkin diisiindiigii ve konustugu

konular1 belirledigi diisiincesine dayanmaktadir (Werner, 1989: 364).
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Medyanin bir konuya dikkat ¢ekmesi halk tarafindan o sorunun 6nemli olarak
degerlendirilmesine neden olur. Toplumsal fayda amag¢lh tanitim kampanyalar1 da
genel anlamda toplumda mevcut bir soruna ¢oziim arayisi igerisinde oldugundan
haber degeri yiiksek olan projelerdir. Dolayisiyla toplumsal fayda amacgl tanitim
kampanyalarina iligkin mesajlar kitle iletisim araglariyla glindeme geldiginde

toplumsal faydaya yonelik gelistirilen projeye iliskin kamuoyu olusmaktadir.

Kitle iletisim arag¢larinin en biiyiik faydalarindan birisi kisilere gereksinimleri
olan bilgiyi vermektir. Cevre kirliligi, niikleer gii¢, degisik yiyeceklerin olusturdugu
tehlikeler ve bunlarin ¢oziimii artan oranda bilgi gerektirmektedir. Toplumsal fayda
amacl tanitim kampanyalar1 genelde egitim, ¢evre, saglik vb. konularda sorunlara
¢Ozlim arayisinda oldugundan topluma bu yonde egitici bilgi verilerek halkin ¢esitli

konularda aydinlanmasini saglar (Werner, 1989: 408).

2.1.2.4. Reklam Mesajlarim Algilamada Kitle iletisim Araclarimin Etkisi

Modern toplumun en 6nemli Ozelliklerinden biri, iletisim teknolojisinin
bireyin giinliik yasaminda yogun bicimde yer almasi ve toplumdaki hemen hemen
herkesin kitle iletisiminin kapsami igine girmesidir (Ciiceloglu, 1977: 549).
Toplumsal fayda amagli tanitim kampanyalarinin mesajlarimin ilgili hedef kitlelere
aktarilmasinda kitle iletisim araglarinin 6nemli 6lgiide yeri vardir. Toplumsal fayda
amacli tanitim kampanyalarma iliskin mesajlar, hem haber olarak hem de reklam
seklinde kitle iletisim araclar1 ile duyurulur. Kitle iletisim araglarmin toplumda temel
giic olarak cesitli yontemlerle halk iizerinde etkili olmas1 saglanir. Kitle iletisiminin
etkilerinden birisi dikkatleri belirli baz1 sorunlara ve olaylara ¢ekiyor goriinmesidir.
Bu etki kitle iletisim araglarmin giindem olusturma islevi diye adlandirilir. Glindem
olusturma, medyanin haberleri sunus yoluyla, halkin diisiindiigii ve konustugu

konular1 belirledigi diisiincesine dayanmaktadir (Werner, 1989: 364).

Kitle iletisimi daha once baska yollarla erisilemeyen insanlara erigebilme
olanag1 saglar. Bilgi agig1 hipotezine gore; televizyon insanlara erisebilme

ozelliginden dolay1 bir iistiinliige sahiptir (Werner, 1989: 364). Kitle iletisim araglar1
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toplumsal fayda amagl tanitim kampanyalarinda firmalarin halka yonelik olarak
sundugu mesajlarin duyulmasmi kolaylastirir, boylece toplumsal mesajlar kitle
iletisimin 6zellikle de televizyonun gii¢lii ve genis etkisi sayesinde hedef kitlelere

ulastirilir.

Toplumsal fayda amaglh tanitim kampanyalarma iliskin mesajlarm etkileri
kitle iletisim kuramlarina gore incelenecek olursak, bu etkilerden en Onemlisi,

kiltirleme kuramidir.

2.1.2.5. Kiiltiirleme Kuram

Pennsylvania Universitesi Annenberg Iletisim Okulu'ndan arastirmaci George
Gerbner ve arkadaslarinin arastirmis oldugu bu kurama gore, televizyonun toplumlar
iizerinde biiyiik ve giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Televizyonun gercekte diger bilgi
kaynaklan, diisiinceler ve biling {izerinde tekel yaratarak onlar1 kapsar.

Toplumsal fayda amacgli tanitim kampanyasma iliskin mesajlar reklam
yoluyla 6zellikle bir uzmanin goriisiinii destekleyecek nitelikte ya da toplumda
sevilen bir fikir Onciisii veya sanatci tarafindan aktariliyorsa etkisi ¢ok daha gii¢lii
olacaktir. Toplumsal fayda amagh tanitim kampanyasina iliskin mesajlarin haber
seklinde kitle iletisiminde yer almasi inandiriciligi biiyiik 6lclide arttiracaktir (Mc

Quail, 2001: 134).

2.1.2.6. Kitle iletisim Araci Olarak Reklam

Kitle iletisim araclarinin genis kitlelere yayilabilmesi, kulaga ve goze cesitli
yontemlerle seslenmesi, bu araclarla verilenleri daha etkili kilmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin islevleri olarak tanimlanan haber verme, egitme, kamuoyu olusturma,
ikna etme ve giidiileme gibi islevleri kitlelerin bu konulardaki sorunlarini ¢ozmede

daha etkili ve yardimc1 olmaktadir.

Kitle iletisim araglariin goriintiiledikleri diinyada ¢ok sayida Ornegin

olusturulmas1 ve tutarhlifin  bulunmasi, ¢ogu insana ger¢ek yasamda
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karsilagabileceklerinden ¢ok daha genis deneyimleri izleme olanagi ya da kendileri
yastyor duygusu verebilmesi ve dogrudan yasanilanin diginda kalan diinya {izerine
izlenimlerin giivenilir bir kaynagi olusu s6z konusudur. Biitiin bu 6zelliklere bagh
olarak, kitle iletisim araglarmin toplumdaki tehlikeler, olanaklar ve olaylar
hakkindaki farkli kaynaklara kulak veren geleneksel toplumun kitle iletisim
araglarma yonelmesini saglayarak “dikkati odaklastirdig1” konusu da oldukga
onemlidir. Bdylece ulusal kalkinma ve modernlesme gibi sorunlar {izerine
odaklagsmis bir kamuoyu yaratilabilir. Bu konuda kisiler arasi sozel nitelikteki az
gelismis, iilke iletisim aligkanliklarinin bigim, nitelik ve etkileri yonlendirilebilir

(Aziz, 1982: 52-53).

O halde, kitle iletisim araglar1 belirli kosullarda inandirma ve seferber
etmenin bir kanali olabilirler ve kitle iletisim araglar1 ile 6zellikle istenilen bir
yeniligin yayilmas1 ya da toplumsal bir degisim saglanabilir. Ozellikle, kitle iletisim
araclari, toplumda yapilmasi istenilen degisiklerde, uygun araglar secildiginde
basarili sonuglar verebilirler. Ciinkii bireylerin davranislarinin bigimlenmesinde yeri
olan iletisim araglar1 ile bireylerin kendileri arasinda siirekli bir etkilesim vardir. Iste
bu etkilesim, kitle iletisim araglarmin toplumda, toplum degismesindeki

islevselliginden kaynaklanmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 icerisinde davranislar1 ve tutumlar1 bigimlendirmede
ozellikle goriintlii unsurunun yer almasi nedeniyle televizyonun daha etkin bir arag
oldugu ve hatta kitle iletisim araglar1 arasinda en etkini oldugu yapilan arastirmalar

sonucunda ortaya ¢ikmistir (Aziz, 1982 : 74-75).

Televizyonun, karsilikli konusmaya, ictenlige ve sosyal etkilesime agirlik
veren etkileme gilicii ¢ok yliksek bir kitle iletisim aract oldugu bilinmektedir.
Televizyon araciligi ile birer halkla iliskiler uygulamasi olan sosyal reklamlarin
sistematik bir bicimde -etkili iletisim 6zelliklerinin dikkate alinarak-programlanmasi
ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek merak uyandirmasi, iletisimde en 6nemli ilke olan

kaynagm (televizyonun) inandiric1 olmasi 6zelliginden kaynaklanmaktadir.
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Bu anlamda bir halkla iligskiler uygulamasi olan sosyal reklamlarin kaynak
olarak televizyon araciligiyla hedef kitlelere ulastirmasi, televizyona sahip oldugu

ozellikler bakimindan 6zel bir iglev yiiklemektedir.

Sosyal Reklamlarm Bir Televizyon Yapimi Olarak Planlanmasi Siireci
Televizyonda program aralarinda yayinlanan sosyal reklam ya da televizyon dilinde
cogunlukla kamu spotu veya spot program olarak adlandirilan bu yapimlarda kisa ve
cok kisith bir siirede inandirici ve etkileyici bir mesaj lretmek gerektigi icin,
stirelerinin kisirligina karsin spot programlarin yapiminda ¢ok titiz ve ayrintili bir

planlamaya gereksinim vardir.

Bir yapim olarak planlama siirecinde oncelikle amaca, hedef izleyici kitleye,
programda kullanilacak etkileyici cazibe unsurlarma ve programin yapisina iliskin
cesitli sorularin yanitlanmasi gerekmektedir. Bu sorular amaca iliskin olabilecegi

gibi, kampanyanin destekleyici malzemelerine iliskin sorular da olabilir.

Spot program bi¢iminde hazirlanan sosyal reklamlarin tiimiinde temel amag
inandirmaktir. Ornegin, ticari bir spot programda veya reklamlarda bu amag¢ ¢ok
aciktir. Ama kamu spotu bi¢iminde hazirlanan sosyal reklamlarda ¢ok belirgin

olmasa da amag yine aynidir (Kiiniigen, 2000).

2.1.2.7. Reklam

Reklam bir kitle iletisim aracidir. Gerek basili yayin (gazete, dergi, poster
gibi) gerekse elektronik-iletisim araglar1 (radyo ve televizyon gibi) ile ayn1 zamanda
milyonlarca kisiye irlin, hizmet, simge, fikir ve kurulus hakkinda mesaj

yollanabilmektedir (Bir, 1988: 65).

Tirk Dil Kurumunun sozligiinde reklam; bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siirimiinii saglamak i¢cin denenen her tiirlii yol olarak

tanimlanmaktadir (TDK, 1998: 1220).
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Reklamciligin amaglar1 halkin egitilmesi, aradigini kolay bulmaya, kolay
almaya ve fiyatin1 6grenmesine yardim olmalidir. Reklamcilikta muhatabiniz biitiin
toplumdur. Yaptigimiz bir hata genis capta yayimlanacagindan herkes tarafindan

duyulur ve goriiliir (Giiltekin, Ders Notlar).

Kitle iletisim araclarindan faydalanilarak kamuoyu olusturmanin 6neminin
kavranmasi ile birlikte, yeni teknikler tiiremeye baslamigs ve zamanla degisik adlarla

literatiire girmistir.

Tanim olarak ele alindiginda reklam i¢cin  degisik  ifadelerle

karsilagilabilmektedir:

Reklam bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda genel yayin
araglarinda tarif edilerek halka duyurulmasidir. (Unsal, 1994:12) Bu tamimda
reklamm bir iicret karsiliginda yapilmasi, genel yayin araglarmin kullanilmak
suretiyle genis kitlelere ulasilmasi 6n plana alinmaktadir (Kocabas ve Elden,

1997:14).

Erol Mutlu Iletisim Sézliigii'nde reklami su sekilde tanimlamaktadir: “Bir
irlin veya hizmeti satmak ilizere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis bir
tanimda ise, mallarmm ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili
bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araclar1 (basin, film, televizyon,

vb.) seklindedir.” (Mutlu, 1998: 286).

“Reklam, bir girket, liriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak
icin en giiclii aractir. Erisilecek her bin kisi i¢in maliyet hesabi yapilirsa, diger hi¢bir
arac reklami1 gegemez. Eger reklam, bir de yaratici bir nitelikte hazirlanmigsa, bir
imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azmmdan markanin kabul edilebilirligine

zemin hazirlayabilir” (Kotler, 2000: 151).

“Insan davramslarmi belirli bir yonde etkilemek amaciyla kullanilan kitle

iletisim tekniklerine reklamcilik denir. Dar anlamda bir mal ya da hizmetin satigini
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artirmaya yonelik olmakla birlikte, satis amaci giitmeyen reklamlar da vardir. En
genel ve temel anlamiyla reklam, bir olaym, bir olgunun ya da bir haberin belirli bir

insan topluluguna duyurulmasidir” (AnaBritannica: 198).

Reklam mesaj1 genellikle kitle haberlesme araglariyla; basin, radyo,
televizyon, dogrudan postalama, dig reklamlar, satis yeri reklamlar1 gibi ortamlarda
gazete, dergi, afis, pano, katalog vb. araglardan yararlanilarak genis kitlelere
ulastirilir. Reklam, uzun vadeli olarak firma adi, belirli bir satis olayr reklami gibi

degisik sekillerde yapilir (Bir, 1988: 79).

Insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa
cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek... Belirli bir iirlinii ya da hizmeti, onu
satin almasi en olasi kitlelere tanitmak, begendirmek ve boylelikle satilmasimni, satin
almmasini ya da kiralanmasini saglamak i¢in reklam yapilabildigi gibi, belirli bir
kurulusa karsit olumlu kamuoyu olusturmak, belirli bir konuya karsi kamuoyunun
duyarliligini artirmak, bir davay: ya da fikri yaymak amaciyla da reklam yapilabilir

(Gtilsoy, 1999: 9).

Temelde reklam, mal ve hizmet iireten isletmeler i¢in iriinlerini tanitma
yoluyla satiglarini arttrmada katkida bulunmasi bakimindan onemlidir. Ancak,
sadece isletmelerin reklam yaptigini soylemek yanlis olur. Sosyal amacli orgiitler,
siyasi partiler, kamu kurum ve kuruluslar1 da reklam yaparlar. Siyasi partiler kendi
adaylarin1 se¢ilmesi i¢in reklam kampanyalar1 diizenlerler. Sosyal amacl orgiitler
ise, cevrenin korunmasi, aile planlamasi, sigara ve alkol kullanimmm o6nlenmesi,
enerji tasarrufu, AIDS’ ten korunma gibi konularda reklama bagvurabilirler. Kamu
kurum ve kuruluslari, kamu hizmet reklamlar1 ile halkin destegini saglamak ve halki
bilinglendirmek amaciyla reklamdan yararlanirlar. Ornegin; trafik kazalarim
onlemede reklam yoluyla halkin bilinglenmesi saglanabilir. Tiim bu cabalar

toplumun Orgiitlenmesi ve bilgilendirilmesi a¢isindan 6nemlidir (Fidan, 1998: 16).
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Bir mal veya hizmeti duyurmak tanitmak amaciyla kullanilan reklamcilik,
kurulus ve halk arasindaki bagi kurmaya yonelik etkili bir iletisim yontemidir.
Benzer bicimde, mal ve hizmetlerin yani1 swra kurulusun kendisini, 6zelliklerini,
hizmetini veya belirli konular karsisindaki davranis, tutum ve diisiincelerini

duyurmak ve tanitmak amaciyla da reklamecilik kullanilabilir.

Gilinlimiizde artik amaci dogrudan dogruya mal ve hizmet pazarlamasi ve
satis1 olmayan reklam etkinlikleri de bulunmaktadir. Bu amagla, 6zellikle toplum
kalkinmasina yonelik olarak hazirlanan ¢esitli konularda kamuoyunu bilgilendirmek
amaciyla yapilan halkla iligkiler uygulamalari; “sosyal reklam”, “halkla iligkiler
reklamcilig1”, “kurumsal reklam”, “kamu hizmeti reklamcilig1’” veya “kamu spotu”
olarak adlandirilmaktadir. Kisacasi, halkla iligkiler reklamcilig1 ya da sosyal reklam;
reklamciligr mal ve hizmet satili disinda genel halkla iliskiler amaglar1 i¢in

kullanmaktir diyebiliriz (Kiintigen, 2000).

2.1.2.8. Sosyal Icerikli Reklam (Sosyal Reklam)

Sosyal reklam, destekleyen kurum ya da kisilerin 6zel ¢ikarlar1 disinda, bir
disiince ya da amactan yola ¢ikarak hedef kitlede tutum gelistirme, davranis
yaratma, slirdirme ya da degistirme amaciyla yiirlitiilen sosyal amagh reklam

aktivitelerine denir (Lazer ve Kelley, 1973: 4).

Eregi bir iirliniin ya da hizmetin satin alinmasini saglamak olmayan, inang
Ozgiirligiinden igkili araba kullanmanin tehlikelerine kadar pek ¢ok konuda belirli
bir goriise taraftar toplamayi, belirli bir konuya yonelik kamuoyu olusturmayi

amaglayan reklamlar (Giilsoy, 1999: 16).

Sosyal reklam, destekleyen kamu-6zel kurum ya da kisilerin 6zel ¢ikarlari
disinda, bir diisiince ya da amaca karsi hedef kitlede tutum gelistirip, davranis
yaratmak, siirdiirmek ya da degistirmek amaciyla ylriitiillen sosyal amagh reklam

faaliyetlerine denir (Lazer,1973: 4).
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Sosyal reklam, tanimmdan da anlasilacagi gibi ticari reklamdan ayrilan bazi
karakteristiklere sahiptir (Crosier,1978: 33).

- Uriin, fiziksel olmayan bir diisiince ve/veya amag niteligindedir. Fiziksel iiriin
niteliginde olmayan amac¢ ve uygulamalarin reklam1 yapilmaktadir.

- Reklamverenler ticari girisimciler degildirler.

- Harekete gecirici etken sosyal kardir. Reklamverenler ticari kara degil, sosyal
kara yonelmektedirler.
Sosyal reklam faaliyetlerinin amaca yonelik planli eylemler dizisi halinde

yiiriitiilmesi, kampanya terimini kapsama dahil etmektedir.

Kampanya, belirli bir diisiince veya amacin gergeklestirilmesi yoniindeki
planlama ve uygulama faaliyetlerine iliskin planli eylemler dizisidir (Russel, 1986:

527).

2.1.2.9. Reklam ve iletisim

Insan veya insan gruplar1 ortak anlamlar vasitasiyla iliski kurarlar. Insanlar,
bu ortak anlamlarin kullanilmasiyla karsilikli olarak istenen yonde duygu, diisiince,
tutum ve davranis yaratmaya calisirlar. Bu siireg, iletisim olarak adlandirilir

(Schramm, 1963: 37).

Yukarida belirtilen kavramlara bagli olarak iletisimde anlam yaratmaya
calisan bir kaynak, anlam tasiyan bir mesaj ve mesajin ulagmasi amaglanan bir
hedefin varlig1 s6z konusudur. Kaynak bir kisi olabilecegi gibi igletme, kurum gibi
kisiler toplulugu olabilir. Hedefi de ayni sekilde diistinmek miimkiindiir (Kazanci,
1980: 28).

Esasen, iletisimde kisi ve kurumlar bazen kaynak bazen hedef olarak siirekli
yer degistirirler. Mesaj ise insan veya insan topluluklarinin ortak anlam
cikarabilecegi ses, sekil gibi 6gelerden olusur. Belirli anlamlarin her zaman ayni
seslerle ifade edilmesi konusmayi, gorsel olarak her zaman ayni1 sembollerin

kullanilmas1 yaziy1 olusturur. Bagh olarak, iletisimde mesaj yoniinden temel 6geler
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konusma ve yazi ile iletilen anlamlar olmakla birlikte bu anlamlar1 destekleyen
miizik, 151k, grafik ve benzeri hareketli ve hareketsiz ¢esitli gorsel unsurlar kullanilir

(Engel ve Digerleri, 1979: 21).

Yukaridaki tanimlar cercevesinde reklamin bir iletisim olgusunda goriilen
tiim 6gelere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklam bir iletisim siireci olarak

Sekil 3 de 6zetlenmistir (Bolen, 1981: 92-93).

Kaynak : Mesaj : iletisim ortam : Hedef
Reklam Veren Reklam Reklam ortamm Kullanici

u Hedef iizerinde etki — Kullanic1 davranisi iizerinde etki u

Sekil 1: Iletisim Siireci Olarak Reklam

2.1.2.10. Reklamin Amaclar

Reklam esas itibariyle hedef aldig tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya

yonlendirmek ve isletmenin karliligin1 arttirmak amacini tasir (Unlii, 1987: 12).

Amaca varabilmek i¢in reklamin hedef aldigi tiiketici kitlesine ulagmasi,
mesajlarin1 bu kitleye verebilmesi gerekmektedir, bu da reklamin 6ncelikle iletisim

amacini yerine getirmesiyle miimkiin olabilir (Kocabasg, 2004: 21-22).

Reklamciligin amaglar1 halkin egitilmesi, aradigini kolay bulmaya, kolay
almaya ve fiyatin1 6grenmesine yardim olmalidir. Reklamcilikta muhatabiniz biitiin
toplumdur. Yaptigimiz bir hata genis capta yayimlanacagindan herkes tarafindan

duyulur ve goriiliir (OMU, 1987: 221).
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2.1.2.11. Reklamin Etkileri

Reklam yararhidir ya da zararhidir diye kesin bir yargiya varmak yanlistir. Bu
durum adam 6ldirdii diye katili degil, silah1 yargilamaya benzer. Ciinkii reklam bir
aractir ve onu iyiye ya da kotiiye kullanmak bizlerin elindedir. Uyusturucuyla
miicadele, aile planlamasi, trafik egitimi, ¢evre temizligi, okuma aligkanlig1 vb. pek
cok sosyal kampanyanin basariya ulagsmasinda reklamin ne kadar onemli bir rol

oynadig1 g6z ard1 edilmemelidir (Kocabas, 2004: 27).

2.1.2.12. Reklamlarn Tiiketiciyi Egitici Rolii

Uretici ile tiiketici arasinda iletisimi saglayan bir arac olan reklam, tiiketiciye
verdigi bilgilerle onun rehberi durumundadir. Reklam ile tiiketicilere bilgi vermek
ayni zamanda tiiketicileri egitmektedir. Mal ve hizmetin kullanim alani, nereden,
nasil ve ne kadar fiyata temin edilecegi, nerelerde ve nasil kullanilacagi, yeni
kullanim alanlari, faydalari, 6zellikleri ile ilgili bilgi eksikligi giderilerek tiiketici

egitilmektedir (Giiz, 1998, 17).

Gilinitimiizde reklamlarin tiiketiciye kitle iletisim araglar1 ile sunulmasi, kitle
iletisim aracglarinin insanlar {izerindeki egitici etkisini reklamlara da yansitmustir.

Ozellikle televizyonun insanlar {izerindeki doniistiiriicii etkisi olduk¢a fazladur.

Insanlar i¢in gercek diinyaya benzemeyen hayal diinyalar1 kurmak televizyon
icin hem uygulamasi kolay hem talebi bol bir yontem oldugu gibi, insanlar i¢cin de
bulunmaz bir firsat hatta tek ¢ikis yoludur. Ciinkii beseri siire¢, insanin ancak
ger¢eklerden uzaklasarak, yeryliziiniin sorunlu ve sikintili realitesini gz ardi ederek
rahatlanabilecegi, mutluluga ulasilabilecegi diisliniilen bir noktaya gelmistir. Bu
etkisinin yaninda, yapilan bir arastirmaya gore, arastirmaya katilan izleyicilerin
yandan fazlasi televizyonun egitici bir ara¢ oldugunu diisiinmektedir (Cereci, 1996:
104). Televizyon biiylik sehirlerde daha ¢ok bir eglence araci olarak algilanirken,
ayn1 arastirmaya gore kirsal bolgelerde onun 6gretici ve egitici bir ara¢ oldugu kanisi

daha yaygimndir.
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Televizyonun insanlar tarafindan egitici bir ara¢ olarak algilanmasinm,
televizyon reklamlarmin egitici rolii lizerinde, oran1 belirli olmasa da bir etkiye sahip

oldugu soylenebilir.

2.1.2.13. Reklam Kampanyasi

Reklam kampanyalar1 genellikle uzun bir zaman periyoduna yayilmis, temel
bir tema etrafinda toplanmis birbiriyle iligkili bir dizi reklamdan olusur. Bu noktada,
reklam faaliyetlerinin bir alt boliimii olarak “reklam kampanyas1” olgusu ortaya ¢ikar

(Wright, 1982: 320).

Reklamcilikta ise kampanya, reklam amaclarini gergeklestirebilmek igin
yapilan planlanmig ¢abalar olarak kabul edilebilir. Bu amaclar belirli bir zaman
periyodunda belirli bir biitce ile pazarlama amaglar1 dogrultusunda belirlenir ve

ortaya ¢ikar (Unlii, 1987: 7).

2.1.2.14. Reklam Ortamlarn (Medyalar)

Bir halkla iliskiler uygulamasi olarak sosyal reklam kampanyalarinin
mesajlari, hedef kitleyi olumlu, olumsuz ya da her ikisinin birlikte kullanildigi, hitap

etme yaklagsimlarina dayanarak etkilemeye caligir.

Olumlu hitap etme yaklasimi, hedef kitlenin kampanya konusundaki
endigesini azaltan, olumsuz hitap etme yaklasimi ise endisesini artiran bir mesaj
stratejisi kullanir. Kampanya mesajlar1 genellikle hedef kitlenin korku, vatanseverlik,
ask, nefret, mizah gibi cesitli tiirde psikolojik gerilimler uyandiran hitap etme

yaklasimlar1 kullanilarak tasarlanir (Giirgen, 1988: 185).

Mesajla ilgili olarak arastirmalar, bir mesajim iletilme sikligmin ya da tekrar
edilmesinin O0grenme, dolayisiyla kampanyanin etkisini artrmada Onemli rol

oynadigini gostermistir. Bunun yami swra bazi arastirmalar da mesajin belli bir
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tekrardan sonra olumlu etkisinin azalacagina dikkat ¢ekmistir. Bu sonuca bagl
olarak, sosyal reklam mesajlarinin hangi siklikta sunulacaginin kararlastirilmasi da,
bu tiir halkla iligskiler uygulamalarinda iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir nokta

olarak karsimiza ¢ikiyor.

Bir halkla iligkiler uygulamasi olarak sosyal reklam kampanyalarinin
mesajlarin1 hedef kitleye ulastirmada kanal olarak kitle iletisim araclarinin se¢imi
amaca ulagsmada oldukca 6nemli rol oynamaktadir.

Bilindigi gibi “kitle iletisimi”, bilgi, diisiince ve tutumlarin biiylik ve daginik
bir kitleye bu amag i¢in gelistirilmis araclarla iletilmesidir (Kiiniigen, 2000).

Bir iriin ya da hizmet sunumu icin planlanan bir reklam ya da reklam
kampanyasmin en onemli asamalarindan biri reklam ortaminin se¢imidir. Ciinki

reklam ortamlar1 mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir.

Reklam ortami se¢iminde hedef kitlenin ve reklam araglarinin 6zelliklerinin
cok 1yi bilinmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin Ozelliklerinin saptanmasi, kitle
iletisim araglarin1 kullanma aligkanliklarinin incelenmis olmasi1 vb. caligmalar
reklamm en uygun reklam ortamima gore hazirlanmasmni dolayisiyla da reklamin

saptanan amacina erigmesini saglayacaktir (Kocabas, 2005: 32).

2.1.2.15. Kullamlan fletisim Araci Bakimindan Reklamlar

Kullanilan ara¢ bakimindan reklamlar ii¢ boliimde incelenmektedir.
1) Basili reklam ortamlar1
2) Yayin yapan reklam ortamlari

3) Diger reklam ortamlari

1) Basihh Reklam Ortamlan
Basili reklam ortamlari, mesajlarin hedef kitlesine yazi1 fotograf, grafik vb.

gorsel unsurlarla ulastirildig: reklam aracglaridir.
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Bunlar: (Kocabas ve Elden, 1997: 28)
a) Gazeteler,

b) Dergiler,

C) El ilanlari,

d) Kataloglar,

e) Brosiirlerdir.

Basili reklam araglari ile yapilan reklamlar yaymn yapan reklam araclarinda
yer alan reklamlara gore daha kalicidir. Gazete ve dergi yoluyla yaymnlanan reklamlar
okuyucuya giin boyu seslenir. Yine basili reklam ortamlar1 sayesinde belirlenen
hedef kitleye kolaylikla ulasilabilir. Eger belirli bir gazetenin okuyucu kitlesi ayni
zamanda yayinlanan reklam i¢in de hedef kitle olarak belirlenmisse, bu reklamin
okuyucuya bagka bir deyisle hedef kitleye ulasmamasi s6z konusu degildir. Okuyucu
gazetesini alacagina gore iyi diizenlenen reklami da gorecektir. Basili reklam
ortamlarinda yer alan reklamlar, yayin yapan reklam ortamlarinda yer alan
reklamlara gore daha az biitcelerle gerceklestirilebilmektedirler. Bunun yani sira
reklam verenin, reklami son teslim tarihinin kisa olmas1 dolayisiyla, giincel olaylarla
baglantili reklam verebilme sansi vardir. Ayrica istenildigi takdirde basili reklamlarin
kesilip saklanma olanag1 ve yine istenildiginde tekrar gézden gecirilebilme 6zelligi
vardr. Basili reklam ortamlarini ve bu ortamlarin ozelliklerini daha ayrintili
incelemek iizere bu ortamlar1 tek tek ele almak kanimmizca daha yararli olacaktir

(Kocabas ve Elden, 1997: 32).

Mesajin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel unsurlarla ulastirildig:
reklam araglaridir. Dogrudan gbze hitap eder ve genis kitlelere ulasma olanagi saglar.

Bunlar;

a) Gazete

Gazete giiniimiizde en hizli ve kolay bulunabilen medya ortamidir ve insan
yasantisinda ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir. Ozellikle ¢agdas toplumlarda, insanlarin
bliylik c¢ogunlugu gazete okumaktadir. Gazeteleri degisik niteliklerine gore

incelemek mimkindiir:
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Gazetelerde reklamin yani sira ilanlar ve kiigiik ilanlarda yaymlanir. ilanlarin
hedef kitle ilizerinde harekete gegirme ve arzu yaratma ozellikleri yoktur. Bunlar
genellikle haberdar etme 6zelligi tasirlar (Kocabas, 2005: 35).

Bir medya ortami olarak gazetelerin sirayla su 6zellikleri dikkat ¢eker:

1- Gazetelerin okuyucu kitleleri sosyal, demografik, ve ekonomik nedenlerden
dolay1 birbirinden farklidir. Bu reklam verenin hedef kitleye daha kolay
ulagsmasini saglayabilir.

2- Ulusal gazetelerin yaninda yerel gazetelerinde olmasi; hem belli cografi
bolgedeki hedef kitleye ulasma agisindan hem de maliyet agisindan biiyiik
avantajlar saglar.

3- Gazetelerin belli konular1 belli sayfalarinda incelemesi de reklam verenin
dikkat etmesi gereken bir durumdur. Bir spor markasmin reklamini gazetenin
herhangi bir sayfasinda degil spor sayfasinda vermesi gerekmektedir.

4- Gazetelerin bir diger avantajlar1 da; frekanslarmin yiiksek olmasi, yani hedef
kitleye sik hitap edebilme olanagi ve yogunluk, yani istenilen yerin istenilen
yogunlukta kullanilabilmesidir. Ayrica gazetede reklamin yayin tarihinden
onceki stiresi 1 giindiir. Bu reklam verene giincel olaylarla baglantili reklam

yapabilme olanagini saglar.

b) Dergi

Gazeteden sonra en biiylik basili reklam ortamidir. Dergiler genellikle aylik,
haftalik veya yillik olarak yayinlanirlar. Degisik merkezlerde basilan dergilerin
ulusal ¢apta ya da belirli bir bolgede, genis kitlelere yonelik ya da belirli bazi meslek
veya Ozellikler cevresinde birlesmis kisilere dagitimi yapilir (Kocabag, 2005: 37).

Ulkemizde ¢ikan dergileri dort grupta toplayabiliriz.

1- Haber agirlikli ve genel konular: ele alan dergiler.

2- Ozel bir tiiketici grubuna hitap eden ve bu tiiketicilerin ilgilerine yonelik
olan dergiler.

3- Meslek odakl dergiler.

4-  Ozel yaym ve okul dergileri.
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¢) El ilanlan

El ilanlari, genellikle bir yapraktan olusan ve bir yeniligi duyurmak,
baslatilan reklam kampanyasim1 desteklemek amaciyla olusturulmus reklam
ilanlaridir. Buradaki en 6nemli konu; el ilanlarinin dagitim bdlgelerinin hedef kitleyi
yakalayabilecek sekilde se¢ilmesi, ilanda daha ¢ok spot bashiklar kullanilmasi,
insanlar1 bu bagliklar ile ¢ekerek ellerine tutusturulan el ilanlarmin okunmalarmin
saglanmasidir (Kocabas, 2005: 3).

Dergi ve gazeteye gore cok daha diisiik etkiye sahiptirler. Giinliik hayatta ¢cok
fazla rastladigimiz el ilanlarini insanlarin biiyiik bir cogunlugu pek fazla incelemeden
atmaktadir. Bu yiizden el ilan1 hazirlanirken dikkat ¢ekici olmasina 6zen

gosterilmelidir. Bu farkl bir resim veya slogan ile saglanabilir.

d) Kataloglar

Katalog genellikle bir iiriin veya hizmet hakkinda teknik ve tanitict bilgiler
vermek tlizere hazirlanir. Dogrudan bir satis mesaji icermezler. Tiiketiciyi daha ¢ok
bilgilendirme yolu ile satm almaya tesvik ederler. Uriin tiirii, 6zellikleri ve fiyati

hakkinda tiiketiciye bilgi vermek i¢in kullanilirlar.

e) Brosiirler

Uriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek i¢in kullanilir.
Ancak maliyeti ¢ok yiiksek oldugundan satisa yonelik tepki alinma ihtimali yiiksek
kisilere gonderilmelidir. En 6nemli mesajlari, gergekten etkileyici bi¢imde iletmek
iizere tasarlanir. Brosiiriin baski kalitesi ve hazirlanisindaki 6zen muhtemel tiiketici
icin iretici firmanmn kurum ya da kurulusun ciddiyeti ve giivenilirligi hakkinda 6n

bilgiler verir (Kocabasg, 2005: 3).

2) Yaymn Yapan Reklam Ortamlan
Yayin yapan reklam ortamlarinda reklam mesaji, ses ve goriintii unsurlari
dahilinde tiiketiciye ulasir. Ozellikle iilkemiz gibi okuma oram diisiik iilkelerde
tiiketici iizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptirler. Ses ve goriintii gibi algilama agisindan
etkin unsurlarin kullanilmasi bu araglarin digerlerine gére daha c¢ok tercih edilmesini

saglar.
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a) Radyo

Yayildig1 cografi alan ve hitap ettigi kitle bakimindan oldukga gii¢lii bir yayin
aracidir. Ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkili medyadir. Giinlin 24
saatinde ¢ok genis bir kitleye ulasabilir. Diis ve fanteziler yaratmada etkili oldugu

sOylenebilir (Odabasi, 2005: 120).

Radyoda reklam vermenin avantajlarm1 soyle siralayabiliriz. Radyo
reklamlar1 mesaji hedefe ¢ok hizli ulastirabilir ve ¢ok ekonomiktir. Tiiketici i¢in
gazete ve dergiye gore daha ucuzdur. Reklam veren i¢in ise seslendigi hedef kitleyi
toplam maliyete boldiiglimiizde oldukca diisiik bir kisi basi reklam maliyetine
tekabiil eder. Radyonun dinleyiciyi katilimci haline getirme Ozelligi de radyo
reklamlarinin benimsenme ihtimalini ylikseltmektedir. Ayrica 24 saat dinlenebilme
ozelligi tekrara elverisli olmasi ve hareket yeteneginin olmasi da diger {istiin

dzellikleridir. (Unlii, 1987: 67).

b) Televizyon

Televizyon hem géze hem de kulaga hitap etmesi sebebiyle en etkili ve ideal
reklam medyasidir. Gliniimiizde artik hemen her evde televizyon bulunmasi, rahat ve
konforlu bir ortamda izlenir olmasi, islenen konular agisindan da her bireye
seslenmesi bu kitle iletisim aracinin etkisini ve kullanimini artirmaktadir. Bunun
dogal sonucu olarak televizyon bir reklam ortami olarak da, reklam verenler ve
ajanslar tarafindan tercih edilmekte ve biiyiik ragbet gormektedir. Ornegin; bir
Amerikan firmas1 uzun yillar satamadigi bir {lriiniin televizyon reklamlarma 1953
Kasim ayinda baslamis, onceleri ayda 20.000 dolayinda olan satis miktar1 Ocak
ayinda 110.000’e, Subat ayinda 169.000’e, Ekim aymda da 600.000’e ytlikselmistir.
(Kocabas, 2005: 42) Buradan da anlasilacag1 gibi televizyonun satislara etkisi ¢ok
yiiksektir. Maliyetinin de yiiksek oldugu distiniilse de, kisi basina diisen maliyete
bakildiginda pek de yiiksek olmadig1 anlagilacaktir.

Televizyondaki reklamlar 3 tiirliidiir.
1- Hareketsiz reklam: Iginde hareket olmayan, yalnizca tek bir goriintii ile ses

efektinden ibaret olan reklamlardir.
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2- Hareketli reklam: Cesitli goriintiilerle birlikte ses efektlerinin da kullanildig:
reklamlardir.

3- Ogzel tanitic1 reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve benzeri konularda yerli yapim
olarak hazirlanan ve reklam mesajimin sadece reklamim basinda ve sonunda

verildigi reklam tiiriidiir.

Televizyonun avantajlarim sdyle siralayabiliriz: biiyiik kitlelere hitap
etmektedir. Sesli ve gorintiilii olmas1 diger medyalardan daha fazla ilgi ¢ekmesini
saglamaktadir. Televizyona reklam veren firmalarin tiiketici goziinde itibar1 yiikselir.
Televizyonda farkli ve ilgi ¢ekici (mizah ve duygusallik yaratmak gibi) reklamlar
yaratilarak izleyicinin dikkati gekilebilir. Inandiricihk agisindan da diger medya
araclarma oranla daha iistiindiir. Ozel televizyonlarin yaygmlasmas: ile uluslararasi,
ulusal, bolgesel ve yerel kanallarda reklam yapabilme olanagi artmustir. Boylece
ornegin; belirli bir bolgede satis yapan bir firma, ulusal bir kanal yerine bolgesel bir
kanala daha ucuza reklam verebilir hale gelmistir. Ayrica bu yolla belirli
kanallardaki belirli programlara reklam verilerek hedef kitleye ulasmak ¢ok kolay

hale gelmistir.

3) Diger Reklam Ortamlar
Basili ve yayin yapan reklam ortamlarinin diginda kalan reklam ortamlaridir.
Bunlar tek basina reklam ortamui degildir ancak reklam kampanyasini destekleyen

reklam araglari olarak tanimlanabilir. Baslicalar1 sunlardir;

a) Fuarlar

Bir¢ok konuda diizenlenebilen fuarlar, sirketlerin {riinlerini tanitmasinda
kullanabilecegi onemli reklam araglarindan biridir. Firmalar fuarlarda iiriin ve
hizmetlerini tanitirken ayni zamanda da miisterinin ilgisini ¢ekecek etkinliklere
basvururlar. Bu kimi zaman bir miiltivizyon gosterisi, kimi zaman ise katalog veya
brosiir dagitma olabilir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus bu etkinlikleri
yaparken miisterinin diisiince tarzina ters gelebilecek seylerden kaginmaktir. Tabii ki

bunun i¢in 6ncelikle miisterinin diisiiniis tarz1 anlasilmalidir.
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Genel fuarlar halka ve genis kitlelere firma ya da {irlinlerin tanitimi agisindan
yardimci olurken, ihtisas fuarlari 6zel ve sinirlt bir konuda yani firmanm {iretimini
sirdiirdiigli alandaki hedef kitlesine seslenebilmesi agisindan olduk¢a 6nemli birer
reklam ortamidirlar (Kocabas, 2005: 45). Genel fuarlara otomobil fuarlarini, ihtisas
fuarlarma da medikal fuarlarin1 6rnek olarak verebiliriz. Fuarlar igletmeler i¢in biiyiik

bir tanitim ve prestij yaratma imkan1 saglarlar.

b) Acikhava Reklam Araglan

Diger ad1 outdoor reklamlardir. Adindan da anlasilacagi gibi kapali alanlar
disinda yapilan reklamlar1 ifade eder. Agikhava reklamlar1 baglica sunlardan olusur:
yol panolari, duvar ve cati reklamlari, tasima araclarina konan reklamlar, durak
istasyon gibi mekanlarda yer alan reklamlar, afis/panolar, eskavizyonlardir. A¢ikhava
reklamlar1 miisteriyi ikna edebilmede etkili bir ortamdir. Ancak bu reklamlarin
konumlandirildig: yerler ve etkileyicilikleri ¢ok dnemlidir. Bu reklamlarin akilda pek
kalic1 olmamas1 nedeniyle kisa ve carpici bir slogan veya etkileyici resim reklamin
etkililigini artiracaktir. Bu reklamlarm en onemlileri; billboardlar, afisler ve duvar

reklamlaridir.

¢) Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yoluyla reklam, 6zel veya kamu posta dagitim sistemini
kullanarak, dogrudan potansiyel miisterilere gonderilen her tirlii reklam tiirtidiir.
Dogrudan bir tepki gosterilmesi umulur. Satis mektuplari, posta kartlari, katalog,
brosiir gibi tiirleri vardir (Odabasi, 2005: 121). Bu yolun en zor yam adreslerin
saptanmas1 kismidir. Posta yolu ile yapilan reklamlarin en biiyiik Ustiinligli mesaj1
tam olarak tasimalaridir. En Onemli sakincasi ise; reklammn hedef kisiye
ulagsmamasidir. Bu reklamlarin kisiye 6zel, dikkat ¢ekici ve istek uyandirict bigimde

hazirlanmasi basar1 sansin1 artirir.

d) Sinema
Televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitap eden sinema, genis hedef
kitleye ulasmada olduk¢a simirlidir. Uzun bir hazirlik donemi gerektirir ve bu yiizden

giincel konulardan kagmmak gerekmektedir. Uriinii hareketli ve renkli bir bi¢cimde
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ses yardimiyla gosterebilmek olanaklidir (Odabasi, 2005: 121). Reklam siiresinin
uzun olmasi olumsuz bir etki yaratabilir. Bu yiizden reklami kisa ve 6z tutmak

faydalidir. Olumsuz bir diger yani ise maliyetli olmasidir.

e) Satis Yeri Reklam Malzemeleri

Satis yerinde yapilan reklam faaliyetleridir. Daha 6nce diger reklam araclari
ile reklami yapilmig iriinlerin satis aninda tercih edilmesine yardim etmek ve
baslatilan reklam kampanyasini desteklemek amaciyla yapilir (Kocabas, 2005: 47).
Bunlardan bazilar1: iiriiniin biiylik veya kii¢iik modelleri, doner elektronik bantlar,
mankenler, hareketli teshir araglar1 ve ¢ikartmalardir. Bu reklam malzemeleri daha
onceki reklam araclarindaki mesajlarla biitiinlesmeli, dikkat ¢ekici olmali ve hemen
satin almaya yoneltmelidir. Bu reklamlarin asil amaci; heniiz tam bir karara

varamamis olan miisteriyi kendine ¢evirebilmektir.

2.1.2.16. Televizyon ve Egitim

Televizyonun fonksiyonlarindan birisi olan; izleyiciyi egitme fonksiyonu,
iilkelerin yOnetim ve yasayis tarzlarmna, iilkedeki egitim anlayisi ve egitim
politikasina, ayrica televizyon istasyonlarmin yonetim bi¢imlerine bagli olarak

degisiklikler gostermektedir.

Televizyonla egitim, degisik Olctitlere gore, farkl sekillerde smiflandirilabilir.
Bu smiflamalar agisindan, televizyonun haber ve bilgi vermeye yonelik programlari,
“tamamlayici egitim” grubunda yer almaktadir. TV programlar1 arasinda, mesleklerle
ilgili bilgi ve becerileri aktaran; bireyi belirli alanlara yoneltmeyi amaclayan;
teknolojik gelismelere ve gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan duruma uyum
gostermeye yardimci olan; bireyin ufkunu genisletmeyi amaglayan, bireyin
demokratik yasayista yerini almasini saglayan, temel bilgileri aktaran ve bireyleri
cesitli konularda aydinlatan programlar, “yaygin egitim” kapsamina girmektedirler

(Aziz, 1982).
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Izleyici de; bilgi, beceri, duygu, diisiiniis, kanaat ve tutumlar agisindan, var
olan1 pekistirmeyi veya degistirmeyi, yenilerini kazandirmayir amaglayan

(Y P-4

programlara, “egitim fonksiyonlarini yerine getiren” veya “egitici” programlar
denilebilir. Bu programlar, cocuk, gen¢ ve yetiskin olmak iizere degisik yas
gruplarinda, farkl cinslere, farkli meslek gruplarma, farkli yerlesim birimlerindeki

izleyici kiimelerine yonelik olabilir (Ozgen, 1985).

Diger kitle iletisim araclarinin 6zellikleriyle karsilastirildiginda, televizyonun
egitim agisindan 6nemli bir yere ve oneme sahip oldugu, televizyonun bireyin birden
fazla duyu organina uyararak algilama, hafizada tutma ve O6grenmede kolaylik

sagladig1 ve bireyde 6grenme istegi uyandirdigi goriilmektedir (Aziz, 1982).

2.1.2.17. Televizyon Reklamlarinin Olumlu Etkileri

Televizyon reklamlarinin insanlar iizerindeki olumlu etkilerinden bazilari
sunlardir;

1- Toplumun estetik ve Kkiiltiirel degerlerini gelistirir: Bu yaklasimda,
televizyon reklamlarmin tasimis oldugu bir takim o6zellikler sayesinde toplumdaki
estetik anlayisa ve toplumun Kkiiltiirel yapisina katkida bulundugu ve onlari
gelistirdigi belirtilmektedir.

2- Uretimi arttirarak hayat standardim yiikseltir: Reklamlarin
dretilen {rtinlerin tiiketici kitleler tarafindan taninarak tercih edilmesini saglama
ozelligi sayesinde satig1 artan mallarin daha fazla iiretilmesi i¢in kaynak sagladig: ve
buna bagli olarak iiriinlerin piyasa talebini karsilayabilmesi sayesinde de hayat
standardinin yiikselmesine katki sagladigi belirtilmektedir.

3- Bilgi eksikligini gidererek mantikh secim yapma imkam saglar:
Reklamlarin bilgi saglama fonksiyonu, reklamlarda verilen bilgilere muhatap olan
insanlarin bu bilgiler sayesinde mantikli se¢im yapmalarina yardimci olmaktadir.
Reklamin bilgi saglama roliinii, reklami genellikle savunan pazarlamacilarin ve
reklamcilarin yani sira, reklam verenler de kabul etmektedirler (Cemalcilar, 1988:
62). Ornegin; mamuller hakkinda iyi bilgiler edindiklerinde tiiketicilerin, arzularmni

tatmin ederlerken paralarim daha verimli sekilde harcama giiciine sahip olacaklarmz,
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1yi bilgilerle donatilmis tiiketicilerin gergekten ihtiyaglarini karsilayacak mallara para
harcayacaklarim ve ireticileri ihtiyaclarina uygun diisecek mallan iiretmeye
zorlayacaklarini savunan goriisler mevcuttur.

4- Tiiketicileri egiterek iiriin ve hizmetler hakkinda bilinclendirir:
Reklamlarin {iriin ve hizmetlerin nasil kullanilacagr vb. Konularda tiiketicilere
verdigi bilgiler ayn1 zamanda tiiketicileri egiterek onlarin {iriin ve hizmetler hakkinda
bilinglenmelerini saglamaktadir.

5- Bir takim toplumsal problemlere dikkat cekerek ¢oziimiine katki
saglar: Ozellikle sosyal pazarlama anlayisinin bir uzantisi olarak bazi reklamlar bir
takim toplumsal problemlerin ¢oziimii i¢in bu problemlere dikkat ¢ekerek onlarin
cOziimiine katki saglamaktadir. Trafik kazalarima veya evsiz cocuklarin icinde
bulundugu zor duruma dikkat ¢ceken reklamlar buna 6rnek olarak gosterilebilir.

6- Rekabeti tesvik ederek Kkaliteyi yiikseltir: Televizyonda reklami
yapilan iirlin, reklam1 yapilmayan {iriinlere goére daha fazla taninma sansina sahip
olacagindan, firmalar arasi rekabet bu yonde tesvik edilmis olur. Rekabete bagli
olarak firmalar Ozellikle fiyat ve kalite ayarlamalar1 yapmak durumunda
kalacaklardir. Bu da televizyon reklamlarinin rekabeti tesvik ederek kaliteyi
yiikselttigine dair onemli bir gosterge sayilabilir.

7- Kitle iletisim araclarimin gelismesine katki saglar: Televizyon
reklamlar1 yaymlandiklar1 televizyon kanallar1 i¢in belki de en 6nemli finansman
kaynag1 durumundadirlar. Boylesi bir etkinin sonucu olarak reklamlarin kitle iletisim
araglarmin gelismesine katki sagladigi agiktir.

8- Yeni mal ve hizmetlerin iiretilmesini tesvik eder: Reklamlar
tiiketimin gergeklesebilmesi i¢in onemli bir etkendir. Artan tiiketimin kitle tiretimini
dogurmasi ve insanlarin yeni mal ve hizmetlerin arayisina girmesi ile reklamlarin
iretimi arttirma islevi sayesinde yeni mal ve hizmetlerin iiretilmesi saglanmis
olacaktir.

9- Bilgi verici ve yol gostericidir: Reklamlarmin bilgi verme ve yol
gosterme fonksiyonu televizyon reklamlarinin olumlu etkilerinden birisi olarak
degerlendirilebilir. Enformasyonun 6neminin giinden giine artmasi ve televizyonun
bu konuda olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir ara¢ olmas1 bu etkiyi arttirmaktadir

(Haciefendioglu, 1997: 44).
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2.1.2.18. Televizyon Reklameihgi ve Sosyal Icerikli TV Reklamlar

Kitle iletisim araglar1 arasinda televizyonun davraniglar1 ve tutumlari
bicimlendirme 6zellikle goriintli unsurunun yer almasi nedeniyle daha etkin bir arag
oldugu yapilan arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikarilmistir. Kullanim araci gittikge
yayginlasan televizyon, bugiin kamuoyu yaratma ve kamuoyunu etkileme
bakimindan kisilerle kitleler ya da kitleler arasi en etkili iletisim araci durumundadir

(Kiiniicen, 1998: 2).

Kitle iletisimi daha O6nce baska yollarla erisilemeyen insanlara erigsebilme
olanag1 saglar. Bilgi agig1 hipotezine gore; televizyon insanlara erisebilme
ozelliginden dolay1 bir iistiinliige sahiptir (Severin, 1989: 408). Kitle iletisim araglar1
toplumsal fayda amagli tanitim kampanyalarinda firmalarin halka yonelik olarak
sundugu mesajlarin duyulmasmi kolaylastirir, boylece toplumsal mesajlar kitle
iletisimin 6zellikle de televizyonun gii¢lii ve genis etkisi sayesinde hedef kitlelere

ulastirilir.

Reklam ortamlar1 icerisinde Oonemini koruyan ve en etkili reklam ortami
olarak gosterilen televizyon, ilk olarak ABD’de reklam araci olarak kullanilmaya
baslanmustir. 1k zamanlarda televizyon reklamlar1 canli olarak yaymnlanmaktaydi;
zamanla hazirlanan reklamlarin filme cekilmeye baslanmasiyla reklam iiretenlerin
hata paylar1 azalmis hem de reklamverenin reklam {izerinde daha baskin olmasi

saglanmigtir.

Radyo ve basili reklam ortamlarindaki kisitlar, mesajin hedef kitleyle
bulusma noktasi olan reklam ortamlarindan televizyonda yoktur. Televizyon
reklamlarinda tiiketicinin zihnine bilgi hem gorsel hem isitsel kanaldan
aktarilmaktadir. Yapilan aragtrmalara gore; insanlar edindikleri bilginin %83 iinii

gorme yoluyla 6grenmektedirler.

Icat edildigi giinden itibaren her evde en az bir tane olarak varhik gdsteren,

her yasa, sosyo-kiiltiirel gruba uygun programlar1 i¢inde barindirmasi gibi birgok
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degiskenin etkisi sebebiyle televizyon, reklam iiretenler i¢in halen ikamesi zor bir

reklam ortamudir.

Bir televizyon reklaminda, yaratici gorsel ve isitsel iletisim tekniklerinden
yararlanarak, bu 6geleri bir araya getirerek, bir tiriiniin biitiin 6zelliklerini hedefledigi

kitleye televizyon araciligiyla aktarmaktadir.

Televizyonda yayinlanan ve sosyal igerikli TV reklamlar1 olarak
tanimladigimiz reklamlar Onceleri bir kamu hizmeti sunumu niteligi tagimasi
nedeniyle “kamu”, kisa siireli olmas1 ve program aralarinda yayinlanmasi nedeniyle
“spot” terimlerinin bir arada kullanimiyla “kamu spotu” olarak isimlendirilmislerdir
(Kiinticen, 1998: 4). 1980'l1 yillardan baslayarak Tirkiye'deki televizyon diinyasinda
“Kamu Spotu” terimi kullanilmaya baslanmistir. Daha sonra diinyadaki “klasik
reklamciligin ¢okiis” siireci ve Tiirkiye'de ayni siirecin yasanmasina paralel olarak
reklamcilikta 6ne ¢ikmaya baglayan kamusal temalar nedeniyle, “Sosyal icerikli
Reklamlar” ile “Toplumsal igerikli Reklamlar” terimleri kullanilmaya baslanmustir.
Sosyal icerikli TV reklamlarinda kamu yarar1 s6z konusudur. Ama bir yandan da

kuruma olumlu imaj yaratma mantigz ile tiretilirler (Ustaoglu, 2002: 79).

Bireylerin kendi katilimlar1 yoluyla gereksinimlerini karsilayacak, ilgisini
cekecek nitelikte mesaj iletilerden 6zellikle bilgi verme, duyurma ya da haberdar
etme tiiriindeki sosyal icerikli TV reklamlari, iletilerin niteligi ve verilis bigimi, bu
etkinligi arttiran ya da azaltan Ozelliklerdir. Sosyal reklamlar, televizyon program
yapimi konusunda gereken niteliklere uygun olarak gerceklestirildiklerinde, iletilen
mesajin  algilanmasinda onemli rol oynarlar. Ozellikle yardimci malzemeler
dedigimiz, grafik, yazi, resim gibi goriintiisel malzemeler mesaj1 destekleyen dnemli

unsurlardir (Kiinticen, 1998: 14).

Televizyon yapimlarinda kullanilan gorsel gerecler (grafik, yazi vb.) sosyal
reklamlarda da, giidileme, bilgi aktarma, algilamay1 pekistirme islevleri ile

goriintiisel anlatiminda 6nemli yer tutarlar (Kiiniicen, 1998: 92).
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2.1.2.19. Televizyon ve Grafik Tasarim

Sinemanin ilk donemlerindeki sessiz filmlerde basliklar, altyazilar, agiklama
yazilar1 ve benzer grafik Ogeler, hareketli goriintiilerle birlikte kullanilmaya
baslanmistir. Televizyon teknolojisinin dogusuyla grafik tasarim, daha dnce higbir
kitle iletisim aracinin ulasamadigi bir giiclin en 6nemli 6gesi haline gelmistir (Atiker,

2004: 1).

Fotograf makinesinin bulunusuyla grafik tasarimcilar isleri ne yeni bir
gerceklik etkisi katmislardir. Fotograf¢iligin sinematografiye dogru evrimlesmesi ise

grafik tasarimci i¢in yepyeni bir ugras: beraberinde getirmistir (Halas, 1984: 15).

2 Kasim 1936 yilinda Iingiltere'de BBC'nin (British Broadcasting
Corporation) Alexandra Palace'ta kurdugu stiidyo ile baslayan televizyon yaymciligi,
televizyon grafikleri kavramini da beraberinde getirmistir. Bu tarihten itibaren
televizyon ekranindaki her goriintli, birer grafik 6gesi olarak kullanilabilir hale
gelmis; ses, miizik ve yazmim da eklenmesiyle bu goriintiiler yaym oOncesinde
tasarima dondistiiriilerek televizyon grafiklerini olusturmustur. Duragan ¢alismalar
ireten grafik tasarimci, ¢ok yeni bir alan olan televizyon grafiklerine yoneldiginde;
ortaya ¢ikan isler cogunlukla sinema grafikleriyle benzer 6zellikler gostermistir. Kart
iizerine elle ¢izilen ya da filme kaydedilen yaz1 ve resimler, hareketsiz goriintii olarak

televizyon yaymlarinda kullanilan ilk grafikler olmustur (Atiker, 2004: 2).

Televizyona olan bu ilginin artis1 karsisinda siirekli izleyici kaybeden sinema
sirketleri, filmlerin acilisma dikkat ¢ekici hareketli bagsliklar hazirlatmaya
baslamiglardir. Hareketli grafikler kavrammin izleyiciyle tamistirildigr bu tiir
calismalarin Onciisii olarak kabul edilen Saul Bass (1920-1996), 1950'li yillarin {inlii
yonetmenleri Otto Preminger'in “Man With The Golden Arim”. “Exodus”,
“Anatomy of a Murder” filmlerine ve Alfred Hitchcock'un “Vertigo”, “Psycho” ve
“North By Northwest” filmlerine agilis ve kapanis jenerikleri hazirlamistir (Atiker,
2004: 3).
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Film jeneriklerinde, ilk zamanlarda, basliklarin dizimi i¢in harfleri bir kumasg
zemin iizerine dizerek ve onlar1 hareketlendirerek yeni bir yaratici enerji doguran bir
teknik kullanilmistir. Daha sonra da bu teknik uzun yillar kullanilarak bir film klisesi

haline gelmistir (Atiker, 2004: 4).

Kisa bir zamanda bu kadar cok izleyiciye ulasan televizyon yaymlari
sayesinde, televizyon grafikleri de degisim gostermeye baslamis ve duragan
tasarimlar, televizyonun akici goriintiilerine daha uyumlu olacak bi¢cimde hareketli
grafiklere doniismiistiir. Bu doniisiim sinema grafiklerine benzer bicimde gelismistir
(Hall, 2000: 16).

Televizyonda kullanilmaya baslanan jeneriklerde de sinemadakine benzer bir
amag¢ glidiilmiistiir. Sinemanin, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve ilgisini kaybetmesini
onlemek i¢in hareketli grafikleri kullanmasi, televizyon kanallarinda ¢alisan grafik
tasarimcilar i¢in gilizel bir 6rnek olmustur. Tasarimcilar, televizyon i¢in hazirladiklar1
calismalarda hareketli grafikleri kullanarak televizyon izleyicisinin ilgisini ¢ekmeyi
ve canli tutmayr amaclamiglardir. Ses ve gorsel Ogelerin sinemadakine benzer
bicimlerde kullanilmasi sonucu televizyon grafikleri, izleyici lizerinde etkisini daha
da arttrmustir. ingiltere ve Amerika'da birgok televizyon programi Saul Bass tarzi

hareketli grafiklerle agilmaya baglamistir (Atiker, 2004: 6).

Elektronik teknolojisindeki gelismeler sonucunda 1960'l1 yillarin sonlarinda,
bilgisayarin dogusuna da taniklik edilmistir. Bu gelismeye paralel olarak yeni
yazilimlar gelistirme c¢abalar1 da devam etmistir. 1969 yilinda John E. Miller, Bell
Laboratuvarlari'nda oldukca ham ve kisith bir sayisal boyama (digital paint)
programi gelistirmistir. Bu programi, 1972 yilinda Dick Shoup'un SuperPaint,
1975'de Alvy Ray Smith'in Paint ve Paint 3 programlar1 izlemistir (Atiker, 2004: 10).

Bilgisayar grafik sistemleri, sadece televizyon grafiklerine etki etmekle
kalmay1p, televizyon kanallarinin ¢alisma yapisini da degistirmistir. Ozellikle veri
depolama, kayit, programlama, caligma diizeni, stiidyo donanimi konularinda

televizyon kanallar1 biiyilk degisimler gostermislerdir. Ve televizyon grafikleri,
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sadece yayin Oncesinde degil yaym swrasinda da degisebilme 6zelligi kazanmistir

(Atiker, 2004: 12).

1985 yilinda kisisel bilgisayarlarin (PC - Personel Computer) ortaya ¢ikisiyla
basili ve diger grafik tasarim firiinlerinin iiretim siireci tamamen degismistir. Cok
kisa bir zamanda kisisel bilgisayarlar, televizyon kanallari icin grafik iiretme,
degistirme ve goriintiileme konularinda giiclenmistir. Boylece televizyon grafikleri,
sadece biiylik televizyon stiidyolarinin sahip olabildigi pahali sistemlerin
egemenliginden ¢ikmis ve daha fazla tasarimcinin ilgisini g¢ekecek sekilde
kolaylasmistir. Bu sayede televizyon kanallarmin kendi bilinyesinde ¢alistirdiklart
grafik birimlerinin yam sira serbest calisan ve televizyon i¢in hareketli grafikler

iireten tasarim sirketleri ortaya ¢cikmustir (Atiker, 2004: 13).

2.1.3. Sosyal Sorumluluk Kavram

Sosyal sorumluluk kisaca, bazi kisi veya gruplarin ya da ziimrelerin, diger
kisi, grup ya da ziimrelerle olan iligkilerinden dogan ve yasalarin yiikledigi
zorunluluklar disinda temelini insan ve toplum sevgisinden alan sorumluluklardir

(Vulas, 1996: 59).

Sosyal sorumluluk, kamu sektorii, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarini bir
araya getiren bir amag¢ i¢in, bir amac i¢in birlikte yasamaya yonlendiren, olumlu

sonuclarini birlikte paylastigimiz ¢ok dnemli bir kavramdir (Paksoy, 2001).

Tanses Giilsoy’un, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii'nde “sosyal
sorumluluk (social responsibility/consciousness); toplumsal biling, toplumsal
sorumluluk duygusu; ticari kurumlarin toplumsal amaglara hizmet etmek ve
toplumsal 6l¢iitlere uygun davranmak kaygis1” olarak tanimlanmistir (Giilsoy,1999:

497).
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2.1.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda bir¢ok tanim yapilmaktadir.
Isletmelerin toplumdan aldiginmn bir kismmi topluma geri vermesi kiiresel is
diinyasinda yiikselen bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kavramim en basit tanimi
“isletmelerin kar elde etmenin 6tesinde topluma yonelik belli yiikiimliiliikkleri oldugu

fikr1” dir (Mescon, 2001: 48).

Her gecen giin yenilenen ya da farkli kavramlar1 kesfeden iletisim ve isletme
biliminin bir bileseni diyebilecegimiz “sosyal sorumluluk” zamanla, su kavramlar1 da
beraberinde getirmistir: kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal vatandaslik, kurumsal
sosyal duyarhlik, kurumsal hayirseverlik, goniilliiliik, toplumsal bedel, toplumsal
sorumluluk denetimi, toplumsal davranis, toplumsal pazarlama vb. Bir halkla iligkiler
uygulamasi olan sponsorlugunda —ozellikle sosyal sponsorlugu-, sosyal sorumluluk
kavramiyla birlikte diistinmeyi, ayrilan yonleriyle her iki alan arasindaki ince ¢izgiyi

(ki sosyal sponsorluk ile KSS arasinda bir ayrim yapmak giictiir) unutmamaliyiz.

2.1.3.2. Sosyal Sorumluluk Reklamlar ve Halkla iliskiler

Sosyal reklam kampanyalar1 ticari ve politik reklam kampanyalar1 gibi,
kampanya sahiplerinin 6zel ¢ikarlar1 i¢in degil, toplumun yararma yonelik olarak

hazirlanmaktadir.

Halkla iligkiler ve reklam birbirinin yerine degil, birbirini desteklemek i¢in
yapilan iki ¢alismadir. Ozellikle halkla iliskilerin pazarlama karisimi i¢inde yer
almasi ile birbirine daha ¢ok yaklasan bu iki ¢alisma, halkla iligkilerin reklama,
zemin hazirlamast seklinde nitelendirilebilir. Toplumsal fayda amagh tanitim
kampanyalarinda hizmeti uygulayan halkla iliskiler, hedef kitleye ayrintili bilgi

verme igini reklama birakir.

Caz konserleri ile Parliament sigarasini, sporla Efes Pilsen'i, Camell,

Dardanel'i, kiiltiir hizmetleri ile Mavi Jeans'i, Beymen'i, Carsi'y1, 1k esitligi, AIDS
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gibi evrensel sorunlara yaklasimi ile Benettton'u taniyan tiiketici, hem kurumlarin
ideolojilerini kampanyalar ile 6grenmekte hem de reklamlar yoluyla projeler

hakkinda ayrmntil1 bilgi almaktadir.

Toplumsal icgerikli kampanyalarin tanitiminda ve hedef kitleye mesaj
aktariminda 6nemli unsur olan reklam kampanyalari, toplumsal fayda amacgh tanitim
kampanyalarinin  kamuya fayda saglamasinda ve kuruma yonelik destek
saglamasinda 6nemli bir toplumsal pazarlama iletisimi araci olarak nitelendirilebilir

(Adigiizel, 2002: 93).

2.1.3.3. Halkla lliskiler

STK ve 6zel sektor igbirliginin sosyal sorumluluk c¢alismalarmin detaylarma
girmeden once Halkla Iliskileri tanimlamak gerekirse, halkla iliskilerin pek ¢ok
tanim1 olmakla birlikte, “bir Orgiitiin sundugu hizmetin gelistirilmesi amaciyla
yiiriitiilen ve kamuoyunu etkilemeye yonelik tiim iligki bi¢imlerini igeren planl

cabalar olarak “ tanimlamak miimkiindiir (Ertekin, 2000: 19).

Prof. Dr. Alaaddin Asna’nin tanimima gore (Asna 1998: 13) halkla iliskiler;
“0zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup
gelistirerek onlar1 olumlu inan¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek
tutumuna yon vermesi, bodylece karsilikli yarar saglayan iliskileri siirdiirme

yolundaki planl ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.”

Ticari bir kurulusa fayda saglamak amaciyla girisilen bir halkla iliskiler
kampanyasi, ¢ok kez reklam kampanyasini hazirlamak, desteklemek ve boylece onu

daha etkili kilmak amac1 giider (Tortop, 2003: 220).

Gilinitimiizde artik amaci dogrudan dogruya mal ve hizmet pazarlamasi ve
satis1 olmayan reklam etkinlikleri de bulunmaktadir. Ozellikle toplum kalkinmasina
yonelik olarak hazirlanan ¢esitli konularda kamuyu bilgilendirmek amaciyla yapilan

halkla iligkiler uygulamalari, toplumsal reklam, halkla iliskiler reklamciligi,
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kurumsal reklam, kamu hizmeti reklamciligt veya kamu spotu olarak
adlandirilmaktadir. Kisacasi, halkla iligkiler reklamciligi ya da toplumsal reklam,
reklamciligi mal ve hizmet satis1 disinda halkla iligkiler amaglar1t igin

kullanilmaktadir.

2.1.3.4. Halkla iliskiler ve STK

STK’larm yapilar1 ve ortaya ¢ikiglar: aslinda bir “halkla iliskiler” siirecidir.
STK’larmn olusum sebebi, herhangi bir sorun hakkinda ya da ihmal edilen bir konuda
bireylerin olusturduklar1 bir 6rgiit dahilinde, belirli hedef kitleleri ya da kamuoyunu
harekete gecirmek iizere planli ve siirekli calismalar yapmaktir. STK’larin bizatihi

kendisi bir halkla iliskiler kampanyasidir (Sentiirk, 2005).

2.1.4. Sivil Toplum Kuruluslar/Orgiitleri (STK/STO)

Sivil toplumu olusturan parcalar olan sivil toplum orgiitleri, yurttaglarin ortak
bakis, ortak talep ve duyarlilik temelinde goniillii olarak bir araya gelerek; devletin
hukuki, idari, lretici ve kiiltiirel organlarmin disindaki alanlarda olusturduklar:
dernek, vakif, sendika gibi orgiitlenmeler seklinde tanimlanmaktadir (Ugur, 1998:
69). Bu tiir orgiitlenmelerin Yirminci Yiizyilin son ¢eyreginde biitiin diinyada yayilip
gelistigi goriilmektedir. Kisa bir siire 6nce bu orgiitler, Uluslararast Af Orgiitii,
Helsinki izleme Komitesi gibi kendi adlartyla amlirken giiniimiizde bu orgiitlere atif
yapan hiikiimet dis1 orgiitler, goniilli kuruluslar, sivil toplum oOrgiitleri gibi ifadeler,
STO, NGO (Non-governmental-organizations) gibi kisaltmalar sik¢a telaffuz
edilmektedir (Belge, 1998: 23).

Sivil toplum ve sivil toplum orgiitleri, kavramsal olarak ilk kez bati
literatiirtinde “Civil Socities” Sivil Toplum, “Non Governmental Organizations”
Devlet dis1 goniillii organizasyonlar, “The Thirth Sector” tiglincii sektdr anlamlarinda

kullanilmaktadir (Dogan, 2000: 7).
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STK'lar hastaneler, okullar, okuma-yazma kurslari, genglik merkezleri gibi
cesitli programlar1 yoluyla 6zellikle egitim ve saglik alanlarinda yiiksek kaliteli
hizmetler sunmaktadir. STK'lar ayrica devlet kurumlarnin yonetim reformlar1 ve
yiikselen hizmet standartlarinin getirdigi teknik egitim ihtiyaglarina biinyelerindeki
profesyonel ve akademik birikim ile yanit vermekte, 6rnegin hakimlerin insan haklar1
ve smir polisinin miilteciler konularinda egitilmelerini saglamaktadir (Bikmen, 2006:

15).

Sivil toplum kuruluslarini dini orgiitler, sosyal kurumlar, kiiltiirel-sanatsal
amacl orgiitler, egitim ve arastirma orgiitleri, koruyucu oOrgiitler, politik orgiitler,
hayir kurumlan, sosyal amacli kurumlar olarak smniflandirmak miimkiin olmakla
beraber yine statiilerine gore, vakiflar, dernekler, kooperatifler, birlikler, odalar,
sendikalar olarak gruplanabilirler. Bu bakimdan STK'lar c¢ok c¢esitli amaglari

gerceklestirmek bakimindan degisik adlarla tanimlanabilir.

Glinlimiizde iilkemizdeki yaygin STK bi¢imlerini; a) Sivil girisimler, b)
Platformlar, c) iliski aglari, d) Dernekler, €) Vakiflar, f) Tiiketici kooperatifleri, g)
Sendikalar, h) FSEK uyarinca kurulan meslek birlikleri olarak belirtmek miimkiindiir

(Inanic1, 2002: 3).

STK’larmn kurulus amaglari; problem olarak tespit ettikleri alanda kamuoyunu

harekete gecirmek ve o sorunun ¢éziimiinii saglamaktir (Sentiirk, 2005).

2.1.4.1. STK’lar ve Kampanyalar

Kampanya, belli bir toplumsal soruna dikkat ¢cekmek, bir konuda toplumu
bilinglendirip kamuoyu olusturmak, topluma danisilmadan alinan kararlara karsi
tepki gostermek, bir yasal yanlisliga dikkat ¢ekmek, yanlis olduguna inanilan bir
uygulamay1 durdurmak, STK'nin bir ¢alismasinin yiriitiilmesi i¢in gerek duyulan
insan ve para kaynagmi olusturmak gibi amaclarla uygulanan, siiresi belirlenmis,
genellikle biitlin topluma yonelik yiiriitiilen yogun bir iletisim etkinligidir. Kampanya

uygulamalarinda biitiin iletisim mecralar1 kullanilabilir (Giider 2006: 43).
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2.1.4.2. STK'larin Toplumsal Degisim Siirecinde Islevleri

Toplumsal degisim siirecinin olugsmasina neden olan en 6nemli unsurlardan
biri, tretim bi¢cimlerinin degismesi 1ile birlikte, bireylerin yasamimna giren
yeniliklerdir. Fikir, bilgi veya teknolojik alanda olusan yenilikler, bireylerin bu
degisimleri algilamasi ve yayilmasi i¢in bir siireci de beraberinde getirmektedir

(Kongar, 1993: 126).

Yeniliklerin zaman icinde, belirli kanallar yoluyla, bir sosyal sistemin
iyelerine aktarilmasi ile gerceklesebilen yeniliklerin yayilim siireci, toplumun
dyelerinin sunulan yeni fikrin, bilginin kendisi i¢in yararmni, beklenti ve
gereksinimlerine uygunlugunu gordiigiinde yasamina gecirmesi ve kabullenmesi
daha kisa bir siire¢ iginde gerceklesebilmektedir (Kagitgibasi,1998: 79). Bu
baglamda, STO'lerin toplumlarin gelisimi, degisimini saglama misyonlar1 goz
oniinde bulunduruldugunda, yeniliklerin yayilim siirecindeki en Onemli kanallar
olduklarimni, hatta degisim temsilcileri olarak toplumda varlik gostermelerinin 6nemi
de ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii, de8isim temsilcileri, kendilerinin arzu ettigi yonde
toplumun kabullenme kararini etkileyen bireysel sosyal sistemleri birbirine baglama
amacinda olan kisilerden olusmaktadir (Keane, 1998: 49). Bu nedenle de STO'ler,
toplumda yeni olan fikrin, bilginin kabuliinii saglama noktasinda belirli bir siireci goz
onitinde bulunduran, toplumda olumlamanin ger¢eklesmesi i¢in kisilerarasi ya da

kitle iletisim araglarini kullanabilen degisim temsilcigi islevini yliriitmektedirler.

STO'ler, toplumsal degisime ivme kazandirma noktasinda, toplumsal yapiy:
etkileyen dinamikleri ve iletisim faaliyetleri ile olusacak etkilesim slirecim de goz
oniinde bulundurmak durumundadir. Toplumsal dengeleri bozmadan bu dengelerin
olusum siirecine ve degisimine eslik etme amacinda olan STO'ler, toplumda
anominin ve kiiltlir boslugunun en aza indirgendigi toplumlarda ortak dil ve bilgi
diizeyi yaratarak, katilim saglayan ve toplum nezdinde olumlanan orgiitsel yapilar
konumunda bulunmaktadirlar. Toplumsal degisimi gerektiren bilgi toplumuna gecis
siirecinde STO'lerin baz1 islevleri yasama gegirerek, bireyin ve toplumun yeniden

yapilandirilmasina katki saglamasinda yarar bulunmaktadir. Bu islevler ayni
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zamanda, ¢agdas birey ve toplumun katilimin olusturulmasinda geregine ve dnemine

de isaret etmektedir (Poggi, 2001: 44).

2.1.4.3. STK’larin Toplumsal Tepki Refleksini Olusturmasi

STO'lerin toplumsal tepki refleksini olusturmalarina katki sunacag diisiiniilen
bir diger iletisim kuramu ise, medyada giindem olusturmadir. STO'niin misyonuna
uygun konularla medyada giindem yaratarak, diisiincelerin, toplumsal merak
modeline uygun bi¢cimde, harekete gegirilmesi, farkindaligin yaratilmasi ve ilginligin
artmasint saglayarak etkilesimin olusmasina aracilik edebilecektir. Giindem
olusturmanin en Onemli kanallar1 ise toplumsal diizeyde iletisimi olanakli hale
getiren kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araclarinin ayni anda bir¢ok farkli
kitleye ulagabilme 6zelligi, bu kanallarin toplum i¢inde etkilesimin daha kisa siirede
olugsmasma etki etmektedir (Perreault,1989: 119). Kitle iletisim araclarinin bir diger
ozelligi ise, toplum icindeki bilgi degisimini olusturabilmesidir (Kotler, 1991: 122).
Kitle iletisim araglarmmn bu dzellikleri ise, STO'lerin toplum biitiinliigiinii korumak
amaciyla ortak bilgi ve dil diizeyinin olusturma, kolektif bilincin gelisimi ile
toplumsal tepki refleksini olusturma siirecindeki en 6nemli kanallardan biri noktasina

tasimaktadir (McCarthy, 2002: 44).

STO'lerin toplumsal tepkinin toplumda bir davrams bigimi olarak
yerlesmesine ve refleks noktasina gelebilmesine katki saglayacak temel unsur,
toplum biitiiniiniin iletisim kanallariyla aktarilan mesajlardan benzer anlamlari
cikararak, yasama gecirmeleridir. Iletisimsel eylem ya da Carthy'nin ifadesiyle
toplumsal gerceklik kuraminin temel vurgusu da, iletisim faaliyetlerinin planl ve
programli bir bicimde yasama gecirilmesi sonucunda toplumda istendik yonde
eylemin gerceklesebilecegi yoniindedir (Habermas, 1996: 128). Bu kuramin isaret
ettigi en onemli nokta ise, eylemin tiim toplum bazinda gergeklestigi zaman, gercek

hedefe ulasilabildigidir.

STO'lerin toplumsal tepki olusturmada, Kitle iletisim araglarinin etkin

bicimde kullanirken, etkili iletisim saglayan gorsel iletisim araglar1 olan Reklam
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araclarindan biiylik oranda faydalanmaktadirlar. Gorsel iletisim Araglar1 olan
reklamlar grafik tasarimi mesajlar1 ve egitici bilgi yaklasimiyla STK’larm kitle ve
halka en kisa ve etkili ulasabilecegi, kamuoyu ile toplumsal tepki refleksi

saglayabilecegi en 6nemli kanalidir.

2.1.4.4. Toplumsal Tepki Refleksi Olusturmada letisim Siireci ve Islevi

Iletisim siirecine etki eden unsurlarm STO'ler agisindan kisa a¢iklamasindan
sonra, iletisimin islevlerinin neler oldugunu animsamak ve STO'lerin islevlerine
etkisini anlamak acisindan onemlidir. Iletisimin bilgi saglama, haberdar etme,
etkileme - ikna etme, birlestirme islevleri iletisim kuramlarinda da vurgulanmis olup,
STO'lerin toplumsal katilim1 olusturma siirecindeki asamalar olarak kabul edilebilir.
Bu baglamda iletisimin bu islevlerinin STO'ler agisindan nasil bir siirece isaret

ettigini kisaca agiklamakta yarar vardir.

Bilgi Saglama islevi (Haberdar Etme): iletisim, toplumda hedef kitle olarak
belirledigi kitleyi bilgilendirme, ¢esitli olaylarla ilgili haberdar etme islevine sahiptir.
Clinkii iletisim slirecinin baglayabilmesi kitleye bir konu ya da olay ile ilgili uyarmin

iletilmesine baglidir (Habermas, 1996: 199).

Etkileme ve ikna Etme islevi (Biitiinlestirme): Iletisim siirecinde etkileme
ve ikna etme birbirini tamamlayan iki kavramdir. ikna etme, iletisime maruz kalan
kisi ya da gruplarin davranig ve tutumlarini istenilen yonde degistirme siirecidir.
Etkileme ise, etki altina alinmasi hedeflenen kisi veya gruplarmm tutum ve
davraniglarini, onlarin istek ve ¢ikarlarina ters diismeyecek sekilde daha uzun siirede
degistirme siireci olarak tanimlanmaktadir (Uysal, 1998: 86). Bu baglamda STO'lerin
temel amacglarindan birinin toplumsal degisim siirecinde bireyleri katilima, bu
katilimin bireye-topluma saglayacagi yararin anlatilmast ve davranis degisimini

yaratarak, toplumsal katilimi olusturmak oldugu animsanmalidir.
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2.1.4.5. STK’larin Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Olusumuna Yonelik

Cahsmalan

Tiirkiye'deki sivil toplum oOrgiitleri, seslerini biiylik oranda 17 Agustos
Depremi sonrasi duyurabilmislerdir. Bu oOrgiitler, deprem sonras1 yaptiklari
calismalarla hem kendilerini topluma tanitmis, hem de sosyal sorumluluk anlayisimin
yayginlik kazanmasi konusunda 6nemli roller iistlenebileceklerini gostermislerdir.
Sivil toplum orgiitlerinin tlizerlerindeki devlet baskis1 ve denetimi azaldiginda, kamu
yarar1 temel amacina yonelik 6nemli iglevleri yerine getirebilecek diizeyde olduklar1

goriilmiistiir (Atauz, 1999: 89).

Diine kadar, sivil toplum orgiitlerini sadece protesto gosterileri yapan,
meydanlarda toplanip slogan atan, bunun Otesinde fazla bir ise yaramayan,
hiikiimetlerin fazla dikkate almadig1 orgiitler olarak algilayan halk, bugiin bunlarin,
her tiirlii yasal ve ekonomik zorluga ragmen, hiikiimetlerin caresiz kaldig1 alanlarda
bile politika iiretebilen, toplumsal bir dayanigsma yaratabilen orgiitler olduguna
inanmaya baglamistir.

Sivil toplum orgiitleri, kendilerine yonelik olusan olumlu havanin da etkisiyle
son yillarda sosyal sorumluluk kapsaminda Onemli caligmalar yapmaya

baslamiglardir

2.1.4.6. Tiirkiye’de Sivil Toplum Alaninda Faaliyet Gosteren Orgiitler

Tiirkiye’de sivil topluma temel teskil eden Orgiitler son zamanlarda yaygin
olarak STK (Sivil Toplum Kuruluslar1) olarak tanimlanmaktadir. Sivil toplumun
herhangi bir kurulusun catis1 altinda yer almayan sosyal hareketler diizeyinde de
varlik gosterdigi disiiniildiigiinde STK tanimlamasinin oldukg¢a kurumsal ve sivil
toplumu agiklamada yetersiz kaldig1 goriilmektedir. STK daha ¢ok giivenlik birimleri
tarafindan kontrol edilebilen, izinli, resmi kurumlara isaret etmektedir. Bu baglamda
dernekler, vakiflar, sendikalar ve kooperatifler gibi resmi kurumlarla smirl kalmis
olur. Halbuki sivil toplum ayni zamanda her hangi bir kurumun catis1 altina

sigmayan sosyal dinamizmi de ifade etmekte, bu gercevede resmi olmayan, sosyal
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olusumlar1 da barmmdirmaktadir. Bu anlamda arkadaslik gruplari, her hangi bir dernek
kapsaminda yer almayan sosyal hareketler, protesto gruplari, kilise ve cemaatler gibi
resmi olmayan orgiitleri de sivil toplum gruplar1 arasinda miitalaa edilebilir. Buradan
hareketle Tiirkiye’deki sivil toplum oOrgiitlerinin genisce bir profili ¢izilecek olursa

asagidaki gibi bir tablo ortaya ¢cikmaktadir (Caha 2007).

Mesleki Sivil Toplum Orgiitleri, Isveren Orgiitleri, Is¢ci ve Memur
Sendikalari, Geleneksel Muhafazakar Gruplar (Cemaatler), Hak ve Ozgiirliikler
Alanmda Gelisen Orgiitler, Etnik ve kiiltiirel haklar etrafinda ortaya cikan orgiitler,
Cevreci orgiitler, Yar1 Resmi Reaksiyoner Orgiitler, Kadin Hareketleri, Yardim ve

Kurtarma Faaliyetleri Yiiriiten Orgiitler, Uluslar aras1 NGO’lar (Caha 2007).

Sivil Toplum Orgiitlerinin Genel Faaliyet Alanlar::
Diinyada ki sivil toplum orgiitleri, faaliyetleri agisindan ikiye ayrilabilir.

Bunlar: 1-Kalkmma Amacli Orgiitler 2- Yardim Amach Orgiitler

2.1.4.7. Sivil Toplum Orgiitlerinin Yayginlasmasmin Nedenleri

Ozellikle Rénesans Avrupa'sindan sonra gelisen “Aydmlanma Felsefesi”
siireci ile birlikte baglayan toplumu salt insan akli ve deneyimi ¢ercevesinde yeniden
diizenlemeye ¢alisan, ilerlemeci anlayislar ve bu anlayislar etrafinda diizenlenen
modern ulus devletin; liberal ekonomi, asir1 niifus artigi, yeni egitim ve sosyal
degerlerin talepleri karsisinda sorunlari tek merkezden ydnetemeyecegi ortaya

cikmustir.

20.yy ile birlikte Avrupa, Amerika, Asya ve Afrika olmak iizere, diinyanin
bircok yerinde egitimde, siyasette, demokratiklesme siirecinde 6nemli degismeler
meydana gelmistir. Kiiresellesme siirecinin hiz kazanmasi ile birlikte sadece ulusal
egitim, ulusal vatandas, ulus devlet anlayisi igerisinde diinyay1 sinirlt olarak anlama

cabas1 oldukga zorlasmaktadir (Oke, 2001: 17).
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Sivil toplum Orgiitleri, toplumsal degisim ve doniisiimlerde, toplum ve kitle
bilinglenmesi ihtiyact duyulacak bilgi toplumuna gecis, siireglerinde, toplumsal
sorunlarda, halk ve kitle bilinglenmesini saglayacak en 6nemli olusumdur. STK’lar
sorunlar1 kendi profillerinde 6rgiitlenip ¢6zmeye ¢alisabildikleri gibi, devlet ve 6zel
sektor destekli projelere imza atarak, iletisim kanallar1 ile toplumsal tepki
olusturmaktadirlar. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarnin ve projelerinin biiytik
destekciler1 STK’lar, iletisim i¢in reklam kanallarmi kullanarak topluma
seslenmektedirler. Ulkemizde Avrupa birligine uyum siirecinde, uyumu saglayacak
projeleri desteklemek amaci ile pek cok STK Avrupa birligince finanse edilmekte ve

bu sosyal degisim STK iletisimi ve Sosyal sorumluluk projeleri ile saglanmaktadir.

2.2.Grafik Tasarim ilkeleri

2.2.1. Tasarim, letisim, Gorsel iletisim ve Grafik fletisimi

2.2.1.1. Tasarim

Tasarim; glintimiizde oldukg¢a sik kullanilan, etkileyici bir sozctiktiir. Ama ne
anlama geldigi tam olarak anlasilmaz. Tasarim; bir model, kalip ya da siisleme
yapmak degildir. Bir tasarim kendi i¢inde bir yapiya ve bu yapi arkasinda bir
planlamaya sahip olmalidir. Biitiin sanatlarin temelinde bir tasarim olgusu
bulunmaktadir. Tasarlama eylemi, olusturulacak yapinin organizasyonu ile ilgili her

tiirlii faaliyeti icine almaktadir.

Elizabeth Adams Hurwitz, kitabinin basliginda bu s6zciigiin kisa bir tanimini
da yapar: “Tasarim: Gerekli Olanin Arastirilmast”.

Yale Universitesi Tasarim Boliimii’nden Profesér Robert Gillam Scott; “Ne
zaman tanimlanmis bir amag¢ i¢in birsey yapiyorsak, o zaman tasarliyoruz.”
Demektedir. Baska bir deyimle; tasarim belirli bir ama¢ gdzeten yaratict bir

eylemdir.
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Uygulamali tasarim dallar1 {ic ana baglikta toplamak miimkiindiir: Endiistri

Tasarimi, Cevre Tasarimi ve Grafik Tasarim (Becer, 2002: 32).

Dilimize tasarlama sdzciigii, ingilizce ve Fransizca da ki “desing” kelimesi
karsilig1 olarak kullanilmaktadir. Desing kelimesi de Latince kdkenlidir. Tasarimin
bir¢ok tanimi yapilabilir. Bunlardan birkagini verelim:

Tasarim, alg1 ile kavram arasinda bir baglama aracidir. Nesnel gerceklik ile
dogrudan iliskisi bulunmaz. Bu nedenle 6nemsiz ayrmtilar yerine, dnemli 6zelliklere
dikkat ¢eker. Bunun sonucu olarak ta algilardan genellestirme yapilarak kanilara

varilir.

Tasarim bilgi edinme 6gesidir. Ciinkii, duyumsal tasarim ile zihinsel tasarim
daima birbirini etkiler. Bu nedenle duyumsal bilgi ile ussal bilgi her zaman i¢ igedir.

Gergek bilgi ise boylelikle olusur.

Gilizel sanatlar alaninda tasarim, yaratici siirecin kendisi olup, bir faaliyet icin
gerekli olan eskiz ve planlarin hazirlanmasi siireci ¢aligmalarmi kapsar (Eti, 1995:
25).

Tasarim; en genel tanimi ile tasarim; insanin kullandig1 nesneler ile yasadigi
cevreyl, fiziksel ve ruhsal gereksinimleri dogrultusunda c¢agin estetik ve teknik
degerleri ile yeniden iiretmesi ya da diizenlemesidir (Ergiir, 1997: 387). Tasarim
siireci, belirli bir program dogrultusunda gerceklesmektedir. Tasarlama siirecinde
hedef kitlenin istekleri tasarimci icin birer gostergedir. Bu dogrultuda tasarimci
tasarimin islevsel, estetik ve ekonomik boyutlarint da géz oOniinde bulundurarak
tasarlama siirecine geger.

Tasarim siireci, asagidaki agsamalardan olusmaktadir (Salisbury, 1996: 57):

- Tasarim amacim tanimlama

- Tasarim olusturma nedenlerini aciklama

- Tasarimin sinirlarmi belirleme

- Tasarlama siirecine rehber olacak ana diislinceyi ve tanimlamalarini ortaya

koyma



64

- Tasarlanacak sistemin tasarlanma amaci1 dogrultusundaki beklentileri,
istekleri, Onerileri ve gereklilikleri belirleme

- Alternatif tasarim Onerileri yaratma

- Yaratilan alternatifleri gelistiren kriterler olusturma

- Gelistirilen kriterleri kullanarak alternatifi segme

- Tasarimin gelisim ve sonuclandirma asamalarini tanimlama

- Tasarimin tanimina bagli olarak gelisimi i¢in plan yapma.

Yukarida belirtilen siralama, tasarimin ortaya konuldugu ilk andan tasarim
sonuc¢landirilincaya kadar gecgecek siirecin belirli bir plan ile gelistirilmesi
gerekliliginin bir sonucudur. Bu asamalar su sekilde aciklanabilir (Salisbury, 1996:
59):

Tasarlama silirecinin ilk asamasi tasarim amacinin net bir sekilde
belirlenmesidir. Amag, ne tir bir tasarima ihtiyag duyuldugu sorusuna yanit
aramaktadir. Ikinci asamada ise tasarrma neden ihtiya¢ duyuldugu ve var olanlar
yerine neden yeni bir alternatif gelistirilmesi gerektigi sorularmmin yaniti
aranmaktadir. Biitiin bu sorunlar ¢oziime kavusturuldugunda, baska bir deyisle,
tasarim amacinin ve gerekliliginin belirlendigi noktada tasarimcinin karsisina baska
bir sorun ¢ikmaktadir. Bu sorun tasarimim kullanildigi ¢evrenin nitelikleridir. Bu
dogrultuda tasarimci bu ¢evreyi incelemeli ve tasarimin hedef aldig1 kullanici
grubunun bu ¢evre ile ne tiir bir etkilesim kurdugunu belirlemelidir. Boyle bir

yaklagim tasarimin basarisini artiracaktur.

Ozellikle egitime ydnelik tasarimlarda sorunlarin ¢dziimiindeki anahtar,
ogrenen kitledir. Tasarimc1 bu nedenle 6grenen kitle tizerine odaklanmalidir. Tasarim
bu kitleye yonelik olarak yenilik getirmeye ve gelistirilebilmeye ag¢ik olmalidir.
Bireysel, 6grencilerin ailelerin ve dgretmenlerin yeni egitim ortami ve yaklagimi ile
ilgili gorisleri alinmalidir. Egitim tasarimlarmin olusturuldugu g¢evre arastirilmali,
farkli ¢6ziim olanaklar1 olusturulmali, hedef kitlenin diisiinceleri ve degerleri ile en
uyumlu olan ¢dziim secilmelidir. Farkli ¢6ziim olanaklarmin olusturulmasi tasarimin

niteligini artirir.
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(C0ozlim Onerilerinin sunumunda 6nemli olan nokta, hedef kitleden tasarimciya
ulagan doniitlerdir. Doniitler dogrultusunda ortak bir goriis birligi olusturularak
gerekli diizenlemeler ile tasarim gelistirilir. Son tasarimi olusturmada degerlendirilen
goriiglerin 6nemi biiyliktiir. Clinkii bu goriisler dogrultusunda, tasarim beklentiler ile
uyum saglar. Tasarlama siireci basindaki c¢ekirdek diisiinceler aslinda tasarim
problemim belirleyen kriterlerdir. Bu ¢ekirdek diisiince, degerler, beklentiler, istekler
ve gereklilikler karsisinda olgunlasir ve tasarim problemine yonelik ¢oziim Onerileri

gelistirilir.

Son tasarima ulasma siirecinde olusturulan farkli ¢6zlim 6nerileri karsisinda
tasarime1 ciddi bir karar vermelidir. Alternatif ¢éziimlerin kombinasyonu veya en
umut verici alternatifin se¢imi ile tasarim sonug¢landirma silirecine girer. Bu siirecte
tasarimc1 kendi ekibi ile ya da uzman bir ekibin isbirligine basvurarak tasarimi

islevsel hale getirir.

Grafik anlaminda tasarim, bir planin bir eskiz, desen ya da gorsel
kompozisyon yoluyla bitirilmesini belirtmektedir. Tasarimcilar ise bigim olusturma
becerisini  gelistirmis ¢ok branghi bilirkisilikleri olan uzmanlar olarak
tanimlanmaktadir. Tasarim teknikleri bilimsel yaklasimin mantikli karakteri ile
yaratict ¢abanin artistik boyutlarin1 birlestirmektedir (Borja De Mozota, 2005: 10).
Tasarimda konu 6nemlidir, ¢linkii her sey konunun iizerinde belirlenmekte ve temel

unsur olmasina karsin tizerinde plan yapilip yeniden yaratilmaktadir.

2.2.1.2. Tasarimda Aranan Ozellikler

Tasarimda anlamli bir goriintliniin, bir ¢6ziim olarak algilattirilmasi i¢in
goriintli alanin yapilandirilmast gerekir. Bu diizenin kurulmasinda su ilkeler
gecerlidir.

1. Birbirine Uymak

Alanda kullanilacak gorsel elemanlarin, bir “biitiin” yaratilmasmi saglayacak
bir karakter birligi, sistem birligi olusturulmasidir. Benzerlik, harmani (uygunluk) ve

yon birligi olusturulmalidir.
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2. Tamamhhk
Biitiine ait parcalarin bir birine baglanmasinda eklenemez, ¢ikarilamaz espas

ve bos dolu iliskisinin kurulmasidir.

3. Sekil Zemin Biitiinliigii

Bir biitiin, kendini daima bir zeminle (ton, geriplan) var eder. Sekil-zemin
dayanigsmasini dengeleyen her tasarim basariya acilir. Bu iliski;

Zemin sekle egemen

Sekil-zemine egemen

Sekil-zemin esdeger olarak vardir (Turani, 1980: 109).

2.2.1.3. Grafik Tasarim

Grafik Tasarim; “Anlatilmak istenilen konuyu etkili, bilgi verici ve estetik
bicimde sunan gorsel bir ara¢” olarak tanimlanmaktadir (Melek, 1995: 119). Bir
baska tanima gore ise grafik tasarim: “bir mesajin acik, ekonomik ve estetik yolla
iletilmesidir” (Becer, 2002: 32). Grafik tasarim temelde, bir konuyu neden etkili,

bilgi verici ve estetik bir bigimde anlatmak gerekir sorusuna yanit aramaktadir.

“Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidir. Birinci islevi de, bir mesaj
iletmek ya da bir liriin ya da hizmeti tanitmaktir. Grafik tasarim terimi ilk kez 20.
Yiizyilin ilk yarisinda metal kaliplara oyularak yazilan ve ¢izilen ve daha sonra da
cogaltilmak iizere basilan gorsel malzemeler i¢in kullanilmistir. Teknoloji gelistikce,
sadece basili malzemeler degil; film araciligiyla perdeye yansitilan, video ile ekrana
gonderilen ve bilgisayarlar yardimiyla tiretilen gérsel malzemeler de grafik tasarim

kapsami i¢ine girmis ve bu terimin anlami oldukca genislemistir” (Becer, 2002: 33).

Gilinitimiizde bask1 yoluyla ¢ogaltilacak her tiirlii materyalin iiretiminde grafik
tasarim ilke ve uygulamalarindan yararlanilmakta, ayrica; televizyon ekraninin etkili
kullanim ilkelerini diizenleyen TV Grafik Tasarimi ile bilgisayar ekranindan takip
edilen Internet siteleri igin WEB Grafik Tasarim hizla gelisen yan grafik sanayileri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giiltekin, Ders Notlari).
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Bir diger deyisle grafik sanatlar, gorsel 6geler ile yaziy1 bir arada kullanarak
izleyiciyi etkilemek, izleyiciye belirli bir bildiri iletmek amaciyla olusturulmus her
tiirlii tasarimi1 kapsayan bir sanat dalidir. Grafik sdzciigii Yunanca'da yazmak, resim
cizmek, isaret, desen anlamimna gelen grafikos ya da graphein sozciiglinden

tiiretilmistir (Odabasi, 2006: 17).

Grafik tasarim ¢agimizin en 6nemli islevlerinden biridir. Grafik tasarimda, bir
ama¢ vardrr. Bu amag¢ sunulan mal ve hizmetin en iyi sekilde tanitilmasi veya
satisidir. Bir 6zgiinliik ve yaraticilik vardir.

- Bir diisiince iirtiniidiir.

- Bir gerekliliktir.

- Bir gereklilikten dogmustur.

- Bir biling vardir.

Yeni yapilan tasarim biitiiniiyle kendi kanunlarmi yaratir. Kendine has,
kendine 6zgii orijinalliktedir. Yani yeni bir seydir. O ana kadar yaratilanlardan bazen

daha 1yi, bazen daha kotiidiir. Ama daima yenidir (Odabasi, 2006: 18).

Grafik tasarim, kendi i¢inde pek cok ihtisas alanlarina sahip, yogun teknik ve
uzantilar1 olan, her gecen giin yeniliklerin kazanildig1 dinamik bir gorsel iletisim dali
olmaktadir (Ucar, 2004: 156). Tasarimin ayni1 zamanda bir problemin ¢6ziimii oldugu
diistiniiliirse, grafik tasarimin problemlerini genellikle iki boyutlu yiizeyler lizerinde
cozdiigi gorilmektedir. Bir grafik tasarim problemi daima iletisimle ilgili
olmaktadir. Tasarimci, uygulama yontemlerinin yami sira gorsel algilamanin
dogasini, gorsel yanilsamanin roliinii ve sozel ile gorsel iletisim arasindaki iliskileri
de bilmek ve gdz Oniine almak zorunda kalmaktadir (Becer, 2002: 34). Iletisim,
grafik tasarimin hayati unsuru olarak goriilmektedir. Aslinda grafik tasarimi bu denli
ilging, Onemli, dinamik ve ¢cagdas kilan da, iletisime yonelik en etkin 6gelerden biri

olmasindan kaynaklanmaktadir (Ketenci ve Bilgili, 2006: 279).

Grafik tasarimin {i¢ ana islevi bulunmaktadir, bilgi verme, ikna etme ve
kimlik aciklama. Bir grafik tasarim iiriiniinde, bu ii¢ islev ya tek tek, ya da ikisi veya

iicii bir araya yerine getirilebilir (Karamustafa, 2003: 49). Ornegin, kiigiik bir otobiis
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biletinden biiyiikk bir billboard'a, giydigimiz T-shirt'e, okudugumuz dergiye,
doldurdugumuz vize bagvuru formuna, bilgisayarimizda programin meniisiine,
yoldaki dur isaretine, sokak tabelasina kadar grafik tasarim {irtinleri bize bilgi
vermekte, bizi bir davranigta bulunmaya ya da bulunmamaya ikna etmekte,
diizenlemekte, harekete gecirmekte, konumlandirmakta, kimlik belirlenmekte, dikkat
cekmekte ve keyif vermektedir (Karamustafa, 2003: 10). Tren tarifesi yolculara bilgi
verir. Billboard bir {iriinii satin almaya ikna eder, trafikteki hiz sinirlama isareti bir
tehlikeyi bildirir ve siiriiciiyii arac1 yavaslatmaya ikna eder (Karamustafa, 2003: 49).
Bu nedenle uyku saatleri disinda, hayatimizin her aninda grafik tasarimla igice

yastyoruz diyebilmekteyiz.

2.2.1.4. Grafik Yiizeyler

Grafik tasarim yiizeyini biitliniiyle kavrayabilmek i¢in, insanmn gormeye
dayali dogasinin ve bosluk kavraminin bilinmesi gerektir. Biitiin grafik tasarimlar
(kagit, film, video ya da bilgisayar goriintiiler), genellikle dort kose ile
simirlandirilmis iki boyutlu yiizeyler iizerinde olusur. Tasarimci, mesajlarin gorsel ve
sozel (visual & verbal) unsurlarint bu iki boyutlu yilizeyler lizerinde bir biitiinliige
ulastirmaya calisir. Bir yiizeyin yatay ve dikey kenarlari, tasarimin ilk dort ¢izgisidir.
Bunlar, kompozisyonun yer alacagi alan1 belirler. Gorsel unsurlar, kenar ¢izgileriyle
ayni yonde yerlestirildiklerinde diizenli ve duragan, karsit yonde diizenlendiklerinde

ise dinamik ve enerjik bir yap1 olustururlar.

Bir grafik tasarim yiizeyini yatay ve dikey eksenlerle boldiigiimiizde, bu iki
eksenin kesistigi geometrik merkez odak noktasmi olusturur. Insan gdziiniin merkez
olarak algilandig1 optik merkez ise kesin olarak Olglilemeyecek bir bi¢cimde, bu

geometrik merkezin biraz daha yukarisindadir. (Becer, 2002: 29)

2.2.1.5. Grafik ve Anlam

Genel olarak, temel bilgilerin ve diisiincelerin depolanmasi kavranilmasi ve

baskalarina iletilmesi amaciyla insan zihni tarafindan iiretilen simge sistemlerinden
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biri olarak tanimlanabilen grafik, goriintiiniin dilsel 6zelliklerinden yararlanan bir
anlatim aracidir. Gercekte onun anlam degeri, goriinen “gergek”lik ile insan
arasindaki biligsel iligkiler iizerine kuruludur. Yani algmin gorsel temelleri iizerine
kurulu bir anlam boyutuna sahiptir. Goriiniimiin algisi, onu olusturan yapisal 6gelerin
biitiinsel 1liskisi ile yasantilarin bir iirlini oldugunu genelgeger olarak kabul
edilebilecegini alg1 kuramlar1 ortaya koymustu. Bu genelgeger yaklasimdan yola
cikarak grafikte anlam sorununu gorsel alg1 ve gorsel dil lizerine kurmanin dogru bir

yaklagim olacagi soylenebilir (Bertin, 1981).

2.2.1.6. Grafik ve iletisim

[letisim sistemleri yalniz konusma ve yazma ile smirlanmis degildir. Sosyal
etkilesim el, kol, yliz ifadeleri ve viicut dili ile de desteklenir. Ekonomik sistemde
iletisim, para, kredi kartlar1 vb. ile saglanir. Diger iletisim sistemleri ise gorgii
kurallari, trafik kurallar1 gibi genel kurallar ile belli bir topluluga 6zgii tiyelik
kurallari, kurum ve aile i¢i1 kurallar gibi 6zel kurallardan olusur. Bununla birlikte,
giiniimiizde iletisim, biiyiik 6lciide telefon, televizyon, radyo ve basin gibi teknolojik
araclarla saglanmaktadir. Bu nedenledir ki, iletisimin boyutlar1 ve bigimi hem

degisime ugramis hem de gelismistir (Boyer, 1996: 172).

Grafik, gorsel olarak algilanan seylerle, yani goriintiilerle ilgili bir kavramdir.
Iletisim ise her tiirlii bilginin insanlar arasindaki alisverisidir. Bu durumda grafik
iletisim, goriintiilerden olusan bilgilerin degis-tokus olarak tanimlanabilir (Becer,

2002: 28).

Iletisim yontemi ya da araci, farkli gereksinimlere bagli olarak degisebilir.
Ornegin, bazi durumlarda yeterli olmasma karsin, konusmak smirh bir iletisim
yontemidir. Sozli iletisim sirasinda sik sik yanlis anlamlar olmakta, diislincelere
kolaylikla unutulabilmektedir. Ciinkii sozlii iletisimde fikir ve diisiince aligverigini
olanakli kilacak herhangi bir kayit s6z konusu degildir. Bir diisiince ya da kavramin

kaydedilmesi i¢in bir grafik iletisim sisteminin kurulmus olmasi gerekir. Gelismis ya
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da gelismekte olan toplumlarda grafik imgeler 6nemli ve siirekli bir yere sahiptirler.

Yazilar, resimler ve fotograflar baslica grafik iletisim araglaridir (Becer, 2002: 28).

Grafik iletisimi bir ylizey lizerinde gorsel imajlarla ileti toplama ve gorsel
imajlarla olusturulmus iletinin paylasimi yontemidir. Bu yontemin araglar1 daha dnce
belirtildigi gibi resimler ve gorsel simgelerdir. Resimler diigsel, ya da nesnel
yansimalardir ve fotograflari, renkli-renksiz ¢izim ve resimleri igerir. Gorsel
semboller diigsel olarak birseyin yerine gecen nesnel olmayan soyutlamalar igerir.
Bunlar isitim imgesinin goriintiileri olan yazidan belirtkelere kadar olan
soyutlamalardir. Grafik iletisimde kullanilan bu araglar temelde gorsel olmalarina
karsin, iletisimin hem kontak (6zelliklerin iletimi), hem iletim (bilgi, duygu iletimi)
diizeyinde Onemli farkliliklar igerir. Ciinkii resimler, nesnesiyle az ya da cok
benzerdirler. Eger alicinin repertuarinda, resmin isaret ettigi tiimel ya da tekil
nesneye ait gorsel bir imaj varsa resmi tanimakta kisi zorlanmayacaktir. Oysa
simgesel goriintiilerde boylesi bir benzerlik iligskisi yoktur. O nedenle iletisimin
olanakli olmasi bir diisiincenin, ya da duygunun yerine gegen gorsel simge iizerinde

uzlagim sartin1 gerektirir (Tansug, 1982: 89).

2.2.1.7. iletisim

Iletisim, génderici ve alic1 olarak adlandirilan iki insan ya da grubu/kitlesi
arasinda gerceklesen bir duygu, diisiince, davranis ve bilgi aligverisi olarak
tanimlanabilir.

Biitiin iletisim bi¢imleri dogumdan 6liime kadar hayatin 6nemli pargalarini
olustururlar. Isyerinde ya da bos zaman etkinliklerinde iletisimin degisik tiirlerinden
yararlanilir.

Iletisim Ogrenilen bir faaliyettir. Insanlar salt nasil iletisim kurulmasi
gerektigini 6grenmezler. iletisimin nasil kurulmasi gerektigini 6grenmek amactyla

yine iletisimden yararlanirlar. Kitap okuma ve egitim, buna 1yi bir 6rnektir.

Iletisim, 20. Yiizyilin sonlarinda bigimlenen yasam tarzmnin vazgegilmez bir

olgusudur. Giiniimiiziin isi basindan agkin sehirli insani, karmakarisik ve c¢ekicilikten
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yoksun iletisim malzemeleriyle ilgilenmeye pek firsat bulamaz. Tasarim
duygusundan yoksun bir bicimden hazirlanan basili iletisim malzemeleri, bir kenara
firlatilip atilmaya mahkumdurlar. Kendi baslarina ¢ok ¢ekici ve ilging gibi goriinen
bir¢cok ayrnti, biraraya getirildiklerinde dikkati dagitan bir goriintii kirliligine yol
acabilirler (Becer, 2002: 11).

Iletisim konusuna teorik yaklagimlar ve iletisim kavrammin analizi {izerine
bilimsel agiklamalar, II. genel savasta, kitle iletisim araclarindan (basin) m ve
(radyo) nun fertler ve kitleler tizerindeki etkilerinin anlasilmasindan sonra
baslamistir. Savasta 6zellikle Alman propagandasmin giicli acik sec¢ik belirginlesen
savag sonrasinda Birlesik Amerika'da baglayan caligmalar, televizyonun da devreye
girmesiyle birdenbire yogunlagsmistir. Konu, oncelikle propaganda ve reklam

meselesiydi (Brown Roger, 1983: 25).

Iletisim araclar1 ve onlarin etkileri {izerine arastirmalar, iletisim konusunun
bilimsel yaklagimlarla ele alinmasindan daha oncedir. Iletisim araglari tarihgilerinin,
birdenbire bir (patlama) halinde ortaya ¢ikan bu donemi «iletisim inkilab» olarak

degerlendirmeleri bundandir (Evliyaoglu, 1987: 132).

Fizik ve sosyal cevreden kisiye ulasan her yansima bir algilama kavramini
birlikte getirmekte ve bununla ilgili her diisiincenin, her davranmisin da yasam
bi¢cimine, fizik ve sosyal ¢evreye yansimasi olmaktadir. Bu karsilikli yansimalarin
tiimii ise temel iletisim olgusunu olusturur. iletisim diye tamimladigimiz bu
yansimalar genelde duyularimiz yardimiyla meydana gelir. Bunlardan en etkili olan
baslicalar1 ise; (Ugar, 2004: 16)

* Gorsel (Gorsel Iletigim)

« Isitsel (Isitsel iletisim)'dir.

2.2.1.8. iletisim Cesitleri

Yenilikler hakkinda karar verme siireci dort asamalidir:

1- Bilme - yeniligin farkinda olma ve bunu belli bir diizeyde anlama.
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2- Ikna olma - yenilige iliskin olumlu veya olumsuz tutum.
3- Karar verme - yeniligin kabulii veya reddi.

4- Teyit etme - kararin dogru oldugunu giiclendirecek bilgileri arama?

Karar verme siireci ic¢inde, kitle iletisim araglar1 bilme asamasinda gorece
olarak daha 6nemlidir. Oysa, ylizyiize kanallar ikna olma asamasinda énem kazanir.
Gelismekte olan iilkelerde yiizyiize kanallar, gelismis iilkelerdeki kitle iletisim
araclarinin oynadigi rolii iistlenmektedir. Basta aile olmak {tizere, kisinin yakin
cevresi, kisiyi ylizylize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari,
is arkadaslari, mesleki ve diger kisi ve kuruluslar kisiye yakin c¢evrenin yiizylize

tavsiye ve Onerileri reklamlardan daha etkili olabilmektedir (Inceoglu 1985: 78).

2.2.1.9. iletisimde Grafik Tasarimin Var olus Nedeni?

Gonderici ve alic1 olarak adlandirdigimiz iki kitle arasinda gerceklesen
duygu, diistince, davranis ve bilgi aligverisi olarak tanimlanan iletisim; ilk ¢aglardan
bu yana insanoglunun birlikte yasamasinin baslica gereksinimi olmustur. Bu sayede
duygu, diisiince ve kavramlara gorsel bir anlatim yolu kazandirilmis, “Cizme,
boyama, baskiresim ve ¢esitli resim teknikleriyle tasvir etme” (Osborne, 1971: 500)
olarak ifade edilen grafik sanatlar ortaya ¢ikmistir.

Grafik Tasarim, Iletisim adina sanatsal ifadelendirmeleri kullanir ve bilimden,
bilgiden yararlanir. Grafik Tasarim ¢ergevesinde yapilacak tiim ¢alismalar, tasarimlar
estetik degerler kadar, islevsel baglamda da ele alinmak durumundadir. Bu baglamda
Grafik Tasarimin kapsaminda iiretilecek c¢aligsmalar, etkili bir iletisim kurma
ozelligine sahip olmalidir. Grafik tasarim cercevesinde Ozellikle tanitim — reklam
baglaminda yapilan tiim ¢alismalar, islevsel olmak durumundadir. Ve bir o kadar da

estetik olmalidir. Dolayisiyla i¢cinde yaraticiligt barmdirir (Celek).

Iletisim, génderici ve alict olarak adlandirilan iki insan ya da topluluk, grup-
kitle arasinda gerceklesen bir duygu, diisiince, davranis ve bilgi aligverisi olarak
tanimlanabilir. Giinliik yasamda iletisimin her tiirliisii, insan ve ¢evre iligkisinde bir

kopriidiir. Iletisim salt sozle, miizikle olmaz yazi, resim, viicudun kullanimi da bir
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iletisim tarzidir. Iletisim, 6grenilen bir faaliyettir. Egitim ve kitaplar bunun en iyi

gostergesidir. Dogustan getirilenler, egitimle gelistirilir. Iletisim de bunun i¢indedir.

I¢inde yasadigimiz ¢ag iletisim ¢agidir. Televizyon ve internet bunun en iyi
gostergesidir. Iletisim, Grafik Tasarimda kazanim i¢in kullanilan en énemli yoldur.
Hedef kitleler secilir ve bu kitle gorsel olarak en 1iyi sekilde cezbedilmeye c¢aligilir.
Izleyiciye sunulan bir siirii secenek vardir. Cagin getirilerinden biri de budur; ¢ok
fazla segenek icinde yasamak durumunda olmamiz. Adeta beyin bombardimani,
cagin 6zelligi olmustur. Iletisim organlari etkili olabilmek icin (gdrsel — s6zel) Grafik
Tasarimcilarla isbirligi icine girerler. Ciinkii iy1 bir tasarim her anlamda kazang

demektir. Ayirt etme; Grafik Tasarimcilarca baslar.

| Al |I:>| Tletisim Araci ||:>| Mesaj ||:>| Gonderici |
| Okuyucu |I:>| izleyici |I:>| Alct |I:>| Pazarlanan kitle; hedef kitle |
Tablo 5 iletisim

Yasamak icin iletisim kurulur, kurulmalidir. Insanlar arasi iliski, kisisel
gereksinmeler, ikna etmek, giic elde etmek, Orgiitlenmek, ekonomik gereksinmeler
ve degisim i¢in iletisim gereklidir. En 6nemlisi de diinyay1 anlamak, deneyimlerden

anlam ¢ikarmak, kendini ifade etmek i¢in iletisim gereklidir.

Iletisim siireci ayn1 zamanda bir paylasim siirecidir. Iletisim, paylasilan
anlamlara dayalidir. Bireyin kendi benligi ile iletisimi, bireyin baska biriyle iletigimi,
bireyin grupla, kitle ile iletisimi s6z konusudur. Bu, daha ¢ok zenginlesmeyi ve
yaratmay1 beraberinde getirir. letisimde mesaj génderen ve alan insan ya da insanlar
vardir. Iletisimde etki, ekonomiye, bilgiye, duygusal tavra dayanabilir. Kitle
iletisiminde kullanilan mesajlar; bir¢ok insana ulagsma ve etkileme amacina yoneliktir
ve genel niteliklere sahiptir.

Insanlar, baskalarin1 kendileri gibi diisiinmeye ve davranmaya ikna etmek i¢in

iletisim kurarlar.
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Reklamcilik, bu tiir bir iletisim ihtiyacina giizel bir ornektir. Reklamci, belirli
bir kategori icinde ele alinan insanlar1 (araba sahipleri, emekliler vb.) bir iirlin ya da
hizmeti satin alma konusunda ikna etmeye calisir. Iletisim, bu insanlarla ikna edici
bir baglanti kurmaya yonelerek iirlin ya da hizmet konusundaki diisiince ve

tutumlarini degistirmeyi hedefler (Becer, 2002: 18).

Insanlar iizerinde gii¢ elde etmek ve kullanmak igin iletisim kurulur.
Propaganda da diger insanlari, genellikle biiyiik kitleleri denetleme ya da yonetme
amac1 tastyan bir iletisim bi¢imidir. Propaganda yapan kisi ya da kisiler, bilgi
kaynaklarini ve iletisim araglarin1 denetim altna almislardir. Bu denetim,

iletisimdeki gii¢ kavramina 1yi bir 6rnek olmustur (Becer, 2002: 18).

2.2.1.10. Gérsel Iletisim

Insanlar, hayvanlar, Fotografik goriintiilerle ve resimlerle de iletisim
kurabilirler. Bunlarm hepsi birer gostergedir. Dahas1 dil de bir gostergeler sistemidir.
Gostergebilim, nesneler, melodik, sesler, jestler, goriintiiler gibi 6ziinden bagimsiz
olarak tiim gostergeler sistemini icerir. Gostergeler; isaretler, ikonlar ve simgeler
seklinde siniflandirilmaktadir. isaret, temsil ettigi nesneyle bitisik bir iliski i¢indedir.

Atesle duman arasindaki iliski, buna ornektir (Tutar, 2003: 125).

Lobach'a gore, algilama Oyle bir siirectir ki, estetik goriiniimlerin etkileri
burada anlama cevrilebilir. Algilama bir yandan elde edilen goriintii, diger taraftan
diistince icerikleri ve edinimi; deneyden etkilenen siibjektif bir olaydir. Buradan,
algilayandaki bi¢imlenme olaymin ve bununla birlikte algilama nesnesinin anlaminin
bireysel ve gruplara 6zgii etmenlerce vurgulandig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Gergekten de insan ¢evresi ile olan iliskilerin énemli bir bolimiinii gorsel

yolla saglar.

Ingiliz filozof ve arastirmaci John Locke'a gore insan;
% 1 deneyerek,
% 2 dokunarak,
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% 4 koklayarak,

% 10 duyarak,

% 83 ise ¢evresini gozlemleyerek 6grenmektedir.

Ogrenme olay1 icinde %83'ii kapsayan gorsel boliimde iletisimin dogru ve
yeterli saglanmadig1 durumlarda pek ¢ok kotii sonuglar ortaya ¢ikabilir. Bu gercek
karsisinda gorsel iletisim tasarimcilari, semiyotik uzmanlari, dilbilimciler ve hatta
sibernetik¢iler, sosyal-psikologlar, egitimciler konunun {izerine yeni bir bakis

acistyla egilme geregi duymuslardir.

Gorsel iletisimde gorsel bir dilin olusturulmasi g¢alismalarinda sibernetik,
semiyotik, semantik gibi dilbilim dallan, estetik, kiiltiir tarihi gibi insan bilimlerinden
ve onlarin alt dallarmna iliskin bilimsel verilerden faydalanir. Biitiin bu etkilesim,
tasarim olgusunun, insanin bireysel ve toplumsal yasamimi ve gelecegi

bi¢imlendirmeyi iceren karmasik yapisindan gelir (Ugar, 2004: 60).

2.2.1.11. Gérsel iletisimde Grafik Tasarim

“Bir grafik tasarim problemi daima iletisim ile ilgilidir. Tasarimci; uygulama
yontemlerinin yani sira gorsel algilamanm dogasimi, gorsel yanilsamanin roliinii ve
sozel ile gorsel iletisim arasindaki iliskileri de bilmek ve gbz Oniline almak

zorundadir” (Becer, 2002: 34).

Sonu¢ olarak iletisime yonelik bir alan olan grafik tasarimda; kitleye
aktarilacak mesajin olusturulmasi, tasarim sorununun ¢Oziimii grafik tasarimda
kullanilan gorsel gostergelerin  diline hakim olmak, grafik tasarimciin
gorevlerindendir. Grafik tasarimda kullanilan gostergeler; anlam yaratmak ve

yaratilan anlami ¢6zmek agilarindan da bilinmesi gereken bir konudur.

“Gorsel bir iletisim sanatr” (Becer, 2002: 33) olarak tamimlanan grafik
tasarimin gelisimi, baski tekniklerindeki yenilikler ve dolayisiyla kopyalama

olanagini dogmasi ile olmustur.
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19. ylizyilin baslarinda fotografin bulunmasi ve daha sonra baski ve fotograf
tekniklerinin gelisimi sanatc¢ilarin  bu teknikleri iletisim ve tanitim amacl
calismalarinda kullanmalarina olanak saglamistir. Teknolojik, ekonomik, kiiltiirel,
alanlardaki gelismeler; video, bilgisayar gibi araclar, grafik tasarimin kapsamini
oldukca genisletmistir. Ancak degisen diinya kosullariyla grafik tasarimimn genisleyen
kapsaminda grafik tasarimcmin rolii hep bir tasarim sorununun ¢oziimii olmustur,

olmaktadir (Becer, 2002: 34).

2.2.1.12. Gérsel fletisimde Gostergebilim

Gorsel iletisimde anlamlar gostergeler araciligiyla yaratilmaktadir. Belirtisel
gOsterge, goriintiisel gosterge, diiz anlam, yan anlam gibi gosterge tiirleri ve
modelleri ile iletinin bir seyi anlamlandirmasini saglayan yapilandirilmis bir iliski
dizisi olusturulmaktadir. Gostergebilimsel ¢oziimleme yaklasimlar1 da bu
yapilandirilmis iliski dizilerinde yaratilan kodlar1 ¢oziimlemektedir.

“Gorsel iletisimde de gostergebilim ilkelerinden ve kurallarindan yararlanma
geregi bulunur. Zira gorsel iletisimin amaci, algilamak ve anlasilmaktir. Gorsel
iletisimde kullanilan bir gosterge (gdsteren), sayet bir nesneyi, bir varligi bir olay1 ya
da kavramu (gosterileni) zihnimizde canlandirabilecegimiz bir fark yaratabiliyorsa, o

gosterge anlam aktarma islevini yerine getiriyor demektir” (Teker, 2002: 97).

Gorsel iletisim araglarindaki anlamlar1 irdeleyebilmek ve anlamlandirabilmek

icin gostergebilimsel (semiyotik) yaklasimlara gereksinim duyulmaktadir.

“Iletisimin gerceklesmesi igin gdstergelerden bir ileti yaratmam gerekir. Bu
ileti sizi, benim ilk anda olusturdugum anlamda su ya da bu sekilde iligkisi olan
kendinize ait bir anlam yaratmaya tesvik eder. Ayni kodlar1 paylastigimiz ve ayni
gosterge sistemlerini kullandigimiz stirece, iletiye ikimizin yiikledigi anlamlar

birbirlerine yaklasacaktir” (Fiske, 1996: 61).
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2.2.1.13. Grafik Tasarimda Kullanilan Gorsel Gostergeler

Gorsel iletisimde kullanilan gostergebilimsel ¢O6ziimleme / inceleme
yaklagimlari, iletilerdeki kodlama ve kod a¢ma eylemlerine dayanmaktadir. “Bir
mesajin igeriginin kod simgelerine doniistiiriilmesine kodlama; ¢éziimleme siirecine
ise kod agma denir” (Teker, 2002: 99). Kod; gostergelerin cesitli gorsel ya da isitsel

sekillere dontlismiis halidir. Bu sayede mesaj bir isaret sekline doniismektedir.

“Roland Barthes 6zellikle reklam alanindaki bu kodlarin ¢oztimleri iizerinde
durmustur. “Rhetoric of The Image” (1984) adli makalesinde Barthes, semiyotik ve
bir reklam mesaj1 iizerindeki uygulamasimni ele almig ve bir makarna reklamini
incelemistir. Bu Ornekten yola ¢ikarak Barthes ii¢ ¢esit mesaj oldugunu ileri
stirmiistiir; dilsel mesaj, kodlanmis mesaj ve kodlanmamis ikonik mesaj. Barthes tiim
bu alanlarin psikolojik ve algisal ¢oziimlemeleriyle ugrasmis, fotograf ve beraberinde

kullanilan sézciiklerin iglevleri ile ilgili terim ve teoriler ortaya koymustur.”

“Barthes, gorsel imgelerin ¢ok anlamli olduklarini savunur: bu imgeler
gostergelerin altinda ylizmekte olan bir gosterilenler zinciri oldugunu ima ederler,

okur bunlardan bazilarini seger, bazilarimi ise gormezden gelir” (Fiske, 1996: 146).

Gorsel iletisimde kullanilan gostergeler sadece dilleri olusturan sozciiklerle
siirh degildir. Trafik gostergeleri, notalar, modern mantik ve matematikte kullanilan
gostergelerin olusturdugu sembolik diller gorsel iletisimde kullanilan bazi gésterge

orneklerindendir.

2.2.2. Grafik Tasarim ilkeleri

Grafik tasarim ilkeleri; grafik tasarim siirecinde olusturulmasi diisiiniilen
tasarima yoOnelik estetik ve islevsel gerekliliklerin biitiinii olarak tanimlanabilir.
Estetik gereklilikler, tasarimda olmasi diisiiniilen tasarim 6gelerinin (metinler, ¢izim

ve grafikler, resimler, hareketli gortintiiler gibi gorsel yazili ve isitsel 6geler ile bu
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ogelerin belirli bir kompozisyon i¢inde sunumunda kullanilan renk, bigim, yon,
bosluk, tipografi gibi) tasarim amacina yonelik olarak bir arada kullanimina yonelik
biitiinliik, gorsellik, ilgi ¢ekicilik ve 6zgiinliik gibi bir takim kriterleri icermektedir

(Becer, 2002: 56).

Tasarlama stirecindeki islevsel gereklilikler ise tasarimin yoneldigi kitlenin
fiziksel, sosyolojik, psikolojik, ekonomik vb. 0Ozellikleri agisindan ihtiyaclaria
karsilik vermesine doniik nitelikler olarak tanimlanmaktadir. Tasarim igerisinde
kullanilan her tiirlii kavram, gorsel, yazili ya da isitsel 6geler, hedef kitlenin sahip
oldugu o6zelliklere uygun ve onlarin beklentilerine yanit verir nitelikte olmalidir.
Tasarimin islevsel gerekliliklerinin basari ile yerine getirilmesi, tasarim igerisindeki
renk, tipografi, bicim, malzeme gorsel 6gelerin, hedef kitlenin yas, cinsiyet, sosyo-
ekonomik durum, egitim, yasantilar, basarilar gibi nitelikleri ile uyum saglamasi ile

orantilidir.

2.2.2.1. Grafikte Temel Tasarim ilkeleri / Elemanlar
(Grafik Tasarim Uriiniin Ham Maddeleri)

Bir grafik tasarim iriiniiniin ham maddeleri bulunmaktadir ki bunlar: ¢izgi,
ton, renk, doku, bicim, 6l¢ii, yon ve mesaj, fark edilirlik, fonksiyon, kompozisyon,

oran ve hiyerarsi, biitiinliik, denge ve de estetik, ilkelerinden olusmaktadir.

Grafikte Temel Tasarim Ilkeleri
Bir grafik tasarim tirliniiniin hammaddeleri sunlardir: (Becer, 2002: 56)
1. Cizgi
2. Ton
3. Renk
4. Doku
5. Bi¢im
6. Olcii
7. Yon
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1. Cizgi:

Tasarimda birlik ve dengenin temel unsuru ¢izgidir. Eseri diizenlemeye, ya da
var olan dengeyi bozmaya yarayabilir.

Dogada bulunan her varlik sanatsal agidan bir ¢izgi olarak ele alinirsa,
nesneleri ayiklama, sadelestirme sitilizasyon gibi tasarim elemanlarini iistlenmek,
¢izginin gorevleri arasindadir.

Sanatgilar tasarimcilar ¢izginin bu gorevi lizerinde ¢ok dururlar. Ciinkii insan
olarak sahip olunan tiim duygular, (nese, hiiziin, canlilik, giizellik, kirginlik,
kararsizlik vb.), cizgiyle anlatilabilir. Dolayisiyla tasarimda temel eleman ¢izgidir
(Turani, 1980: 109).

Cizgi grafik tasarimin 6n yapisinda yer alan en 6nemli elemandir. Noktalarin
birlesmesinden c¢izgiler olusur. Bilim ve sanat acisindan degisik bigimlerde
yorumlanmugtir. Birbirleriyle bagntilari, iligkileri ¢ogalan gerilim noktalarinin

birlesmesinden ¢izgi dogar (Gill, 1984: 187).

Cizginin kagit iizerinde iki boyutlu, soyut bir anlatim ifade etmesine karsin,
insan psikolojisi iizerinde nesnelerin ¢agrisimini da yapar. Yeryiiziindeki daglarin,
ovalarm, binalarin, yollarin dis konturlar1 ¢izgisel bir anlatim olarak ifade bulur.
Kiiciik bir resimde bir ka¢ milimetre genisliginde ve bir ka¢ santimetre boyunda
cubuklar ¢izgi rolii oynarken biiyiik yapilarda bir metreye yakin genislikte 20-30m,
hatta daha fazla uzunlukta c¢ikint1 seritleri ve benzeri kisimlar yine ¢izgi gibi tesir

ederler.

Cizginin, grafik tasarimdaki rolii de burada baglar denilebilir. Ciinkii tiim
anlatim unsurlarmin temeli ¢izgiyle saglanmak zorundadir. Cizginin kendi iginde
kalin, once, uzun, kisa, kirik, diiz vb. gibi bigimleri ve gézde brraktigi etki ortaya
konularak tasarimi temelden etkiler. Giliniimiizde fonksiyonelligi iyice artmustir.

Ozellikle teknik resim calismalarinda ¢izgi cok onemlidir.

Resim caligmalarmin temelini olusturan ¢izgi, aym1 zamanda gorsel bir

anlatim aracidir.
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Cizgiyi olusum bicimlerine gore ii¢ grupta incelenmektedir.

1- Dik ve yatay ¢izgiler: Sakin, durgun ve hareketsiz etki uyandiran
cizgilerdir.

2- Kirik ¢izgiler: Hareketli ve dinamik etki uyandiran ¢izgilerdir.

3- Egik c¢izgiler: Yogunluguyla paralel olarak hareketi artiran ve

zenginlestiren ¢izgilerdir (Buyurgan, 2001: 53).

Cizgilerin bigimleri insanda bir takim anlam ve duygu uyandirir;

Dogru ¢izgiler: Durgunlugu, saglamlig1 ve devamlili1 anlatir. Diiz ¢izgilere
bakan gbz, hicbir kirilmaya, inis ¢ikisa, dalgalanmaya, takilmadan, bir durgunluk,
durulma, yerlesme etkisi altinda kalir. Kendi konumlari iginde {ice ayrilirlar. Insanlar
iizerinde etkiler yaratirlar.

Yatay dogru cizgiler: Yerlesme, hareketsizlik duygusunu verirler. Deniz,
merdiven basamaklar1 gibi.

Dikey dogru cizgiler: Go6z seviyesinin lstiine c¢ikip, yiikseldik¢e hayali
canlilik, varlik duygusunu uyandirirlar. Topraktan yiikselen bitki gibi.

Diisey dogru cizgiler: Go6z seviyesinden asagi dogru sarkan dogru ¢izgiler.
Bitkinlik, cansizlik, korku, diisiis duygular1 uyandirir. Yiksek bir yerden asagi
bakma.

Egik dogru cizgiler: Saglamlik duygusunun yaninda hareket saglar. G6zden
uzaklasan tren raylarma, yol kenarinda uzayip giden telefon telleri gibi.

Egri dogru cizgiler: Kipirdama, kaynasma, hareketlenme duygusu uyandirir.

Riizgar, firtina, aga¢ dallarinin boslukta sallanmasi gibi (Kiligkan, 2002: 35).

Eseri diizenlemeye, ya da var olan dengeyi bozmaya yarayan ¢izgi, tasarimda
birlik ve dengenin temel unsurudur. Nesnenin ayiklama, sadelestirme ve sitilizasyon
gibi tasarim elemanlarmi lstlenmek ¢izginin gorevleri arasindadir (Tepecik, 1994:

53).

Sanatcilar ve tasarimcilar ¢izginin gorevi iizerinde ¢ok durmuslardir. Ciinkii;

insan olarak sahip olunan tiim duygular, ¢izgiyle anlatilmaktadir. Tasarimda temel
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eleman ¢izgidir. Sanat¢inin, ¢izgiye hakim olmasi ve onunla iletisim kurabilmesi i¢in

¢izginin dilinden anlamas1 gerekmektedir (Tepecik, 1994: 54).

Cizgiyi tanimlayan {inlii sanat¢1 Paul Klee, ¢izgiyi yasayan bir kisilik olarak
tanimlamaktadir (Turani, 1980: 109).

Yine Unlii Fransiz sanat¢i Ingres, ¢izmeyi O6grenmek, otuz seneden fazla
zaman aldi. Boyamayi sadece 3 giin diyerek ¢izginin 6nemini vurgulamaya

calismaktadir (Tepecik, 1994: 54).

Tasarim i¢inde ¢izgi, bir renk, acik, koyu, ya da dokusal karakterlere sahip
olabilir, ¢izgi renkle birlesince anlatim olanagi artar, renk cizgiyi sertlestirip ya da
yumusatabilir (Gill, 1984: 190). Cizgi iki boyutlu diizlemde nesneye hacimsel 6zellik
kazandrabilir. Cizginin kendi biinyesinde ¢ok sik kullanilmasi golge striiktiirlerini

olusturur.

Sanatcilarin sanat elestirmenlerinin birlestikleri 6nemli nokta, ¢izgilerin
aldiklar1 konuma gore bir anlam teskil etmeleridir, bundan dolay1 tasarimcinin
cizginin dilini ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir. Sozgelimi tasarimda diiz ¢izgiler
anlatim olarak, saglamlik, sakinlik ve siireklilik demektir. Dikey dogru cizgiler;
hayat, canlilik, hareketlilik, egri ve helezonik c¢izgilerin anlatimi; dinamizm ve
enerjidir (Larcher, 1980: 33). Cizginin geometrik formlara biirlinmesiyle ortaya ¢ikan
tasarimlarda yukarida bahsedilen c¢izgisel anlatimin mantigmi uygulamak olduk¢a
onem arz etmektedir. Dolayisiyla geometriyi biinyesinde tagiyan anlamli, ¢izgisel bir
resim yapisi, dogadaki nesne ve varliklarin optik goriintiilerinde olmadigindan bunun

itibari olan sematiklestirme diginda yaratilmasi gereklidir (Turani, 1980: 81).

Cizginin Belli Bash Fonksiyonlar

1- Cizgi bir alanin konturlarmi ¢izer ve bir alani belirler.

2- Cizgi bir bicim olusturur. Cizgi, bigcimi en 6zlii ve soylu gésterme yoludur.

3- Dikkati bir noktaya dogru ¢eker. Helezonik ¢izgiler.
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4- Bir yiizeye ton degeri kazandirirlar.

()]
1

Bir motif veya kompozisyon olustururlar.

(@)
I

Cizgi bir hareket ifade eder. Cizgi hareketten dogar ve c¢izgi hareketi

dinamizmi verir.

~
1

Cesitli ¢izgi gruplari, modelden tesiri yaratabilmek i¢in dik, yatik ve
diyagonal eksenlere paralel yonlerde bulunarak, orgiiler yapabilirler. Cesitli

alet ve malzeme ile alanda doku yaratabilirler.

o0
1

Cizgi, renk anlatabilmede diisiincenin sagladigi genis imkanlarla, renkli bir
goriinim saglayabiliriz. Dar, kalin ince, genis, kisa, uzun, sik, seyrek,

vurgulu, tarafsiz cizgilerle.

O
1

Secilen veya verilen bir alanda mesafe ve aralik i¢inde alani bolebilir veya
kendi aralarinda ekranlar olusturur ki buna “cizgi de mesafe”diyoruz (Bigali,
1984: 185).

10- Yiizey ortiicii (¢izgisel leke) olarak.

11- Aydmlik-golgeyi ifade eder. (Siklik ve seyreklik derecelerine gore) Cizgi

gruplari, serbest, karisik, diizenli olabilir (Atalayer, Ders Norlar1).

2. Ton
Tasarim ylizeyleri ilizerinde en fazla izlenen tonlar; grinin ¢esitlemeleri ve
siyahtir. Gri tonlar genellikle gorsel imgenin yarim ton rdprodiiksiyon teknigiyle
tramlanmas1 yontemiyle elde edilmektedir.

Ton ve ¢izgi; tasarimda kontrast olusturan elemanlardir (Becer, 2002: 57).

3. Renk
Renk, 15181n cisimlere carptiktan sonra yansiyarak gérme duygumuzda biraktigi

etkidir. (Kiligkan, 2002: 75).

Insan yasammin bir pargasidir. Renk, giinesin olmadig1 yerde 1sik, 1s18m
olmadig1 yerde renkten s0z edilemez. Klasik anlamda renk, esyalarm muayyen
renkleri olan, resmin temel elemanlarindan biri biliniyordu (Caglarca,1993: 3).
Ancak renk konusunun fizik ve kimya bilimi tarafindan ele alinip incelenmesiyle

boyle olmadig1 goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bilimsel verilerde 1s18min esyalar {izerine
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diismesiyle birlikte esyanm molekiil yapisi hangi rengi daha fazla igeriyorsa, o
renkleri yansitiyor, 15181n icerisinde bulunan diger renkleri de yutuyor. Bdylece fizik
bakimindan renk, 151k demeti i¢inde enerjinin spektral dagilimi yani ¢esitli dalgalarin

frekanslar1 ve siddetleriyle belirlidir (Yaman ve Anadol, 2003: 229).

Renkler, 1s1kla birlikte varolurlar ve izleyen iizerinde birgok degisik duygular
uyandirabilirler. Bunlarin bir bolimii kisisel, bir boliimii ise genellenebilir
duygulardir. Sicak renklerin uyarici, soguk renklerin ise gevsetici ve dinlendirici
olmasi, genellenebilen duygulara iyi bir ornek olusturur. Renklere duydugumuz

tepkileri yonlendiren bagka bir unsur da, renklerin dalga boylaridir

Rengin ii¢ boyutu bulunmaktadir: (Becer, 2002: 58)
1-  Uzunluk (rengin tiirii),

2- Genislik (rengin tonu),

3- Derinlik (Rengin yogunlugu)

Tasarimda rengin kullanim amaclari; renkli alana bir 6zellik kazandirmak,
diistincelerini renkle simgelestirmek, tasarimlarda verilmek istenen imaja yogunluk

kazandirmak i¢in, nesneleri karakterize etmek i¢indir (Sloane,1980: 40).

Renk, bir tasarimi meydana getiren yapitaslarindan biridir. Bu nedenle bir
tasarimcinin insanlarin renk tercihlerini gz 6niine almasi gerekir.

Yesil ve mavi renkler soguk, kirmizi ve sarilar ise sicak renkler olarak
bilinirler. Soguk bir renk olan maviyi, sicak bir renk olan kirmizi ile
karistirdigimizda mora yaklasan bir mavi elde ederiz. Bu renk maviye oranla biraz
daha sicaktir. Notr renkler olarak adlandirdigimiz griler ise, pigmentlerindeki

karisima bagl olarak sicak ya da soguk olabilirler (Becer, 2002: 59).

“Fiziksel olarak beyaz 151k, kristal bir prizmadan geg¢irildiginde kirilmaya
ugrayarak, tayf diye adlandirilan yedi degisik rengi olusturur. Kirmizi, turuncu, sari,
yesil, mavi, lacivert ve mordan olusan renk tayfi zamanda gok kusagi renkleri olarak

da isimlendirilir” (Buyurgan, 2001: 60).
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Giines 1s18indaki renk grubunun uclar1 birlestirildiginde, renk ¢cemberi (renk
iicgenleri) meydana gelir. Renk ¢emberinde ii¢ ana renk pigmenti oldugu goriliir.

Bunlar kirmizi, sar1 ve mavidir (Kiligckan, 2002: 130).

Ana renklerin kendi aralarinda ikiser ikiser ayni oOl¢iide karismasindan ara
renkleri elde ederiz. Ara renkler ise mor (kirmizi + mavi), yesil (mavi + sar1) ve
turuncudur, (kirmizi + sar1). Ana ve ara renkler bir arada standart renk dizilerini
olustururlar. Standart renkler birbirleriyle tekrar karistirildiginda ise; kahverenginin

de i¢inde bulundugu bir¢ok degisik renk tiirii ortaya ¢ikar (Becer, 2002 : 57).

Renkler, siddetlerine ve insanlar lizerindeki ruhsal etkisine gore soguk ve
sicak renkler olarak ikiye ayrilirlar. Sicak renkler; kirmizi, sari, turuncudur. Soguk
renkler ise mavi, yesil, mordur.

Kirmizi renkte atesin sicakligini, turuncuda gilines 1s1gmin etkisini, sarida da
151k ve aydmnligi hissederiz. Soguk renklerin titresimi sicak renklere gore daha az
oldugundan, go6zii ikinci derecede etkiler. Ruhsal etkisi hiiziin, rahatlik ve durgunluk

olan bu renkler, daha ¢ok golgeli kisimlarda kullanilirlar (Kilickan, 2002: 132).

Sicak renkler mekan i¢indeki yerlesmelerine gore ©One ¢ikma hissini
verirlerken, soguk renkler de geri ¢ekilir, daha gerideymis gibi algilanirlar (Gtirer,

1990: 39).

Rengi olusturan iki onemli unsur vardwr: 1) Isik, 2) Pigment (Boya
maddesi). 1667 yilinda Sir Isaac Newton 1s1k 1sinlarmi bir prizmadan gegirerek,
rengin 15181 biinyesi i¢inde yer aldigmi kanitlamistir. Ama bir rengi somut olarak
gosterebilmek i¢in pigmentlere gereksinim vardir. Biitiin boya ve miirekkepler;
bitkilerden, hayvanlardan ve madenlerden elde edilen yogunlastirilmis pigmentlerden

elde edilirler (Becer, 2002: 58).

Rengin ii¢ boyutu bulunmaktadwr: 1- Uzunluk (Rengin tiirii), 2- Genislik
(Rengin Tonu), 3- Derinlik (Rengin Yogunlugu) (kroma degeri). Rengin tiiri,

renkleri betimlemede kullandigimiz terimlerdir: Kirmizi, mavi vb. Renk tonu, bir
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rengin aciklik ya da koyulugudur. Bir renk tonunun aciklik ve koyuluk derecesine
ton degeri, valor denir. Bir renge beyaz boya kattik¢a tonu acilir, siyah ekledikge
koyulasir (Becer, 2002: 58).

“Valor, segilen bir rengin, siyah, beyaz gibi notr renkler ve diger birgok
renkle karisimi ile ortaya ¢ikan ve ¢ok degisik renk degerlerinden olusan bir renk

yelpazesidir” (Buyurgan, 2001: 65).

Renk yogunlugu (kroma degeri) ise rengin parlakligi ile ilgilidir. Yogunlugu
fazla olan renkler, parlak renklerdir. Esit boylardaki iki nesneden birini parlak bir
renkle, digerini ise koyu bir renkle boyadigimizda; parlak renkle boyanmis olani
digerinden daha biiylikmiis gibi algilanir (Becer, 2002: 58).

“Kroma degeri, bir rengin mathk, parlaklik siddetini (giiciinii) belirler”

(Buyurgan, 2001: 65).

“Ogzellikle grafik tasarim ¢alismalarinda rengin kalitesi (kromasi) cok
onemlidir. Ciinkii, grafik tasarimcinin yaptigi her calisma cogaltma tekniginden
gececektir. Eger gerekli renk kromasina sahip boyalar ¢alismada kullanilamaz ise
baskidan 1yi sonu¢ almak miimkiin olmayabilir. Bununla birlikte basim tekniklerinde
lic ana renk, yapilan tasarimdaki tiim renkleri meydana getirmek icin kullanilir. Bu
renkler, magenta kirmizis1 Cyan mavisi ve limon sarigidir. Ayrica yapilan ¢alismaya
sadik olabilmesi agisindan siyah boya derinlikleri vermek amaciyla bu ii¢ renkle

birlikte kullanili” (Tepecik, 1994: 57).

“Rengi olusturan bu ii¢ boyut icinde en 6nemlisi, rengin ton degeridir. Bir
gorsel imgeyi en 1yi tanimlayan unsur, igerdigi tonlardir. Renk tiirii ya da yogunlugu,

bu anlamda daha kiigiik rollere sahiptir” (Becer, 2002: 58).

Biitiinleyici renkler, ayn1 zamanda birbirine zit (kontrast) olan renklerdir.

Kirmizinmn zit rengi, yesil. Mavinin zit rengi, turuncu. Sarinin zit rengi, Mor.
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Bu renkler birbirinin kontrasti olduklarindan, yan yana geldiklerinde
birbirlerinin degerlerini artirirlar. Bir rengin bir ylizeydeki etkisinin daha belirgin
olmasi i¢in, o rengin yanina, zit (kontrast) renk konmasi gerekmektedir.

Birbirini tamamlayan renklerden biri, digerine ¢ok az karistirilinca o renk
parlakligini kaybeder. Birbirini tamamlayan iki renk, esit 6l¢iilerde karistirilinca, her
ikisi de kendi 6zelligini kaybeder ve gri bir renk ortaya ¢ikar ve buna resim dilinde

akromatizm denir (Kiligckan, 2002: 131).

“Komsu renkler demek o rengin tamamlayicisi renkler demektir. Kirmizinin
komsu renkleri renk c¢emberinde kirmizmimn her iki tarafinda yer alan renkleri
demektir. Bunlar kirmizidan maviye dogru eflatun, mor, erguvan, kirmizidan sariya
dogru portakal kirmizisi, turuncu ve kavunigidir. Sarmin komsu renkleri saridan
maviye dogru; c¢imen yesili, yesil, turkuvaz, saridan kirmiziya dogru kavunici,
turuncu ve ates kirmizisidir. Mavinin komsu renkleri maviden kirmiziya dogru
erguvan, mor, eflatun, maviden sariya dogru turkuvaz, yesil ve ¢imen yesilidir”

(Odabasi, 2006: 85).

“Renklerin karigimi, birbirlerini tamamlamalari, saydam ve donuk renkler,
ylizey ile c¢evresi arasindaki iligkiler gibi olaylar fizik bakimindan bir 6zellik

gostermezler ama psikolojik yonlerden belirli temelleri vardir” (Odabasi, 2006: 87).

Renklerin insanlar tizerindeki etkileri séylece ozetlenebilir,

Sari: Nese doguran bir renktir. Parlak sar1 151k dolasimi tizerinde olumlu tesir
yapar. En parlak renktir. Fikir ve zekay1 acar. Gri ile karistirilirsa etkisini kaybeder
ve zayiflar. Diger renklerle karistiginda parlaklik derecelerini kuvvetlendirir
(Odabasi, 2006: 88). Sar1 ve oOzellikle altin sarisi Dogu'da kutsal renk olarak
sayilirken, Bati'da ise korkakligin ve ihanetin simgesi olarak kabul edilir, Sar1 ayni
zamanda ictenlik, saglik ve iyimserligin de semboliidiir ve bu nedenle gida
ambalajlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Van Gogh'un resimlerinde sar1 renk, ¢ilginlik
ve delilikte bagdastirilmaktadir. Sar1 renk bulabilecegimiz en parlak ve aydinlik
renktir (Becer, 2002: 60). Bu renkte derinlik etkisi vermek olanaksizdir. Maviyle

soguklastirilinca, sar1 renk hasat bir tona doner. Ruhsal durum iginde etkisi
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disiiniildiigiinde, deliligin renklendirilmis bir goriiniisiinii verir, her seyi altiist eden,
amagsiz bir bicimde giiclerini, her seyiyle bitinceye kadar tiiketen bir delilik izlenimi

verir (Keskinok, 1968: 97).

Turuncu: Yasama sevinci verir. Hareket ve canliligi artirir. Kahverengiye
yaklastikca slikunet vermeye baglar. Turuncunun aktif bir etkisi vardir (Odabasi,
2006: 88). Turuncu, bilim ve uygarlig1 simgeler. Ayrica, sicakligin, enerjinin, giiciin

ve nesenin rengidir (Becer, 2002: 61).

Kirmizi: Miicadele ve canliligin timsalidir. Nefse hakimiyeti ve idari
kontrolii kaybettirir, heyecan verir, samimiyet ve hoslanma duygusu yaratir
(Odabasi, 2006: 88). Tutkunun, gayretin, inancin ve mutlulugun simgesidir.
Bazilarma gore ise kan basincini arttirir, nabiz atigin1 hizlandirir. Amerikan Otomobil
Kurulusu, kirmizi renkli otomobil kullananlarm diger renklerde ara¢ kullananlara
gore daha fazla kaza yaptiklarini belirlemistir. Ayn1 zamanda cinsellik, saldirganlik

ve siddeti cagristirr (Becer, 2002: 60).

Yesil: Memnunluk, siikunet ve timit telkin eden dinlendirici bir renktir. Serin,
taze ve genglestirici bir renktir. Gri ile karistirilinca tembellik, sar1 ile karistirilinca
canlilik tesiri verir. Maviye yaklastik¢a ruhsal kuvveti artar. (Odabasi, 2006: 88).

Kiskanghgin, tazeligin ve verimliligin rengidir. Cevreyi ve dogay1 simgeler.
Rahatlatict ve dinlendirici 6zelliginin yaninda hastaligi, su¢ duygusunu ve hatta

terorii bile cagristirabilir (Becer, 2002: 60).

Mavi: Diisiince, karar verme yetenegini arttirir. Yaratic fikirlerin dogmasina
yardime1 olur. Soguk etkisi veren, sakinlik duygusunu doguran ve kuvvetlendiren bir
renktir (Odabasi, 2006: 88). Otorite ve yetkinin yaninda, temizlik, ictenlik ve
dirtstliigii cagristirr. Edilgen ve dinlendirici 6zelli§i olan soguk bir renktir.
Gokyiiziinil, suyu ve buzu hatirlatir, hem uzaklik ve resmiyeti, hem de dogruluk ve
sadakati ayrica korkuyu ve agirbashiligi da simgeler (Becer, 2002: 60). Derinlik,
insandan uzaklasan ve kendi merkezine dogru yonelen bir devinim karakterine sahip

olan mavi i¢inde bulunur. Bu da ruhsal durumu etkiler. Derin mavi, sonsuzlugu
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dogru ceker ve paklik istegi ve dogaiistii susuzlugu duygusu uyandirir. Goksel bir
renktir. Siyaha dogru yaklasan mavi, hiiziinlii bir havaya girer. Aydinlandig1 zaman
ise, acik gokte oldugu gibi, sessizligi yitirir ve kayitsiz bir karaktere biiriiniir

(Keskinok, 1970: 97).

Mor: Gergeklesmesi zor olan fikirler ve hiiziin doguran, diisiindiiriici,
pismanlik doguran bir renktir. Genis bir yiizey halinde kullanilirsa korkuya neden
olur. (Odabasi, 2006: 88). Saltanatin rengidir ama, diger taraftan da yalnizlig
cagristirir. Maviye olduk¢a yaklasan mor ise depresyonun, ruhsal ¢okiintliniin ve
kederin rengidir. Maviye yakin mor; maneviyatin, kirmiziya yaklasan mor ise

cesareti simgeler (Becer, 2002: 60).

Beyaz: Temizlik ve saflik telkinini yapar ve Ferahlik verir (Odabasi, 2006:
88). Diiriistliigiin rengidir. Baz1 dogu iilkelerinde matem rengidir (Becer, 2002: 60).

Siyah: Ciddiyet ve agirliik telkin eder. Kiigiik yiizeyler halinde
kullanildiginda canlilik biiyiik yiizeyler halinde kullanildiginda endise ve korku hissi
dogurmaktadir (Odabas1, 2006: 89). Uziintiiyii, kasveti, karanlig1, kederi, sikint1y1 ve
olimi simgeler, sehveti ve zarafeti de ¢agristirir (Becer, 2002: 60). Giyimde ciddiyet
ve agirbashilig gosterir (Kiligkan, 2006: 134).

Gri: Olgun, temkinli ve rahatlik telkin eden bir anlam tasir. Yaninda yer

aldig1 renklerin 1y1 belirlenmesini saglar (Odabasi, 2006: 89).

Kahverengi: Tekdiizelik ve sikicilig1 cagristirir (Becer, 2002: 59).

Pembe: Ask, sevgi, disiligi cagristirr (Buyurgan, 2001: 64).

“Renk, bir tasarimda etkileyiciligi ve vurgulamayi arttirir. Renk unsuru
taslaktan baglayarak tasarim siirecinin i¢indedir. Bazen renk, yaratici diisiincenin
temelini olusturabilir ve biitiin tasarim renk {izerine kurulabilir. Renk, bir tasarimda

etkileyiciligi ve vurgulamayi arttirr” (Becer, 2002: 60).
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“Renk ayni zamanda tanitimi yapilan iriine bir kisilik kazandirir. Ambalaj
tasariminda renk, cekiciligin yaninda iriinii tanimlayici bir islev de lstlenir. Cogu
zaman renk, bicimlerden daha 6nce algilanabilmektedir” (Becer, 2002: 60).

Renk derecelenmesi de derinlik algis1 veren 6zelliklerdir, isaret edildigi gibi
Ayni renk siddetinde iki alandan koyu degerdeki zemine yerleseni, agik degerli
zemindekinden daha parlak ve dolayisiyla da daha biiylik olarak algilanmaktadir
(Gtirer, 1990: 39).

Isvigre'li psikiyatrist Hermann Rorschach, neseli ve disadéniik kisilerin renge,
melankolik ve igedoniik kisilerin ise daha c¢ok bigime egilim duyduklarmi
soylemektedir. Renkten ¢ok bicime dayali bir tasarim anlayisi, izleyicisinden daha
fazla katilim bekler. Renk ise izleyiciyi daha edilgen bir konuma sokar. Ama sonug
olarak renk, bir tasarimda mesajin daha etkili bir yoldan verilmesini sagladigini

savunmaktadir (Becer, 2002: 61).

Renklerin bireyler tarafindan algilanmasina gesitli kisisel faktorler de rol
oynamaktadir. Bu tiir kisisel faktorler arasinda bireyin cinsiyeti, yasi, ait oldugu

toplumsal ¢evre, kisisel karakter 6zellikleri sayilabilir (Teker, 2002: 80).

“Renk, nesnenin anlam ve amacina iliskin bilgilerin ve ¢agrisimlarin tasiyicisi

olabilir. Ayrica renk islevsel bir bilginin de tasiyicisi olmalidir” (Erhan, 1978: 128).

Rengin bir tasarim elemani olarak bir sistem i¢inde kullanilmasiin en tutarl
gerekgesi, tasarimci ve gozlemciler arasinda ortak bir dil olusturarak tasarimlarin

yapim ve elestirilerinin ayn1 diizeyde yapilabilmesini saglamistir (Gtirer, 1990: 41).

Rengin Psikolojik Etkileri

Resimde renkler bizi c¢esitli ruhsal durumlar igine siiriikler. Bunlar
karamsarlik, bedbahtlik olabilecegi gibi neselilik, canlilikta olabilir. Bir pazartesi
sabahinin soguklugu ve islakligmi anlatmak i¢in ruh durumumuza gore renkleri,

secmemizin ve kullanmamizin yani sira, renklerinde kullanilan materyalde etkileri
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farkli farklidir. Ornegin; kegeli kalemle yapilan galismalar renkte canli, parlak ve
berraktir. Kuru pastel boyalarda mat ve donuk, sulu boya ve miirekkep

calismalarinda seffaf tonlardadir (Odabasi, 2006: 90).

Renk kullanma sahasi, bir fikri sembolize etmek, bir hava durum yaratmak,
sahsi heyecanlar1 anlatmaktadir.

Sanatc¢t rengin fikirleri sembolize etme giiciinden de yararlanir. Boylece
calismasini mana bakimindan, anlatim bakimidan daha kuvvetli hale getirebiliriz.

Renk, resmin gergege uygunlugunu saptamaktadir. Renkler {i¢ bigimde
kullanilabilir. Renklerin sembolik olarak kullanilmasi en ilkel kullanma seklidir.
“Heraldik” olarak adlandirilir. Ornek olarak denizi mavi, ovayr yesil olarak
renklendirmedir. Ahenkli kullanma ise resimde en ¢ok kullanilan rengin segilip diger
renklerin asil kullanilan renge yardimci olmalaridir. Eger bicim golge ve 1s18a

bakilmadan dogrudan renklerle veriliyorsa bu da saf renklendirme olarak anilir.

Rengin Fonksiyonlar:

Dikkati ¢gekmek, aslina uygun gosterebilmek, akilda kalmasina yardim etmek,
bazi hayali izlenimleri yaratmak, cekiciligi artirmak, kuvvetli bir etki yaratmak.

- Dikkat ¢cekmek; yapilan arastirmalar gostermistir ki renkli ¢aligmalar siyah
beyaza gore daha fazla dikkat cekmektedir.

- Aslma uygun gostermek; Renkli bir resim, ¢izimleri hi¢bir kelime ile
anlatilmayacak kadar etkili anlatur.

- Akilda kalmasina yardimci olmak; Renkli eserler akilda kalict izler birakir.

- Hayali izlenimler yaratmak; Renklerin insan psikolojisi lizerinde etkileri
uzmanlar tarafindan reklamcilikta ustalikla kullanilmistir.

- Cekiciligi arttrmak; Renkler hedef kitlenin sosyo-ekonomik durumlarina
uygun secilmelidir.

- Kuvvetli bir etki yaratmak; Ister bir iiriinle, ister bir olayla, ister yurtseverlik
gibi bir duyguyla ilgili olsun, gelip gecenlerin dikkatini hemen c¢ekme
ozelligi ne sahip olmalidir (Bigali, 1984: 69).
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Renk Se¢ciminde Dikkat Edilecek Unsurlar

Grafik tasarimci renk se¢iminde su dort unsuru dikkate almalidir.
1. Rengin kiiltiirel cagrigimi

2. Hedef kitlenin renk se¢imi

3. Firma ya da {iriin karakteri ve kisiligi

4. Tasarimdaki yaklasim bi¢imi. (Glingor)

4. Doku (Tekstiir)

Daha 6nce gorsel sanat elemanlarimiz olan ¢izgi, sekil, renk ve bigimleri
gormiistiik. Simdi de ylizeyleri olusturan yapilar, dokular iizerinde duralim. Dokular
yiizeyleri olustururlar ki biz bu yiizeyleri hem gorebilir hem de onlara dokunabiliriz
(Odabasi, 2006: 69).

Sanat elemanlar1 arasinda doku hem gérme hem dokunma duygusuna hitap
eden bir elemandir. Objenin hem dis yapisi hem de igyapis1 hakkinda bir bilgi
verebilir (Odabasi, 2006: 70).

Bir yiizey lizerinde tekrarlara dayali bigimsel bir diizen bulunuyorsa, orada bir
dokunun varligindan soz edilebilir. Grafik tasarimcinin vazge¢ilmez malzemesi olan
kagitlar da farkli dokularda tretilirler: sert ve diiz, sert ve grenli, yumusak ve diiz,
yumusak ve grenli vb. Dokularda {iretilen birgok kagit tiirii bulunmaktadir. (Becer,
2002: 61).

“Sanatsal anlamda doku, maddelerin dogal yapisinin dis yiizeyindeki
goriintlistidiir” (Buyurgan, 2001: 55).

Dokular1 dogal dokular ve yapay (insan eliyle yapilmis) dokular olmak iizere

ikiye ayrilmaktadir.

a) Dogal Dokular: “Bir nesnenin, iizerine dokunarak hissettigimiz ya da
gbziimiizle algiladigimiz yapisidir” (Buyurgan, 2001: 55).

Cevremize baktigimizda, doganin bu konuda ne kadar comert oldugunu
rahatca gorebiliriz. Agag¢ govdeleri, taslar, yapraklar, otlar ve bunlara benzer binlerce

nesne iizerindeki dogal dokuyu gérmemiz ve algilamamiz miimkiindiir.
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b) Yapay Dokular: “Insanlar tarafindan yapilmis olan cam, metal, hals,
perde, plastik esya ve bunlara benzer pek ¢ok nesnenin yiizeylerinde goriilen ya da
algilanan yapidir” (Buyurgan, 2001: 55).

Dogal ve yapay dokularin disinda bir de anlik olusan dokular vardir. Ornegin
su birikintisine atilan bir tasmn su yiizeyinde olusturdugu dairesel dalgalanma, kar
yagisindaki taneciklerin goriintiisii ve buna benzer durumlarda ortaya ¢ikabilen
goriintiiler de dokusal unsur olarak kabul edilmektedir (Buyurgan, 2001: 55).

“Dogada dokusuz yiizey yoktur. Biitlin yiizeyler dokunuldugu zaman bizde
dokunsal duygular uyandirirlar. O halde yiizeylerin bir takim dokunsal degerleri
vardir” (Odabasi, 2006: 70).

Bir yiizey lizerinde tekrarlara dayali bigimsel bir diizen bulunuyorsa, orada bir

dokunun varligindan s6z edilebilir.

Dokularin Psikolojik Etkileri
Yumusak dokulu cisimler insanda siikunet ve rahatlik duygulari, sert dokulu
cisimler dinamik duygular etki eder. Sertdokular insani uyanik tutar, azim ve

iradesini destekler, keza insana heyecan verir (Gorey, 1972: 27).

5. Bi¢im

“Temel tasarim tekniginde, ¢izgi renk ve diger yilizey elemanlarmin

birbirleriyle iliskileri sonucu bigim olusur” (Tepecik, 1994: 58).

Tasarimciin gorevi, bir mesajin ne tiirde olursa olsun, anlagilmasimni istedigi
zaman, bunu miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida alic1 iizerinde ayni etkiyi uyandiracak
bicimde tertiplemektedir (Erhan, 1978: 111). Buna varabilmesi i¢in de bi¢cim
psikolojisini iyi bilmesi gerekmektedir. Dogaldir ki bi¢cim tasarimi bilgilerinin
topluca degerlendirilmesi, bigimlendirilmede tasarim elemanlarina dogada oldugu
gibi biitlinli olusturma potansiyeli ile yaklasmaktadir. Boylece islev-bigim-estetik
birligi i¢erisinde olan yapilar elde edilmesi miimkiindiir (Yurtsever, 1988: 93). Fakat

dikkat edilirse bigimler arasinda biiylik farklar vardir. Bir kismi geometrik bir diizen
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icinde olduklar1 halde diger pek coklar1 serbest haldedir (Gorey, 1972: 12), iste
tasarimcinin yapacagi is, bigimleri dogaya dayali tasarlama kurallarin1 gézoniine
alarak iki boyutlu bir yiizey iizerinde baglantilar yaparak, ¢izgi, renk, doku, hareket

gibi temel tasarlama elemanlariyla bi¢cimi olusturmalidir.

“Bir¢ok ¢izginin birarada bulunusu, tek bir ¢izgi i¢indeki doniis ve kivrimlar
ile degisik tonlarin olusturdugu yiizeyler; bir tasarimda bi¢imi olusturan unsurlardir.”
(Becer, 2002: 62).

“Bigim ya da diger bir adiyla form, cizgi, renk ve agik koyudan olusan
yapidir. Formu meydana getiren bu elemanlarin tiimii ayni1 anda bulunabilir veya
bunlardan herhangi biri bi¢im {izerinde eksik de olabilir. Form genel olarak {i¢
boyutlu bicimler i¢cin kullanilir. Sekil ise bir anlamda formlarin dis konturlarinin
olusturdugu iki boyutlu (yiizeysel) bicimler olarak algilanabilmektedir” (Buyurgan,
2001: 58).

Form ve sekiller geometrik ve organik olarak ikiye ayrilir. Form ve sekiller
simetrik, asimetrik, durgun, hareketli vb. yapilarda bulunabilirler.

a) Geometrik formlar: Kiip, kiire, prizma, dikdortgenler prizmasi vb.

b) Geometrik sekiller: Kare, daire, icgen, dikdortgen vb.

¢) Organik Formlar: Insan, hayvan, bitki (Buyurgan, 2001: 58).

Sekil: Bir grup objeyi ¢izmeye ¢alistigimizda ¢izgilerin nasil kullanildigini
goriirliz. Sanat eserinde her zaman bir bicimlendirme yani sekil verme endisesi s6z
konusudur. Oyle ki konu veya tema olmasa bile sekil vardir. Yine aymi sekilde
cevremizde canli-cansiz her nesnenin bir sekli vardir. Biz onlar1 15181 {lizerlerine
disiip aydinlatmasiyla algilayabiliriz. Sekil taninan veya tanimlanabilen cisimlerin

genel adidir (Odabagi, 2006: 57).

Form: Nesnelerin varligini ifade eden bir terimdir. Hacimli ve lekesel olan
biitiin bigimler form kapsami i¢indedir. Simetrik veya asimetrik, organik, inorganik,

dogal, yapay, dinamik veya durgun goriiniirliik gosterirler (Odabasi, 2006: 64).
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6. Olgii
Bir yapmnim veya objenin kendi i¢inde Ol¢iilii olmasina 6lgii denmektedir.
Belirli bir nitelik diginda her nesne bir nitelige sahiptir. Niteliklerden farkli olarak
nicelik, biiylikliik ve hacim gibi, nesnenin i¢inde varolan 6zelliklerin biiytikliik ya da
gelisme derecesiyle nesneyi karakterize eder. Genellikle nicelik bir say1 ile ifade
edilmektedir. Nitelik ve nicelik birbirine baghdir. Ciinkii bir ve ayni nesnenin
yonlerini temsil ederler. Bir baska deyisle nitelikle niceligin birligine 6l¢ii

denmektedir (Gtirer, 1990: 29).

Bir grafik tasarim {iriinii, daima degisik ve belirli Olgiilere sahip gorsel
unsurlarin biraraya gelmesiyle olusur. Olgiiler biiyiidiikce, etkileyicilik ve algilanirlik
da artar. (E.Becer, 2002: 62)

Cisimlerin 6l¢iisii vaziyeti, uzaklig1 ve derinligi baz1 fizyolojik ve psikolojik
etkilere baglh olarak degerlendirilir. Parlaklik 6l¢ii farki yaratmaktadir (Gtirer, 1990:
30).

7. Yon

Bir tasarim iizerinde ¢izgiler ve noktalar degisik noktalara yonelerek bir

hareket olusturlar. Tasarimci, verecegi mesaj dogrultusunda bu hareketi

yonlendirmekle yiikiimliidiir (Becer, 2002: 62).

2.2.2.2. Tasarimin Bes Temel ilkesi

1. Denge
Orant1 ve Sozel - Gorsel hiyerarsi
Gorsel devamlilik

Biitiinliik

A

Vurgulama
Tasarim calismalarinda bu bes temel ilke g6z oniinde tutulmalidir. Tasarim
hazirlanirken denge, oranti ve gorsel devamlilik bir biitiinlik icerisinde iyi bir
vurgulamayla verilmelidir (Becer, 2002: 83).
Ayarica; Fonksiyon ve Estetik diger sayilabilecek ilkelerdendir.
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1. Denge
“Denge, ayn1 ya da farkli nesneler arasindaki uyumlu iligkidir” (Buyurgan,
2001: 67).
“Denge, gorilintii alan1 i¢indeki gorsel estetik Ogelerin, nesnelerin ya da

olaylarin birbirini tartacak sekilde diizenlenmesidir” (Kilig, 2003: 90).

Bir tasarimda denge unsuru varsa, o tasarim kendisiyle “barisik” demektir.
Her tasarimin biinyesinde bir hareket unsuru vardir. Ama hareketi olusturan unsur ya
da unsurlar tasarimim temel catis1 icinde yer almaz. Hareket unsurlari, tasarimin
icinde kullanilan uygulama alanlarindan tipografi, fotograf ya da illlistrasyonlardaki
canliligm i¢indedir. Bir tasarim iki farkli denge sistemi ig¢inde diizenlenebilir: a)

Simetrik denge, b) Asimetrik denge (Becer, 2002: 65).

a) Simetrik denge: “Simetri sozciigiiniin iki anlami vardir. Simetri
denildiginde ilk olarak; 1yi orantilanmis ve dengelenmis parcalarin olusturdugu genel
bir yap1 akla gelir. Diger taraftan, hayali bir ¢izgi ya da diizlemle ayrilmis iki yonlii

bi¢cim benzerligi de simetri olarak tanimlanir” (Becer, 2002: 65).

Dogada varliklarm hepsinde bir denge vardir. Insan anatomisi (govdesi ve
insan ylizii) simetriktir. Simetrik c¢izgiler, sekiller ve renklerle denge kurmak
kolaydir. Ancak simetrik goriiniim, resme monoton bir etki verdigi icin, degisik

Olciiler arasinda denge kurulmalidir (Kiligkan, 2002: 95).

Insan anatomisinin simetrik yapisi, sanat ve tasarim dallarinda simetrik
bicimlere dogru giiclii bir egilimin olugsmasma yol a¢gmistir. Gliniimiiz grafik
tasariminda simetrik diizenlemeler yaygin olarak kullanilmaktadir.

Dogada simetrinin degisik tiirlerine rastlamaktayiz. Merkezi (radial) simetride
gorsel unsurlar merkezi bir nokta ya da eksenden giines 1smnlarmna benzer bigimde {i¢
yliz altmis derecelik bir yayilma gosterirler. Donel (rotational) simetri ise gorsel
unsurlarin bir nokta etrafinda donerek esit araliklar halinde siralanmalaridir. Bir

ylizey ya da boslukta birbirine benzeyen bigimlerin yogun bir istif diizeni i¢inde
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bulunmasi (6rnegin, yer désemelerinin olusturdugu dokular) siislemeci (ornamental)

ya da kristal dokulu (crystallographie) simetriye drnektir (Becer, 2002: 65).

“Gelenegin, resmiyetin, otoritenin vurgulanacagi tasarimlarda simetrik denge
tercih edilir. Diger yandan simetri, diriistliik ve saygmlig psikolojik simgesidir.
Simetri dengeye dayali kompozisyonlar, daha giivenilir olmalar1 nedeniyle amator

tasarimcilar tarafindan daha ¢ok kullanilirlar” (Becer, 2002: 66).

b) Asimetrik denge: “yirminci ylizyil basglarinda ortaya ¢ikan modern sanat
ve tasarim akimlari, simetrik dengeyi reddederek; geleneksek olarak simetri
noksanlig1 ya da biitiiniin pargalar1 arasinda orantiya dayali bir eksik anlamina gelen
asimetri benimsemislerdir. Modernist akimlar, birbirine benzemeyen ya da esdeger
olmayan gorsel unsurlar arasinda dinamik bir denge ya da diizen saglayan bir kavram

olarak ele alip kullanmiglardir™ (Becer, 2002: 67).

Hem simetrik dengede hem de asimetrik dengede bir optik agirlik merkezi
vardir. Ama asimetrideki merkez, geometrik merkezden farkli konumdadir.
Asimetrik diizenlemenin tercih edilme nedeni, cesur ve sorgulayici olmasidir.
Asimetrik denge duygu yiiklii ve disavurumcudur.

Simetride duraganlik ve kasilma, asimetride ise hareket ve gevseme duygusu
vardwr. Birinde diizen ve kural, digerinde rastlant1 ve keyfilik egemendir. Daha genel
bir anlatimla; simetrik katilik ve smirlilii, asimetri ise hayati, eglenceyi ve
Ozgiirligl simgeler.

Bir kompozisyonun simetrik ya da asimetrik dengeye dayali olmasmin en
onemli kriteri, tasarimin konusu ve icerigidir. Gerek simetrik, gerekse asimetrik
diizenlemelerle oldukg¢a etkileyici sonuglar elde etmek miimkiindiir.

Tasarimel, olusturdugu kompozisyonda optik agirliklara sahip unsurlari

belirli dengeler i¢inde bir araya getirmeye calisir.

2. Oranti ve Sozel - Gorsel Hiyerarsi
Tasarime1 agisindan oranti, boyutlar arasi iligkilerdir. Tasarim ylizeyinin eni

ile boyu, gorsel unsurlarin genislikleri ve yiikseklikleri ile bir arada olusturduklari
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kitlelerin boyutlar1 arasinda daima orantiya dayali iliskiler vardir. Bir gorsel unsurun
tasarim i¢indeki diger unsurlarla kurdugu orantisal iliskiler, algi ve iletisimi
dogrudan etkiler. Tasarimci, gorsel unsurlarin orantisal iliskilerinde degisken yapilar
kurmaya c¢aligsmalidir. Bir tasarimda uyumlu orantilara ulasabilmek i¢cin matematiksel

verilerden yararlanmalidir (Becer, 2002: 68).

“Sozel hiyerarsi; tasarimci, afiste yer alan baglhik, alt - baslik, slogan gibi
sozel bilgiler, arasinda izleyiciyi mesajdaki Onem sirasina gore yonlendirecek

hiyerarsik bir yap1 kurmalidir” (Becer, 2002: 202).

“Gorsel hiyerarsi, tasarim icindeki, gorsel unsurlari vurgulanmak istenen
mesaja gore Olcililendirme anlamina gelir. Bazi tasarimlarda fotograf ya da
illiistrasyon biiyiik boyutlarda kullanilarak vurgulayici unsur haline doniistiirtiliir.
Boyut disinda; renk, aciklik-koyuluk, uzaklik-yakinlik ve konum da gorsel
hiyerarsiyi etkileyen diger unsurlar arasinda sayilmaktadwr. Tasarimci, gorsel
hiyerarsi yoluyla okuyucunun goziinii tasarim {izerine yonlendirebilme olanagini
bulur. Hiyerarsik yap1 i¢inde birbirleriyle iistiinliik ¢atigmasina giren unsurlar arasina

dinamik iligkiler kurabilir” (Becer, 2002: 68).

3. Gorsel Devamhhk
Goziln tasarim lizerinde bir ¢izgi ya da kivrim boyunca hareket etmesidir.
Goz bir unsurdan digerine dogru kesintisiz gecisler yapabiliyorsa gorsel devamlilik
saglanmis olur. Tasarimci okuyucunun ilgisini konuya yonelterek onu tasarim iginde
dolastirarak gorsel devamlilig1 yaratmak zorundadir. izleyici tasarimdaki devamliligi

zaman ve mekan i¢inde algilar (Becer, 2002: 70).

Okuyucunun g6zl tasarim yilizeyinde bazen bir ¢izgi ya da kivrim boyunca
hareket eder. GOz bir unsurdan digerine dogru kesintisiz gecisler yapabiliyorsa,
devamlilik saglamis demektir.

Tasarimci, okuyucunun 1ilgisini konuya yoOnelterek onu tasarimin

labirentlerinde dolastiracak gorsel devamlilig1 yaratmak zorundadir.
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Gorsel unsurlar goziin normal hareketine uyacak yonde olmalidir. Algilama

yonii, okuyucu dikkatini dagitmayacak bi¢cimde diizenlemelidir (Becer, 2002: 70).

GOz aligkanlik geregi sagdan sola, yukaridan asagiya dogru bir yon izler.
Goziin yatay hareketleri ise dikey hareketlerine gore daha hizhidir. Ayrica goz
biiyiikten kiiciige, koyu tondan acik tona, renkliden renksize, alisilmamis olandan
alisilmisa dogru bir algilama siras1 izler.

G0z hareketlerinin ustaca denetlendigi bir tasarim, daima hedefine ulasir.
Bundan baska goz yine biiyiik objeden kiiciige, koyudan ac¢iga dogru bir algilama
siras1 izler ve insan algisinda yercekimi faktorii onemli bir etkendir. Yercekimi
algisma gore agir olan tasarim elemam altta daha hafif olan {stte algilanmak
istediginden; kalin koyu ve biiyiik elemanlar tasarim yilizeyinin altinda yer alirken
ince, acik tonlu elemanlar ise tasarim yiizeyinin {istiinde vurgulanmak durumundadir

(Becer, 2002: 70).

4. Biitiinliik (Birlik)
“Birlik, calisma ylizeyi iizerinde, tasarim (diizenleme) elemanlarinin (¢izgi,
doku, renk, leke, bicim, form, bosluk, deger) tiimiiniin, tasarim ilkeleri (hareket,
denge, ritm, vurgu, kontrast, tekrar ve ¢esitlilik) dogrultusunda estetik bir biitlinliik

olusturmasidir” (Buyurgan, 2001: 70).

Tasarim ilkelerinin belki de en 6nemlisi, biitlinliiktiir. Bir tasarim i¢indeki
gorsel unsurlar  biitiinliik  olusturacak sekilde bir araya getirildiginde,
kompozisyondaki daginiklik engellenmis olur

Tasarimci, kompozisyonunda bir arada kullanabilecegi unsurlar1 segerek
gruplandirmali ve bunlarin birbirleriyle uyum saglayacak bigimde diizenlenmelidir.
Ayni temel bigcime, boyuta, dokuya, renge ya da duyguya sahip unsurlar; bir
tasarimda 1ideal biitiinliigii olustururlar. Benzer nesneler gordiiglimiizde, bunlar1
dogal olarak gruplandiririz. Benzerlige dayali bir biitiinliikk i¢indeki farkli unsur,
dikkati ¢eker. Farkli olan1 6ne ¢ikararak algilamayr saglamak icin, diger tasarim

unsurlarinin bir biitiinliik i¢inde bulunmalar1 gerekir (Becer, 2002: 72).
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“Grafik c¢aligmalarda yazi, ve resim, yazi1 ve fotograf, biitiinliigiine
ulasabilmek i¢in, kullamilan fotograftaki benzer yuvarlaklardan yazinin
kompozisyonun da benzerlikler olmasmna ve bunlarin bir yon dahilinde
yerlestirilmesine 6nem vermistir. Bu esdegerler elemanlar bir sira olustururlar. Bu

sirada birbirleriyle iliski ve baglantilar1 onemlidir” (Odabasi, 2002: 130).

5. Vurgulama
“Tasarmma temel olusturan diisiincenin fotograf yoluyla mu, illiistrasyonla mu,
yoksa salt tipografi ile mi daha etkili bir bigimde vurgulanacagi arastirilmali; mizahi,
trajik ya da soyut imgelerden hangisinin anlatimi daha da giliclendirdigi

belirlenmelidir” (Becer, 2002: 202).

Bir tasarimda vurgulayici unsurun ne olacagimi ve tasarimin neresinde
kullanilacaginin saptanmasi gerekir. Vurgulayici unsur, konuya, miisterinin tutumuna
ve hedef kitlenin 6zelliklerine gére degisebilir.

“Vurgulamanin, tasarimim optik merkezinde yer almasi ¢ogunlukla yerinde
bir karardir. Vurgulayict unsurun boyle bir noktaya yerlestirilmesi, mesajin daha
cabuk ve etkili aktarilmasini saglar. Bir tasarim yiizeyinde her sey ayni anda
vurgulanmak istenirse, vurgu kavrami yok olur. Bu nedenle, Once algilanmasi
gereken vurgulayici unsurun birden fazla olmamasina dikkat edilmelidir. Cok sayida
gorsel unsurun esit diizeyde vurgulandigi bir tasarimda vurgulamadan s6z edilemez.
Vurgulama; 6n plana ¢ikmasi gereken unsur ile ikinci planda kalmasi gereken unsur
arasinda gerceklestirilecek bir yon, boyut, bi¢cim, doku, renk, ton ya da ¢izgi kontrasti
ile saglanabilir” (Becer, 2002: 74).

2.2.2.3. Fonksiyon

Fonksiyonellik isleyis bakimindan amaca uygunlugunun ve belirli bir amacla
ilgili eylem tiirii ugruna yapilim goérevinin ifadesidir (Turgut, 1989: 34). Grafik
tasarim siirecinde fonksiyonellik kavrami ¢ok kullanilmaktadir. Ciinkii fonksiyon
kelimesi Tiirk¢ce anlamda, kullaniglig1 olan fayda saglanan nesneler i¢in gecerlidir.
Bir sanat eserinde, yararlilik aramak aslinda yanlistir. Ciinkii, hazzin yararhlikla

ilgisi yoktur. Eger fonksiyonellik giizelligin sarti olsaydi, bir esya kullanish
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oldugunda giizel, olmadiginda ¢irkinlesecekti (Turgut, 1989: 12). Bu diislinceden
hareket edildiginde sanat eserlerinin hi¢ birinde yararlilik aramamak gerekir, Fakat
bir seramik sanatcisi eserini tasarima doniistiiriirken giizellik endisesiyle birlikte
fonksiyonellik ozellikler1 de arar. Osmanli doneminde yapilan duvar cinileri
fonksiyonellik ve giizellik ortakligina bir 6rnek teskil edebilir. Grafik tasarimlar
icinde ayn1 diisiinceyi vurgulamak miimkiindiir. Ornegin; bir zarf, afis, kitap kapagi,
tabela ve ambalaj tasarimlarinda fonksiyonellikle, gilizellik birlikte ele alinan

ogelerdir.

Grafik tasarimla sanatsal bir eser arasinda ki en etkili fark, sanat eserinin,
sanat¢inin i¢ diinyast ve bir takim duygular ve etkilesimlerle istedigi gibi ¢alismasi
ve eserini olusturmasidir. Grafik tasarimci ise, miisteri tarafindan verilen siparisin;
kullanilirlik, yararhlik, giizellik, standartlik gibi ortak ifadelerini gbz Oniine alarak

meydana getirmek zorundadir.

Formun yapisal elemanlar1 ile fonksiyon yoniinden ortaya koymus oldugu
imkanlar arasinda bir iligki kurmak ve eseri bu iliskiler icerisinde degerlendirmek

gerekmektedir.

2.2.2.4. Estetik

Sanat eserindeki ©6zsel ve bicimsel degerleri inceleme bilimine estetik
denmektedir

Ideal giizeli bulma cabalar1 her sanat dalinda ve her tasarim siirecinde
sanatctyr mesgul eden bir konudur. Grafik tasarime1 duygularin teknigiyle birlestirip
estetigi calismasinda kullanarak sonuca ulasmali ve ayni duygular1 hedef kitleyle

paylasmalidir (Tepecik, 1994: 95).

Estetik kisaca bir tanimlamayla algilama ve algilama duygusudur (Levent,

2003: 90).

Insanin dogasinda bulunan giizellik tavrinmn yonlendirilmesi renk ve

bicimlerde ortak zevklerin ortaya konulma isi, grafik tasarimcinin gorevidir. Grafik
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tasarimci, tasarim Ogelerinden biri olan estetik unsuru daima 6n planda tutmalidir.
Grafik tasarimci estetik 6zelligi ortaya koyarken; ¢izgi, yon, doku, bi¢im, renk, ton,
151k, golge, aralik, uygunluk, zitlik, benzerlik, tekrar gibi temel tasarim bilgilerinden

yararlanmalidir (Tepecik, 1994: 95).

Temelde insan yaratiisinda var olan estetik haz duygusu, tim tasarim
calismalarinda titiz bir sekilde arastirilan ve eserin icerisinde kullanilan bir tasarim
ogesidir. Estetik felsefi bir konu olarak diisiiniirler tarafindan ele alinmis ve uzun

uzun incelenmistir.

Magara donemlerinden gilinlimiiz insanina kadar, estetik arayislar hep
olmustur ve olmaya kuskusuz devam edecektir. Ozellikle eski Yunan doneminde
estetik, diisiiniirler tarafindan degisik bigimlerde yorumlanmustir. Unlii matematik¢i
Pythagor giizelligi sayilarmn gizeminde aramistir. Platon'a gore estetik, zihnin
duygular1 igerisinde akil yiiritmektedir. Aristo ise estetik yorumunu gilizelin hem
dogada hem de toplumda oldugunu sdyleyerek yaklagsmistir. Platinos'a gore, giizel,
ruhun bedende zekanin ruhta birligin zekada yansimasidir. Sehitler ise, ideal
giizellik, ideal insanliktan gelmektedir. Hayal ise sanati oyun olarak gérmez, ona

gorevler verir ve bir amacinin olmasmin gerektigini savunur (Turgut, 1989: 20).

2.2.3. Sosyal icerikli Grafik Tasarim

Satis ve tiiketim amaci olmayan, toplum yararmi gozeten sosyal icerikli
grafik tasarimlar, toplumsal konularda izleyicide belli bir diisliince bigimi ve tavir
gelistirmek, tepki yaratmak, izleyiciyi harekete gecirmek ve bir eyleme katilmaya

davet etmek icin kullanilir.

Sosyal igerikli grafik tasarim iirlinleri. Bu tiir iiriinler, sosyal amaclar i¢in
yaratilan mesajlar1 biinyesinde barindirir (Russel ve Lane 1999). Topluma yararl
sonuclar ortaya ¢ikaracak sekilde, hedef olarak belirlenen kitleyi egiten ya da motive

eden bir tarzdir. Satis ve tiikketim amaci olmayan, toplum yararini gézeten bu grafik
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tasarimlar, toplumsal konularda izleyicide belli bir diisiince bigimi ve tavir
gelistirmek, tepki yaratmak, izleyiciyi harekete gecirmek ve bir eyleme katilmaya
davet etmek i¢in kullamilir. Politik ve cevresel grafik tasarimlar da yine ayni
sekillerde tanimlanabilir. Tabii ki bunlarda amag, hedef kitlenin politik veya ¢evresel

davranis ve diisiince bigimleri gelistirmesidir.

Topluma ve insan sagligina fayda saglamak amaci giiden dernekler,
reklamlarin ve grafik tasarim {riinlerinin iletisim giiciinii ve genis kitlelere yayilma
ozelligini goriip kendi amaglar1 i¢in sosyal igerikli mesajlar veren grafik tasarim
driinlerini kullana gelmislerdir. 20. ylizy1l i¢inde yayginlasan bu tarz, genel olarak
toplumun yasam kalitesini arttirmak, ulusal degerler kurup yasatmak ve ortak toplum
yasamiyla ilgili mesajlar vermek iizere kullanilmistir. Ornegin AIDS, gdgiis kanseri,
aile planlamasi hakkinda toplumu bilgilendiren, farkindalik yaratan ve insanlarin
onlem almalarin1 amaclayan afigler, TV reklamlar1 sigaranin sagliga zararlarina,
trafige ve tiiketim kiiltiirtiniin egemenligine dikkat ¢eken {irtinler sosyal icerikli
grafik tasarima Ornek teskil eder. Bu tiir kampanyalarda kullanilan gorseller ve
verilen mesaj, yaratilmak istenen etkiye gore dikkat c¢ekici olmaktan ¢ok edicilige

veya agresiflige kadar ¢esitlenen bir yelpazede yer alir.

Ortak bilinci toplumun iyi yonde gelismesi olan kisi ya da gruplar da c¢esitli
yontemlerle sosyal igerikli grafik tasarim tiirlinlin gelismesine katkida
bulunmuslardir. Grafik tasarimcilarin ortaklasa olusturdugu manifestolar, irettikleri
tasarimlar, genel sosyal konularda toplumu reklam yoluyla egitmek i¢in varolan
organizasyonlar, reklam ajanslarinda derneklere iicret alinmadan yapilan (pro bono)

sosyal iletisim projeleri, kurumlarin diizenledigi etkinlikler bu yontemler arasindadir.

Ornegin ilki 1964'te yaymlanan, 2000 yilinda giincellenen “First Things
First” (en Onemli sey Oncelikli anlaminda) manifestosu, sosyal bilinci yiiksek
grafikerler, sanat yonetmenleri, kreatif direktorler ve gorsel iletisimcilerin katkida
bulundugu sosyal ve mesleki bir durustur. 2000 versiyonunu aralarinda Steven
Heller, Jessica Helfand, 1999'da vefat eden Tibor Kalman ve Kasim sayisinda

roportajii yayinladigimiz Jonathan Barnbrook gibi iinlii tasarimcilarin imzaladigi bu



103

manifestoda satis amacli grafik tasarimin, grafik alanmin tiimii haline
dontismesinden duyduklar1 rahatsizlik belirtilmistir. Bu tasarimcilar, genel olarak
biitlin tasarimcilarm, gittikce diinya da yayilan tiketim mantiginin toplum
bireylerinin konusma, diisiinme, hissetme, tepki verme ve iletisim kurma tarzini
degistirmesine yardim ettigini ve boylelikle toplumda olciilemez bir zarara yol
actiklarini1 savunurlar. Bu sebeplerle tasarimcilari, kabiliyetlerini ¢evresel, sosyal ve
kiiltiirel krizleri ortadan kaldirmaya yonelik ¢aligmalar yapmak i¢in kullanmaya
yonlendirirler.

Grafik tasarimcilari, sosyal ve egitsel amagli kampanya ve projelere destek
vermeye ve daha demokratik iletisim formlar1 kullanmaya davet ederek tiiketim
kiiltliriiniin sorgulanamaz mantigin1 tasarimla ve gorsel dille farkli bakis agilari

ortaya koyarak sorgulamaya cagirirlar.

Sosyal konularda toplumu egitmek icin varolan organizasyonlara en iyi
ornek, 1942'de Amerika’da kurulmus olan Ad Council’dir (Reklam Kurulu). ilk
kuruldugunda adi War Advertising Council olan organizasyonun; amaci, II. Diinya
Savasinda Amerikan reklam endiistrisini savasa yoOnelik cabalar i¢in harekete
gecirmekti. Savastan sonra admi Advertising Council'e ¢evirdi ve sosyal konulara
yoneldi. Kurul genelde kendi biinyesinde reklam ve grafik tasarim iiretmese de
sosyal icerikli kampanyalar1 olusturmak i¢in bir koordinatér ve yaymak i¢in bir
distribiitor gorevi yapar. Kurula sponsor organizasyonlardan gelen teklifler, ulusa
yonelik ve partizan/tarafli olmamak sartiyla kabul edilerek, goniillii calisan reklam
ajanslarina iletilir. Daha sonra Ad Council, ortaya ¢ikan tasarimlari medyaya dagitir.

Amerikan vatandaglarinin hayatlarini daha iyi bir hale getirmeyi hedef alan
kurul, egitimden vatandaslik bilincine ve ulusal birligi gelistirme konularma kadar
farkli yelpazedeki ses getiren kampanyalara imza atmistir (Diilgeroglu, Ocak 2007:
68).
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Resim 3: “ikinci el sigara 6ldiiriir.”

Marlboro kovboyunun igtigi sigaradan etkilenen at: “Ikinci el sigara &ldiiriir.”

I miss my lung, Bol2

I s g T

Resim 4: “Akcigerimi 6zlityorum, Bob.”
Bir donem Marlborol reklam kampanyasindaki kovboylari alayc1 biri, tavirla

kullanan subvert.

NCE

DRINEPROYORES THE DESIRE II!"IIBM m VILLLAM SHARESPEARE

Resim 5: Absolut Impotence. “Mutlak iktidarsizlik™
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Sanatgilar, eylemciler, yazarlar, 6grenciler, egitimciler ve girisimciler gibi
cesitli gruplardaki insanlarin olusturdugu uluslararasi bir karsi-kiiltiir (counter-
culture) grubu olan Adbusters, sosyal ve politik grafik tasarim ve reklam konusunda
onde gelen organizasyonlardan bir tanesi. Grafik tasarim iriinlerinde sosyal
konularla ilgili farkindalik yaratirken ilimli yaklagimlar sergileyen Ad Council'in
aksine, Kanada orijinli Adbusters, eylemci yapisiyla mesajlarin1 daha carpict ve
bazen de sok edici olabilen bir gorsel tavirla izleyicilere ulastirir. 1989'da Kaile Lasn
ve Bill Schmalz tarafinda kurulan Adbusters, yine aymi isimle okuyucularin
destegiyle yayimladigi, 120.000 adet basilip {iiyelik yoluyla diinyaya yayilan
eylemcilik icerikli dergisinde, ¢esitli sosyal ve politik konulara adanmig yazilara ve

eylemlere yer vertir.

Adbusters, subvertisements ya da kisaca subverts adi verilen diizen bozan
reklamlar olusturarak organizasyonun web sitesi ve yayinladigi dergi yoluyla bunlar:
diinyaya yayar. Reklama bagli yaymn organlarinin ve kuruluslarin goéze alamayacagi
bir tavirda bilginin akismi, kuruluslarin giliclerini toplum iizerinde kullanmalarma,
cok uluslu sirketlerin amaclarini uygulama bigimlerini sorgular ve toplumda bir kars1
biling olusturmaya c¢abalar. Ayrica Adbusters, grafik tasarim iirlinlerinin yanisira,
bozuk diizene tepki vermek i¢in yapilan cesitli etkinlikleri ve performanslari da
destekler. Ornegin Adbusters'in, olusumlarindan hemen sonra kuvvetle desteklemeye
basladigi Hi¢ Bir sey Satin Almama Giinii (Buy Nothing Day; bu sene 24-25
Kasimda idi) (Resim 7) ve TV Kapatma Haftas1 (TV Turnoff Week, nisan ay1 son
haftas1) (Resim 8) gibi eylemler, diinya {lizerinde gittikce artan bir katilimci kitlesiyle
gerceklestirilir.

Kisaca sosyal grafik tasarimda amag, izleyicileri toplumun yararma olacak
diisiince ve davranis bigimlerine yonlendirmektir. Bu amag, tiiketim toplumunun goz
kamastiran cazibesinin arkasindaki gercekligi ortaya c¢ikarmak; toplumlarin refah
seviyelerindeki dengesizlige isaret etmek; irksal ayrimcilik ve Onyargilari ortadan
kaldirmay1 desteklemek; saglikla ilgili konulara dikkat cekmek gibi genis bir
yelpazede olabilir. Kanimca iilkemizde de sadece reklam grafiginden olustugu

varsayilan grafik tasarimin farkli alan ve yoOnlerini ortaya ¢ikarmak; grafik
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tasarimcilar1 toplumumuzda aksayan yonler iizerinde, sosyal konularda ¢alismalar
yapmaya davet etmek; en azindan tasarimlar yaratirken belirli bir sosyal sorumluluk

bilinci iginde mesajlar1 olusturmaya yonlendirmek ¢ok 6nemli.

Grafik tasarimcilarim sosyal biling gelistirmeden sadece tiiketim kiltiirii
mantiginin yayilmasina ve fosillesmesine katkida bulunmalari, yasadigimiz diinyanin
kisith kaynaklari, toplumsal diizensizlikler ve adalet sizlikler g6z 6niine alindiginda,
sorumsuzluk olarak goriilebilir. Gorsel iletisimin kitlelere ulagmaktaki ve ikna
etmedeki giicli, grafik tasarimcilarin  yeteneklerini sosyal konulara da

yonlendirmeleriyle bu alanda verilecek mesajlarin ne kadar etkili olabilecegine dair

bize ipuglari sunuyor (Diilgeroglu, Ocak 2007: 70).

Resim 6: Adbusters “sirket bayragi”

CELEBRATE

BUY
NOTHING

Resim 7: Hi¢ Birsey Satin Almama Gtinii afisi
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Resim 8: TV Kapatma Haftas1 “TV'nin sizi tiiketmesine izin vermeyin.”

Calvin Klien

Resim 9: Calvin Klein

Calvin Klein'in parfiimii Obsession't (saplant1) konu alan tasarim, Calvin
Klein'in reklamlarinda genelde kullandigi ten Ogesine gonderme yaparken ayni
zamanda moda sektoriiniin yol actig1 bayanlardaki zayif kalma saplantisin1 bulemia
hastalig1 ile irdeliyor. Reality (Gergek). Yine Calvin Klein reklamlarinda sikca
kullanilan ten 6gesine ve idealize edilmis viicut yapilarina gonderme yapan bu ilan,
bu sefer medya ve reklamlarda yaratilan ideal, kasli erkek viicudu tiplemesiyle, bu
idealin tam tersini gostererek ve “aslinda gercek bu” mesaj1 vererek alay ediyor.
Adbusters'a gore subvertler, hedef aldiklar1 reklamm goriiniisiinii taklit ederek
izleyicide bir yanilsamaya neden olurlar ve iki farkli algi olustururlar. Elestirilen
reklami taklit ederken, neden elestirildigi de subvertde belirtildigi i¢in, taklit edilen

reklamin arkasindaki ger¢cek hemen kendini gosterir (Diilgeroglu, Ocak 2007: 71)
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Resim 10: Ad Council
Amerika'da kiz ¢ocuklarini matematik ve temel bilimlerde egitim yapmaya

tesvik eden Ad Council ilani.

- f’ THE SURGEON GEMERAL WARNS THAT
i SMOKING IS A FREQUENT CAUSE OF
WASTED POTENTIAL AND FATAL REGRET.

Resim 11: Camel

Camel sirketinin bir donem reklamlarinda kullandigi Joe karakteri bu
reklamda manipule edilmis: Joe Chemo (Joe Camel). Sigara ictigi i¢in kanser olan
Joe'nun kemoterapiyle tedavisi. Camel'in orijinal kampanyasi, ¢ocuklara c¢ekici

geldigi gerekgesiyle yasaklanmist.
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Do women have to be naked to
- get into the Met. Museum?

_7 lLess than 5% of the artisis in the Modern
4 Art sections are women, but 85%
of the nudes are female.

. Gotnnia Gim5 s s e

Resim 12: Guerilia Girls

Metropolitan Miizesi'ne girmek i¢in kadinlasm ¢iplak olmalar1 m1 gerekiyor?
Modern Sanat boliimiindeki sanatcilarin %3’linden daha az1 kadn, fakat ¢iplaklarin
%33'i bayan. Feminist sanat¢ilardan olusmus Guerilia Girls tarafindan 1989'da
yapilan bu ofis, sanata erkek egemenligine, kadin sanatcilarin ilgi gostermesine ve
kadinlarin sadece sanatin konusu olduguna dikkat c¢ekiyor. (Diilgeroglu, Mart 2007:
42)

2.2.3.1. Sosyal Icerikli Grafik Tasarim Ortaya Cikisi (Ulkemizden ve
Disaridan Ornekler)

Yasal ya da yasadis1 olabilen sosyal icerikli grafik tasarimlar, izleyicilerde
toplum yararma belli bir diisiince bicimi ve tavir gelistirmek, tepki yaratmak,
izleyiciyi harekete gecirmek ve bir eyleme katilmaya davet etmek gibi nedenlerle
kullanilirlarken, grafik ve gorsel agidan tamamen yeni bir tiir olustururlar. Grafik
sembolizmin yogun olarak yer aldig1 bu tasarimlar, genis kitlelere iletilmek istenen

ideallerin, mesajlarin ve uyarilarin gorsel 6zetidir.

1960 ve 1970'lerin sosyal devrimleriyle ortaya c¢ikan ve eskiye gore daha
serbest nitelikteki yeni sosyal vizyonlar, toplumda degisen tavirlarla beraber yeni bir
atmosfer yaratmustir. Sosyal icerikli grafik tasarim, bu degisen yeni tavirlarin
olusturdugu bir tarz olarak kendini gosterir. Amerika'da 1960'lar ticari reklamcilikta
yaraticilik acisindan bir doniim noktas1 olurken, bu yillarda ilk defa Ingiltere'de
sosyal igerikli reklam konusunda bugiinkii emsallerine yakin, carpici Ornekler

verilmeye baslanmistir. 70'ler ise yine Ingiltere'de toplum yarar1 igin yapilan
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kampanyalarda, sansasyonel gorseller ve sok taktikleri kullanilmaya baslanilan yillar
olmustur.

Toplumda degisen vizyon ve tavirlarla farkli sesler, bakis acilar1 ve
alternatifler ortaya ciktikca ve sosyal icerikli grafik tasarimlarin yaygin (astikea,
reklamlarda kullanilan toplum/birey betimlemesi; irk, etnik grup, cinsiyet ve sosyal
smif acisindan ¢esitlilik kazandi: Toplum sadece, orta smifa ait, saghkli beyaz ik
erkeklerden olusmuyordu. O zamana kadar hicbir sekilde grafik {irlinlerde yer
almayan toplumun degisik kesimleri, sorunlar1 ve konulari, gorsel arenada kendini
gostermeye basladl. Ozellikle 1990'lar siireci, toplumsal sorumluluklar, ilgi ve

paylasim periyodu olarak anilmistir

Bu yillarda ortaya ¢ikan, saglik, poptilasyon ve ekonomik ag¢ilardan kiiresel
tehdit unsurlar1 olusturan AIDS, issizlik ve evsizlik sorunlari; diinya genelinde ve
cevresel faktorler sonucunda artis gosteren kanser istatistikleri, kirlenen cevre,
hiikiimetlerin politik karar ve eylemleri, kiiresel alanda ekonomik ve sosyal
cokiintliler yaratmistir. Bunun yani sira feminist hareketleri, es cinsel gruplarin
kimliklerini agiga vurmalari, giderek artan uyusturucu bagimliligma tepkilerde, son
yillara damgasini vuran sosyal hareketlenmelerdir.

Medyaya yansityan ve medyada tartisilan bu kiiresel sorunlar, sosyal toplum
orgiitlerini ve bireyleri harekete gecirmis; grafik tasarim halklarm bu sorunlara
dikkatini ¢ekmek ve onlemler almalarmi saglamak icin ¢ok 6nemli bir gorsel arag

olmustur (Diilgeroglu, Mart 2007: 43).

Ornegin 1990'arda yapilan; sosyal konu, sorun ve tabular1 ele alan Benetton
reklam kampanyalari, toplumdaki cesitliligin (Farkti irklar ve etnik gruplar); esitligin
ve paylasimin; kiiresel saglik problemlerinin; sosyal haklarm ve hak iddia eden
gruplarin gorsel yansimalarindan olusur. Benetton reklamlari, igcerdikleri politik ve
sosyal mesajlar nedeniyle ya sosyal icerikli reklam olarak diisiiniiliip 6vgii almis, ya
da onemli konulari ticari amagclar yiliziinden istismar ettikleri i¢in yerilmistir. Ticari
kaygidan ziyade, reklam kampanyalarinin, sirketin arkasinda durdugu degerleri

yansittigini savunan ve istismar iddialarmi reddeden Benetton, sosyal mesajlar veren
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ilanlar kullansa da, sonugta bu ilanlar kurum imaj1 yerlestirdigi ve taninirlik sagladigi
i¢in satig amaglhidir.

Glinlimiizde biiyiik reklam ajanslari, ticari kuruluslara sosyal igerikli reklam
kampanyalar1 yapmaktan ileri giderek, ticari ve sosyal tasarimi birbirinden ayirip, kar
amaci1 giitmeyen, toplum ve ¢evre yararma c¢alisan derneklere goniillii olarak, iicretsiz
profesyonel grafik destek saglamaktadirlar. Pro bono adi verilen bu aktivite tiimiiyle
sosyal, cevresel ve saglik konularinda izleyicilere mesajlar verirken, sosyal diizende
iyiye yonelik bir degisiklik yaratmayi amaglamaktadir.

Pro bono sosyal grafik tasarimlar ireten sirketler ve bireylerden, sosyal
konularda aktivizm tarzi etkinlikleri olan organizasyonlardan baska; ¢esitli kurum ve
sitketler de sosyal grafik tasarimla ilgili aktiviteler diizenlemektedir. Ornegin Avrupa
Birligi (AB); 1rk, etnik grup, din, yas, cinsiyet ve maluliyet gibi her tiirlii konuda 6n
yargl ve ayrimciligi, Avrupa'da yayginlik gosteren yabanci diismanligini yok etmek
icin 2003-2007 yillar1 arasinda diizenledigi 5 yillik bir kampanya gergevesinde,
2006'da Breaking Stereotypes (On Yargilar1 Yikmak) adli bir afis yarismas1 organize
etti. 25 tiye AB iilkesinde diizenlenen bu afis yarismasinda amag, sanat ve grafik
tasarim Ogrencilerinin yarattiklar1 afislerle kampanya mesajlarint geng izleyici

kitlesine iletmekti. (Diilgeroglu, Mart 2007: 44)

Dilinizden
utanmayin!

i | (O EEEE (= -3
Resim 13: Dilinizden Utanmayin!

Tiirk¢enin dogru kullanimi tizerine yapilan kampanya.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Resim 14: Benetton
Benetton'un 6nyargilar1 yikmay1 amaglayan, toplumdaki cesitliligi ve esitligi
Une ¢ikaran; geleneksel tabulara gore sansasyonel reklamlarindan bir tanesi.

Fotograf sanat¢isi: Oliviero Toscani

2.2.4. Afisin Sosyal Sorumluluk Reklamlarindaki Onemi

Afis bilgi verme, propaganda veya reklam amaciyla hazirlanarak kagit, kumas
gibi cesitli ylizeyler iizerine uygulanabilmektedir. Sokaktaki insana en yakin sanat
olarak kabul etmek gerekir afisi. Galerilerde ve miizelerde sergilenen yapitlar ancak
kiigiik ve egitilmis bir grubun begenisine sunulurken, sokaktaki afis ister istemez her

insanin karsisina ¢ikar (Yeralti, 2005: 173).

Bir iirliniin ya da hizmetin tiiketiciye ulagsmasina, yaymlanmasma tanitim
denir. Tanitim i¢in en yaygin iletisim araclar1 TV, basin ve afislerdir. Afis toplumla
i¢ i¢edir ve her kesimden tiliketiciye hitap eder. Afisin her konuda s6zii olabilir.
Resim, sinema, illiistrasyon ve giizel sanatlarin 6teki kollar1 arasinda 6zgiir bir iliski

ortaya ¢ikar (Celek, Ders Notlari).
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Afigler bashica iki kategoriye ayrilir: Biri iirlinlin satigim1 artirmak i¢in
kullanilan reklam ve ticaret afisleri, digeri cesitli bilgileri, olaylari, diisiinceleri,
ogretileri yaymak i¢in kullanilan resmi haber ve propaganda afisleri... Her iki afis
tiri de, halki etkileyebilmek ve yoOnlendirebilmek icin, begenisini kazanmak

zorundadir (Gelisim Hachette Cilt: 6).

“Grafik tasarimci afisin tiim Ozelliklerine 6zen gosterirken, tasarimin en
onemli 6gelerinden biri olan estetik unsuru her zaman 6n planda tutmak zorundadir.

Insan dogasinda bulunan giizellik tavrinin yonlendirilmesi renk ve bigimlerde
ortak zevklerin ortaya konulmasi isi grafik tasarimcinin gorevidir” (Tepecik, 1994:

95).

Bir mesaj1 iletmek veya bir iiriinti tanitmak gibi belli bir ama¢ dogrultusunda
tasarlanan afiglerin toplumsal islevinin yaninda, insan davraniglar1 iizerinde
psikolojik, sosyolojik, ideolojik ve estetik bir baski uygulaylp 6nemli bir rol

oynamaktadir.

2.2.4.1. Afis

Afisin ¢esitli tanimlar1 vardir, bunlardan bugiine kadar afis konusunda yapilan

tanimlar genellikle:

Tanitma ya da reklam amaciyla hazirlanmis yazili ve resimli grafik sanati

irtintidiir (Sozer ve Tanyeli, 1986: 13).

Herkesin gorebilecegi bir yere asilan, ilan ya da reklam islevi goren basili
kagittir. Yine ayni1 kaynak da afis terimi genis anlamda bir yenilik ya da bir sanat
iirlinii olarak iiretilen ve bir yere asilmasi amaglanan her tiirlii baski i¢inde kullanilir

demektir (Ana Britanica, 1986: 122).

Afis, tasarim ve sanat kaygisinin esit agirlikta oldugu, konusunu toplumsal

yap1 i¢inde yer alan gereksinimlere uygun sosyal olarak, politik, ticari, kiiltiirel ve
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benzerlerden alan bir seyi duyurmak ve tanitmak i¢in hazirlanan ¢ogu resimli duvar

ilanlaridir (Sarikavak, 1993).

Bilgilendirme, bilinglendirme, duyurma, satis artrma vb. amagclarla
hazirlanip, daha ¢ok kitlesel iletisim aract olarak degerlendirilen afigler, sanatsal

kaygilarin en yogun oldugu grafik iirlinlerdir (Giiltekin, Ders Notlarr).

2.2.4.2. Afis Cesitleri

Hangi amacla yapilmis olursa olsun afisler, toplum yapisiyla ilgili mesajlar1
haykirirlar. Bu agidan bakildiginda afigleri amaclarina gore 1iic grupta

simiflandirabiliriz. Afisler li¢c ana gruba ayrilir:

1. Reklam Afisleri

Bir {iriin ya da hizmeti tanitan afislerdir. Bes sektorde yaygin olarak
kullanilirlar:

a) Moda, b) Endiistri, ¢) Kurumsal reklamcilik, d) Basin-Yayin, e) Gida, f)
Turizm (Becer, 2002: 201).

Ticari ve tiiketiciyi tesvik amagl afislerde duyuru, iiriin hakkinda bilgi verici,
ikna edici, kazandiric1 nitellikte olmasi gerekmektedir. Afis iletisim aracigiyla
tiiketiciye bilinmeyen hakkinda bilgi verir. Tiiketici afis yoluyla kendisine ulastirilan
mesajin once farkina varir ve algilar, eger kabul ederse {iriinii almaya ve segmeye
ikna olarak karar vermektedir. Afis ticari iletisim saglar. Afisler saticilik amaci

dogrultusunda bilgi verme gorevi iistlenirler (Unsal, 1994: 184).
2. Kiiltiirel Afisler
Kiiltiirel amaglh afisler; Festival, seminer, opera, bale, tiyatro gibi sahnede

hareket, ses, 151k, dans ve miizik ile biitiinleserek ortaya konulan eserlerin kalici

gortntiileridir (Akinci, 1992: 31).
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Sanat olaylarinin duyurulmasmi amaglayan kiiltiirel afislerde agirhig: tiyatro
afisleri olusturmaktadir. Bunun nedeni olarak tiyatrocularin afise ilgi gostermeleridir

(Ergenel, 1993: 42).

Diger afis tiirlerinden farkli olarak tiyatro afislerinde sanatsal degerler vardir.
Sanate1 kiiltiirel nitellik tasiyan tiyatro afislerinde kendini daha i1yi ortaya koyar.
Ciinkii, tiyatro afislerinde ticari bir amag¢ s6z konusu degildir. Uretimi cabuk

tanitmak veya siirlimii artirmak amaci giidiilmemektedir.

Tiyatro afislerinden sonra film, sinema afisleri de grafik sanatinin
olanaklarmi1 sinema adma kullanan iletisim araclaridir. Kiiltiirel afigler simirlari
icerisinde yer alan sinema afislerinde de sanatsal degerleri vardwr. (Ergenel, 1993:

42).

Kiiltiirel afis tasariminda karikatiir, kolaj teknigi, fotograf ve kara kalem
kullanilabilmektedir. Afis tasariminda, kullanilan unsurlarm yerli yerinde kullanilip,
sahne, tiyatro veya beyaz perdenin izlenme amacma hizmet etmek Kkiiltiirel afisin

gorevidir.

3. Sosyal Afisler Toplumsal Afisler (Social Posters)

Saglik, ulagim, sivil savunma, trafik, ¢evre gibi konularda egitici ve uyarici
nitelikteki afiglerin yani sira, politik bir diisiinceyi ya da siyasi bir partiyi tanitan

afisler ise sosyal afisler grubunda yer alir (Becer, 2002: 202).

Propaganda afisleri, Kizilay, alkolle savas, asir1 hizla savasgim, AIDS vs... gibi
cesitli kampanyalarda ya da siyasal Ogreti ve kurumlarin yayginlastiriimast igin
kullanilir. Bu tiir afigler hicbir zaman yalmizca bilgi verme amaciyla
yapilmamaktadir. Genelde buyuruculuk niteligi tasirlar. Gorsel eleman olarak afiste

cok kullanilan resim, propaganda afislerinde ¢ok az kullanilir veya ikinci plana itilir.
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Sanatsal nitelik tasiyan propaganda afisine rastlama ¢ok zordur (Karaarslan, 1994:
5).

Sosyal afisler, toplumlarin yonlendirilmesinde; cesitli bilgilerin, olaylarin,
diisiincelerin, dgretilerin yayilmasinda 6nemli rol oynarlar. Egitim, savas ve politika
icin yapilan afigler bu grupta yer alir. Egitim alaninda yapilan afisler bireyler
iizerinde olumlu etkilere neden olmakta, 6rnegin saglikla ilgili bir afis, bireylere
sigara ve alkoliin zararlarini iletmektedir. Ayrica giiniimiiziin en 6nemli sorunlar1
arasinda yer alan dogal ¢evreyi koruma ve niikleer enerjiye karsi olma, afiglerde yer

alan diger konular arasindadir. (Becer, 2002: 202).

- Egitici ve uyarici politik bir diisiinceyi tanitan konulart isler.
- Egitim (Education)
- Cevre ve Ekoloji (Environment and Ecology)

- Siyasi (Political Postres)

Sosyal afigleri duyuru, davranis degisiklikler kazandirmada bir kilavuz,
prensiplere saygi gostermede yol gosterici, ¢evre ve saglik korumasinda yaptirim
glicii olusturma vb. gibi gorevleri {istlenen sosyal veya siyasi bir amaca yonelik

olarak tasarimlanair.

Sosyal afis kapsaminda bir afig tasarimlanirken kamuoyunun ilgisini ¢ekme,
yeni buluslar1 ortaya koyma gibi mesajlar1 tasimaktir. Sosyal afiglerin tasarim amaci
insanlarm psikolojik yonlerini diirtiileyerek, saglam bir iletisim bagi kurmak
olmalidir. Bu afislerin yazi kismi, kendine has, kullanilan sloganlar ile kolay ve cana
yakin olmalidir. Bu olmadig1 zaman izleyici ile afis arasindaki bagm kopmasi
durumu olusabilir. Bazen, sosyal afislerde yaziy1 birinci derecede onemli bir unsur
olarak gorebiliriz. Nedeni ise, slogan ciimlesi dyle etkili olabilir ki, renk ve gorsel
bicimden daha 6nemli konuma gecer ve digerlerini ikinci plana iter. Renk, form ve
yazinin baglantis1 dengeli olmalidir. Bunlar arasindaki iliskiye dikkat edilirse seyirci
ile mesaj arasindaki bag gii¢lenir, boylece izleyici afis yalnizca gorme duyusuyla

degil, afisle konusur gibi bir iletisim bag1 kurulmus olacaktir.
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2.2.4.6. iletisim Acisindan Afis

Grafik iirtinler, islev agisindan iletisim kanallar1 olarak diisiiniildiigiinde, bu

iletisim kanallarmin tasarlanmasinda, iletisim kanallarinin, iiriniin basarisini

belirlemesi ac¢isindan bilinmesi gerekir. Tasarim ilkeleri liriiniin var olus nedenlerini

gliclendirerek iiriine kiiltiir ortaminda bir yer kazandirir. Afis, bir iletisim araci olarak

diistiniildiigiinde islevini yerine getirebilmesi i¢in:

Iletisim siirecince iletinin, hedef kitlenin dikkatini cekecek sekilde
tasarlanmasi,

Iletinin kodlanmasinda kullanilan simgelerin iletiyi gonderen kadar iletiyi
alacak, algilayacak, acimlayacak hedef kitle tarafindan da bilinmesi gerekir.
Hedef kitleye yoneltilen iletisimin etkili olabilmesi i¢in iletimin insanlarin
bireysel gereksinmelerine seslenmesi, bu gereksinimi duyumsatmasi,
gidermelerine yardimci olmasi ve bu yolla onlar1 aydinlatmasi,

Iletisim igin; hedef Kkitlenin temel degerlerinin tutumlarinm grup
standartlarmin  bilinmesi (¢ilinkii insan yalitilmig bir birey olarak
diisiiniilemez).

Iletinin hedef kitleye erisebilmesi icin en uygun iletisim araci, iiriiniin ne
oldugu bilinmesi,

Sunulan iletideki yeni bilgilerin ilgi ¢ekebilmesi i¢cin bu konuda yok ya da
yok denecek kadar az bilgisi olan “Bakir”, hedef kitleler s6z konusu
oldugundan onlara “Biitlinliyle yeni ve biitiiniiyle yabanci” bir sey gibi
goriinmekten kacinilmasi. (Cilinkii birey diinyay1 alistigi tarzda bilmekte 1srar
edecektir)

Zor konular1 anlatabilecek bir iletisim siirecini kurgulamadan Once,
hazirlayict iletisim siireci ile hedef kitlenin bilgi algilama diizeyinin
yiikseltilmesi,

Temel nitelikteki (toplumsal) degerlere dolaysiz saldirilmamasi,

Hedef kitlenin baslangigtaki konumuyla, o an nasilsa dyle yakalanmasi, o
kitlenin yogrula yogrula iletiyi almaya hazir duruma getirilmesi gerekir

(Oskay, 1992: 42-45).
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Her durumda yukarida sayilanlar herhangi bir iletinin iletisim siirecinde etkili
ve basarili olabilmesi i¢in 6n goriilen iletisim kurumlarinin ortak ilkeleridir.

Toplumun yapisi i¢inde ekonomik, kiiltiirel yonlerini yansitmasinin haricinde
toplumun tiim 6zelliklerini tasiyarak iletisim saglar toplumun bir bireyi duvara bakar
gecer, bagka bir bakisinda ise bakar ama inceler ¢iinkii orada bir iletisim vardir, o da
afistir. Duvarin lizerindeki her leke, ayn1 yere daha dnceden bakmis ve simdi yeniden
bakan insan {izerinde yeni bir seylerin haberciligini iistelenir. Bu gorsel oldugu
kadar, kiiltiirel, duygusal bir iliskidir ayn1 zamanda. Iste iiciincii diinya insanlar1 bu
iliskilerindeki tazeligi, yalnligi hala korumayi basariyorlar. Onlara gore afis bir
kiiltiirel triin, bir ekonomik yonlendirme olmaktan daha ote Ozellikler tasiyor

(Milliyet Sanat 1980: 3).

2.2.4.7. Afis Tasarnminda Degerlendirme Kriterleri

Mesaj: Tasarimci; afis araciligiyla verece§i mesaji acikhiga kavusturmali,
verilmek istenen bilgiyl miimkiin oldugunca dolaysiz bir bigcimde aktaracak gorsel
bir sistem olusturmalidir.

Mesaj-imge Biitiinliigii: Tasarima temel olusturan diisiincenin fotograf
yoluyla mi, illiistrasyonla mi, yoksa salt tipografi ile mi daha etkili bir bigimde
vurgulanacagi arastirilmali; mizahi, trajik ya da soyut imgelerden hangisinin anlatimi
daha da giiclendirdigi belirlenmelidir.

Sozel Hiyerarsi: Tasarimci, afiste yer alan baslik, alt baglik, slogan gibi sozel
bilgiler arasinda izleyiciyi mesajdaki 6nem sirasina gore yonlendirecek hiyerarsik bir
yap1 kurmalidir.

Farkedilirlik: Bazi afisler yukarida siraladigimiz kriterlere uygun gibi
goriinseler de, etkisiz ve yavan olabilmektedirler. Boyle bir sonucu engelleyecek tek
sey, tasarimcinin hayal giliciidiir. Yaratic1 diisiince ve bulusun hi¢bir kurali yoktur.
Bulus ve yaraticilik iceren hersey, afis tasarimina da yansitilabilir. Cilinkii bir afis i¢in

en onemli kriter; farkedilebilmektir (E.Becer, 2002: 202).
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Afiste Olmasi Gerekenler:
1- Afis, dikkat ¢ekmelidir.
2- Izleyiciyi bilgilendirmeli ya/ ya da istek uyandirmahdir.
3- Harekete gegirici ve eyleme itici olmalidir.
4- Hedef kitleye gore diizenlenmeli, anlasilir bir dil biitiinliigline sahip

olmalidir. (E.Becer, 2002: 204)

2.2.5. Propaganda ve Sosyal Reklam

Propaganda, reklam gibi tek yonli isler. Kamuoyunu ve toplumun
glidiimiinii etkilemek icin yapilan bir harekettir. Varilmak istenen amag, insanlara

belli diislinceyi, fikri, inanci, davranis bigimini benimsetmektir (Daver, 1968: 264).

Bir biitiin olarak toplumun ya da belirli bir kesimin inang, tutum ve
davraniglarii yonlendirmek amaciyla, bilingli olarak secilmis bilgi, olgu ve savlari
sistemli bir ¢aba i¢inde ve ¢esitli araglar1 kullanarak yayma etkinligidir.

Propaganda insanin temel tutumunu etkiler insanin siyasal goriislerini
etkilemek amaciyla degisiklige yol agacak inanclar asilar. Veya propaganda en genis
anlamiyla kamuoyunu veya toplumu belirli bir yonde etkileme, belirli bir fikri
yayarak ona taraftar toplama ve belirli bir yonde harekete gecirmeye yonelik iletisim
yontemi olarak da tanimlanabilir. Clinkii propagandanm en dnemli 6zelligi, higbir
sekilde kaba kuvvete bagvurmadan, sadece ikna ve telkin yolu ile sonuca varmak
istemesidir. Ve dogas1 geregi uzun vadeli bir ¢alismadir.

Propaganda her seyden Once insan toplumlarmin toplum olma 6zelliginden
kuvvet almaktadir. Insan toplumlar1 mekanik varliklar degildirler, makineler gibi
kurulup isletilemezler. Toplumlar, siirekli olarak gelisme halindedirler. Fikir, gorts,
deger yargilar1 ve anlayiglarda siirekli degismeler ve ilerlemeler olmaktadir. Ayni
zamanda toplumlar icinde ve toplumlar arasinda menfaat ayriliklari, fikir ve
disiincelerde zithiklar meydana gelmekte ve gesitli problemler ortaya ¢ikmaktadir.

Biitiin bunlar ayr1 ayr1 yonler kazandig1 i¢in insanlar ve toplumlar birbirlerini kendi
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goriislerine, diislincelerine, inanislarina katma, kazanma cabasi1 gosterirler (Cankaya,

1991).

Bir fikri ve inanci insanlar arasinda yaymak ve bunlara taraftar kazanmak
teknigidir diye de tanimlanabilecek propaganda; toplumlarin, bireylerin ve
devletlerin hayatia o derece karismistir ki, insan varligimin bunun disinda kalmasina
bugiin artik olanak yoktur. Bir fikri yaymaktan amag, ona taraftar kazandirmak
olduguna goére yayim araclar1 arasinda siddet ve benzeri baskilar yoktur. Olursa
boykot olur. Ara¢ olarak para ve vaat kullanilirsa kandirma olur. Bir fikri, bir
ideolojiyi yaymak, ona taraftar kazandwrmak ancak modern teknik araglarla

yapilmalidir.

2.2.5.1. Reklamlar ve Propaganda

Reklamlar soyut bir kisa film, grafik tasarim ya da metin degildir. Diinyanin
sahiplerinin bugiinii ve gelecegi nasil sekillendirmek istediklerini anlatan
manifestolardir. Reklamlar gelece§in ekonomik, politik, kiiltiirel sistemlerinin
tasariminin diinyanin gergek sahipleri tarafindan bize bildirildigi, duyuruldugu,
tanitildigi, sevdirilip benimsetilmeye calisildigi ¢ok 6nemli yapitlardir.

Herkesin farkli, onemli ve biricik oldugu yalaniyla gilinlimiiziin insanini o
kadar aynilastirdi ki reklamlar: Yapilan bir arastirmada 11 ve 19 yas arast genclik
tarihin hi¢ bir devresinde bu kadar ayn1 olmamis; ayn1 hamburgeri yiyen, ayni kotu
giyip ayni kolay1 icen giiniimiizde propaganda filmlerinin 6zellikle televizyonda sik
kullanilan tiirtine “reklam” deniyor. Basli basma bir program reklamlar {istelik de

televizyonun en 6nemli programi. Ag¢ik olanlar1 ve gizli olanlar1 var.

Genis kitleleri etkilemek agisindan propaganda, reklamin hem temelini
olusturan hem de diislincenin bilginin en yogun verildigi bir reklam tiirtidiir. Sosyal
Kampanyalarda propaganda 6nemli bir yere sahip oldugu gibi, propaganda tiirleri
etkiligi bakimmdan hedef kitlenin dikkatini ¢ekmede Sosyal kampanyalar icin

onemli bir yere sahiptir (ozguven.bilgi.edu.tr).
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2.2.5.2. Gerilla Pazarlama Reklam

Gerilla kelime manasi itibari ile duyanda once beklenmedik bir sey olacak
duygusu hissettirir. Bunun sebebi, kokeni olan Ispanyolcada “kiiciik savas”, bizim
dilimizde ve diger dillerde de vur-ka¢ eylemleri ile kitlesel sok ve psikolojik tesir
yaratan kiigiik gruplar anlamima gelmesinden kaynaklaniyor. Bu gruplar diizensizdir,
nerde ne zaman peydah olacaklar1 belli degildir, onlar1 hizmet ettikleri amag
dahilinde bile belli bir terminoloji ile homojen bir sinifa sokmak zordur, ani bir ¢ikis
yaparlar, herkes sasirir, geldikleri gibi de yok olurlar ama etkileri uzun siire devam
eder. Iste 90’11 yillarda hayatimiza giren ani ¢ikish, sok etkisi yapan ama tesiri uzun
siire belleklerde kalan pazarlama tekniklerine bu ylizden Gerilla Pazarlama denmeye

baslandi (reklamdergisi.com).

2.2.5.3. Gerilla Pazarlama ve Sosyal Sorumluluk Kampanyalan

Pazarlama elemanlarindan biri olan reklam ve sosyal sorumluluk
kampanyalar1 gerilla tekniginin en ¢ok hayat buldugu alanlardan. Ozellikle sivil
toplum kuruluslar1 gibi kar amaci gilitmeyen organizasyonlar bu tip kampanyalar1
olduk¢a benimsemis durumda. Diinya’da idam cezasi karsit1 orgiitler, ¢evre orgiitleri,
saglik orgiitleri kampanyalarinda en vurucu, tesir giicii yliksek goriintii ve ifadeleri
kullanarak gerilla vizyonuna uygun ¢alismalar yapmaktalar. Bahsedildigi gibi heniiz
nispeten yeni bir kavram olmas1 dolayist ile iilkeler bazinda ya da diinya genelinde
etik ve ticari standartlar1 tam olugsmamis oldugu icin yaratilan etkinin insanlar

iizerindeki etkilerinin ne derece amaca hizmet ettigi tartisilir durumda.

Resim 15: Sigara Kargsiti Kampanya
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Birinci ¢aligmada sigara i¢enlerin iki yil i¢inde akcigerlerinde birikecek olan
ziftin ne kadar olacagina dikkat cekilmis. Ikinci ¢alismada ise sigaranin icerdigi 4000
farkli gesitte zehirli maddeden yapilmis bir parfim insanlara koklatilarak sigara
icildiginde nasil kokulacag: insanlara anlatilmak istenmis. Uciincii ¢alismada ise
sigaradan yapilan bir kum torbasi ve lizerine yazili sigara ile savas slogani 6zgiin bir

ironi olusturmus.

Resim 16: WWF

Cevre Kampanyalar: Ik c¢ahsmada karbondioksitin diinyayr ne kadar
kirlettigine dikkat ¢ekilmis ve diinyanin artik daha fazla karbondioksite yeri olmadigi
belirtilmis. Vahsi hayati koruma derneginin karbondioksitin canlilara ve nesli

tilkkenmekte olan canlilara ne kadar zararl oldugu anlatilmis (reklamdergisi.com).

2.2.6. Grafik Tasarimi Bakimindan Reklam Kampanyalan

2.2.6.1. Reklamda Grafik Tasarimcihigi

Sanat, insanin nesnel gercekligi, estetiksel bir bicimde yeniden
bicimlendirmesi ve yaratabilmesi ise, giizeli ger¢eklestirme amacini giiden tiim
faaliyetler sanat kapsamina giriyorsa, bu anlamda “reklam” bir sanattir. Metinlerle ve
resimlerle estetik bir imaj yaratma cabasi vardir (Vulas, 1996: 22). Bu cabalar

sirasinda gilizeli yakalamak i¢in de genis Olgiilerde grafik tasarimdan yararlanilir.
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Baslik, slogan, metin, resim, fotograf, marka, amblem, renkle yapilan yaratici
diizenleme (layout) ¢alismalar1 ve bunun yani sira ses unsuru olarak miizik se¢imi
sanat agirhiklidir. Ancak reklamcilig1 sirf sanatsal bir faaliyet olarak degerlendirmek
yanligtir.

Uretilen reklam filminin estetik, 6zgiin, dikkat cekici ve akilda kalic1 bir iiriin
olmasi i¢inde resim, fotograf, grafik tasarim, endiistri tasarimi gibi pek ¢ok disiplinin
bilgileri kullanilir. Haberlesmenin tekniklerini sonuna kadar kullanan, hukuki
bilgilerden yararlanan ve yaratici ¢alismalarinda sanat ve bilim dallariyla etkilesimi
bulunan boyle interdisipliner alanda ¢alisanlarin basarist da bir bakima bu saydigimiz

disiplinlerle ilgili bilgi ve birikim diizeyine baghdir (Kocabas ve Elden, 2005: 25).

Farkli bir diistinceye gore de reklam, yukarida belirtilen enformasyon ve sanat
Ogelerini biinyesinde birlestirmekle birlikte aslinda iki alana da ait degildir.
Reklamin, iletisim sanatlarinin antik diinyanin retorik diye adlandirdigi 6zel dalia

ait oldugu sdylenmektedir (Glindiiz, 2001: 71).

Reklamim, bugiin yasami sekillendiren ve yansitan en Onemli kiiltiirel
faktorlerden birisi oldugu bilinmektedir. Her yerde insanin karsisina ¢ikan, herkesin
yasaminin kac¢imilmaz bir parcasi olarak goriilen reklam, biiylik bir etkileme giiciine
sahip bir yapiy1 olusturmaktadir. Gazete okunmamasinin, televizyon izlenmemesinin
imkansiz oldugu giiniimiizde, reklamlar neredeyse biitiin medyay1 kaplayan ve hicbir
sinir1 bulunmayan bir sektor haline gelmistir.

Bili Bernbarc'in “Reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir ve ikna
etme de bir sanattir (Civrilli, 1993: 12), soziiyle anlattig1 gibi ikna etme isi reklamin
baslica amaclarmdan birisi olarak goriilmektedir. Ikna etmek eger bir sanatsa bu
sanatin gerceklesmesi icin i1yl bir tasarim ve yaraticilik giicline sahip olmak
gerekmektedir. Reklam sektoriinde bu nedenle grafik tasarimciligm biiylik 6nemi
bulunmaktadir. Ciinkii reklam i¢in en Onemli olan 1yi bir grafik tasarmudir.
Reklamda grafik tasarimi, tiiketiciye mesaj1 daha ¢abuk, daha kolay ve daha etkili
bicimde anlatabilmeye yardimci 6geleri bir araya getirmektedir. Grafik tasarim
kurumun tiim iletisim araglarinin tasarimini kapsamaktadir. Giinlimiizde 6zellikle,

rekabet ve tiikketime dayali refah toplumlarinda iirtinlerin tanitim gérevi biiyiik 6l¢iide
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grafik tasarimin calisma alanmma girmektedir. Bu iiriinler arasinda her giin karsi
karsiya kalinan amblemler, logolar, afisler, dergiler, kitap kapaklari, gazete ilanlari,
brosiirler, ambalajlar, basin ilanlar1 sayilmaktadir.

Farkli disiplinlerin etkilesimi sonucunda iiretilen reklamlar yine o alanlarin

disiplinel dl¢iitlerine gore de incelenebilirler. Grafik Tasarimda bu alanlardan biridir.

2.2.6.2. Grafik Tasarimimin Reklam icerisindeki Onemi

Grafik tasarimciliginin, reklamin amacina ulagsmasinda en etkili araclardan
birisi oldugu bilinmektedir.

Sanat ve reklamcilik arasindaki iliski, daima yogun tartigsmalara konu
olmustur. Aslinda hicbir reklamcinin sanat¢1 olma iddiasinda bulunmadigi gibi,
sanatcilarin da ¢ogu zaman reklamciliktan uzak durmay: yegledikleri goriilmiistiir.
Buna karsin, baz1 reklamlarin ayni zamanda birer sanat yapit1 olup olmadig:r da
tartisilmaktadir (Becer, 2002: 239).

Gliniimiizde grafik sanati, gerek icerik ve verilmek istenen mesaj, gerekse
kullanilan bicim agisindan Baski Grafigi (Serbest Grafik) ve Endiistriyel Grafik
(Reklam Grafigi) olarak ikiye ayrilmaktadir. (Teker, 2002: 92).

Grafik tasarimda yaraticilik, dnceden birbirleriyle higbir iligkisi olmayan
kavram ve gorsel unsurlar arasinda baglantilar kurma yetenegi olarak 6zetlenebilir
(Becer, 2002: 49).

Reklamda grafik tasarim, tiiketiciye mesaji daha ¢abuk, daha kolay ve daha
etkili bicimde anlatabilmeye yardimci 6geleri bir araya getirmektedir. Bunu yaparken
de Ozgiin tasarimlar olusturmasi beklenmektedir. “Tasarimlarda 6zgiinliigiin hareket
noktast olmasi, grafik tasarimin ve bir biitliin olarak reklamm basaris1 agisindan
belirleyici 6nem tagimaktadir” (Pektas, 1994: 7). Grafik sanatinin temel unsuru
yaraticiliktir, ¢linkii reklamin daha 6ncede disliniilmemis olmasi reklam igin en
onemli etken sayilmaktadir. Yaratma ayni1 zamanda {riinii de yeniden yaratma olarak
goriilmektedir. Yeniden yaratma, dikkat ¢ekmekte ve grafik tasarimimin tiiketimini

saglamaktadir. Ciinkii her iirlinlin tekrar tekrar yaratilip tiiketildigi diisiiniilmektedir.
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2.2.7. Sosyal Icerikli Reklam Orneginin Gostergebilimsel Analizi

2.2.7.1. Gorsel Gosterge Coziimleme Yaklasimlar

Gostergebilimsel ¢oziimleme yaklasimlari, gostergebilimin tanimlamasinda
oldugu gibi farkli bilim adamlarina gére de farkliliklar gdstermektedir. Ornegin
Arthur Asa Berger gostergebilimsel ¢dzliimlemeyi; anlamm nasil yaratildigi ve
iletildigi; gostergelerin, gosteren ve gosterilenin bilesimi olarak kavranmasi;
gostergeler arasinda bulunan iliskiler ile gostergeleri anlasilir kilan kodlar ve
uzlagimlar olmak {izere dort ana baslikta toplamakta; John Fiske ise gostergebilimsel
¢Oziimleme icin ilic temel calisma alanmi belirlemektedir. Bu ii¢ temel alan;
“gostergelerin kendilerinin ¢oziimlenmesi, iginde gostergelerin orgiitlendigi kodlar,
kod ve gostergelerin kullanildig1 kiiltiirtin  ¢6ziimlenmesi” (Parsa, 2002: 130)

seklindedir.

Gorsel gostergelerin - ¢oziimlenmesinde igerik  ¢dziimlemesi ya da
tasarimlardaki yerlesim yorumlar1 gibi yOontemler de uygulanmakta ancak bu
yontemler gostergebilimsel ¢oziimlemeler kadar ayrintili sonuglar verememektedir.
“Gostergelerin anlam1 ve niteligi konusunda ancak gostergebilimsel / semiyotik

incelemeler yapilarak nesnel bir tartisma yaratilabilir” (Sayin, 2001: 84).

2.2.7.2. Semantik, Sentaktik ve Pragmatik Ac¢ilardan Coziimleme

Gostergebilimsel agidan gosterge ¢oziimlemesinde kullanilan yontemlerden
biri; gostergenin “semantik” (anlamsal), “sentaktik™ (bicimdizimsel) ve “pragmatik”
(yararsal) olmak iizere {i¢ agidan ele alindig1 yontemdir. Bu yontemle ¢oziimlenecek

gostergelere sorulmasi gereken sorular1 su sekildedir:

Semantik (Anlamsal) Acidan
Gostergelerin  anlamsal iligkilerinin ele alindigi ¢6ziimleme asamasidir.
Gostergelerin nesneler ve kavramlarla olan anlamsal iligkileri incelenmektedir. Bu

coziimlemede gostergeye su sorular yoneltilebilir (Sayin, 2001: 85):
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Gostergenin anlami kavranabilmekte midir?

Gostergenin anlami giicliikle kavranabilmekte ise; giicliik derecesi nedir,
nigin?

Gostergenin anlami kavranamamakta ise nedendir?

S6z konusu gosterge daha 6nce ayni ya da baska anlamlarda kullanilmig
midir?

Gosterge, daha dnce ayn1 ya da baska anlamlarda kullanilmis ise; kim / kimler
tarafindan, ne zaman, ni¢in kullanilmigtir?

Gostergenin yeniden kullanilmasinin nedeni nedir/ne olabilir?

Gosterge, -gerekli bildirimde bulunabilmesi i¢in- gereginden fazla 6ge, (renk,

bi¢cim, doku... gibi) icermekte midir?

Sentaktik (Bicimdizisel) A¢idan

Bu asamada gostergelerin diger gostergelerle olan bigimdizinsel iliskileri

incelenmektedir. Gostergeyi olusturan tiim birimlerin/gostergelerin birbirleri ve diger

gostergeler ile olan iliskileri irdelenirken su sorular yoneltilebilir (Saym, 2001: 85):

1-

Gosterge (afig, metin, resimleme...), genel goriiniisiiyle bir tutarlilik i¢inde
midir?

Gostergeyi olusturan ogelerin birbirleriyle olan iligkileri nasildi? Bir
biitlinliik icerisinde midir; espas iligkileri ve tasarim igerisindeki yerleri,
oranlari, karsitliklar1 amaglandigi gibi mi kullanilmigtir?

Gosterge, bilinen bir bigimi ya da tasarimi mi yansitmaktadir; ne denli
Ozgiindiir?

Gosterge var olan kurallar ve aligkanliklarla 6rtlismekte midir; moda 6geler
icermekte midir; neden?

Gostergeyi olusturan 6gelerden ya da gostergelerden en etkili olmasi gereken
oncelikle algilanabilmekte midir?

Gosterge ve onu olusturan dgeler baska bir dizge(sistem) icerisinde ve farkl

bir diizenin olusturulmasinda da kullanilabilir mi; neden?
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Pragmatik (Yararsal) Acidan

Gostergelerin alic1 / alicilar ile olan islevsel degerleri ve uygunluk derecesinin
arastirildigr diizeydir. Gostergelerin ne denli islevini yerine getirdigi ve ne denli
dogru bir uygulama oldugunu irdeleyecek sorular (Saym, 2001: 86) su sekilde

Ozetlenebilir:

1- Gosterge duyusal olarak algilanabilmekte midir?

2- Gosterge, mesaji tasarlandigi bicimde hedef kitleye verebilmekte midir;
hedeflenen davranis degisikligine neden olabilmekte midir; ne dlgtide?

3- Gostergenin ¢ogaltilabilir niteligi nasildir? Farkli iletisim araglarinda basar1
ile kullanilabilir mi?

4- Gostergenin estetik niteligi nasildir?

2.2.7.3. Gostergebilim

Tirkcede ozellikle dilbilim (Fransizca linguistique) sézcligi 6rnek alinarak
iretilmis olan gostergebilim (Fransizca semiologie) terimi ilk bakista “gostergeleri
inceleyen bilim dali” ya da “gdstergelerin bilimsel incelemeleri” olarak tanimlanir.
Ancak gostergebilimin glinlimiizdeki etkinlik alani, kendisini olusturan “gosterge” ve
“bilim” sozciiklerinin anlamsal toplamindan fazla ve degisik bir boyut kazanmistir

(Rufat, 1996: 9).

Gostergebilim, varsayimsal tiimdengelimli yontemle tasarimi her nesnesini
irdeler, anlamin eklemlenis bi¢imini arar ve gosterge dizgelerindeki anlamsal

katmanlarin yapisini agiga ¢ikarir.

“Gostergebilimei  ¢oziimlemesini  yiizeyden derine dogru ii¢ asamada
gerceklestirir. 1- Soylem Coziimlemesi; 2- Anlati Coziimlemesi; 3- Temel Yapi
(Mantiksal-anlamsal yap1) Coziimlemesi.” Tasarimdaki gostergeler, “gdsteren”
(tasarimin kendisi) ve “gosterilen” (mesaj) arasindaki iligkiler zinciridir. Yasadigimiz
hayat, edindigimiz tecriibeler, gelenekler, kiiltiirel yapi, biiylidiigimiiz ¢evre,

gordiigiimiiz nesneleri algilamamizda ve anlamlandirmamizda etkin rol oynar.
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Tasarimim 1ilettigi mesajlary, gostergeler yoluyla anlamlandirmamizda da etkili
olurlar. Her gosterge izleyici iizerinde bir etki yaratir ve psikolojik cagrigimlar

uyandirir.

“Barthes’in kuraminda anlamlandirmanin iki diizeyi bulunmaktadir. Bunlar;
diiz anlam ve yan anlamdwr.” Diiz anlam, “g0steren”e baktigimizda zihnimizde
olusan yansimadir. Bu yansimanm ana belirleyicilerinden biri de kiiltiirdiir. Yan
anlam ise, gdstergenin izleyiciye yine kiiltiir cercevesinde hissettirdikleridir. Unlii bir
futbolcunun fotografi, diiz anlamda o futbolcuyu gosterirken, yan anlamda giici,
cevikligi ve hiz1 isaret eder. Yan anlam kiiltiirel degerler i¢inde anlam bulur. Kiiltiirel
degerler ise toplumun zaman igerisinde gelistirdigi, yazili olmayan kurallar ve bir
sistematik lizerinden isleyen kodlar biitiiniidiir. Kiiltiir, bu kodlar iizerinden varligimi
sirdiirtir, gelisir ve degisir. Bazi kiiltiirel degerlerin kodlar1 evrenseldir ve herkes
tarafindan anlasilabilir. Baz1 kodlar ise yasandigi kiiltiir icerisinde dogmus, o kiiltiir
icerisinde gelismistir, bu sebeple bolgeseldir. Iletilmek istenen mesaj, bu kodlar
aracilig1 ile anlamlandirildig: i¢in, bazen evrensel olabildigi gibi bazen de bdlgesel
kalabilir. Tiirk kiiltiiriine ait bir diiz anlami1 biz ¢ok rahat anlar anlamlandirir ve yan
anlamlarim1 kavrayabiliriz ama Tirk kiltiirtinii bilmeyen bir Japon, diiz anlami
tanimlayamazsa, yan anlami da zihninde bi¢imlendiremez. O zaman da mesaj1

alamaz (Ozdemir, 2007: 38).

Bu noktadan sonra mesaj, kendisini ifade edebilmek i¢in mitler, metafor ve
metonimi’yi kullanir. Kisaca agiklayacak olursak mitler, koklii ve degismez inanglar1
aciklamak i¢in toplumlar tarafindan ortaya ¢ikartilmig, nesilden nesile gecen
semboller ve ifadelerdir. Mitler gii¢liidiir, idealize edilmis ikonlar1 ve idolleri vardir.
Gizemli ve ¢ogu zaman 6zendiricidir. Unlii pop yildizlarmi, sik sik reklamlarda
goriiriz. Onlar bu reklamlardaki mitlerdir. Ciinkii onlar hedef kitlenin goziinde
mitkemmel ve ulasilamaz sembollerdir. Onlar gibi goriinmek, onlar gibi davranmak,
onlarin giyindiklerini giyinmek, yediklerini yemek isteriz. Bu da {riiniinii insanlara
satin aldirmak isteyen firmanin aradigi firsattir. Metafor ise, bir sozciiglin temel
anlami diginda bagka bir sey anlatmak i¢in kullanilmasidir. Bir diisiinceyi anlatmak

icin, o kavramla 0zdes somut bir nesne kullaniriz. Mesela giivercin, barigin
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metaforudur. Gosteren giivercin, gosterilen baristir. Metonimi ise, iki somut kavram
arasinda iliski kurar. Gostermek istedigi bir nesnenin, tamamini degil de ona ait bir
parcasini ya da belirgin bir 6zelligini gosterir. Metonimi, piktogramlarda cok

kullanilir.

Uzerinde ¢atal ve bigak resmi olan bir piktogram gdrdiigiimiizde orada bir
lokanta oldugunu anlariz. Tek bir ugak resmi de yakinlarda bir havaalaninin
oldugunu anlamamizi saglar. Birbirine ¢ok yakin gibi goriinen bu iki kavrami
birbirinden aymran en temel 6zellik sudur; metaforda bir kavramin yerine gecen
somut bir nesne vardir, yani benzetme yapar. Metonimide ise somut bir nesnenin,

bircok ozelliginden sadece bir tanesi yine somut olarak gosterilir, yani cagrisim

yapar.

Dis macunu reklamlarinda kullanilan, dislerimizi tedavi eden, bizi saglikli
tutan doktordaki metonimi, beyaz Onliiktiir. Beyaz onliik dis¢ilerin kullandig1 bir
giysidir ve beyaz Onliiklii birisini gordiiglimiizde zihnimizde doktor ya da disci
cagrisimi olusur. Dis¢inin alaninda uzman biri olmas1 sebebiyle verdigi giiven ve
hijyen duygusu da metafordur. Hayatlarimizi emanet ettigimiz tipgilar her zaman
bizde psikolojik bir giiven ve teslimiyet duygusu yaratir. Boylece o dis macununun

saglikli, hijyenik ve glivenilir oldugunu hissederiz.

Gostergebilimsel c¢oziimleme, tasarim yiizeyi lizerinde gordiiglimiiz tiim
nesnelerin birbirleriyle olan baglantisini, gosteren ve gosterilen arasindaki iliskileri,
diiz anlamlar ve yan anlamlarla iletmek istediklerini somuttan soyuta, goriinenden
goriinmeyene dogru inceler. Gostergebilimi tantyan ve kodlarmi ¢éziimlemeyi bilen
bir tasarimc1, “mesaj1 alan”a sunacagi islerde hangi gorselleri kullanacagini, bunlarla

hangi mesajlar1 nasil iletecegini bilir ve dogru tasarimlarla dogru mesaj iletebilir.
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smokers make poor swimmers,

Resim 17: ASH

Ornek ilanimizda, beyaz zemin iizerinde duran agik mavi cam bir kiil tablasi
gorityoruz. Icerisinde ise sol iist kdseye dogru yigilmis sigara kiilleri ve oraya dogru
donmiis yanik kibrit ¢opleri gormekteyiz.

Copler yanmanin etkisiyle biikiilmiis ve kararmis. Hemen altinda “smokers
make poor swimmers” (sigara igenler zayif yliziicliler {iretir) yazan ana slogani
goriiyoruz. Sol altta “for information on smoking and health, visit
http://www.ash.org.uk/” (sigara iciciligi ve saghk ile ilgili bilgi icin
www.ash.org.uk’yi ziyaret edin) ile sag alt kdsede koyu bir leke olarak duran “ash.”
Logosunu goriiyoruz.

Kullanilan fotograf, kurgusal bir kare ve tiim ayrintilar1 gdsterebilmek icin
tam tepeden cekilmis.

Beyaz zemin iizerinde kullanilmasi ise fotografin vurgusunu giiclendirmekte.
Minimal kompozisyon anlayisiyla dikkatleri dogrudan mesaj iizerinde toplayan,

fotografa odaklanmamizi saglayan bir anlayisla kurgulanmis (Ozdemir, 2007: 39).
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GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Nesne Kiil Yumurta
Nesne Yanik kibrit ¢opii Sperm
Nesne Kiil tablasi Fallop kanali

Tablo 2: Gosterge

[landa kullanilan gostergeler 3 nesneden olusuyor. Ik nesnemiz kiil
tablasinda goriinen kiiller, yumurtayr c¢agristiracak sekilde yigilmuslar. Ikinci
nesnemiz yanik kibrit ¢opleri ise tipki yumurtaya ulagsmak isteyen spermler gibi
dizilmigler. Kiil tablas1 da fallop kanalini temsil etmekte. Dizisel ¢dziimlemede
secilen nesneler tamamen verilmek istenen mesajla i¢ ice. Yanip tiikenmis kibrit
copleri, sigara icenlerin spermlerinin giigsiizlestigi gercegiyle iliskilendirilmis. Ayni
sekilde kiil, bitip tilkenmis bir sigaradan arta kalan ve artik higbir ise yaramayacak
olan atiklar1 temsil ederek yine sigaranin spermlere yaptig1 olumsuz etkiyle
Ozdeslesiyor. Kiil tablasi da igse yaramayan artiklarin atildig1 bir isleve sahip olmasi
sebebiyle, ayni noktaya isaret ediyor. Bu dizisel se¢cimlerden sonra, 3 nesnenin ayni

kompozisyonda tek fotograf olarak dizimsel boyutta karsimiza ¢iktigmi goriiyoruz.

Secilen nesnelerdeki kodlar, sigara ile sonuglar1 arasindaki iliskiyi dogrudan
yansitmaktadir. Dizisel boyuttaki gdstergeler, ayni zamanda g¢alismadaki kodlar1
yansitir. Yanik kibrit ¢oplerinin, ¢alisma icerisinde spermleri temsil ettigi acgikca
goriilmektedir. Ayni zamanda ¢Oplerin yanik olmasi, islevlerini yitirdiklerini
gostermektedir. Ilanda sigara igmek ile iireme yetisindeki yetersizlik
Ozdeslestirilmistir. Yanik kibrit ¢opleri zayif spermlerin, kiiller de yumurtanin
metaforudur. Sadece birkag kibrit ¢opii ve biraz kiiliin kullanilmasi ise ¢aligmadaki
metonimidir. Tiim sigara paketi yerine sadece kiiller, tiim kibrit ¢opleri ve kibrit
kutusu yerine yanik birka¢ ¢op kullanilmistir ve ortada izmarit olmamasina ragmen,

orada bir sigara i¢ilme olaynin gergeklestigini bize anlatmaktadir.

Sonu¢ olarak ilanda, sigara icerken kullanilan nesneler segilerek, sigara
icicilerine seslenilmekte ve “eger sigara i¢meye devam ederseniz, spermleriniz

gligsiizlesir” mesaj1 verilmektedir. Bu mesaj dogrudan, diiz anlamli bir metinle ve
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sloganla degil de kodlar, metaforlar ve metonimik anlamlarla yiikli bir icerikle
sunuldugu i¢in hedef kitle lizerinde psikolojik bir etki birakacaktir ve mesajimi dogru

ve etkili bir bigimde alicisina ulastiracaktir (Ozdemir, 2007: 40).

2.3.Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Egitsel Acidan

Degerlendirilmesi

2.3.1. Egitim, Ogrenme ve Sosyal Sorumluluk Iliskisi

Egitim, toplumlar i¢in hayati 6nem tasiyan en 6nemli dinamiklerin basinda
gelmektedir. Egitim yalnizca okulda, kislada veya fabrikalarda yapilan smirli ve
stireli bir faaliyet olmaktan ¢ikmaktadir. Bireyin ve toplumun ¢agin gereklerine gore
yasamasini 0grenmesi yasam boyu egitimi gerekli kilmaktadir. Egitim sadece belirli
yaslarda, belli orgiitlerde, belirli siirelerde, belirli kisilere gotiiriilen hizmetler

olmaktan ¢ikmaktadir (T6remen, 1995: 99).

Cagimmizda egitim, genel anlamda kisilik kazandirmak, rehberlik etmek,
o0grenmenin nasil olacagini 6grenmek, ekip kurmak, bilgiyi yasama doniistiirmek,
vizyon kazandirmak, degisimi yoOnlendirmek gibi bireylere O6nemli ozellikler
kazandirmak gibi amaglar1 daha fazla icermektedir. Bilgiyi iireten, ithra¢ eden artik

sadece okullar degil bir¢ok sivil 6rgiit ve kurulus ta bu siirecte yer almaktadir.

Avrupa, Amerika Birlesik Devletleri basta olmak iizere diinyada birgok
iilkede ve toplumda egitim hizmetleri sadece okullar ve kamusal organizasyonlar ile
simnirl degildir. Vakiflar, dernekler, goniillii halk kuruluslari, sendikalar v.b. bircok
sivil toplum Orgiitleri, 6grenme, Ogretme ve bilgiyi toplumsallastirma noktasinda

etkin gorev almaktadir.



133

2.3.1.1. Ogrenme ve Ogrenme Siirecinde Yeni Egitim Yaklasimlan

Ogrenme, belli durumlar ve sorunlar karsisinda tepki ve davranis olusturma,
bunlar1 degistirerek yenilerini edinebilme yetenegidir. Eng'e gore ise 6grenme, belirli
durumlar ve sorunlara kars1 olan tepki ve davranislarini, araya giren baska etkinlik ve
yasantilarm etkisi ile degistirebilmektir. Ogrenmede alg1 ve bellek, dil ve diisiince,
dikkat ve giidiilenme v.b. gibi pek ¢ok degiskenin etkilesimi s6z konusudur (Ozen,
2004: 75).

Ogrencinin, 6grenme sirasinda kullanabilmesi i¢in dgretilecek teknikler, onun
bilgiyi kodlama siirecini olumlu yonde etkileme amacini giitmekte ve “Ggrenme
stratejileri” olarak tamimlanmaktadir. Bilgiyi isleme kurammin (Gange ve Glazer,
1987; Hergenhahn, 1988; Morgan, 1988, Erden ve Akman, 1997; Fidan, 1986;
Eysenck, 1991) egitim alanina getirdigi en oOnemli katkilardan biri 6grenme
stratejileridir (Ergiir, 2000: 57). Bilgiyi isleme kuramina gore; O68renci, nesnel
cevreden siirekli artarak gelen bilgileri, kiimelendirerek, ¢oziimleyerek, kodlayarak
daha yeterli bir duruma gelmektedir. “Yasam boyu 6grenme” nin geregi olarak
bireyin kendi 6grenme islemleri lizerinde daha ¢ok kontrol ve inisiyatif sahibi olmasi

ve Oncelikle nasil 6grendigini 6grenmesi gerekir.

Kolb (1984) dort 6grenme bigimi tanimlamistir. Her bir 6grenme bigimini
simgeleyen 6grenme yollan birbirinden farklidir. Bunlar “hissederek”, “izleyerek”,
“diisiinerek” ve “yaparak” ogrenmedir (Ergir, 2000: 66). Bireyin 6grenmesinde
bazen bu dort 6grenme yaklasimindan biri Oncelik kazanabilir. Ancak “bireyin

ogrenme sitili” bu dort dgrenme yaklasiminm bilesenidir (Ozen, 2004: 75).

Giliniimiizde egitim silirecinden gecen insanlarin bir yandan ¢evrelerinde hizla
olusan degismelere uyum saglamalari, diger yandan cevrelerinde istenilen yonde
degisme saglayacak yeterlikte yetismeleri beklenmektedir. Bu islevleri etkin olarak
yerine getirebilmesi icin egitim sisteminin diger toplumsal kurumlardan daha hizli
bir degisme ve yenilik i¢inde olmasi1 gerekmektedir (Demirel, 1996: 47). Bu hizli

degisme, daha nitelikli insan giiciiniin yetistirilebilmesi konusunda toplumlari siirekli
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bir arayisa yoneltmekte, egitim gereksinimlerinin karsilanmasinda yeni yaklagim ve

yontemler uygulamaya konulmaktadir (Gtiltekin, 2004: 26).

Postmodern Anlayista Egitim: Bilgiyi alan degil iireten, 6zgirlik¢li, ¢oklu
zeka anlayisina onem veren, kural koyan degil deger olusturabilen, sivil toplum
orgiitleri ile igbirligi yapan, proje iiretebilen ozelliklere sahip olabilecek bir anlayis
hakim olmaya baslamistir (Drucker, 2003: 227).

Postmodern anlayisa gore egitim, yasam boyu siirmektedir. Egitim herkese
hitap edebilmeli, toplumun geneline yonelik faaliyetlerde bulunmali ve sosyal bir

ayricalik olusturmamalidir (Ilich, 1994: 44).

Egitim yaklasimlardan Demogratik yaklasim sosyal igerikli reklam
kampanyalarinin uygulanmasi i¢in uygun bir egitim programudir.

Demokratik Yaklasim: Toplumdaki bazi referans veya baski gruplarinin (sivil
toplum kuruluslari, dernekler, sendikalar vb) ve toplumun ¢ogunlugunun gorisleri ve
degisim talepleri dogrultusunda egitim ihtiyacini analiz etme yaklagimidir.

Ornek olarak: Toplumda trafik kazalarmmn artmasi bir egitim ihtiyacini
dogurdugu i¢in ilkokullara ¢evre saglik trafik dersleri konmustur. Toplumda cinsiyet
ile ilgili egitim sikintis1 ¢ekildigi i¢in okullara ergenlik problemlerinin yasandigi

yaslarda cinsel egitim dersi konmustur.

Sosyal kampanyalarin egitim iliskisinde bahsedebilecegimiz egitim programi
betimsel yaklagimdir.

Betimsel Yaklagim: Egitim ihtiyacini karsilayan belirli egitim yasantilarindan
yoksunluk halleri ile ortaya ¢ikan durumun incelenmesi 6nemlidir. Belirli bilgi ve
becerilerin yoklugu ya da eksikliginden ¢ikan zararla, bu bilgi ve becerilerin var
olmas1 durumunda saglanacak yarardan hareketle egitim ihtiyacinin analizi sz
konusudur.

Ornegin: 1980 1i yillarda AIDS hastaligmin bas gdstermesinden sonra
hastaligin ilerlememesi i¢in hastalik konusunda halkin bilin¢lendirilmesi, toplumda

olusan yanlis fikirlerin tabularin yikilmasi gerekmekteydi.
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Sosyal reklamin egitim felsefesi icerinde iliskilendirilebilecegi egitim
programlart:
- Sorun Merkezli Program tasarimi (Toplumsal sorun iliskisi)
- Sosyal Ogrenme (Reklamin Model Alarak Ogrenme etkisi)
- Gozlem Yoluyla Ogrenme (TV Reklammimn Ornek olay etkisi)
Yeniden kurmaci egitim felsefesi de sorun merkezli bir program olarak sosyal

reklamin ile egitim iliskisinde yer alabilir.

2.3.1.2. Ogrenme ve Egitim Tiirleri

Bir O6grenme siirecine O0grenen ve Ogretenin her ikisi de kasithh olarak
katiliyorsa, bu tiir egitim ya 6rgiin ya da yaygm egitim (halk egitimi)’dir. Ogrenen
katilmistir; ¢iinkii kasitli olarak bir sey 6grenmek istemektedir. Ogreten katilmistir;
clinkii kasith olarak 6grenenin 6grenmesine yardim etmek amacindadir.

Bir 6grenme siirecine dgreten ya da ogrenenden birisinin kasith, digerinin
kasitsiz olarak katildig1 durum s6z konusu ise buna algm (informal) 6grenme; eger
bir 6grenme siirecine 6grenen ve Ogretenin her ikisi de kasitsiz olarak katilmis ise
buna rasgele 6grenme denilmektedir.

Orgiin egitim ile yaygin egitim (halk egitimi) birinci kategoriye girmektedir.
Kitle iletisim araclar1 ikinci kategoriye girmektedir. Laboratuarda kasitl olarak bir
arastirma yiiriiten bilim adaminin 6grenmesi, merak ettigi bir konuyu inceleyen, bilgi
toplayan bir insanin 6grenmesi, bu tiir 6grenmeye Ornek olarak verilebilir. Son olarak
rasgele 6grenme denilen 6grenme ¢esidinde ise 6grenen de Ogreten de kasitsizdir.
Cevremizle dogal etkilesimimizin sonucunda Ogrendiklerimiz bu gruba girer. Bu
yolla 6grenmeye basladigimizi ve bu ¢esit 6grenmeyi Omiir boyu siirdiirdiglimiiz

bilinmektedir (Celep, 1995: 26).

Halk egitimi, 6grenme siirecinde 6grenen ve dgretenin her ikisinin de kasith
olarak katildig1 planli bir egitimdir. Bu agidan 6rgiin egitimden hi¢bir fark: yoktur.
Orgiin ve halk egitimi araci olarak televizyondan, radyodan, videodan, basili
yayinlardan da yararlanilabilir. Kitle iletisim ara¢larinin kullanilmasi, bir 6rgiin ya da

halk egitimi etkinligini, algin (informal) bir egitim etkinligi haline getirmez.
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2.3.1.3. Yaygin Egitim ve Halk Egitiminin Onemi

Bir toplumun, iiyelerini toplumsal beklentiler dogrultusunda ve toplumsal
kalkinmay1 saglayacak bir bi¢imde yetistirmesi; bireyin yasamini daha iyi kosullarda
siirdiirmesi ve toplumsal yap1 igerisinde iizerine diisen gérev ve sorumlulugunu en
etkin bir bicimde yerine getirmesi, Oncelikle, bireye bu konuda verilecek egitime
baghdir.

Genelde “egitim”, “6gretim” denilince, pek ¢ok kimsenin aklina ¢ocuk ve
gencler ile okullar gelmektedir. “Yaygm Egitim”, “Halk Egitimi” ya da “Yetiskin
Egitimi” terimlerinin bu alanla ilgilenmeyen profesyonel egitimcilerin ¢ogu i¢in bile
acik anlami1 yoktur. Kimilerine gore halk egitimi, yetiskinlere okuma-yazma ile biraz
matematik 6gretmek ve temel vatandaslik bilgileri kazandirmak amaciyla diizenlenen
egitim etkinlikleridir. Kimilerine gore geng kizlara ve bayanlara bicki-dikis, nakis, el
sanatlar1 v.b. el becerileri kazandirmak amaciyla diizenlenen kurslardir. Kimilerine
gore de kitle iletisim araglar1 yoluyla vatandaslar1 ¢esitli konularda bilgilendirmek

(P4

amactyla diizenlenen etkinliklerdir. Bununla birlikte, “egitim” ile okullarda verilen
“Orglin egitim”in okulda Ogrenilen ya da oOgretilenlerle smirlandirilamayacagi;
bireyin “besikten mezara kadar” bir 6grenme siireci iginde bulundugu; bu nedenle de
egitim etkinliklerinin bu anlayis igerisinde diizenlenmesi gerektigi giderek

anlasilmaktadir (Darkenwald, 1982: 2).

Halk Egitimin Onemi: Giiniimiizde bilim ve teknolojideki hizli gelismeler,
toplumun ekonomik, kiiltlirel, siyasal ve toplumsal yapisinda degismelere neden
olmaktadir. Bireylerin bu degismelere uyum saglamasi, degismenin gerektirdigi
bilgi, beceri ve degerleri kazanmasini zorunlu kilmaktadir. Orgiin egitim yoluyla bu
degisikliklerin gerektirdigi bilgi ve beceri, bireylere ancak belli bir yasa kadar
aktarilmaktadir. Bireyin orgiin egitim sonrasindaki yasantisinda ve orgiin egitimden
yararlanamayan bireylerin bu degisikliklerin gerektirdigi bilgi ve beceriyi
edinebilmesi, 6rgilin egitim sonrasi egitimle olanaklidir. Bu nedenle halk egitiminin
egitim sistemi igerisindeki onemi artmistir. Halk egitimi etkinlikleri baglangigta

goniillii kuruluslar araciligi ile yiirttiiliirken, giiniimiizde devlet destegi 6n plana
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cikmistir. Bu destegin yeterli olmamasina karsin, halk egitimi artik toplumun biiytik

boliimiine hizmet vermektedir.

Devletlerin halk egitimine eskisine oranla daha fazla ilgi gdstermesinin belli

baslt nedenleri olarak su goriislerin benimsenmesi ve yaygilasmasi gosterilmektedir.

1. Orgiin egitimden yararlanamayanlara egitim olanagi saglama: Toplumda
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel yonden yoksulluk icinde olan kesimlerin bu
durumdan kurtarilmasi i¢in, onlara diger olanaklar yaninda, gencliklerinde elde
edemedikleri egitim olanagi simdi saglanmalidir.

2. Cocugun kisiliginin gelismesi icin aileleri egitme: Aile ¢evresi cocugun
kisilik gelismesinde ve egitiminde dnemli rol oynadigma ve sosyo-ekonomik diizeyi
diistik ailelerin ¢ocuklar1 mevcut egitim olanaklarindan yeterince yararlanamadigina
gore, ana-babalarin bu konuda egitilmesine gereksinme vardir,

3. Verimliligi artirma: Ekonominin verimliligi, iggliciiniin bilgi ve becerisinin
yiikseltilmesine bagli oldugundan, belli bir alanda meydana gelen bilimsel ve
teknolojik gelismenin iiretime aktarilmasi, iggiicliniin bu gelismeler dogrultusunda
egitilmesini gerektirir.

4. Toplumsal sorunlara kitlelerin destegini saglama: Cagdas toplumlarin
karsilagsmakta oldugu biiylik sorunlar, genis halk kitlelerinin destegi olmadan
¢Ozlimlenemez.

5. Yetiskine, egitimine devam firsat1 saglama: Egitimlerine devam firsata
toplumdaki tiim yetigkinlere taninmalidir.

6. Okullarin sinrli egitim etkinligine sahip olmasi: Okullardan onlarin
basarabileceginden ¢ok fazla hizmet beklenmektedir. Egitim hizmetleri yalnizca

okullardan beklenmemelidir.

Birey, insan olarak, biiyiik bir 6grenme gizilgiicli ile diinyaya gelmektedir.
Toplum, insanlarm 6grenmesi i¢in kasith ve diizenli olarak, onlara egitim olanagi
saglamakla gorevlidir. Buraya kadar bir sikinti yoktur. Bu noktada iki goriis

karsimiza ¢ikmaktadir:



138

1. Toplumun insanlara en etkili ve verimli egitim sunma yolu okuldur.
2. Okul, toplumun insanlara egitim sunma yollarindan yalnizca birisidir. Ayni1
sonuglar bagka yollarla da almabilir. Okulun yaninda bu yollar da kullanilmalidir

(Celep, 1995: 27).

Iste, “halk egitimi” kavrami gercevesinde diizenlenen egitim etkinlikleri, bu
ikinci goriise dayahidir.

Halk egitimi, sivil toplum kuruluslari, 6zel sektor ve devlet destekli projeler
ile sosyal kampanyalar igerisinde reklam, seminer ve halkla iligkiler faaliyetleri ile

halka ulagmaktadir.

2.3.1.4. Sivil Toplum Kuruluslarimin Yetiskin Egitimiyle Iliskisi

Sivil toplum kuruluslari, sosyal sorumluluk kampanyalar: ile ¢6zmeyi veya
bilinglendirmeyi hedefledikleri sorunlari, genis bir kitleye duyurduktan sonra, lokal
olarak bolgelerde, seminerler, halk egitimi faaliyetleri diizenlerler. Sosyal kampanya
egitim faaliyetleri, reklam araglari, seminer, toplant1 yontemlerinin biitiinii ile olusur.
Hedeflenen bilinglendirme siirecinde, halka verilmek istenen bilgiler toplumsal
degisim, egitim amaci tasidigindan, amacli bilgi aktarimi informal kanalda halk
egitimi ve yetigkin egitimine katki saglar.

Bu baslikta Yetiskin Egitimi tanimlarina yer verilmistir. Yetiskin egitimi sivil
toplum iliskisi kurulmustur. Sivil toplum kuruluslariyla, yetiskin egitiminin ortak
ozellikleri vurgulanmistir.

Sivil toplum kavraminda oldugu gibi yetiskin egitimi tanimi i¢in de evrensel
ortak bir tanimin getirilmesinin oldukg¢a gii¢ oldugunu s6ylemek yanlis olmasa gerek.
Adlandirmada c¢esitliligin ve farkliligin oldugu ve esanlamli kavramlarm oldugu
ortadir.

Tirkiye'de yetiskin egitimi ve halk egitimi kavramlar1 ¢ogu zaman birbirine
karigtirilan kavramlardir. Halk egitimi, yetigkin egitimi ve yaygimn egitim kavramlari
birbirlerinin yerine es anlamli kullanilir. Uygulamada halk egitimi ve yaygim egitim
kavramlar1 es anlamli olarak kullanilmasma ragmen yasal metinler agisindan

incelendiginde s6z konusu iki kavramin c¢ok temel bazi farkliliklar1 icerdigi
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goriilmektedir. Bunun yaninda hem MEB'de hem de akademik ¢evrede bu
kavramlarm es anlamli oldugu yoniinde bir goriis hakimdir. Ayrica benzer sekilde
halk egitimi ve yetiskin egitimi veya yetiskinler egitimi kavramlar1 da es anlamli

goriilmektedir (Duman, 2000: 31-32).

En yaygm olarak kullanilan kavramlar Halk Okulu, Halk Egitimi, Yetigkinler
Egitimi, Yaygin Egitim ve Kitle Egitimi kavramlaridir (Gedikoglu, 1991: 40). Bu
cesitlilikte siirekli egitim, doniislii egitim, yasam boyu egitim, halk egitimi, yaygin
egitim vb. kavramlar da kullanila gelmistir (Tekin,1996: 1).

Yukarida soz edildigi gibi yetiskin egitimi ile ilgili bir¢ok tanim yapmak
miimkiindiir. Yetiskin egitimi ile es anlamli ya da yetiskin egitimiyle beraber
kullanilan pek ¢ok kavram s6z konusudur. Yetigkin egitimi her seyden dnce zamana,
mekana gore lilkeden iilkeye farkl sekillerde tanimlanabilen bir kavramdir. Kavrami
olusturan iki sozciik ¢ok degisken bir yap1 ve 6zellik tasimaktadir. Her seyden once

yetiskin kavrami tizerinde anlasmak hemen hemen olanaksizdir (Duman, 2000: 35).

Konuya yine biitlinliikk¢ii bir ¢erceveden bakan Tekin (Tekin, 1996: 1)
adlandirmadaki ¢esitliligi vurgulayarak yetiskin egitimi ile ilgili ilk goze carpan
ozelligin, gerek tarihsel siire¢ acisindan gerekse de iilkeden iilkeye degismez bir
tanimin yapilmasmim giicliigli tizerinde durmustur. Farkli donemlerde yetiskin
egitiminden beklenen islevlerin farkli oldugunu, farkli gelismislik diizeyindeki
iilkelerde yetigkin egitiminin amag¢ ve islevlerinin farkliliklar igerdigini, bunun da

beraberinde pek cok adlandirmanin kullanilmasini getirdigini ifade etmektedir.

“Kitle egitimi”, “yetiskinler egitimi”, “yigmn egitimi”, “toplum egitimi”,
“temel egitim”, “sosyal egitim”, “yaygin egitim” ve benzeri adlar altinda girisilen
yetiskinlere ve okul digsindakilere yonelmis diizenli, dizgeli ve Orgiitlii bir egitim
cabast (Geray, 1978: 1) olan halk egitimi kavrami, giinlimiizde yerini diinyadaki

gelismelere paralel olarak iilkemizde de yetiskin egitimi kavramina birakmaktadir.
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Yetiskin egitimi kavrami ilk defa Thomas Pole tarafindan kullanilmistir
(Duman, 2000: 35). Yukarida bahsedilen ortak bir tanimin olmayisina ragmen bazi

tanimlara yer vermek yararl olur.

OECD'ye gore yetiskin egitimini su sekilde tanimlanmistir;

Yetiskin egitimi, zorunlu 6grenim ¢aginin disia ¢ikmis ve asil ugrasisi artik
okula gitmek olmayan kimselerin, hayatlarmin herhangi bir asamasinda duyacaklari
ogrenme ihtiyacin ve ilgiyi tatmin etmek lizere 6zellikle diizenlenen faaliyetleri ya
da programlan kapsar. Bu faaliyetlerin ve programlarin igine, mesleki egitim
disindaki egitim, meslek egitimi, genel egitim, bi¢imsel nitelik tasiyan 6grenme

tiirleri gibi ortak sosyal amaclara yonelik egitim de girer (Duman, 2000: 36).

Sivil toplum kuruluslar1 ile egitim birbirinden ayr1 distliniilemez. Sivil
Toplum kuruluslar1 ve egitim yakindan iliskilidir. Sivil toplum kuruluslar1 gesitli
egitim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Sivil toplum kuruluslari amaclaria ulasmak
icin egitimi bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Egitim faaliyetlerini diglayan yani
egitim faaliyetinde bulunmayan sivil toplum kuruluslarinin 6nemli bir boyutu

boslukta kalir.

Sivil toplum kurulusu ile yetiskin egitimi iliskisine bakildiginda ise bu
iliskinin netlik kazandig1 goriiliir. Sivil toplum kuruluslar1 ve yetigkin egitimi ortak,
benzer Ozellikleri tasirlar. Sivil toplum kuruslarmin ve yetigskin egitiminin ortak
noktalarin1 6zetleyecek olursak;

a) Sivil toplum kuruluslarinin gostermis oldugu faaliyetler egitim igeriklidir.

b) Hedef kitlesi boyutunda sivil toplum kuruluslarinin ve yetigkin egitiminin
ayn1 hedef kitleye yonelirler.

c) Sivil toplum kuruluslart ve yetiskin egitimi oOrgiitlenmeleri goniilliiliik
temelinde Orgiitlenmistir.

d) Sivil toplum kuruluslar1 ve yetiskin egitimi 6rgiitliliik temelinde benzesir.

Sivil toplum kuruluslar1 her ne kadar farkli amag, hedef ya da faaliyet i¢in var

olsalar da bir sekilde yetiskin egitiminin i¢inde degerlendirilebilirler.
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Amagclarmi, hedeflerini gerceklestirmek i¢in c¢esitli alanlarda faaliyet
gosterirler. Bu ¢ergevede egitim, kurulus amaclarmi gerceklestirmede en Onemli
aractir. Cesitli egitim etkinlikleri (seminer, ¢esitli kurslar, panel, toplantilar,
konserler, sergiler, gosteriler v.b.) amaglara ulagsmak i¢in diizenlemektedirler.

Burada egitim kavramimi ¢ok genis tutarak sunulan egitimin gercek egitim

olup olmadig1 konusu iizerinde durulmayacaktir.

Hedef kitle baglantisina geri donecek olursak, sivil toplum kuruluslarinin
iiyelerinin c¢ogunlugu yetiskinlerdir. Burada vurgulanmak istenen sivil toplum
kuruluslarmin egitim kitlesinin genelinin yetiskinlerin olusturdugudur. Yine halk
egitiminin hedef, kitlesi de yetiskinlerdir. Halk egitimi, birinci derecede, okulla
iligigi kesilmis, zorunlu 6grenim ¢agini agmis, yasama atilmig, sorumluluk almis ya
da almaya hazirlanmakta olanlarin egitimidir (Gedikoglu, 1991: 41). Sivil toplum
kuruluslar1 ve yetiskin egitimi kendilerine genel olarak geng ve yetiskinleri hedef

kitlesi olarak belirleyip, bu yolda faaliyet gostermektedirler.

Sivil toplum kuruluslar1 ve yetiskin egitimi Orgiitlenmelerinde goniilliiliik
baglantis1 da gozden kagirilmamasi gereken bir noktadir. Sivil toplum orgiitlerinde
hem yetigkin egitimini sunanlar, hem de bu hizmeti alanlar, goniillik temelinde
toplanmislardir. Halk egitiminin 6dnemli bir niteligi de katilimcilarin istege baglh
olarak bu siiregte yer almalaridir. Isteksiz bir birey, halk egitimi etkinliklerine
zorlanamaz. (Gedikoglu, 1991: 42). Geray'a gore (Geray, 1978: 17) goniilli
kuruluslar halk egitimine iki yonde katilabilirler, bunlardan kimisi dogrudan dogruya
halk egitimi yapmak amaciyla kurulmus olabilir, kimisi de, bagka bir amagla
kurulmus goniillii 6rgiit olmakla birlikte amaglarina varabilmek i¢in halk egitimi
calismas1 yapabilir. Burada, goniilli dernek, halk egitimini bir ara¢ olarak
kullanmaktadir.

Halk egitiminde orgiitliliik en temel 6gedir ve orgiitlenme, halk egitimi i¢in
gerekli olan bir unsurdur. Gedikoglu'nun vurguladig1 gibi (Gedikoglu, 1991: 87)
cagdas halk egitimi, orgiitlii ya da bir orgiite bagh egitimdir. Onu ilkel toplumlardan

bu yana gelen, giinimiizde de belirli bir orgiite bagh olmadan, halk arasinda
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geleneksel bir bicimde siirdiiriilen yaygn egitimden aywran ozelliklerin basinda,

orglitlii olma niteligi gelmektedir.

Duman'm da vurguladig: gibi (Duman, 2000: 156); Orgiit ve yonetim yapilar
acisindan yetiskin egitimi ii¢ grup altinda toplanabilir; Birinci grupta yetigkin egitimi
Milli Egitim Bakanligi kontrolii ve yonetimi altinda yiiriitiiliir. S6z konusu
Bakanligm icerisinde 6zel bir birimin sorumlulugu altinda yetiskin egitimi hizmetleri
verilir. Cagdas toplumlarin bir boliimiinde halk egitimi devlet orgiitii i¢inde yer
almaktadir. Bu orgiitler bakanliklardan bagimsiz, ya da MEB'e bagh olarak
calismaktadirlar (Gedikoglu, 1991: 87).

Duman'in belirttigi ikinci grupta ise, yetiskin egitimi ulusal konseyler,
enstitiiler veya 6zel birimler olarak drgiitlenmislerdir. Ugiincii grupta, goniillii, kar
amac1 gitmeyen, kamu yararma c¢alisan Orgiitler tarafindan yetiskin egitimi
hizmetleri sunulmakta olup, genellikle yerel diizeyde orgiitlenmislerdir. Fakat iilke
diizeyinde kurulmus olan bir birlik ya da federasyonlar1 vardir. Halk egitimi hizmeti
Tirkiye'de oldukea cesitlilik gosteren kurum ve kuruluglar tarafindan verilmektedir

ki bunlar; bes kategori altinda degerlendirmektedir;

Goniilli kurulusglar, Yerel yonetimler, Milli Egitim Bakanligi, MEB disindaki
bakanliklar ve dogrudan Basbakanliga bagli kurum ve kuruluslar, Diger kurum ve
kuruluslardir (Duman, 2000: 157).

Buradan anlasildig iizere, yetiskin egitimi veren kuruluslardan birini de sivil

toplum kuruluslar1 olusturmaktadir.

Yetigkin egitiminin, yurttashik egitimi, 6zgiirlesme egitimi ve siyasal egitim
gibi bir¢ok amaci s6z konusudur (Duman, 2000: 43). Bu amagclar dogrultusunda
bakildiginda sivil toplum Orgiitlerinin yetigkin egitimi alanindaki 6nemi anlasilabilir.
Sivil toplum Orgiitlerinin  goniilliiliige dayali yapisi, katilimi esas almasi,
demokratiklesme ve demokrasinin isleme siirecine pozitif etkisi yetigkin egitiminin

de i¢cinde yer alir.
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2.3.2. Informal iliskilerde Grafik Tasarim

Insanin yeryiiziindeki varolus siireci basl basina bir konudur, ancak, sanayi
toplumlarma degin gecen sliregte iletisim yoniinden “birincil iliskiler” olarak
nitelenen ylizyiize iligkilere dayanan iletisim siirecinin yaygin oldugu bilinmektedir.
Bu saptama, insanligi biiyiik bir kesiminin i¢inde yasadigi “Cemaat” (topluluk) tipi
orgiitlerin yani kisaca toplumun yasam big¢imiyle fonksiyonel iliski igindedir.
Goriildiigti gibi toplumlarin yapisi, kiiltiirel degerlerin basit ve karmasik olusu
insanlarin iletisim bi¢cimlerini belirlemektedir.

Bu anlamda tarihin akis1 i¢inde iletisim tiirleri zaman zaman oldukga yakin,
yani birincil iligkilere dayali, zaman zaman da olduk¢a formal ve ikincil bir yap1
gostermistir. Birincil iligkiler doneminde iilkeyi bir bastan bir basa dolasan tek
yaygin mesaj sOylenceler, kahramanlik oOykiileri ve sarkilardir. Burada ylizylize
iletisim 6nemli bir yer tutmaktadir.

Toplumlarin kiiltiirel varolmalar1 da, tipki kisilerin kiiltiirel ve bireysel
varoluslarindaki gibi iiretim iliskileri i¢inde algilamaya dayanir. “Insan, algilama-
bilgilenme-¢6ziimleme-soyutlama-yorumlama ve yaratma siireciyle bilgiyi fikre,
fikri eyleme doniistiiriir.” (Politzer, 1996). S6z konusu eyleme doniistiirmede grafik

tasarmma diisen roliin 6nemi ¢ok biiytiktiir.

Her tiirlii aragtan, bu arada yaygin sekilde plastik sanatlardan anlatim dili
olarak, kitle iletisim araglar1 yoluyla yararlanilan bu dénemde, yalniz kitlesel biling
degil ayn1 zamanda kitlesel bir bilingaltida yaratilip yonlendirilmeye calisilmistir

(Demir ve Acar 1993: 211).

Insanin birey olarak degerlendirilmeye, deger kazanmaya basladig1 giiniimiiz
pazarlama politikalar1 i¢inde tekno-tronik ¢agin getirdigi nimetlerden yararlanilarak
farkli,, formal olmayan, yiizyiize iletisim kurarak ¢6ziim yollar1 arastirilmaktadir.
“Glizel Sanatlar” terimi, bugiin tiim gorsel, sozsel ve duysal alanlardaki estetik
anlatimlar1 kapsamaktadir. Ihtiyaglari, sorunlari hizla artan ¢agimiz insaninin

karsilagtigi sorunlar1 ¢dzmek, ihtiyaclarini karsilamakta yardimci olacak ara¢ ve
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kaynaklardan en 6nemlisi sanat ve sanatimn tiirleridir. Bu anlamda grafik sanatlar1

onemli bir yere sahiptir.

“Grafik tasarimin amaci; insanin salt estetik zevklerinin gelismesine,
giderilmesine ara¢ olmak degil, onun giinliik yasaminda karsilastigi hemen tiim
sorunlarmin, ihtiyaclarmnin giderilmesinde ¢6ziim Onerici, uyarici, bilgilendirici
roliiyle yardimec1 olmak, katkida bulunmaktir. Bu baglamda haberlesme, ulasim,
egitim, saglik, endiistri, ekonomi, ticaret, yonetim, uluslararasi iliskiler ve kiiltiir gibi

pek cok alana hizmet etmektedir” (Bilgin, 1993: 17).

2.3.2.1. informal iletisim Kanallarinda Grafik Tasarim

Daha 6nce 6nemi vurgulanan yiizyiize iletisim kanallarinda Grafik tasarimin
yeri ve dnemi ¢ok daha biiyiik boyutlara ulagsmistir (Bilgin, 1993: 18).

“...Burada topluma mesaj iiretmekte olan grafik tasarimcisi, ani kavrayisla
gerekli cabukluga sahip olmak durumundadir. Toplumsal iliskiler i¢indeki yeri,
mesaj iireten odak gii¢ olmaktir. Iletisim dokusu i¢inde kesismelerin, iist iiste
gecislerin yasandig1r noktalarda bulunmaktadir. Grafik sanatlar da insani, yasamu,
toplumu ilgilendiren tiim alanlarda i¢ igelik gosterir.” (Yurdakul, 1993: 122).

“.siirekli yeni anlatim bigimlerini dener. Uriinlerin iizerinde, kent
duvarlarinda, beyaz perde ve TV'de, basinda, yazi, ses, gorsel 6geler ve devinimle
birlesen grafiksel diisiince en yiikksek diizeyde harekete gecirici giice sahiptir.
Boylece en deneysel sanat grafik sanatlardir” (Yurdakul, 1993: 122).

Grafik, gorsel olarak algilanan seylerle, yani goriintiilerle ilgili bir kavramdir.
Grafik iletigsim, goriintiilerden olusan bilgilerin degis-tokusu olarak tanimlanabilir.

Yazilar, resimler ve fotograflar baslica grafik iletisim araglaridir. Bir mesajin
acik, ekonomik ve estetik bir yolla iletilmesi, grafik iletisimin baslica amac1 ve basar1
kriteridir. Grafik iletisimin ekonomik olmasi demek; miimkiin olan en az gorsel
imgenin, miimkiin olan en yiiksek sayida bilgiyi aktarabilmesi demektir. Bilgiler:
kitap, gazete, dergi, afis, brosiir, ve diger gorsel araclarla hedef kitleye ulasir.

Haritalar, ambalajlar hep yazi, resim ve fotograftan olusan gorsel bilgilerle anlam
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kazanirlar. Tek yonlii-¢ift yonlii yol, erkek ve kadin tuvaleti hep grafik imgelerin yol

gostericiligiyle ayirdedilebilir (Becer, 1997: 28).

Kisacasi, giiniimiizde etkinliklerin bircogu grafik imgelerle kurulan iletisimle
saglanmaktadir.

Grafik tasarimci okunan ve izlenen goriintiilerin tasarimindan sorumludur
(afisler, kitaplar, bilgi ve uyar1 isaretleri, brosiirler vb). Amaci ise gerek iletisim,
gerekse estetik kaliteyi en iist diizeye ¢ikartmaktir. Grafik tasarimin birinci islevi, bir
mesaj iletmek ya da bir iirlin ya da hizmeti tanitmaktir. Bu tasarim problemi daima
iletisim ile ilgilidir.

Grafik tasarimci hem bir mesaj aktarici, hem de bi¢cim diizenleyicisidir.
Grafik tasarim ise iletisim saglayict mesaji dogru ve yalin bir bi¢imde yansitma
islevidir. Grafik tasarim, giiniimiiziin yorgun ve dalgin izleyicisinin mesaja ilgisini
cekebilecek, yeni ve denenmemis yollar arastirma ve bulma siirecidir” (Becer 1997:

33).

2.3.3. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Reklam Mesajlar ile
Tutum ve Davramslar1 Yonlendirmesi Uzerine Etkisi ve

ikna Ediciligi

Inang ve tutumlar giic derecesine bagli olarak, davranislarin ydniinii
belirlemektedir. Bir diger deyisle, tiiketici kendisini algilayis bigimi (6z imaj) ile
toplumsal fayda amacli tanitim kampanyalarindaki reklam mesajmni1 zihninde
biitiinlestirmektedir. Bunun sonucunda bireylerin ve dolayisiyla toplumlarin
davranislarinda degisimler yasanabilmektedir.

Toplumsal fayda amagh tanitim projelerinin sonuglar1 ele alindiginda bu tiir
fayda amac1 sunan kampanyalarin etkinliginin de giiclii oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Toplumsal fayda amacli tanitim kampanyalar1 topluma fayda sunmasi sebebiyle proje
etkileri hem uygulama dahilinde hem de uygulama sonucunda goriilmektedir. Proje
kapsaminda reklamin bireyler iizerindeki etkisi daha kisa donemde ortaya cikip

toplumsal davranisa kisa donemde yon verdigini, toplumsal fayda amaclh reklam
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kampanyasima bir halkla iligkiler uygulamasi olarak bakildiginda ise proje etkisinin
uzun donemde toplumsal davranisi yonlendirdigi goriilmektedir (Adigilizel, 2002:
150).

Bireyin i¢cinde yer alan siireglerden biri de tutumlardir. Tutumlarin kaynagi,
davranisa etkisi ve zaman ic¢inde degisimi, sosyal psikologlarin ilgisini ¢ekmis ve
tutum konusunda sayisiz denebilecek coklukta arastrma yapilmistir (Ciiceloglu,
1977: 521). Toplumda birey tutumlarini degistirmeyi hedef alan bir¢ok olay her an
yasanmaktadir. Herhangi bir toplumsal eylemi etkilemek istenildiginde hareket
noktasi, o toplumu olusturan bireylerin tutumlari olmustur. Egitimciler, politikacilar,
azmlik gruplarmin 6nderleri, i3 adamlari, yoneticiler, yenilik getirmek i¢in, konu ile
ilgili mevcut tutumlarin nasil olusturulacagi konusu ile yakindan ilgilenmektedirler.

Reklam mesajlarmin etkin olabilmesi i¢in, mesajin dogru kisiler tarafindan,
dogru sekilde algilanmasinin saglanmasi1 gereklidir. Algi, duygudan farklidir.
Algilama aninda beyin, bireyin i¢inde bulundugu durumdan beklentilerini, ge¢mis
yasantilarini, diger duyu organlarindan gelen baska duyulari, toplumsal ve kiiltiirel
etkileri hesaba katar. Inanilir kaynaklar daha ¢ok tutum degismesine yol acarlar

(Ciiceloglu, 1977: 118).

2.3.3.1. Tutum Kavrami ve Tutumlarin Olusum Siireci

En genel ifade ile tutum, “bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili
disiince, duygu ve davranislarint diizenli bir bigcimde olusturan egilimdir”
(Kagitgibasi, 1988: 84).

Tutum kavramindaki en 6nemli noktalardan biri, bireye atfedilen bir egilim
olmasidir. Soyle ki, tutum dogrudan gozlenebilen bir 6zellik degildir. Ancak bireyin
gozlenebilen davranislarinda dolayli olarak varsayillan ve o bireye atfedilen bir
egilimdir.

Tutumlar, 6grenme yoluyla kazanildigma ve davranisi ortaya cikardigna
gore, tutumlarin degistirilmesi yolu ile davranmiglarda da degisiklik yapabilmek
olasidir.

Bu noktayr temel alan pazarlama iletisimcileri, ikna edici iletisim

yontemlerinden yararlanarak tiiketicilerin tutum ve davraniglarini degistirmeye ve
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onlar1 kendi kurum ve {irtinlerine yonelik olumlu tutum ve davraniglara yoneltmeye

calismaktadirlar (Goksel, 1997: 61- 62).

Tutumlarin kaynaklari, tutumlarin olugsmasinda rol oynayan etkenlerdir.
Temel tutumlar iliskilendirme (As-sociation), tutum konusu obje ile ilgili dogrudan

deneyim ve baskalarindan 6grenmedir (Inceoglu, 1993: 19).

Birey, belli bir tutum konusu ile olumlu-olumsuz, ddiillendirici-cezalandirict
olaylar1 iliskilendirir; bir tutum konusu ile karsilaginca, ya kendi deneyimleri sonucu
bilgi edinir ya da belli bir tutum konusu hakkinda disaridan bilgi edinir. Bunlarin her
biri 6grenme siirecleri ile yakindan ilgilidir. Clinkii 6§renme siireci bi¢imi, igerigi ve
nitelikleriyle insan davranislarini yonlendiren etkenlerin basinda gelmektedir. Ancak,
yasanilan deneyimlerin 6grenmeyi nasil olusturduguna, yani 6grenme siireci ve
mekanizmasina iliskin farkli kuramlar ve modeller gelistirilmistir. Bunlardan “etki-
tepki” modeli, pazarlama iletisimi cabalar1 agisindan biiyiik onem tasimaktadir

(Inceoglu, 1993: 74).

Bu modele gore etki veya uyarict (ileti), kisinin duyacagi, sezecegi, gorecegi
herhangi bir (ses, soz, sekil, vb.) etken olup, tepki de buna gosterecegi igsel ya da
digsal davranistir. Herhangi bir uyariciya karsi siirekli olarak ayni tepkinin
gosterilmesi zamanla bir davranis bigimini ortaya ¢ikarmaktadir. Yani belirli bir
uyarici siirekli tekrarlanarak belirli bir tepki yaratilabilir ve pekistirilebilir (Inceoglu,

1993: 75).

Insan davraniglarinin etki-tepki ve tekrarlama-pekistirme yolu ile agiklanmasi
pazarlama iletisimcilerine hedef tiiketicileri giidiilendirme konusunda 6nemli ipuglar:
vermektedir. Eger insan beyni, bazi uyaricilarin etkisiyle belirli davranislar1 doguran
bir yapiya uygun ise, uyaricilarin cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen davranig
saglanabilir. Ornegin, reklam satin almay1, ¢ok reklam ¢ok satm almay1 saglayabilir

ya da iletinin tekrar1 hedeflenen giidiilemeyi gerceklestirebilir (Inceoglu, 1993: 75).



148

2.3.3.2. Tutum ve Davrams Kuramlan Arasindaki iliski

Herkesin c¢evresindeki insan, nesne, fikir ve kurum olaylarna iligkin degisik
tutumlar1 vardir. Insan, nesne, fikir, kurum ve olaylara ne sekilde tepki verilecegi
biiylik 6l¢liide bu tutumlar tarafindan tayin edilir. Ayrica, bircok sosyal ortamdaki
davraniglar da, bir Olgiiye kadar bu ortamlarla iligkin tutumlar tarafindan
sekillendirilmektedir. Bu nedenle, tutumlar konusu bireyin sosyal ortamlardaki
davranislarm1  inceleyen sosyal psikolojinin 6nemli konularindan birisini
olusturmaktadir (Ozkalp ve Giirgen, 1995: 165). Giiniimiiziin modern pazarlama
yaklagimi da bireyin davraniglarina yon veren tutumlarin olusumu i¢in ¢aligsmalarmi
siirdiirmektedir. Bireyin tutumlarinin istenilen yonde gerceklesmesi ve davranisa yon
vermesi i¢in de toplumsal pazarlama anlayisindan hareket ederek, tutumlar1 olusturan

duygusal ve mantiksal (bilissel) 6gelere yonelik faaliyetler sergilenmektedir.

Bireyin tutumlarinin istenilen yonde gerceklesmesi ve davranisa yon vermesi
icin de toplumsal pazarlama anlayisindan hareket ederek, tutumlar1 olusturan
duygusal ve mantiksal (bilissel) 6gelere yonelik faaliyetler sergilenmektedir.

Bireyler birbirlerinden yalitilmis olarak kendi baslarma yasayamazlar.
Giinliikk ortamda diger insanlarla yogun bir etkilesim igerisinde bulunmaktadirlar.
Bireylerin birbirleriyle etkilesimini inceleyen psikoloji dalina sosyal psikoloji
denilmektedir (Ozkalp ve Giirgen, 1995: 7). Bireyin davramslarina yén veren
tutumlarin sosyal ortamda yerini bulabilmesi i¢in, bireyin ihtiyaglarma cevap
verebilen iletisim  stratejiler1 toplumsal pazarlama uzmanlar1 tarafindan
degerlendirilmektedir. Bireyin Ozellikle sosyal gruplar tarafindan g¢evrelendigi ve
icerisinde bulundugu sosyal ortam tarafindan tutumlarinin sekillendigi diistiniilecek
olursa, pazarlamaya yon veren iletisim stratejileri dahilinde halkla iligkiler
calismalarinda toplumsal fayda wunsuru tasiyan projelerin bireyi davranisa

yonlendirmedeki etkisi ortaya ¢ikacaktir.

Tutum Oncelikle belirli seylerin yaninda ve karsisinda olmaya hazir olma
seklidir (Newcomb, 1961: 889). Bir egilimin tutum olabilmesi i¢in, bireyin egilimi

uzun siireli olarak gostermesi gereklidir (Ciiceloglu, 1977: 521).
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Tutum bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili duygu,
digiince ve davramiglarini  diizenli bicimde olusturan bir egilim olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica tutum, objesine karsi nasil davranilacagini belirleyen
davranigsal bir unsur seklinde betimlenmektedir (Altintag, 2000: 81). Tutum yalniz
bir diistince veya duygu degildir. Tutum olarak tanimlanan egilimin igerisinde
kendine inang olarak ifade edilen bilissel duygu ve heyecanlar1 igeren duygusal ve

gozlenebilen faaliyetleri igeren davranigsal 6geler vardir (Cliceloglu, 1977: 521).

Tutumlar dogustan gelmezler, O68renme yoluyla sonradan kazanilirlar.
Dolayisiyla, diger 6grenilmis 6zellikler gibi tutumlarin da degigsmesi miimkiindiir.
Nitekim tirettigi malin reklamini yapan bir sirket tiiketicinin, se¢im politikas1 yapan
politikact se¢menin, tutumlarimi degistirmeye c¢alisacaktir. Gorildigi gibi, tutum
degismesi konusu, bir Dbaskasin1 etkilemeye calisan herkesi yakindan
ilgilendirmektedir. Bu nedenle, tutum degismesi konusu sosyal psikolojide en ¢ok

arastirilan konulardan birisidir (Ozkalp ve Giirgen, 1995: 173).

2.3.3.3. Etkileyici Iletisim Yaklasim ve Sosyal Reklamlar ile Tutum Degisikligi

Yaratma

Bilindigi gibi artik pek c¢ok iilkede oldugu gibi iilkemizde de toplumsal
kalkimmaya iligkin ¢esitli programlarla (Trafik Egitimi, Orman ve Aga¢ Sevgisi,
Saghk, Sigara, Aile planlamas1 vb.) kamuoyunu bilgilendirmek yoluyla
gerceklestirilen halkla iligkiler uygulamalari, sosyal reklamlar olarak adlandirilan
kampanyalarla desteklenmektedir. Sosyal reklam kampanyalari, ticari amacla yapilan
reklamlar gibi degil, tamamen toplum yararina yonelik olarak hazirlanmaktadirlar.
Bununla birlikte hedef kitleyi etkileyerek tutum ve davranislarini degistirmeyi
amaglamasi acisindan diger reklam kampanyalar1 ile benzer oOzellikler tasidig:

sOylenebilir (Giirgen, 1988: 177).

Tutundurmanin inandirict iletisim ve/veya bilgi-haber verme yonii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayirir. Bu agidan, etkili bir tutundurma, herseyden once

etkin iletisim demektir; ancak sosyal reklamlarda hedef kitleye bilgi verme amaciyla
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kurulan iletisim gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Bir iletisim stireci olarak
sosyal reklamlar, hedef kitleyi kampanya konusu hakkinda bilgilendirerek, tutum ve
davraniglarin1 giiclendirmeyi, degistirmeyi, ya da yeni bir tutum ve davranis
olusturmay1 amaclar. Bu ac¢idan sosyal reklamlarin bir etkileyici iletisim (persuasive

communication) oldugu sdylenebilir (Mucuk, 2001: 164).

Hedef kitlenin tutum ve davraniglarini degistirme asamasinda, iletisim
konusundaki gelismeler pazarlama alaninda yararl olmaktadir. Iletisim siirecinde 1)
Kaynak, 2) Mesaj, 3) iletisim kanal1 ve 4) Hedef kitle gibi 6geler yer alir.

“Etkileyici iletisim, bir kisinin ya da bir grubun, bagka kisi ya da gruplarin
tutumlarin1 belirleyip, bigimlendirmek, denetim altina almak ya da degistirmek

amaciyla yaptiklar1 bilingli bir iletisim etkinligidir” (Oskay, 1973: 279).

Etkili iletisim konusunda, toplumsal ve kiiltiirel degiskenlerin, insanlarin yeni
fikirleri ve olgular1 benimsemelerindeki nedenleri belirlemede 6nemli rol oynadiklari
iletisim arastirmacilart ve sosyal psikologlar tarafindan bugiine kadar yapilan pek
¢ok arastrmaya bagli olarak genis Olciide kabul edilmistir. Ozellikle sosyal
psikologlarin laboratuar yontemiyle gerceklestirdikleri bu arastirmalarin kurumsal
temeli uyaran-tepki ya da etki- tepki adiyla bilinen 6grenme kuramina

dayandirilmaktadir (William, 1978: 156).

Insan davramlarini yonlendirmede kuskusuz, dgrenme siirecinin biiyiik bir
yeri ve Onemi vardir. Sosyal psikologlara gore, insanin psikolojik varligi ve
ozellikleri, genis Olgiide 6grenme siireci boyunca edindigi deneyimlere bagl olarak
belirlenir. Ogrenme, bicimi, icerigi ve nitelikleri ile insan davranislarmi etkileyen
etkenlerin basinda gelmekte, ama yasanilan deneyimlerin 6grenmeyi nasil
olusturdugu konusunda, 6zellikle siireci ve mekanizmasi ile ilgili farkl farkl teori ve
modellerden s6z edilmektedir.

McGuire, etkileyici bir iletisim kampanyasinin amaglarina ulagilmasinda rol
oynayan etkenlerin belirlenip, incelenebilmesi icin, ‘“uyaran-tepki” Ogrenme
kuramindan yararlanarak bir model gelistirmisti. Bu modele gore, iletisim siirecinin

kaynak-mesaj-kanal ve alic1 6geleri modelin uyaran grubunu olusturmaktadir. Bu
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uyaranlar sonucunda hedef kitlede olugmasi istenen dikkat, anlama, kabul (ikna),
hatirlama ve davranis ise modelin tepki grubunu olusturmaktadir. Modelin uyaran
grubu bagimsiz, tepki grubu ise bagimli degisken olarak adlandirilmaktadir.

(William, 1978: 158).

Bu yontemle yola c¢ikildiginda, etkili bir sosyal reklam mesajinin
hazirlanabilmesi bu modelin, uyaran grubunu olusturan iletisim 6gelerinin bazi
ozelliklere sahip olmalarina bagli olmaktadir. O halde, bu acidan bakildiginda
yukarida da belirttigimiz gibi, sosyal reklamlarin basarili ve etkin olmalarinda
iletisim 6gelerinin (Hedef alici-Kaynak-Mesaj-Kanal) etkileyici bir iletisim siirecinin
gergeklesmesinde oldukga belirgin bir etkinliligi oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
Ornegin, bir halkla iliskiler uygulamasi olarak hazirlanacak sosyal reklam
kampanyasinda kaynak, mesaj ve kanal 6gelerinin kampanya amaglar1 dogrultusunda
planlanmas1 i¢in Oncelikle hedef kitlenin dogru bir sekilde tanimlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii hedef kitle ne kadar 1yi tanmabilirse gerceklestirilecek olan
sosyal reklam kampanyasinin mesajlar1 da o kadar iyi anlagilabilir ve istenilen
tepkiler alinabilir. Bununla birlikte bir sosyal reklam kampanyasi planlanirken hedef
kitle ile 1ilgili toplumsal ve kitle iletisim degiskenlerinin de g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekir. Bu anlamda kisiler arasi iletisim, kitle iletisim araglari ile
iletilen mesajlar1 destekleyebilecegi gibi engelleyici de olabilmektedir. Ayrica, bir
sosyal reklam kampanyasinin basarisinda kitle iletisim araglariyla iletilen mesajlarin
niteligi de Onemli rol oynamaktadir. Benzer bigimde, kampanyanin amaglanan
etkisinin ne olmas1 gerektigini saptamak acisindan da hedef kitlenin tanimlanmasi

oncelikle 6nem tagimaktadir.

Bir sosyal reklam kampanyasinin basarisinda hedef kitleden sonra ikinci
derecede onemli rol oynayan iletisim 6g8esi kaynaktir. Kaynak, hedef kitle acisindan
bakildiginda sosyal reklam mesajini sunan kisi ya da kisilerdir. Kaynak durumundaki
kisi / kisilerin inamilirligi, g¢ekici olmasi, alaninda uzman ve giivenilir olmasi
ozelliklerine bagli olarak mesajin etkisini amag¢ dogrultusunda olumlu etkileyecegi
bilinen bir gercektir. Bu konu ile ilgili olarak bugiine kadar yapilan arastirmalar,

etkili iletisimde, 6zellikle inanilir kaynaktan gelen mesajlarin hedef kitle lizerinde
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daha fazla tutum degisimi yarattigini ortaya koymustur. Kaynagm ilettigi mesaj
konusunda uzman olup olmamas: kaynagin manilirligmi olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilir. Clinkii, inanilirligin kaynagin, alaninda uzman ve giivenilir

olmasi ile dogrudan ilgisi kurulmaktadir.

2.3.3.4. Reklamin fkna Etme Ozelligi

Bilgi vermek ve ikna etmek, iki ayr1 kutupmus gibi diisliniiliir; oysa birini
bilgilendirmek, biraz da onu ikna etmektir. Ornegin binada yangin oldugu haber
verilirse, o binadan ayrilmamiz i¢in ikna edilmis oluruz; herhangi bir maddenin
zehirli oldugu bilgisi verilirse, onu yemememiz i¢in ikna edilmis oluruz (Chryssides,

1993: 406).

Sosyal agidan elestiride bulunanlar reklama, asir1 derecede ikna edici, gergek
olmayan degerleri 6nemsetici, korkuyu tahrik edici ve gereksiz tiiketime yol agic1 bir
faaliyet olarak karsi cikarlar. Reklami savunanlar ise, reklamimn halki egittigini,
serbest secimi kolaylastirip, hayat standardini yiikselttigini ileri stirerler.

Reklamin savunucular1 reklam, tiiketicilere yeni tretilen iirinler konusunda
haberler sunan bir enformasyon bi¢imi olarak tanimlamakta ve reklam endiistrisinin
iretimin ve refahin belli bir diizeyi tutturmasinda etkin gorevler iistlenen bir kurum
oldugunu ileri siirmektedirler. Bu tez dogrudur, ancak burada 6nemli olan nokta,

verilen bilginin niteligi ve yeterli olup olmadigidir (Cetinkaya, 1993: 61).

2.3.3.5. Reklamlarin Tutum Degistirmede ikna Edici iletisim Siireci Olarak

Degerlendirilmesi

Bir iletisim siireci olarak da kabul edilen reklam, sec¢ilmis hedef kitleler1
reklami yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarn tutum ve
davranislarmi istenilen yonde ise giiclendirmeyi; tersi yonde ise, bunu degistirmeyi
ya da amaclanan yeni bir tutum veya davranis olusturmay:1 hedefler. Bu nedenle
reklam, bir ikna edici iletisim bigimi olarak kabul etmek ve reklam siirecini bu bakis

acisindan incelemek gerekmektedir (Yiiksel, 1994: 161).
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Reklamin, hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglari iizerinde oldukc¢a onemli
sayilabilecek bir etkisi vardir. Bu nedenle, bir yoniiyle ikna edici bir iletisim siireci
olarak degerlendirilebilir.

Genelde reklamm iletisim etkisiyle hedef kitle iizerinde su sekilde etkili
oldugu kabul edilir (Yiiksel, 1994: 162):

- Alicimin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degismeler,
- Alicinin tutumunda goriilen degismeler,

- Alicinin agik davraniglarinda goriilen degismeler.

Hedef tiiketicinin bilgilendirilmesi arzu edilen diizeyde gerceklestikten sonra
sira tutumlara gelir. Tutumlar davranisi ortaya ¢ikardiklar1 ve 6grenme yoluyla
gelistirildikleri i¢in ikna edici iletisim yontemlerini uygulayan reklamcilar, reklamini
yaptiklar1t mal ya da hizmetlere iliskin olumlu tutumlarin ve satin alma davranisinin
gerceklesmesine ¢alisirlar. Ikna edici bir iletisim bigimi olarak reklamm bu ydnde iic
amaci olabilir (Kagit¢ibasi, 1988: 165):

I- Dinleyicide ya da izleyicide yeni bir tutumun yaratilmasi,
2- Dinleyici ya da izleyicide var olan tutumun siddetinin artirilmas,

3- Dinleyici ya da izleyicide var olan tutumun degistirilmesi.

Bilindigi gibi tiiketici davranislarimi yonlendiren tutumlarin olugmasinda
baslica lic etken s6z konusudur. Bunlardan ilki biligsel bilesen, ikincisi duygusal
bilesen, Tli¢linciisii ise davranigsal bilesendir.

Biligsel bilesen, kisinin herhangi bir mal ya da marka ile ilgili bilgileri,
deneyimleri, rasyonel kriterler ile yaptig1 degerlendirmeleri kapsar. Duygusal bilesen
ise, kisinin herhangi bir mal ya da marka ile ilgili rasyonel olmayan duygulari ile
sekillenen ve o mal ya da markaya kars1 sempati ya da antipati duymasi seklinde
tanimlanabilecek bilesendir. Genellikle duygusal bilesenin olusmasinda bilissel
bilesenin etkisi oldukca fazladir.

Ucgiincii bilesen olan davranigsal bilesen ise bilissel bilesen ve duygusal
bilesene uygun olarak hareket etme egilimidir. Bir tutumu olusturan bu ii¢ bilesenin

genelde birbiri ile tutarli oldugu kabul edilir.
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Eger hedef kitlede reklama konu olan mal ya da hizmete iligkin yeni bir tutum
yaratilmas1 amaclaniyorsa, reklamda Oncelikle biligsel bilesene seslenilmeli, daha
sonra bu durum duygusal bilesen ile desteklenerek, s6z konusu mal ya da hizmet i¢in
olumlu bir tutum yaratilmaya ¢alisilmalidir.

Reklama konu olan iiriin hizmet hakkinda hedef tiiketicide olumlu bir tutum
var ise ve bu tutumun siddeti arttirilmak isteniyorsa, oncelikle hedef tiiketicide
olugsmus olan bu tutum incelenmeli, elde edilecek sonuglara gore biligsel bilesen veya
duygusal bilesen yapilacak yeni reklamlarla desteklenmelidir.

Son olarak, hedef tiiketicide reklami yapilacak iiriin ya da hizmete iliskin
olumsuz bir tutum gelismigse ve reklam ile bu degistirilmeye calisiliyorsa, bu
durumda da yeni tutuma iliskin duygusal bilesen siddetli olarak vurgulanmalidir.
Ancak unutulmamasi: gereken nokta, bir mal ya da hizmet i¢in bir tutum
olusturmanin, var olan kotii bir tutumu degistirmekten ¢cok daha kolay oldugudur

(Goksel 1997: 161-162).

Daha once de kisaca belirtilmeye calisildigi gibi, pazarlama yoneticisi li¢
amagla ikna edici iletisime yonelmektedir (Kagit¢ibasi, 1988: 167):
1- Hedefkitlede yeni bir tutum gelistirmek,
2- Hedefkitlenin var olan tutumunun siddetini arttirmak,

3- Hedefkitlenin var olan tutumunu degistirmek,

Birinci durumda, yani herhangi bir konu hakkinda goriisii olmayan kisiye bir
gOriinilisiin benimsetilmesi kolaydir; ¢iinkii o kiside bu goriise direng gostermesine
neden olacak bir temel yoktur. Buna karsilik, ikinci ve t¢lincli durumlar, yani var
olan tutumun siddetinin artirilmasi ve 6zellikle tutumun degistirilmesi daha zordur;
clinkii bu durumlarda birey kendi tutumu ile pazarlama iletisimi aracilifiyla sunulan
tutum arasinda psikolojik bir sikintiya diismektedir. Birey bazen bu sikintidan
kurtulabilmek i¢in sunulam1 benimsemektedir. Ancak bu benimseme durumu her
zaman ortaya ¢ikmamaktadir. Bu durum, genellikle var olan tutum ile 6nerilen tutum
arasinda buiyiik farkliliklar oldugunda goriilmektedir. Bu baglamda, zaman zaman

kisi diren¢ gostermekte, savunma mekanizmalarina basvurarak iletisimi
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gergeklestireni reddedebilmekte, sunulan iletileri saptirabilmekte veya baska bir

goriisle ciiriitme yoluna gidebilmektedir (Goksel, 1997: 65).
2.3.3.6. Reklam Mesajlarinin Bireylerin Davranislar Uzerine Etkisi

Iletisimcilerin acik veya kapali en 6nemli amaci, bilgi ve haber vermenin
yaninda hedef aldiklar1 gurup veya kitleleri davranisa gecirmektir. Esasen insani
davranisa ge¢irmenin en ekonomik yolu da budur. Yani insanlara is yaptirma
yollarindan olan parayla satin alma, kanun veya fiziki gii¢le korkutma - cezalandirma
vs. degil, de onlar1 ikna ederek istenilen yone ¢cekme, digerlerine gore daha ekonomik
ve gecerli bir yoldur. Oyleyse bireye verilen bilgi ile gdzlenebilen davranisi
arasindaki iligskiyi yonlendiren zihnin ikna edilmesi iletisimciler i¢in dnemli bir
amagctir. Bu amacla psikologlar bilgi ile davranis arasindaki kopriiyii kuran zihinde
insan1 mesajla ilgili davramigsa yoneltebilecek igslemler ve bu islemler sonucu ortaya

¢ikan iirtin hakkinda kavramlar ortaya atmiglardir. Bunu asagidaki sekilde agiklamak

Bilgi |:> Zihin |:> Davranis

Sekil 2: Davrams Siireci (Ozcan Ozal, 1997: 43)

miumkiindir.

Yukaridaki bu basit semanin a¢iliminda insan zihnine bilgilendirme yoluyla
verilen mesajlarin bireyin tutum ve davraniglarinda degisim yasanabilecegine isaret
etmektedir. Toplumsal fayda amac¢h tanitim kampanyalarinda kitleleri harekete
geciren ya da gecirmesi planlanan glic bu mesajlarin bireyleri etkileme yani ikna
giiciinde yatmaktadir. Ornegin toplumda mevcut kotii bir aliskanligi yenmek veya
topluma olumlu bir aligkanlik kazandirilmak istendiginde mesajlar yolu ile davranisa
yonlendirme gerceklesecektir.

Toplumsal sorumluluk projelerinde hedef kitleleri davranisa yonlendirmede
etki siiregleri farkli oldugu i¢in, farkli kitle iletisim araglarindan, halkla iligkiler
tekniklerinden ve mesajlarin etkileyici giiclinden faydalanilacaktir.

Psikolojinin ilk ve temel sistemlerinden biri olan Stimulus-Response (etki -

tepki) veya kisaca S-R teorisine gore, bireyin elde ettigi bilgi ile davranisi arasindaki
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iliskinin yilizde yiiz olacag: ileri siirilmiistiir. S-R teorisine gore insani davranisa
geciren etken onun gevresine veya fizyolojik - biyolojik yapisinda meydana gelen bir
olaydir. Bu olay insanin zihninde bir (s-r) etkisi veya izi yaratir. Bu etki veya iz
davranisa neden olur. Zihinde yaratilmis olan (s-r) etkisi kalic1 veya zor degisir
oldugundan, olusturacagi davranig veya tepki de her zaman ayni ve zor degisir

olacaktir (Ozal, 1997: 44).

2.3.3.7. Reklam Mesajlarinin Kisa Donemdeki Etkisi

Toplumsal fayda amaclhh tanitim kampanyalarma iliskin reklam
kampanyalarinin sonuglar1 degerlendirildiginde, reklam mesajlarinin kisa dénemde
olusan etkileri goze ¢arpmaktadir. Bu etkiler kampanyanin hem reklam amacina hem
de halkla iligkiler amacina hizmet etmektedir. Toplumsal fayda amagl halkla iligkiler
uygulamalarinda reklam kampanyalarinin bireylerde ve toplumda davranis
degisimine yol acabilecek olan 6zelliklere deginilecek olursa kisa donemli etkileri

sOyle siralanabilir: (Adigiizel, 2002: 151)

a) Enformasyon yoluyla bilgilendirme: Toplumsal fayda amacli tanitim
kampanyasimin niteligine bagh olarak ilgili kitlelere verilecek reklam mesajlar: ile
bireylerde oncelikli bilgi akisi saglanmis olur. ilgili kitleleri bilgilendirmek suretiyle
gerceklestirilmek istenen davranis degisikligine iliskin 6ncelikle bir tutum degisimi
saglanmalidir. Enformasyon yoluyla bilgilendirme sonucu hedef kitlenin ya mevcut
tutumu giiclendirilir, ya belirli bir konu hakkinda tutum sahibi olmasi saglanir ya da
mevcut tutumu olumlu veya olumsuz yonde degistirilmeye calisilir. Bireyler
tutumlarindaki degisimler sonucu ¢esitli konu, nesne veya olaylara kars1 daha farkl
bakacak mevcut aligkanliklarini da degistirme yoluna gidecektir.

Cesitli konularda yapilan toplumsal fayda amaglh tanitim kampanyalari
gostermistir ki; belirli bir alanda yapilan spesifik bilgilendirmeler, ilgili hedef
kitlelerde beklenen davrams degisikliklerini gdstermistir. Ornegin beslenme
konusunda bir gida firmasmin dnciiliglinde gergeklestirilen toplumsal fayda amagl
tanitim kampanyasinda halk bilgilendirilerek daha dogru sekilde beslendirme

konusunda davramis degisikligine yonlendirilmistir. Yine saglik konusunda,
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cocuklarin asilanmasi konusunda Pinar Siit'iin uygulamis oldugu toplumsal fayda
amacgl tanitim kampanyasinda, cocuklarin asilanmasi gerekliligi ve asilanma
zamanlar1 konusunda toplum bilgilendirilerek, asilamada gerekli tedbirlerin
almmasina yonlendirilmistir.

Sonug olarak toplumsal fayda amacli tanitim kampanyalarinin halki egitmek
ve onlara toplumsal fayda amacli bilgi vermek suretiyle yapilan tiim enformasyonel
icerikli mesa;j stratejilerinde, istenilen yonde davranislarin olusturulmasi saglanmaya

calisilmistir (Adigiizel, 2002:152).

b) Zararh ahskanhklar engelleme: Toplumda mevcut olan; hem bireylere
hem de bireylerin ¢evresindeki alana zarar veren ve toplum tarafindan hosgoriiyle
karsilanmayan bazi zararli davranis bigimleri ve aliskanliklar toplumsal fayda amagl
tanitim kampanyalari ile degistirilmek istenmektedir.

Toplumda hem bilgi eksikliginden, hem ekonomik hem de ¢evresel faktorler
neticesinde bireylerin sahip oldugu alkol, sigara, uyusturucu kullanimi gibi sagliga
zararh aliskanliklara karsi toplumsal fayda amacli tanitim kampanyalari ile c¢esitli
kurum ve dernekler savas vermektedir. Kisisel sagligi, aile hayatim1 ve toplumsal
yasam bi¢imini tehdit eden bu zararl aligkanliklar s6z konusu oldugunda; toplumsal
fayda amacgl tanitim kampanyalar1 bireylerin aligkanliklar1 konusundaki mevcut
tutularim degistirmek ve bunun yerine saglikli olmalar1 konusunda onlar1 etkileyecek
mesajlar1 vermek suretiyle davranig degisimini gergeklestirmeye calismaktadir.

Boylece toplumda hem bilinglendirme saglanacak, hem bireyler zararh
aliskanliklar edinmemeleri konusunda uyarilacak hem de zararli aligkanliklara sahip
olan kisilerin mevcut aligkanliklarini birakmalar1 saglanmis olacaktir (Adigiizel,

2002: 153).

¢) Cevresel faktorleri koruma: Toplumsal fayda amag¢h tanitim
kampanyalari ile sadece bireye yonelik degil, bireyin i¢inde yasadigi cevreye karsi da
sorumluluk duyulmakta ve ¢evre konusunda bireyleri daha duyarli hale getirecek
projeler istlenilmektedir. Giinlimiizde yasanan biiyilkk sanayilesme olgusu
beraberinde ekolojik dengenin bozulmasina da sebep olmaktadir. Ekolojik dengenin

bozulmasinda 6zel kuruluslarin fabrikalarin da etkisi bulunmaktadir. Kurumlar s6z
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konusu ¢evrenin korunmasi konusunda her ne kadar tedbir aliyorlar ise de var olan
problemlerin sonuglar1 karsisinda da c¢oziim iiretmekle toplumsal sorumluluk
anlayislarini ortaya koymaktadirlar.

Kurumlarin c¢evreye yonelik iistlenmis olduklar1 toplumsal fayda amacl
tanitim kampanyalar1 vasitasiyla toplumda bilinglendirme saglanmis olacak bu
sekilde cevrenin korunmasi konusunda toplum daha duyarli hale getirilmis olacaktir

(Adigiizel, 2002: 153).

d) Firma adi1 ve logosunu hatirlama: Toplumsal fayda amagli tanitim
kampanyalarina iligkin reklamlarda, reklamveren kurum ve markanin adi1 da verilmis
olur. Toplumsal fayda amacli tanitim kampanyasinin medya planlama siirecinde,
reklamin frekansiin artmasina bagl olarak, toplumsal fayda amacglh tanitim
kampanyasmi uygulama koyan, yani kampanyay: istlenerek reklamveren
konumunda olan marka veya kurumun adi da tekrarlanmis olur. Boylece reklam
kampanyasmin bir sonucu olarak kurumun ya da markanin adi tiiketici zihnine
yerlesir. Toplumsal fayda amagh tanitim kampanyasima iliskin olarak kurum ya da
marka adini1 zihnine yerlestiren tiiketiciler, kuruma iligkin firma veya marka admi ya

da kurum logosunu daha ¢abuk hatirlayacaklaridir (Adigiizel, 2002: 154).

e) Satislarda artis saglanmasi: Toplumsal sorumluluk bilinci ile hareket
eden firmalar, liretimlerini toplumsal hedeflere yonlendirerek bu suretle hem topluma
faydali bir hizmet sunmayi amaclayarak hem de kampanya siiresince satiglarini
arttirarak faaliyette bulunurlar. Toplumsal fayda amacli tanitim kampanyalarmin
daha da etkin olmast ve toplumdan daha fazla ilgi gormesi icin, kampanya
konseptine tiiketicilerin de katilmasi tesvik edilir. Bdylece hem kampanyaya
katilanlar cogalarak daha fazla toplumsal fayda saglanir hem de katilimcilarin tesviki
ile kampanyanin etkinligi, duyurumu artarak, kampanya siiresi de uzayabilir. Bu
sayede toplumsal sorumluluk bilinci, 6zel kuruluslardan, halka yonlendirilerek
kampanya kapsaminda iiriin veya hizmetin satisinin artmasi yoluyla toplumsal fayda
amagcli tanitim kampanyasina daha ¢ok destek saglanabilir.

Tiketicilerin satin aldiklar1 bir {iriin veya hizmete 6dedikleri paranin sadece

ozel tesebbiise gitmesindense, bu paranin belli bir oranmin bir yardim kampanyasi ile
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toplumsal sorumluluk amacina hizmet etmesi, toplumsal sorumluluk bilincini de
arttiracaktir. Bu sayede iiriin ya da fayda amaclh tanitim kampanyasi arasinda kurulan

sinerji de daha belirgin sekilde ortaya ¢ikacaktur.

f) Sanatsal faaliyetlerin artmasi: Toplumsal fayda amag¢lhi kampanyalar her
alanda oldugu gibi toplumun beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda cesitli sekillerde
uygulanabilmektedir. Firmalar daha ¢ok iiriin veya hizmetleri ile ilgili konular ile
sunulan toplumsal hizmet arasinda konsept biitiinliigii saglayarak projeler
gerceklestirmektedirler. Gergeklestirilen bu uzun donemli projeler kapsaminda
sanatsal ve kiiltiirel faaliyetlere yonelik sponsorluk etkinliklerine de yer
vermektedirler. Bununla beraber sponsorluk destegi disinda sadece toplumsal fayda
amaciyla sanatsal ve kiiltiirel olaylar1 organize eden veya destekleyen projeler
gergeklestirebilirler. Ornegin Marmara depremi sonucunda gegici konutlarda ikamet
eden vatandaglar icin Pmar Siit; Cocuk Tiyatrosu kurarak buradaki aileler ve
ozellikle de c¢ocuklar icin 6zel bir toplumsal fayda amacli tanitim kampanyasi

gergeklestirmistir (Adigiizel, 2002: 154).

Benzer sekilde daha kapsamli olarak 6zel tesebbiisler araciligiyla sanatsal ve
kiiltiirel faaliyetlere destek veren kampanyalar olusturuldugunda, toplumda bu yonde
ihtiya¢ duyulan sosyal eksiklik giderilmis olacak ve toplumda sanatsal ve kiiltiirel
etkinliklere kars1 olan yaklasim ve sempati daha da artacaktir. Ozellikle bu konularda
az gelismis olan bolgelerde yapilacak etkinlikler ile bireylerin, dolayisiyla da
toplumun sanata ve kiiltiirel etkinliklere yaklasim bi¢imlerinde olumlu sonuglar elde

edilecektir.

g) Evrensel degerlerin benimsenmesi: Toplumu olusturan 6zellikler her ne
kadar bireylerin tasidiklar1 ortak 6zellikleri yansitiyorsa da, bireyler sonug itibariyle
kendi kisisel 6zelliklerine ve degerlerine sahiptirler. Bir toplum ait degerler zamana
ve mekana gore degisebilmektedir. Ancak bunun yaninda her toplum ve ulusun sahip
oldugu 6zel niteliklere kars1 evrensel olarak kabul edilen bir takim degerler vardir.

Bu degerlerin basinda hiimanizm, diinya barisina katki saglama gibi degerler

gelmektedir. Giiniimiizde firmalarin uluslararasi alanda faaliyet gosterdigi ve
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diinyanin giderek globallestigi diisiiniilecek olursa; 6zel tesebbiislerin evrensel
degerlere verdikleri deger ve Onemle toplumsal sorumluluklarini yansittiklart
goriilmektedir.

Iste bu evrensel degerler sonucu pek cok ulusal veya uluslararasi marka,
evrensel etik degerlere sahip toplumsal fayda amagh kampanyalar tiretmektedirler.
S6z konusu toplumsallik, evrensel oOl¢iide oldugundan bu tiir kampanyalarin
yelpazesi de daha genis olmakta ve katilimcilari, destekgileri de artmaktadir.
Toplumda temeli insan sevgisi ve yardimlagma esasmna dayali gergeklestirilen
projelere cesitli dernekler, hayir kurumlar1 vakiflar, tinliiler ve vatandaslar da destek
vermektedir.

Toplumda 6ncii bir marka ya da kurum liderliginde baglatilan bu tiir yardim
kampanyalarina halkin destegi ve katilimi giderek daha fazla artmaktadir. Markalar,
yaptiklar1 reklam ve halkla iligkiler etkinlikleri sayesinde toplumdaki evrensel
degerlerin sahip ¢ikilmasi ve toplumsal yardimlagsmanin artmasi konusunda bireyleri
bilinglendirmektedirler. Ozel tesebbiislerin basin1 ¢ektigi evrensel dlgekli toplumsal
fayda amaghh kampanyalar sayesinde, toplumda sosyal yardimlagsma ve insani

degerlere verilen 6nem de artmaktadir (Adigtizel, 2002: 155).

h) Kiiltiirel degerlere sahip cikilmasi: Ozel sirketler toplumsal
sorumluluklar1 geregi cevrelerini ilgilendiren her alanda oldugu gibi kiiltiirel
degerlerin benimsenmesi ve korunmasi konusunda da Onlemler almak yodniinde
projeler iiretmektedirler. Kiiltiirel degerler, toplumlarin ge¢cmiste ve iginde
bulunduklar1 zaman dilimi igerisinde sahip olduklar1 ve gelecege tasimak istedikleri
kiiltlir mirasidir. Etnik ve tarihsel niteliklere sahip bu degerlere hem kamu
kurumlarmin hem de 6zel kuruluslarin sahip ¢ikmasi gerekmektedir.

Ozel kuruluslar sahip olduklar1 bu toplumsal sorumluluk bilinciyle
gelistirdikleri kampanyalar neticesinde toplumdaki kiiltiirel degerlerin 6nemini bir
kez daha ortaya koyarak, bu degerlere toplum tarafindan sahip c¢ikilmasmin
gerekliligini vurgulamaktadirlar.

Cif sponsorlugunda yapilan Topkap1 Saray1 Restorasyonunda oldugu gibi bu

ve benzeri projeler ile hem kiiltiirel degerlere sahip ¢ikilmakta hem de sahip olunan
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kiiltiirel degerlerin  korunmasi1 konusunda toplumsal dinamikler harekete

gecirilmektedir (Adigiizel, 2002: 155).

2.3.4. Kiiltiirii Yonlendirmede Kitle fletisim Araclarimin Egitici

Fonksiyonu

2.3.4.1. Kiiltiir Kavrami ve Tanimi

Kiiltiir s6zciigiiniin bugiin bile lizerinde anlasilmis bir tanimi yoktur. Bunun
nedeni, bilgi eksikliginden degil, her bilimadaminin calistig1 alan dogrultusunda
sO0zcligii tanimlama ¢abasindan kaynaklanmaktadir. Kiiltiir sdzciigiiniin 250'den fazla
tanim1 bulunmaktadir.

“Kiilttir bilim alaninda uygarlik, sosyal alanda, egitim
siirecinin tiimiidiir. Estetik alanda giizel sanatlar, teknolojik ve
biyolojik alanda, {iretme, tarim, ekin, g¢ogaltma ve

yetistirmedir” (Gliveng, 1993: 97).

Bugiinkii teknik anlamiyla ilk kez antropolojide kullanilan kiiltiir sdzciigi,
Tylor tarafindan sdyle tanimlanmustir:

“Kiiltiir, bir toplum {iiyesi olarak insanm, 6grenip edindigi, bilgi, inang, sanat,
gelenek-gorenek, ahlak, hukuk vb. biitiin beceri ve aligkanliklar1 ic¢ine alan
anlasilmasi gili¢, karmasik bir biitiindiir” (Wallace, 1961: 6). “Ailemiz, ¢evremiz vb.
icinde dogup biiyldiigimiiz, ginlik yasantimizda bizi sarip kusatan toplumu
olusturan kisilerden kazandigimiz becerilerimiz, inanglarimiz ve davraniglarimiz

kiiltliriin kapsamina girer” (Wells, 1984: 43).

Kiiltiir sdzciigli sosyolojik anlamda bir toplulugun tiim yasam bi¢imini ifade
eder. Linton'a gore kiiltlir, 68renip edindigimiz davranislar ve bu davraniglarimizin
sonucunda olusan bir biitlindiir. “Kiiltiirii olusturan o6geler belli bir toplumun
iiyelerince paylasilir ve gelecek kusaklara aktarilir”(Kupferer ve Fitzgerald, 1971: 3).

Kluckhohn'a gore kiiltiir, duygularimizin, diisiincelerimizin ifadesidir. “Kusbakis1 bir
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yaklagimla kiiltiir, insanin ortaya koydugu icinde insanin varoldugu gergekliktir”
(Uygur, 1984: 17). Insanin diinyaya bakis agisi, cevresiyle olan iliskisi kiiltiiriin
icinde yer alir. Insanin yasamini siirdiirdiigii cevre, kiiltiiriin bicimlenmesine yardim
eder. Ornegin; kutuplarda yasayan toplumlarin temel gereksinmelerinin karsilanis
sekli ¢evrenin Ozelligini tasimaktadwr. Kutuplarda bugday iiretiminin degil de,
avcilligin ve balikgiligin gelismis olmasi ¢evre kosullarinin o toplumun kiiltiiriine
olan etkisine bir drnektir. Tarim toplumlarinin kiiltiirel 6zelliklerinin, Eskimolar'da

goriilmemesi bunu dogrulamaktadir.

Raymond Williams'a gore kiiltiir, “degerlerin, geleneklerin inang¢larin, degerli
nesnelerin ve i¢inde yasadigimiz toplumun sekillendirdigi yasam bigimimizdir”
(Lull, 1995: 66). Kiiltiir, ayn1 zamanda, toplumun gelecekle baglantisidir. “Toplumun
'ne olacagi'nin yanit1 da kiiltiiriin i¢cinde gizlidir” (Belge, 1986: 51).

Toplumda yasayan insanlarin, i¢inde yasadigi toplumun yapisiyla arasinda
olusan, sinirlar1 kesin olarak belli olmayan doniisiimlii etkilesim kiiltiirel stiregleri

meydana getirir

2.3.4.2. Kitle iletisim Araclan Ile Kiiltiirel Degisim

“Kiiltiir, insanlarin birbiriyle ve gevreleriyle etkilesimlerinden edindikleri,
biriktirip Orgiitledikleri {irtinler biitiiniidiir” (Ertlirk, 1972: 5). Bu {irlinler insanin
yasantisini diizenleyen ilkeler, kurallar, dil, edebiyat sanat1 kisaca bir yasam bi¢imini
icerir. Sanatin elbette ki insan yasantisina anlam katan 6nemli bir yonii vardir. Bu
gerekgeyle Whitehead kiiltiirti insancil bir gozle gormekte ve sdyle tanimlamaktadir:
“Kiiltiir, diisiincelerin etkinligi, giizelligin benimsenmesi ve insanca duygularm bir
sentezidir.”. Goriildiigii gibi bu tanimda yer alan zihinsel etkinlikler, insanin kiiltiiri

Ogrenip benimsemesi ve uygulamasi i¢in 6nemlidir (Tekinalp, 1993: 12).

“Kiiltiir, bir toplumun ya da toplumlarm birikimli uygarhigi'dir”. “Kiiltiir, belli

bir toplumun kendisidir”.
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Giiveng, kiiltiir sozciiglinliin dort degisik sekilde kullanildigini yazar: Bilim
alaninda (uygarlik), toplumsal alanda (egitim siirecinin iirlinii), glizel duyusal
(estetik) alanda (giizel sanatlar), teknolojik ve biyolojik alanda (iiretme, tarim, ekin,
cogaltma ve yetistirme). Yine Giiveng'e gore egitim; biitlin gilizel sanatlari, uygarlik
ise biitlin egitim tiirlerini, iiretim siireclerini ve teknolojileri i¢cine alir (Giiveng, 1984:

95).

Bugiin teknolojik gelismenin patlama noktasma getirdigi radyo ve televizyon
gerek gelismis iilkelerde gerekse gelismekte olan iilkelerde kimin elindeyse topluma
yon verme hakki da o kisilere ya da kuruluslara ait olmaktadir. Bu yon veris cesitli
devlet politikalariyla belli oranlarda sinirlansa da bu araglardan aktarilan mesaj
bombardimanlart uzun dénemde bir toplumu belli yonlerde bi¢cimlendirecek
diizeydedir. Az gelismis ve demokratik gelisimini tamamlayamamis iilkelerde kitle
iletisim araclarmi ellerinde tutan yonetimler, o ulusun kiiltiiriinii bi¢cimlendirme
hakkini da ellerinde tutarlar.

Giliveng'e gore, “hangi nedenle olursa olsun, kiiltiirel kurumlarin herhangi
birindeki bir degisme, kiiltiiri (biitiinii) ve dolayl olarak diger biitiin kurumlan az
veya cok etkileyecektir”. Giiveng, bu diisiinceden su sonucu ¢ikarr “kiiltiir kurama...

bir sosyal degisme kuramidir” (Gliveng, 1984: 113).

Toplumun var olan egemen ideolojik yapisinin etkisiyle kitle iletisim
araclarinin degisime katkisini inceleyen Lerner, bu araglarin insanlara farkli yasam
bicimleri sunarak Ogrenme ve gelisme olanagi sundugunu ve modernlestirdigini

savunur (Lerner, 1958).

Eisentadt, bati'nin modernlesme siirecinin aynen gelismekte olan tilkelerde de

yasanacagini savunmustur (Tekinalp, 1993: 13).

Kitle iletisim araglar1 ve bunlar arasimda genis yiginlara ulagabilme agisindan
on planda olar1 televizyon ise, bazen kaynagimi olusturduklari, bazen de hizlandirip
destekledikleri goniillii ve planh kiiltiirlesme siireglerinin bu tek yonliiliik

egilimini pekistirirler. Bu baglamda televizyonun alict kiiltiir konumundaki tilke-
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lerde kiiltiirlesme siirecindeki etkinligi, aracin izleyiciler lizerindeki etkilerinin

isleyis bicimiyle birlikte diistiniilmelidir (Zillioglu, 1991: 2).

Kitle iletisim, araglarina yonelmede bireylerin bilgilenme, toplumsal
iliskilerdeki yetersizligi giderme, eglenme, diissel kacis vb. gibi toplumsal ve
psikolojik gereksinimlerine doyum saglamalarinin belirleyici oldugunu kabul eden
“kullaniglar ve doyumlar” kurami ile (Erdogan, 1990: 112-113), bu araglarin
toplumsal ve fizik ¢evreyi gozetim altinda tutma, cevreye karsi ortak tepkiler
gelistirme, kiiltiirel mirasin gruplar ve kusaklararast aktarimini saglama ve
eglendirme gibi islevleri iizerinde duran “yapisal - islevci” yaklasim (Wright 1986:
12-22) televizyonun kabuliiniin ve kurumsallagsmasinin nedenlerini agiklar. Boylece,
bireysel doyum arayislar1 ve eglence islevi ile kiiltiirel segiciligin ilk asamasini
atlatan, aracin, kiiltiirlesme siirecinde bir kaynak olusturmasi ve “kiiltiirel ekim”

stirecinde rol oynamas1 olanagi dogar (Erdogan, 1990: 142).

2.3.4.3. Kitle iletisiminin Kiiltiir ve Topluma Etkileri

Kitle iletisim araglarmmin etkisi konusunda bir kusaktan daha fazla siiredir
devam eden etkin arastirmalarda etki siirecine iliskin diisiincede kacmilmaz olarak
onemli gelismeler olmustur. Bizler burada DeFleur'iin “psikodinamik™ modelinde
diisiiniilenlerin 6tesine gegen siirecleri ele alacagiz.

Bu kurama gore, kitle iletisim araglar1 sadece bireyler lizerinde dogrudan
etkide bulunmaz, ayn1 zamanda kiiltiirii, bilgi birikimini, bir toplumun norm ve deger
yargilarim1 da etkiler, izleyicilerin kendi davramig bigimlerini belirlerken

kullanabilecekleri bir dizi imaj, diisiince ve degerlendirmeler sunar.

Ornegin, kisisel cinsel davranis alaninda kitle iletisim sik sik ve ¢ogu kez
amagsiz olarak neyin normal, neyin onaylanmis veya onaylanmamis oldugu
konusunda bir goriis saglar. Bu goriis, boylelikle bireyler tarafindan neyin normal

veya dogru olduguna iliskin kendi kavramalariyla birlestirilir.
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Etkiler genelde gonderenler tarafindan amaglanir; bunlar kisa siireli etkilerdir
(anlik ve gecici); bireyin tutumsal, enformatif veya davranigsal degisimleri ile

ilgilidirler; goreceli olarak izleyiciye dogrudan ulasirlar.

2.3.4.4. Kiiltiirel Gostergeler ve Egitilim Siireci

Kitle iletisimin dogrudan ve uzun dénem etkilerini arastiran en iiretken, etkili
geleneklerden biri “kiiltiirel gostergeler” ve “egitilim analizi” basliklar1 altinda
uygulanir. Gelenegin kaynaginda televizyonun inanglari, diisiinceleri ve dolayli
olarak davranisi bigimlendirmede biiyiik giice sahip bir ara¢ oldugunu ileri siiren
onceki kuramlar yatar. Televizyon, endiistriyel kitle toplumlarinda geleneksel
toplumsallastirma kurumlan olan din, aile ve yerel toplumu golgede birakan biiyiik
bir hikaye anlaticis1 olarak goriilmiistiir. Morgan ve Signorielli'ye gére (Morgan,
1990), “egitilim analizi” “Kiiltiirel Gostergeler” adli arastirma paradigmasmin

iiclincii bileskenidir: (Mc Quail, 2001: 15)

Televizyon izlemek sistematik bicimde TV haberleri ve kurguya dayali
programlarda gosterilen, basmakalip ve carpitilmis olarak olduk¢a dar bir bakis
acisindan verilen bir gergeklikle uyum saglayan toplumsal bir diinya goriisiiniin
izleyiciler tarafindan yavas yavas benimsenmesine yol agar. Egitilim siireci yavas
ilerleyen bir siire¢ oldugu icin dogrudan etki-tepki-sonug siirecinden farklidir.
Egitilim mesajlar ve izleyiciler arasinda etkilesimci bir siire¢ olarak da goriilebilir.
Temelinde baslica iki sayilti vardir (Gerbner, vd.: 1979). Ilkine gore televizyon
(ticari) benzer pazar Ozelliklerine gore iiretilen birbiriyle i¢ten baglantili dykiilerden
(haberler ve oteki programlar) olusan organik biitiinliikte bir diinyay1 temsil eder.
Ikinci olarak, “televizyon izleyicilerinin (diger kitle iletisim araglarindan farkli
olarak) biiyiik bir boliimii se¢ici olmadan izler. Televizyonu izleme neredeyse din
gibi bir ritiiel'dir; dinden farki, katilimimn daha diizenli olmasidir”.

Bu analiz tiirlinlin 6zlinii farkli derecelerdeki televizyon izleme
aliskanliklarin1 g6z Oniine alarak, esas gergeklik ile gergeklige iliskin inanglar

arasindaki karsilagtirma yapmak olusturur. Arastirmada giderek artan oranlarda
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televizyon izleyenlerin gerceklik hakkindaki inanglarindan sapma gosterecegi

ongoriiliir.

Televizyonun olusturdugu gerceklik {izerine yapilan bir¢gok calismay1
derinlemesine tarayan Hawkins ve Pingree (1983), beklenen iliskiler hakkinda birgok
daginik diisiince oldugunu tespit ederler. Ancak televizyon izleme ile toplumsal
gergeklik ile ilgili fikirler arasindaki iligkinin yonii hakkinda sonuclandirin bir kanit
bulmazlar. Arastirmacilar soyle der: “televizyon toplumsal gerceklik hakkinda
ogretici; televizyon izleme ile toplumsal gergeklik arasindaki iliski ise karsilikl
olabilir: Televizyon izleme toplumsal gercekligin belli bir sekilde olusturulmasina
neden olur, ancak toplumsal gercekligin olusturulma bi¢imi ayni zamanda izleme
davranisint yonlendirebilir. “Ayn1 aragtirmacilar egitilim siirecinin bir versiyonunu
kendi bakis acilarindan bir model bigiminde, Sekil 3.'de oldugu gibi ortaya koyarlar.

Model, rol oynadigi arastirmayla bulgulanan bazi1 degiskenleri gosterir.

TV Rastlantisal Toplumsal
izleme :> Enformasyon I:> Gerceklik :>

(Ogrenme) (Gergekligi Olusturma)

Kapasite Araya girme becerisi
Odaklanma Toplumsal yapilar ve
stratejileri diger deneyimler
ilgi katihmm

Sekil 3: Bir egitilim kosullar1 modeli. (Hawkins ve Pingree 1983)

Potansiyel “egitilim” (cultivation) izleginde baslca iki an, “6grenme”
(learning) ve gercekligi olusturmalidir. Iddia edilen etkilerin miimkiin olmasi igin,
o0grenmenin (rastlantisal olsa da) gerceklesmesi; 6grenmeye iliskin etmenlerin bir rol
istlenmesi gereklidir, 6grenme evrelerinde, bir dizi becerinin (kapasite) (diger
etmenlere gdre bazen farkli olsa da, drnegin yas gibi) rol oynamasi olasidir. ikincisi,

rastlantisal enformasyon (biiylik olasilikla basmakaliplasmis) yerine merkezi
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enformasyon {lizerinde odaklanma yetenegi, iddia edilen egitilim etkilerini
engelleyebilir. Ugiincii olarak, TV'nin goreceli bicimde etkin ya da edilgin
izlenmesine bagli olarak ilgi derecesi onemli olabilir. Ne kadar az dikkat ve
etkinlikle izlenirse televizyondan 6grenme ve kiiltiir gelistirme o kadar ¢ok olacaktir.
Doérdiincti olarak, ozellikle “diisik katilimin™ bazi1 6grenme ve etkilenme tiirlerini
kolaylastirdig1 goriisiine bagh olarak katilimin oynadigi bazi roller olabilir (Mc Quail
2001: 16).

Televizyon yolu ile yapilan, Sosyal bilinglenme propagandalari, TV

reklamlari, kiiltiirel degisimleri saglayacak ikna ve egitilim arag¢larindan biridir.

2.3.4.5. Sosyal Reklamin Toplumsal Destek ile Egitsel Bilgi Verme Farki

Sosyal kampanyanin, topluma egitici ve doniistiiriicii bilgi verme amaci
disinda ekonomik destek saglamak amagli kampanyalarindan olusmaktadir. Bu
kampanyalardan bazilar1 egitim araglarina, egitim alacak kisilere ve egitim
kurumlarina, ekonomik destek sagarlar. Bu kampanyalar egitici bilgi vererek kitle
egitimi saglama amaclt degil, egitime destek amacli kampanyalardir. Arastirmada
verilen bilgilerde sosyal sponsorluk, tanimlar1 ve egitime destek veren bu
kampanyalar ile konusu ne olursa olsun amaci kitle egitimi ve bilinglenmesine katki

saglayan kampanyalar birbirine karistirilmamalidir.

Toplumsal fayda amacgli tanitim kampanyalarinin bilgi verme amacinin
disinda  destek saglama amacma yonelik mesajlar i¢irdigini de soylemek
miimkiindiir. Toplumsal fayda amac¢lh tanitim kampanyalar1 genellikle toplumun
ithtiya¢ duydugu bir gereksinime cevap verme amactyla hazirlandigi i¢in ve uzun
zaman, emek ve maliyet gerektirdigi icin bazi zamanlarda ¢esitli desteklere ihtiyag
duyarlar. Bu destek devletten, kredi saglayan kurumlardan, goniillii kuruluslardan ya
da halkin kendisinden gelebilmektedir.

Toplumsal fayda amaglhi tanitim kampanyalarindaki reklam mesajlarina
bakildiginda bu mesajlarin her zaman sosyal bir etkinligi veya bir toplumsal fayda

amacli tanitim kampanyasini duyurmak amaciyla yapildigini sdylemek yanlis
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olabilir. Ciinkii toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket eden firmalar her zaman bir
etkinlik ya da proje kapsaminda olmadan da toplumu sadece bilgilendirme yoluyla
kamuya fayda sunma amacini tasirlar.

Toplumsal reklamlar yoluyla kamuya faydali bilgiler sunan ve toplumdaki
koti aliskanliklart yenmeyi amag edinen firmalar da toplumsal sorumluluk bilinciyle
hareket etmis olmaktadir. Uriin ya da markalar1 ile dogru stratejilerle toplumsal
sorumluluk alanlarini dogru belirleyen firmalar iistlendikleri toplumsal sorumluluk
duygusu ile yine topluma fayda sunmaktadirlar.

Ornegin bir araba lastigi firmas1 olan Bridstone, iistlendigi toplumsal
sorumluluk duygusu ile iiriinii ile toplumun ihtiyaglar1 arasinda dogru bir sinerji
yaratarak trafik konusunda halki bilgilendirmeyi ve bu konuda reklamlar
yayinlayarak kamuyu aydinlatmay1 hedeflemistir. Bridstone Yol Dostu Kampanyasi
ile trafik kazalarma karsi olan duyarliligimi sergileyerek, topluma trafik kurallarmi
hatirlatict ve trafik kazalarin1 azaltmay:1 tesvik edici yonde toplumsal reklam

kampanyalar1 hazirlamistir.

2.3.5. Sosyal Reklam Kampanyalarinin  Degerlendirme

Yontemleri

Kampanyanin baslangicinda ve uygulama siirecindeki etkilerini dlgmeye
iliskin arastirmalarla, toplumsal fayda amagh tanitim kampanyasimin tiimii veya bir
kisim 6gelerinin etkileri Olciilebilmektedir. Bu 6l¢ii islemleri proje uygulanmadan
(pre-test) veya proje uygulandiktan sonra (pro-test) gerceklestirilen arastirmalardir.
Bu arastirmalar kampanyasi siireci kapsaminda alinacak kararlara, uygulamalara ve
yapilacak degisikliklere 151k tutar, bagsarili sonuglara ulasilmasini saglar.

Pre-testler (6n deneme testleri), kampanya baslamadan 6nce yapilan etkinlik
O0lcme arastirmalardir. Bu tiir arastirmalar 1ile ¢esitli igerikler, ilginglik,
hatirlanabilirlik, 6nemlilik, ¢ekicilik, anlagilabilirlik gibi yonlerden degerlendirilir ve
en etkili olan secilebilir. Kampanya amaglarima uygun bir se¢im yapilmasi

harcamalarinin rasyonel bir sekilde kullanilmasi, bu asamada saglanabilir. Pre-testler,
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dorudan derecelendirme, portfoy testleri ve laboratuar testleri yOntemleri ile
uygulanmaktadir.

Tiiketicilerin toplumsal fayda amagl tanitim kampanyasma kars1 psikolojik
reaksiyonlari, kan basinci, g6z kapaklarmin acgilip kapanmasi vb. dikkatlerinin
Ol¢timii icinde gerekli laboratuar testleri uygulanir.

Post Testler (Proje uygulama sonrasi testler), toplumsal sorumluluk
kampanyalar1 uygulamaya konduktan sonra yapilan testlerdir. Bu testler toplumsal
fayda amacgh tanitim kampanyasmin saptamis oldugu basar1 kriterlerine ulasilip
ulasilmadigmi veya ne kadar ulasildigini saptamada kullanirlar. Hatirlama tanima ve
satis yontemi olarak uygulanmaktadir.

Hatirlama yonteminde, toplumsal fayda amacli tanitim kampanyasi uygulama
konduktan sonra hedef kitlelerden bir 6rnek gruba projeyle ilgili sorular sorulur. Bu
sorularda aciklik s6z konusu degilse, yani toplumsal fayda amagli tanitim
kampanyasma iliskin reklam vb. ipuglar1 verilmezse, yardimsiz hatirlama s6z
konusudur. Sorular yiiz yiize goriismelerle, hatirlamasina yardimci olacak sekilde

yapiliyorsa, yardimli hatirlama yontemi uygulanmaktadir. (Kocabas, 1997: 143)

Reklam kampanyasi ile amacglananin gergeklesip gergeklesmedigini anlamak,
secimlerin isabetli olup olmadigmi belirlemek i¢in reklamin etkinliginin degerlemesi
yapilir.

Reklam, kampanyadan oOnce, kampanya sirasinda ve kampanya sonrasi
degerlenebilir.

Reklam kampanyasinin  degerlendirilmesi; kampanyalarin  etkinliginin
olciildiigii, mesajin hedef kitleye ulasip ulasmama durumunun arastirildigi ve hedef
kitlede ne Olciide degisimler yarattigimmin saptanmaya ¢alisildigi, kampanya
planlamasinin en son siirecidir. Kampanyalarm etkinliginin 6l¢lilmek istenmesinin
nedeni, reklam harcamalarmin dogru reklam araclarima dagitilip dagitilmadigini
saptamaktir.

Iki tiir dlciilebilen etkinlikten biri reklam satis etkisi, bir digeri ise iletisim
etkisidir (Mucuk, 2001: 224). Isletmeler tarafindan belirli bir pazar bazinda iiretilen
iirlin ya da hizmetin satigin1 kolaylastiran, reklam maliyetlerine gore tiim satiglardan

daha fazla geliri saglayan reklam, etkili reklam olarak nitelendirilmektedir. Reklamin
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yaraticilik acisindan sorumlulugunu tasiyan reklam ajansi ise reklamm iletisim
etkisinden sorumludur. Etkili reklam hedef kitlesi ile iletisimi gerceklestiren ve
istenilen mesaj1 iletebilen reklamdir.

Sosyal reklam kampanyalarinda, reklam etkinliginin 6lciilmesi kampanya
planlanmasina ve denetimine Onemli katki saglamaktadir. Degerlendirmede en
onemli soru farkin yaratilip yaratilamadigi sorusudur. Bunu anlamak i¢in programin
sonunda, hedef kitlenin arzu edilen davranisi kazanip kazanmadigini anlamak
acisindan programa katilan veya mesaja maruz kalan bireyler sayisal bir arastirma
calismasi ile degerlendirilirler. Ikinci yol ise uzun bir bekleyis gerektirmektedir.
Davranmisin gergeklestirilip gerceklestirilmediginin ve istenilen degisimin saglanmis
olup olmadiginin ortaya ¢ikmasiyla kampanya basarisini belli eden diger yoldur. Bu
arastirmalar “On Olgme” (pre-test) ve reklam sonrasi (post-test) arastirmalar olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir (Mucuk, 2001: 224). On Slgme arastirmalari reklamin yeri,
zamani ve icerigi hakkinda karar vermede belirleyicilik islevini yiiklenmektedir ve
pek c¢ok siiregteki karar verme asamalarinda etkileyici bir rol oynamaktadir. Reklam
sonras1 arastirmalar1 ise reklamin uygulanmasimi takiben etkisini dl¢cen ve reklamin
algilanma, hatirlanma gibi durumlarini analiz eden diger test asamasidir.

Ornegin madde bagimliigma karsi diizenlenen bir reklam kampanyasinda
istenilen sonug, belirlenen kitledeki madde bagimliligmnin azalmasidir ve kampanya
sonrasinda bu konuda ortaya ¢ikan azalma o kampanyanin basarisina isaret edecektir.

“Ancak reklam harcamalar1 ulastigi biliylik boyutlara ragmen, reklamin
etkinliginin 6l¢iimii cogu kez basarilamayan bir istir” (Mucuk, 2001: 225). Ozellikle
sosyal reklam kampanyalarinda pazarlanan bir {iriin degil bir davranis bicimi ya da
diisiince oldugundan, sonuglarin 6l¢iimiiniin daha da zorlasma ihtimali olmaktadir.

Sosyal kampanyalarin mesajlarina ve uygulamalarina hitap hedef kitlenin
kampanya sonucu istenilen amaca ulagmadaki basaris1 degerlendirilmek istendiginde,
kendilerine hizmet verilen kisilerin bu hizmetleri nicelik ve nitelik bakimindan
istenilen diizeyde alip almadiklari, planli veya plansiz yontemlerle program veya
projelerin kendilerine nasil etki ettigi, kampanyanin etkinliginin kendine 6zgii
arastirma sorular1 ile duygu, diisiince, tutum ve davranislar1 nasil etkiledigi arastirilir

(Brain ve Cook, 1981: 241).
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Degerlemede 6nemli bir nokta da etkidir. Ornegin, bir sigara igmeyi dnleme
kampanyasmin, yerel hastalik ve O0liim oranlarina etkisi degerlemede onemli bir
kriter olacaktir.

Sosyal kampanyalarin ulastig1 sonuglar degerlendirildiginde, sonuca gotiiriicii
yontemler ve sonucun ne etki gosterdigi onemli olmaktadir. Boylece programin
kuvvetli ve zayif yonleri belirlenerek gerekli denetimler saglanacaktir.

Bu tiir kampanyalarin uygulanmasiyla dogrudan elde edilen deneyimler
benzer kampanyalar i¢in de kaynaklik goérevi yapmaktadir.

Kampanyanin etkileri hakkinda yapilacak bir analiz de hangi mesajlarm,
hangi kanaldan, ne frekansta dagitildig1 ve ozellikle hangi hedef kitle tarafindan
alindigidir.

Disliniilebilir ki sonuglanmis bir kampanyanin faaliyetleri planlanan
faaliyetlerle benzer degildir ve etkileri de olmasi arzu edilen faaliyetlere gore,

mevcut faaliyetlerle yakindan ilgilidir (Brain ve Cook, 1981: 242-243).

Gergekte kampanyanin hedef aldig1 gruplarm, biz bu gruplara risk gruplari
diyelim, bu gruplarmn mevcut davranislarinin belirlenmesi, bilgiye dayanan
(demografik) yaklasimlardan daha etkili olacaktir (Brain ve Cook, 1981: 245). Bu
konunun da kampanyanin degerlendirilmesinde dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Sosyal reklam kampanyalarinin degerlendirilmesinde, etki calismalarinin
denetimi 6nemli olmaktadir. Etki denetim ¢aligmalari kampanya planlayicilar: (kamu
kuruluslari, ilgili bakanliklar) ve/veya reklam ajansi tarafindan yiriitiilir. Bu
calismalar rutin olarak toplanmisg arsiv ve yasal bilgilere dayanir. Arsivler
toplumlarda yiiksek diizeyde meydana gelen etkileri hedefler. Bunun nedeni de
arsivlerin genelde kamu sorunlarimin 6nemini 6l¢gmek i¢in hazirlanmalaridir. Sosyal
alanda saglik istatistikleri bunun bir 6rnegidir.

Buna karsin arsivlerin bilgi yeterliligi olmayabilir. Arsiv verilerine ek olarak
bazi Ol¢limler de kampanyanin veri tabanmi desteklemekte ve degerlendirme
hassasiyetini artirmaktadir. Ornegin, sigara igmeyi dnleme kampanyas: hastalik ve
Olim oranlarinin dl¢iilmesi iizerine yapilandirilmigsa, belirli bir siire hi¢ bir etki
goriilmeyebilir. Diger yandan kampanyaya uyum saglanabilirse sigara aligkanligi da

kisa bir zamanda degisebilir; sigara iireten sirketler ve depolarin arastirmasiyla sigara
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icmenin azalip azalmadig1 belirlenebilir. Depo diizeyindeki bir veri, 6liim ve hastalik
hakkindaki veriye-gore toplumun daha diisiik diizeyine seslenecektir (Brain ve Cook,

1981: 256). Bunun gibi bircok yontemle etkinligin daha da artirilmasi miimkiindiir.

Ozetlemek gerekirse; sosyal kampanyalarin degerlenmesinde bilgi toplama,
davranis-tutum belirleme, kitle iletisim aracglar1 ile sik sik karsi karsiya gelme ve
dikkat ¢cekme konular1 6nem kazanmaktadir.

Yoneticiler ise sosyal kampanyalar1 degerlendirirken, kampanyanin bir
sorunu ne derece ¢oziimledigi veya bir sosyal gereksinime ne derece cevap verdigi
ile ilgilenirler.

Sosyal kampanyalarin basar1 yoniindeki etkilerinin degerlendirilmesi kolay
degildir. Sosyal kampanyalar basariya ulastiginda su 6zelliklere sahip olmalidir:

- Yiiksek kabul edilme orani,

- Yiiksek kabul edilme hizi,

- Yiksek kabul edilme siirekliligi,

- Ana amaca zit sonuglar olmamasi,

- Kabul edilmenin birim bagina maliyetinin diisiik olma basarisi,
- Acik ve moral anlamlar.

Kampanya sonrasinda hazirlanacak hedef kitleye yonelik ¢esitli sorular
aracili@1 ile kampanyalarin hedeflenen kisilerde nasil bir etki biraktigi ile ilgili
duygu, diisiince ve tutumlarin arastirilmasidir.

“Isletme yonetimleri ve reklam ajanslar1 reklamin etkilerine iliskin 6lgiimler
ile elde ettigi sonuglar dogrultusunda reklamin piyasadaki basaris1 hakkinda yararh
bilgiler edinir ve karsilikli etkilesim i¢inde olduklar1 hedef kitlelerin mesajlar1 nasil
yorumladiklarini, tepkilerini ve kendi basar1 ya da basarisizliklarmin nedenlerini
ogrenebilirler. Boylece reklam arastirmalari ile bilimsel anlamda elde edilen verilerin
sagladig1 birikim yoluyla reklam yonetiminde istenilen etkinlik ve verimlilige
ulagmak miimkiin olur” (Yaylaci, 1999: 194).

Dolayisiyla bu arastirmalar sonrasinda ulasilan sonuglar degerlendirildiginde
kampanyalarin gii¢lii ve zayif yonleri belirlenmekte ve bu veriler uygulanacak yeni

kampanyalara kaynaklik etmektedir.
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Sosyal kampanya arastrmalarinda bir diger Onemli silireg ise etki
calismalarinin denetimidir. Etki ¢alismalar1 kampanyay1 olusturacak kuruluglar ve
reklam ajansi tarafindan yiriitiilmektedir. Arsivlerden kampanyanin yogunlastigi
konu ile ilgili yasal, istatistiksel vb. bilgilere ulasilarak gerceklestirilmektedir.
Bunlara sosyal alandaki saglik istatistikleri 6rnek gosterilebilir.

Ozetle sosyal kampanyalarin degerlendirilmesinde bilgi toplama, davranis-
tutum belirleme, kitle iletisim araglar1 ile sik karsi karsiya gelme ve dikkat ¢ekme
konular1 6nem kazanmaktadir.

Sosyal kampanyalar basariya ulastiginda; yiiksek kabul edilme orani, hizi ve
sirekliligi ile kampanyada ana amaca zit sonuglarin olmamasi gibi 6zelliklere sahip
olmalidirlar (Yiizer, 1989: 81).

Reklam sonrasi arastirmalar maliyetli ve zor oldugu i¢in, pek cok reklam
ajans1 ve sivil toplum kurulusu tarafindan yapilamamaktadir. Bircok sosyal
kampanya ise, halka egitici bilgi vermekten ¢ok reklam yolu ile topladig: bagislarla
sorunun maddi yoOniiyle ilgilenmektedirler. Bu durumda kampanyanin basarisi
toplanan yardim miktariyla kiyaslanmakta, halkin bilinglenmesi 6l¢tilmemektedir.

Imza kampanyalari, bagis miktar: istatistikleri, kampanya basarisin1 ortaya
koymak icin belki yeterli goriilebilir. Ancak amacglanan toplumun bilin¢lendirmek ve
egitmek ise, davranis degisikligine neden olan sonuglara bakarak yorumlamak
gerekir.

Sivil toplum Orgiitlerinin ¢ogu, reklam sonu arastirmalarini tutmamakta,
sadece kampanya katilim oranlarmi dikkate alarak degerlendirme yapilmaktadir.
Sivil toplum kuruluslart ve kurumlarin kampanya faaliyetlerinde, sadece seminer
anketleri, pilot bolge anketleri yapilmaktadir.

Sosyal reklamda pazarlanan diisiince ve bilgi oldugundan, kampanya sonrasi
halk tizerinde dogru bir analiz yapmak zor olmaktadir.

Yukarida belirttigimiz farkli nedenler reklam kampanyasinda alinabilecek
herhangi bir verinin mutlaka, baska nedenlerle etkilenecegi agiktir. Bu nedenle bir
sosyal kampanyay1 alip Tiirkiye’ye genelleyecek, ufak bir halk anketi yapmak,

kampanyanm bilgi verirligini tam olarak asla 6l¢cmeyecektir.
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BOLUM 111

3. YONTEM

Arastirmanin bu boliimde arastirma modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama

ve analizi yontemleri agiklanmastir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, 1999-2007 yillar1 arasinda gerceklestirilen, sosyal igerikli
reklam kampanyalarinin grafik tasarim ilkeleri bakimmdan analizi ve egitsel acidan
degerlendirilmesi konusu incelenmektedir. Bu nedenle uzman goriisii alinmistir.
Betimsel bir yontem kullanilmistir. Kampanya araclarini egitim ve grafik olgiitlerine
gore incelemek i¢in uygulanan, bilgi formu nicel, goériisme formu ise nitel agidan
analiz edilmistir.

Bu verilerden hareketle, arastirmada betimsel model kullanilarak, veri

toplama arac1 yoluyla toplanan veriler degerlendirilmistir.

Bilgi formu ve goriisme formunun hazirlanmasinda asagidaki yol izlenmistir.

1. Arastrmada literatiir taramasi yolu ile bu alanda yazilmis kitap ve
makaleler, elektronik ortamda elde edilen kaynaklar incelenmistir.

2. Yapilan arastirmalar dogrultusunda kriterler listesi olusturulmustur. 1999-
2007 willar1 arasinda, egitsel bilgi igeren kampanyalarda kullanilan
reklam araclari, belirlenen kriterler dogrultusunda olusturulan bilgi formu
4 tasarim wuzmani, 4 egitim uzmani, akademisyenler tarafindan
incelenmistir.

3. Olusturulan taslak liste gecerlilik ve giivenirlilik agisindan uzman
goriislerine sunulmustur.

4. Uzman goriisleri dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilmstir.
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5. Secilen kampanyalar, ortak reklam araglari, egitici icerik tagimasi, sonug
arastrmalart yapilmis olmasi dikkate alinarak, kampanya bilgileri
toplanmis, uzman akademisyenlere grafik tasarim ilkeleri ve egitsel
acidan degerlendirmeleri i¢in sunulmustur.

6. Gozlem formu ise arastirmaci tarafindan kullanilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmada, halki egitici ve bilgilendirici sosyal sorumluluk
kampanyalarinin, gorsel iletisim araglar1 afis, brosiir ve TV reklamlarinin egitime
olan katkis1 tezde verilen Olgiitler dogrultusunda incelenmektedir. Ayn1 kampanya

afis tasarimlari, grafik tasarim ilkeleri agisindan analiz edilmektedir.

Bu arastirmanmn evren ve Orneklemi, reklam kampanyalar1 iletisim
araclarindan olusmaktadir. Arastrmanm evreni Tiirkiye’de 1999-2007 yillari
arasindaki sosyal kampanyalar, 6rneklemi ise egiticiligi bilgi iceren, sonuglar1 olan

sosyal kampanyalar ve iletisim araglaridir.

Arastirmanin ¢alisma evreni, Tiirkiye’de sosyal kampanya bilincinin uyandigi
1999-2007 yillar1 arasinda, egitici igerikli reklam kampanyalar1 olarak belirlenmistir.

Arastirmanm Orneklemini, egitime destek (bagis), sponsorluk ve yardim
kampanyalar1 haricinde, halk egitimine katki saglayan ve kampanya sonu arastirma
verilerine sahip olan, reklam iletisim araglari, afis, brosiir, TV reklamlar1 bulunan, 4
sosyal sorumluluk kampanyasi olusturmaktadir.

Sosyal kampanyalarin, kitle bilinglenmesi ve egitimindeki katkisin1 gésteren
kampanya sonu arastirmalar1 toplanmig, egitim ve grafik tasarimi ilkeleri

dogrultusunda olusturulan 6lgiitlerle, uzman goriisii alinarak inceleme yapilmaistir.

Bu arastrmanm katilimcilar,, Eskisehir Anadolu Universitesi’nden segilen,

grafik i¢in 4, egitim i¢in 4 uzman akademisyenden olusmaktadir.
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Akademisyenler konuyla ilgili 3 farkl Fakiilte ve 1 Enstitii’den uzman kisiler

olarak se¢ilmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmanin kavramsal ¢ercevesini olusturabilmek amaciyla gerekli olan
veriler, konuyla 1ilgili ulasilabilinen kaynaklar, siireli yayinlar, arastirmalar,
makaleler, raporlar ve internet, dergi taramasi ile gorsel ve yazili dokiimanlar

taranmustir. Arastirmada kullanilacak veriler, literatiir tarama teknigi ile toplanmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen kampanyalarin gorsellerine ulagsabilmek i¢in

gerekli yerlerle irtibata gegilerek, gorsellere ulagilmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada, sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve egitim iligkisi, grafik
tasarim 1ilkeleri ile ilgili mevcut kaynaklar taranarak, arastirma verileri toplanip,
egitim ve grafik tasarimi ilkeleri dogrultusunda olusturulan Olgiitlerle, 3’li likert
uzman goriisii anket teknigi yontemi kullanilmistir. Arastirilan, egitim amacli sosyal
kampanyalarin, kampanya sonu arastirma verileri kurumlardan toplanmis ve dlgiitler

1s181nda uzmanlarca degerlendirilmistir.

Kavramsal cercevede elde edilen bilgiler dogrultusunda arastirmanin
amaclarma paralel, egitsel agidan ve grafik tasarim ilkelerinin incelenebilecegi 4

sosyal kampanya belirlenmis ve kampanya reklam araglar1 kurumlardan toplanmaistir.

Kuramsal c¢erceve arastirmasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda
arastrmanin amaglarina paralel, uzmanlarin goriislerini almaya yonelik, egitimle
iliskili 20 ve grafik tasarmmi ilkeleri uygunlugun belirlenebilecegi 25 sorudan olusan
anket formu gelistirilmistir. (EK 1-2) Uzmanlar anketi, degerlendirmeye tabi 4 sosyal
icerikli reklam kampanyasinin reklam iletisim araclar1 olan, afis, brosiir, TV

reklamlarin izleyerek, reklam bilgi ve sonuglarini inceleyerek yanitlamiglardir.
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Uzman goriislerini alabilmek i¢in kuramsal ¢ergeveden elde edilen bilgiler

dogrultusunda gozlem formu olusturulmustur.

Sosyal Kampanyalarin egitim agisindan incelenmesinde, uzmanlar; Anadolu
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Egitim Fakiiltesi, Iletisim Bilimleri

Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesinden se¢ilmistir.

Akademisyenler;

Egitim icin:

Yrd. Dog. Mesude Canan OZTURK, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Reklamcilik ve
Halkla Iliskiler

Yrd. Dog. Dr. Suzan Duygu ERISTI, Giizel Sanatlar Egitimi Ana Bilim Dali Grafik.
Dr. Dilruba KURUM, Egitim Bilimleri, Egitim Programlar1 ve Ogretim.

Ogr. Grv. Ozcan Ozgiir DURSUN, Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi.

Grafik icin:

Yrd. Dog. Metin INCE, Giizel Sanatlar Egitimi Ana Bilim Dal1 Grafik.

Yrd. Dog. Dr. Suzan Duygu ERISTI, Giizel Sanatlar Egitimi Ana Bilim Dali Grafik.
Yrd. Dog. Hiiseyin ERYILMAZ, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Grafik Tasarim.

Yrd. Dog. Dr. Sevil UZOGLU, iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Reklamcilik ve Halkla
Mliskiler.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizi yapilirken nitel arastirma teknikleri ve nicel
arastirma tekniklerinden yararlanilmistir. Bu baglamda uzman goriislerinin yiizde ve
frekans dagilimlari, goézlem formunun c¢oziimiinde ise nitel c¢oziimlere

basvurulmustur.
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Arastirmanin genel amacina paralel, cevaplar1 aranan sorulara yonelik olarak
toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciense) istatistik programindan
yararlanilarak bilgisayar ortamina aktarilmistir. Go6zlem formundan elde edilen
veriler, arastirmanmn amacina uygun olarak alt amaclarda yer alan sorular esas
alinarak degerlendirilmistir.

Uzman goriislerinin alindig1 gruba uygulanan anket sonucu, elde edilen
veriler aritmetik ortalama, standart sapma ve agrlikli ortalamalar seklinde

hesaplanarak tablolarda gosterilmistir.

Bu 6lgege gore sorularin ortalamalari; Evet icin “3”, Kismen i¢in “2”, Hayir
icin “1” agirlikli degerleri verilmistir.

Aritmetik ortalamalar ve agirlikli ortalamalar yorumlanirken diglii likert
Olceginde;

1.00-1.66 aralig1 “Haywr”

1.67-2,33 aralig1 “Kismen”

2,34-3,00 aralig1 “Evet” ifadesiyle yorumlanmaistir.

Elde edilen bulgular bu istatistik sonuglar1 i¢eren tablolar haline getirilmis,
verilerden c¢ikarilan anlamlar, arastrmanin  bulgular kisminda  verilerek

yorumlanmaya caligilmistir.
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BOLUM IV

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, sosyal igerikli reklam kampanyalarinda kullanilan afislerin,
grafik tasarim ilkeleri degerlendirme anketi ve afis, brosiir, televizyon reklamlarinin
egitsel agidan degerlendirme anketleri, uzmanlarin vermis oldugu cevaplara iliskin

bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

Grafik tasarim ilkeleri degerlendirme anketi, 4 sosyal kampanyanm, afis
tasarimmna gore 4 tablo, egitsel agidan degerlendirmek iginse, afis, brosiir, TV

reklamma gore 12 tablodan olugmaktadir.

4.1. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinin Grafik Tasarim ilkeleri
Agcisindan Uygunlugu

Arastrma kapsaminda incelenen kriterlere gore uzman kisilerce kontrol
edilerek belirlenen 25 adet soru, 4 sosyal igerikli kampanyanin, afig reklam aracinda

incelenmistir.

4.1.1. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Afislerin Grafik

Tasarim Ilkelerine Uygunlugu

Afisin grafik tasarimi ilkelerine iligkin uzman degerlendirmesi ve yorumlar, 4
sosyal kampanyaya gore ayr1 ayr1 Tablo: 3.1, Tablo: 3.2, Tablo: 3.3, Tablo: 3.4,’de

asagida verilmistir.
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1. Kampanya: izmir’de Halkin Sokak Cocuklar1 Kampanyasi Afisi

Afisin
Grafik Tasarim ilkeleri Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Acisindan
Degerlendirilmesi
Cizgisel Kompozisyon
Dengesi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Cizgisel Hareketlilik

2 2 - 4 2,5 0,57735
Ton Degeri / Kontrastlik

1 3 - 4 2,25 0,50000
Renk Uyumu

1 2 1 4 2 0,81650
Rengin Psikolojik Etkisi

1 2 1 4 2 0,81650
Renk ile Dikkat Cekicilik

1 1 2 4 1,75 0,95743
Rengin Kiiltiirel Etkisi

- 3 1 4 1,75 0,50000
Hedef Kitlenin Renk
Tercihine Uygunlugu 1 2 1 4 2 0,81650
Dokusal Inandiricilik

1 1 2 4 1,75 0,95743
Bigimsel Biitiinliik

- 3 1 4 1,75 0,50000
Algilanir Olgii

- 3 1 4 1,75 0,50000
Hareketsel Yonlendirme

- 2 2 4 1,5 0,57735
Mesajlarin Fonksiyonelligi

- 3 1 4 1,75 0,50000
Mesaj - Imge Biitiinliigii
(Vurgulama) 1 2 1 4 2 0,81650
Sozel Hiyerarsi

- 4 - 4 2 0,00000
Gorsel Hiyerarsi

1 1 2 4 1,75 0,95743
Gorsel Imge ve Simgelerin
Anlagilirlig 1 3 - 4 2,25 0,50000
Gorsel Imge ve Simgelerin
Mesaja Uygunlugu 1 2 1 4 2 0,81650
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Afisin
Grafik Tasarim ilkeleri Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Acisindan
Degerlendirilmesi
Gorsel Imge ve
Simgelerin Dikkat - 3 1 4 1,75 0,50000
Cekiciligi
Gosterge Biitiinligii

1 2 1 4 2 0,81650
Nesnel Denge

1 3 - 4 2,25 0,50000
Tasarim Estetigi

- 2 2 4 1,5 0,57735

Tipografik Ogelerin
Okunurlulugu 2 2 - 4 2,5 0,57735

Tasarimn Biitlinliigii
1 1 2 4 1,75 0,95743

Dikkati Bir Noktaya
Dogru Cekme 2 1 1 4 2,25 0,95743

Agirhikh Ortalama =1,97

“Izmir'de halkin sokak ¢ocuklar1 kampanyasi” afisinin, ¢izgisel
kompozisyon dengesi, c¢izgisel hareketlilik kriterleri uzmanlar tarafindan
gozlemlenmis, afigin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olgiitlere uygun oldugu
belirlenmistir.

Afisin, ton degeri / kontrastlik, renk uyumu, rengin psikolojik etkisi, renk ile
dikkat ¢ekicilik, rengin kiiltlirel etkisi, hedef kitlenin renk tercihine uygunlugu,
dokusal inandiricilik, bi¢cimsel biitiinliik, algilanir 6l¢li, mesajlarin fonksiyonelligi,
mesaj - imge biitlinliigl (vurgulama), sdzel hiyerarsi, gorsel hiyerarsi, gorsel imge ve
simgelerin anlasilirligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve
simgelerin dikkat cekiciligi, gosterge biitiinliigli, nesnel denge, tipografik 6gelerin
okunurlulugu, tasarimin biitliinliigii, dikkati bir noktaya dogru g¢ekme kriterleri
uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afisin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olgiitlere
kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, hareketsel yonlendirme, tasarim estetigi kriterleri uzmanlar tarafindan
gozlemlenmis, afisin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olgiitlerde yetersiz oldugu

belirlenmistir.
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Uzman degerlendirmesine gore, afisin grafik tasarim ilkeleri uygunlugunun
Olctildiigli anket sorularina verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi: 1,97'dir.
Yani afis, tcli likert Olceginde “kismen” araligina diismektedir. Buna gore
uzmanlar ¢ogunlukla afiste bulunmasi1 gereken grafik tasarim ilkelerine kismen

uygun oldugu yoniinde goris bildirmislerdir.

Tablo 3.2 Afise liskin Uzman Degerlendirmesi
2. Kampanya: Ugur Diindar’la Kus Gribine Karsi Bilinclendirme

Kampanyasi Afisi

Afisin
Grafik Tasarim ilkeleri Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Acisindan
Degerlendirilmesi
Cizgisel Kompozisyon
Dengesi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Cizgisel Hareketlilik

1 3 - 4 2,25 0,50000
Ton Degeri / Kontrastlik

2 2 - 4 2,5 0,57735
Renk Uyumu

2 2 - 4 2,5 0,57735
Rengin Psikolojik Etkisi

2 2 - 4 2,5 0,57735
Renk ile Dikkat Cekicilik

2 2 - 4 2,5 0,57735
Rengin Kiiltiirel Etkisi

2 1 1 4 2,25 0,95743
Hedef Kitlenin Renk
Tercihine Uygunlugu 2 2 - 4 2,5 0,57735
Dokusal Inandiricilik

1 3 - 4 2,25 0,50000
Big¢imsel Biitiinliik

2 2 - 4 2,5 0,57735
Algilanir Olgii

3 - 1 4 2,5 1,00000
Hareketsel Yonlendirme

2 1 1 4 2,25 0,95743
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Afisin
Grafik Tasarim ilkeleri Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Agcisindan
Degerlendirilmesi
Mesajlarin Fonksiyonelligi

2 1 1 4 2,25 0,95743
Mesaj - Imge Biitiinliigii
(Vurgulama) 2 2 - 4 2,5 0,57735
Sozel Hiyerarsi

3 1 - 4 2,75 0,50000
Gorsel Hiyerarsi

2 2 - 4 2,5 0,57735
Gorsel Imge ve Simgelerin
Anlagilirlig 2 2 - 4 2,5 0,57735
Gorsel Imge ve Simgelerin
Mesaja Uygunlugu 2 2 - 4 2,5 0,57735
Gorsel Imge ve Simgelerin
Dikkat Cekiciligi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Gosterge Biitiinliigii

2 2 - 4 2,5 0,57735
Nesnel Denge

1 3 - 4 2,25 0,50000
Tasarim Estetigi

1 3 - 4 2,25 0,50000
Tipografik Ogelerin
Okunurlulugu 3 1 - 4 2,75 0,50000
Tasarimn Biitiinliigi

2 2 - 4 2,5 0,57735
Dikkati Bir Noktaya
Dogru Cekme 1 3 - 4 2,25 0,50000

Agirhikh Ortalama = 2,44

“Ugur Diindar’la kus gribine karsi bilinglendirme kampanyasi” afisinin,

sozel hiyerarsi, tipografik 6gelerin okunurlulugu, kriterleri uzmanlar tarafindan

gbozlemlenmis, afisin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olgiitlere biiylik oranda uygun

oldugu belirlenmistir.

Afisin, cizgisel kompozisyon dengesi, ton degeri / kontrastlik, renk uyumu,

rengin psikolojik etkisi, renk ile dikkat cekicilik, hedef kitlenin renk tercihine

uygunlugu, bi¢imsel biitiinliik, algilanir 6l¢ii, mesaj - imge biitiinliigii (vurgulama),

gorsel hiyerarsi, gorsel imge ve simgelerin anlasilirligi, mesaja uygunlugu, dikkat

cekiciligi, gosterge biitlinliigli, tasarimin biitlinliigli kriterleri uzmanlar tarafindan

gozlemlenmis, afigin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olgiitlere uygun oldugu

belirlenmistir.
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Afisin, ¢izgisel hareketlilik, rengin kiiltlirel etkisi, dokusal inandiricilik,

hareketsel yonlendirme, mesajlarin fonksiyonelligi, nesnel denge, tasarim estetigi,

dikkati bir noktaya dogru ¢ekme kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afigin

grafik tasarim ilkeleri ile ilgili 6l¢iitlere kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore, afisin grafik tasarim ilkeleri uygunlugunun

Olctildiigli anket sorularina verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi:

2,44'dir. Yani afis, tglii likert 6lgeginde “evet” araligma diismektedir. Buna gore

uzmanlar ¢ogunlukla afiste bulunmasi gereken grafik tasarim ilkelerine uygun

oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 3.3 Afise iliskin Uzman Degerlendirmesi

3. Kampanya: Acik Siit Tehdidine Kars1 Bilin¢lendirici Kampanyasi Afisi

Afisin
Grafik Tasarim ilkeleri Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Acisindan
Degerlendirilmesi
Cizgisel Kompozisyon
Dengesi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Cizgisel Hareketlilik

2 2 - 4 2,5 0,57735
Ton Degeri / Kontrastlik

1 3 - 4 2,25 0,50000
Renk Uyumu

3 1 - 4 2,75 0,50000
Rengin Psikolojik Etkisi

- 4 - 4 2 0,00000
Renk ile Dikkat Cekicilik

- 4 - 4 2 0,00000
Rengin Kiiltiirel Etkisi

- 4 - 4 2 0,00000
Hedef Kitlenin Renk
Tercihine Uygunlugu 1 3 - 4 2,25 0,50000
Dokusal Inandiricilik

2 2 - 4 2,5 0,57735
Big¢imsel Biitiinliik

2 2 - 4 2,5 0,57735
Algilanir Olgii

2 2 - 4 2,5 0,57735
Hareketsel Yonlendirme

1 3 - 4 2,25 0,50000
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Afisin
Grafik Tasarimi Evet Kismen Hayr Toplam X SS
ilkeleri Aqisindan
Degerlendirilmesi
Mesajlarin
Fonksiyonelligi - 3 1 4 1,75 0,50000
Mesaj - Imge Biitiinliigii
(Vurgulama) 2 1 1 4 2,25 0,95743
Sozel Hiyerarsi

2 1 1 4 2,25 0,95743
Gorsel Hiyerarsi

2 2 - 4 2,5 0,57735
Gorsel Imge ve
Simgelerin Anlagilirlig 1 3 - 4 2,25 0,50000
Gorsel Imge ve
Simgelerin Mesaja 3 1 - 4 2,75 0,50000
Uygunlugu
Gorsel Imge ve
Simgelerin Dikkat 2 2 - 4 2,5 0,57735
Cekiciligi
Gosterge Biitiinliigii

2 2 - 4 2,5 0,57735
Nesnel Denge

2 2 - 4 2,5 0,57735
Tasarim Estetigi

- 3 1 4 1,75 0,50000

Tipografik Ogelerin
Okunurlulugu - 1 3 4 1,25 0,50000

Tasarimin Biitiinliigi
1 3 - 4 2,25 0,50000

Dikkati Bir Noktaya
Dogru Cekme 1 3 - 4 2,25 0,50000

Agirhikh Ortalama = 2,28

“Acik siit tehdidine karsi bilinglendirici kampanya” afisinin, c¢izgisel
kompozisyon dengesi, renk uyumu, gorsel imge ve simgelerin mesaja
uygunlugu kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afigin grafik tasarim ilkeleri
ile ilgili bu unsurlar1 biiylik oranda tasidig1 goriilmektedir.

Afisin, ¢izgisel hareketlilik, dokusal inandiricilik, bi¢imsel biitlinliik, algilanir
Olcii, goOrsel hiyerarsi, gorsel imge ve simgelerin dikkat cekiciligi, gosterge
biitlinliigii, nesnel denge kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afigin grafik
tasarim ilkeleri ile ilgili 6l¢iitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, ton degeri / kontrastlik, rengin psikolojik etkisi, renk ile dikkat

cekicilik, rengin kiiltiirel etkisi, hedef kitlenin renk tercihine uygunlugu, hareketsel




186

yonlendirme, mesajlarin fonksiyonelligi, mesaj - imge biitiinliigli (vurgulama), s6zel
hiyerarsi, gorsel imge ve simgelerin anlasilirlig, tasarim estetigi, tipografik 6gelerin
okunurlulugu, tasarimin biitlinliigii, dikkati bir noktaya dogru g¢ekme kriterleri
uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afisin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olgiitlere

kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore, afisin grafik tasarim ilkeleri uygunlugunun
Olclildiigli anket sorularina verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi:
2,28'dir. Yani afis, ticli likert Olceginde “kismen” araligina diismektedir. Buna
gore uzmanlar ¢ogunlukla afiste bulunmasi1 gereken grafik tasarim ilkelerine

kismen uygun oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 3.4 Afise liskin Uzman Degerlendirmesi

4. Kampanya: izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamayin”

Kampanyasi Afisi

Afisin
Grafik Tasarim ilkeleri Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Acisindan
Degerlendirilmesi
Cizgisel Kompozisyon
Dengesi 4 - - 4 3 0,00000
Cizgisel Hareketlilik

4 - - 4 3 0,00000
Ton Degeri / Kontrastlik

4 - - 4 3 0,00000
Renk Uyumu

3 1 - 4 2,75 0,50000
Rengin Psikolojik Etkisi

4 - - 4 3 0,00000
Renk ile Dikkat Cekicilik

4 - - 4 3 0,00000
Rengin Kiiltiirel Etkisi

3 1 - 4 2,75 0,50000
Hedef Kitlenin Renk
Tercihine Uygunlugu 3 1 - 4 2,75 0,50000
Dokusal Inandiricilik

3 1 - 4 2,75 0,50000
Bi¢imsel Biitiinliik

4 - - 4 3 0,00000
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Afisin
Grafik Tasarimi Evet Kismen Hayr Toplam X SS
ilkeleri Aqisindan
Degerlendirilmesi
Algilanir Olgii

3 1 - 4 2,75 0,50000
Hareketsel
Yonlendirme 4 - - 4 3 0,00000
Mesajlarin
Fonksiyonelligi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesaj - Imge
Biitiinliigii (Vurgulama) 3 1 - 4 2,75 0,50000
Sozel Hiyerarsi

4 - - 4 3 0,00000
Gorsel Hiyerarsi

4 - - 4 3 0,00000
Gorsel Imge ve
Simgelerin Anlagilirlig 3 1 - 4 2,75 0,50000
Gorsel Imge ve
Simgelerin Mesaja 3 1 - 4 2,75 0,50000
Uygunlugu
Gorsel Imge ve
Simgelerin Dikkat 3 1 - 4 2,75 0,50000
Cekiciligi
Gosterge Biitiinliigii

3 1 - 4 2,75 0,50000
Nesnel Denge

3 1 - 4 2,75 0,50000
Tasarim Estetigi

3 1 - 4 2,75 0,50000
Tipografik Ogelerin
Okunurlulugu 3 1 - 4 2,75 0,50000
Tasarimn Biitiinliigi

4 - - 4 3 0,00000
Dikkati Bir Noktaya
Dogru Cekme 3 1 - 4 2,75 0,50000

Agirhikh Ortalama = 2,85

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamaym” kampanyasi

afisinin, c¢izgisel kompozisyon dengesi, ¢izgisel hareketlilik, ton degeri /

kontrastlik, rengin psikolojik etkisi, renk ile dikkat c¢ekicilik, bigimsel

biitiinliik, hareketsel yonlendirme, s6zel hiyerarsi, gorsel hiyerarsi, tasarimin

biitiinliigii kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, afisin grafik tasarim

ilkeleri ile ilgili 6lgiitlere tamamen uygun oldugu belirlenmistir.
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Afisin, renk uyumu, rengin kiiltlirel etkisi, hedef kitlenin renk tercihine
uygunlugu, dokusal inandiricilik, algilanir 6l¢ii, mesajlarin fonksiyonelligi, mesaj -
imge biitlinliigl (vurgulama), gorsel imge ve simgelerin anlasilirhigl, gorsel imge ve
simgelerin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve simgelerin dikkat c¢ekiciligi, gosterge
biitlinliigii, nesnel denge, tasarim estetigi, tipografik 6gelerin okunurlulugu, dikkati
bir noktaya dogru ¢cekme kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afigin grafik

tasarim ilkeleri ile ilgili dl¢iitlere biiylik oranda uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore, afisin grafik tasarim ilkeleri uygunlugunun
Olgiildiigii anket sorularina verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi: 2,85'dir.
Yani afis, ti¢lii likert 6lgeginde “evet” araligina diismektedir. Buna gdre uzmanlar
cogunlukla afiste bulunmasi gereken grafik tasarim ilkelerine uygun oldugu

yoniinde goriis bildirmislerdir.
4.1.2. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Afislerin Grafik
Tasarim ilkelerine Uygunlugu Ortalamalari

Afisin grafik tasarim ilkelerine uygunluguna iliskin uzman degerlendirilmesi
ortalamalar1 ve 4 sosyal kampanyaya ve reklam araclarina gore yorumlar: asagida

verilmistir.

Tablo 3.5 Afislerin Uzman Degerlendirmesi Ortalamasi

izmir'de Halkin | Ugur Diindar’la | Acik Siit Tehdidine | izmir Belediyesi “Su
Sokak Cocuklar Kus Gribi Kars Bilgilendirici hayattir Bosa..” X
Kampanya 1 Kampanya 2 Kampanya 3 Kampanya 4
Afis 1,97 2,44 2,28 2,85 2.385

Kampanyalari genel ortalamasi: 2.385 {i¢lii likert 6lgeginde “Evet” araligma
diismektedir.
Uzmanlara uygulanan, grafik tasarim ilkeleri bakimindan sorulan 25 soruluk

anket sonuclarinda ortaya ¢ikan veriler dogrultusunda;
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1. Kampanya Afisi: Uzmanlar tarafindan degerlendirilen afigin, grafik
tasarim ilkeleri Olgiitlerinin toplam ortalamasi: 1,97 iiglii likert 6lgeginde “Kismen”
araligma diismektedir. 1. Kampanyanin grafik tasarim ilkeleri agisindan kismen
yeterli sonucu ¢ikmistir.

2. Kampanya Afisi: Uzmanlar tarafindan degerlendirilen afisin, grafik
tasarim ilkeleri Olciitlerinin toplam ortalamasi: 2,44 ftgcli likert dlceginde “Evet”
araligma diismektedir. 2. Kampanyanin grafik tasarim ilkeleri agisindan yeterli
sonucu ¢ikmigtir.

3. Kampanya Afisi: Uzmanlar tarafindan degerlendirilen afisin, grafik
tasarim ilkeleri ol¢iitlerinin toplam ortalamasi: 2,28 tiglii likert dl¢eginde “Kismen”
araligma diismektedir. 3. Kampanyanin grafik tasarim ilkeleri agisindan kismen
yeterli sonucu ¢ikmistir.

4. Kampanya Afisi: Uzmanlar tarafindan degerlendirilen afisin, grafik
tasarim ilkeleri Ol¢iitlerinin toplam ortalamasi: 2,85 {iglii likert dlgeginde “Evet”
araligma diismektedir. 4. Kampanyanin grafik tasarim ilkeleri agisindan yeterli

sonucu ¢ikmigtir.

5.1.3. Sosyal icerikli Reklam Kampanyalarinda Kullamilan Afislerin Grafik

Tasarim ilkelerine Uygunlugunun Yorumu

Grafik tasarim ilkelerine gore degerlendirilen, 4 sosyal kampanya afiginin,

tablolardaki veriler dogrultusunda yorumu asagida yapilmistir.

1. Kampanya Afisi: Izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik
Konusunda Bilinglendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi.

Grafik tasarim ilkeleri bakimindan belirlenen Olgiitlere gore afisin
analizi:

Kampanyanin afis tasariminda, anlatim teknigi olarak karikatiir ¢izim
kullanilmistir.

Afiste cizgisel denge ve ¢izgisel hareketlilik, kompozisyonda tipografik

Ogelerle bitlinliik icerisinde dengelenmistir. Afiste beyaz zemin iizerinde, siyah
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renkte karikatiir anlatimi kullanildigindan, renk tipografik 6geler disinda cesitlilik
gostermemektedir.

Afiste ton degeri ve kontrastlik, tasarimda siyah ve kirmiz1 agirlikli olmasi ve
kompozisyonun sadeliginden dolay1 etkili sekilde gozlenememektedir. Afisin
geneline baktigimizda, renklerde kontrastlik dengesini kirmiz-mavi ve siyah
uygulamasinda kismen gorebilmekteyiz.

Afiste renk uyumu, beyaz zemin iizerinde kirmizi, siyah ve mavi agirhiklhidir.
Tasarimda, siyah renkli karikatiir ¢izimi, kirmizi-mavi yazi ile renk uyumunu
saglamaktadir. Ancak afisin, sade bir anlatima sahip olmasi, rengin yetersiz bir
dikkat cekicilige sahip olmasmi saglamigtir. Renk uyumunu sadece, karikatiir ve
yazida kismen gorebildigimiz i¢cin kismen yeterli bir renk uyumuna sahiptir
diyebiliriz. Afiste rengin dikkat cekiciligi yine beyaz zemin iizerinde kirmizi-mavi
kullanilarak saglanmaya calisilmistir.

Afiste rengin psikolojik etkisinin kullanilacagr genis renk lekeleri
bulunmamaktadir. Sadece tipografide kirmizi kullanimi1 dikkati arttirict bir psikolojik
etki yaratmustir.

Afiste rengin kiiltiirel etkisinden bahsetmek i¢in, afis tasariminda renksel
gostergelerin kampanya anlatimina hizmet etmesi gerekmektedir. Bu kampanyada,
amacima uygun bir kiiltiirel renk 6zelligi tasidigin1 gosterecek grafik anlatim net bir
sekilde goriilmemektedir. Sadece karikatiiristik anlatimda, siyahin kullanilmis
olmasi, renkliligin kampanya konusuna gore uygun olmamasindan kaynaklidir. Bu
acidan bakilirsa, siyah bir kiiltiirel anlam tasimaktadir, ancak yetersizdir. Her
tasarimin, konusu itibariyle kiiltiirel renk tagimasinin zor oldugunu g6z 6niine alarak,
kismen etki sagladig1 sdylenebilir.

Afisin hedef kitlenin renk tercihine uygunlugu incelendiginde, rengin 6zel bir
tercthle kullanilmadigr gozlemlenmektedir. Hedef kitle olarak, herkes {izerinde
dikkat c¢ekiciligi saglamasi i¢in karikatiiristik bir anlatimda siyah-kirmizi kullanimi
daha genel bir etki yaratmistir. Renkli bir anlatimin, konuya uygun olmayacagi goz
oniline alinarak, hedef kitlenin renk tercihine uygunlugunun kismen yeterli oldugu
goriilmektedir.

Afisin tasariminda, doku olarak ¢izgi 6n planda kullanilmistir. Karikatiiristik

bir anlatimda cizgiler dokusal inandiriciligi, teknik olarak samimi duygular:
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iletmektedir. Bu anlatim mesaji vermede inandiriciligi arttrrmaktadir. Afiste,
sakinlik, durgunluk, hareketlilik, gibi 6geler ¢izgiyle verilmeye g¢alisilirken, renk,
ton, kontrastlik, ag¢ik koyu gibi dokularin tamamen yeterli olmadig:
gozlemlenmektedir.

Afisin bigimsel biitlinliigli incelendiginde, afis yiizeyi iizerinde, tasarim
(diizenleme) elemanlarmmin (¢izgi, doku, renk, leke, bi¢cim, form, bosluk, deger)
tiimiiniin, tasarim ilkeleri (hareket, denge, ritim, vurgu, kontrast, tekrar ve cesitlilik)
dogrultusunda, kendi ig¢inde ve birbiriyle kompozisyon dengelerine gore kismen
biitlinliik olusturdugu goriilmektedir.

Afiste algilanir 6l¢li incelendiginde, tasarim alaninda gorsel unsurlarin,
etkileyici ve algilanir oOlglide oldugu goriilmektedir. Ancak yazinin direk
algilanmasmda sorun oldugu goézlenmektedir. Algilanir Ol¢iiniin kismen yeterli
oldugu goriilmektedir.

Afiste hareketsel yonlendirme incelendiginde, tasarim iizerinde ¢izgiler ve
noktalarin mesaj dogrultusunda, degisik noktalara yonelerek tipografik ve imgesel
olarak hareketi yonlendirmekte yeterli olmadig1 gézlemlenmektedir.

Afiste mesajlarm fonksiyonelligi incelendiginde, mesajlarin yeteri kadar bilgi
icermedigi goriilmekte, mesajin kampanya hakkinda bilgi verirligi, yol gostericiligi
tasarim gostergelerinin, kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste mesaj - imge biitiinliigii incelendiginde, mesajla gorsel anlatim 6geleri
birbirine paralellik gostermektedir. Slogan karikatiir de anlatilmak istenen mesaji
desteklemektedir.

Afiste sozel hiyerarsi incelendiginde, afiste yer alan baslik, alt baslik, slogan
gibi sozel bilgiler arasinda izleyiciyi mesajdaki onem sirasina gore yonlendirecek
hiyerarsik bir yapi, kismen kurulabilmektedir. Sloganda, s6zel hiyerarside hata
yapildigin1 gozlenmektedir.

Afiste gorsel hiyerarsi incelendiginde, tasarim igindeki yazilarin ve gorsel
unsurlarin vurgulanmak istenen mesaja gore yeterince dikkat ¢ekici ve okunakli
olmadig1 gorilmektedir. Karikatiir ile yazmnin tam bitlinlik saglayamadigi
gozlemlenmistir. Boyut disinda; renk, agiklik-koyuluk, uzaklik-yakinlik ve konumda

gorsel hiyerarsinin kismen yeterli oldugu goriilmektedir.
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Afiste gorsel imge ve simgelerin anlasilirligi incelendiginde, karikatiir,
tipografi, logolarin, algilanir Glgiide tasarlandigi goriilmektedir. Anlamsal olarak
algilanmalarinda ise, grafik mesajin yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Kampanyanin
biitiinii distniildiiglinde mesajin kampanya amacina cagrisim yapmada yeterli
oldugu goriilsede, tek basina anlasilirliginin kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu incelendiginde, gorsel
gostergelerin, mesaja uygun oldugu goriilmektedir. Sloganla, grafik anlatim
paralellik gostermektedir.

Gorsel imge ve simgelerin dikkat c¢ekiciligi incelendiginde ise, karikatiirsel
anlatimim vurgusu goriilmese de, sadelik, renk ve kompozisyon ile dikkat ¢ekiciligin
kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste gosterge biitiinliigii incelendiginde, anlamsal ve bigimsel gostergeler
kompozisyonda etkili olmasa da, birbiriyle iligkili oldugu goriilmektedir.

Afiste nesnel denge incelendiginde, ayni veya farkli nesnel 6gelerin birbirini
tartacak sekilde kismen dengeli oldugu goriilmektedir.

Afiste tasarim estetikliginin, tiim kriterler gz Oniine alindiginda yeterli
olmadig: goriilmektedir.

Afiste tipografik ogelerin okunurlulugu incelendiginde, biiyiiklik ve renk
bakimindan uygun olsa da, yanlis font se¢imi kolay okunurlulugu zorlastirmaktadir.

Afiste tasarmmin biitiinliigliniin, tiim kriterler g6z oniine alindiginda kismen
yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste dikkati bir noktaya dogru ¢cekmede, slogan ve tasarim kampanyanin

amacina kismen yonlendirme yapmaktadir.

2. Kampanya Afisi: Ugur Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilinglendirme
Kampanyas:.

Grafik tasarim ilkeleri bakimindan belirlenen Olgiitlere gore afisin
analizi:

Kampanyanin afis tasariminda, anlatim teknigi olarak illiistrasyon

kullanilmastir.
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Afiste ¢izgisel denge, kompozisyon igerisinde tipografik gelerle biitiinlitk
icerisinde dengelenmistir. Cizgisel hareketlilik, tasarim duragan bir yapiya sahip
oldugundan kismen etkilidir.

Afiste ton degeri ve kontrastlik incelendiginde, kirmizi-turuncu-sar1 agirlikl
tasarimda, ton degeri ve kontrastlik uygundur.

Afiste renk uyumu, beyaz-sar1 zemin iizerinde kirmizi ve turuncu agirhiklhidir.
Tasarimda, kirmiz1 ve turuncu gibi uyarici, dikkat cekici renkler, illlistrasyonlar
arasinda renk uyumunu saglamistir.

Afiste rengin psikolojik ve dikkat cekici etkisi incelendiginde, tipografide
kirmizinin kullanimi dikkati arttirici bir psikolojik etki yarattigi soylenebilir.

Afiste rengin kiiltiirel etkisine uygun bir renk Ozelligi tasimadigi
goriilmektedir. Sadece illlistrasyonlarda, kismen etki sagladigi sdylenebilir.

Afigsin hedef kitlenin renk tercihine uygunlugu incelendiginde, herkes
iizerinde dikkat ¢ekiciligi saglamasi i¢in kirmizi kullanilmasi daha genel bir etki
yaratmigtir. Hedef kitlenin renk tercihine uygunlugunun kismen yeterli oldugu
goriilmektedir.

Afiste dokusal inandiriciligi incelendiginde, tasarimin dokusunda renk 6n
planda tutulmustur. Afiste, renk, ton, kontrastlik, agik koyu gibi iligkilerde dokularin
tamamen yeterli olmadig1 gozlemlenmektedir.

Afisin bigimsel biitlinliigli incelendiginde, afis yiizeyi lizerinde, tasarim
(diizenleme) elemanlarmmin (¢izgi, doku, renk, leke, bi¢cim, form, bosluk, deger)
tiimiiniin, tasarim ilkeleri (hareket, denge, ritim, vurgu, kontrast, tekrar ve cesitlilik)
dogrultusunda, kendi i¢inde ve birbiriyle kompozisyon dengelerine gore biitiinliik
olusturdugu goriilmektedir.

Afiste algilanir 06l¢li incelendiginde, tasarim alaninda uyumlulugu ve
algilanirhig1 arttiracak yeterli olgtilere sahip oldugu goriilmektedir. Yazilar ve gorsel
gostergeler algilanacak olgtidedir.

Afiste hareketsel yonlendirme incelendiginde, tasarim iizerinde ¢izgilerin,
noktalarin, tipografik ve imgesel olarak mesaj yonelik hareketi yonlendirmede,

kismen yeterli oldugu gozlemlenmektedir.
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Afiste mesajlarin fonksiyonelligi incelendiginde, mesajlarin tipografik ve
gorsel olarak bilgi igerdigi goriilmektedir. Mesajin kampanya hakkinda bilgi verirligi
ve yol gostericiliginin kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste mesaj - imge bitiinligi incelendiginde, mesajla gorsel anlatimla
Ogeleri birbirine paralellik gostermektedir. Slogan ve illiistrasyonla desteklenen
bilgiler, anlatilmak istenen mesajla biitiinliik i¢indedir.

Afiste sozel hiyerarsi incelendiginde, afiste yer alan baslik, alt baslik, slogan
gibi sozel bilgiler arasinda izleyiciyi mesajin 6nem sirasma gore yonlendirecek
hiyerarsik bir yapinin oldugu goriilmektedir.

Afiste gorsel hiyerarsi incelendiginde, tasarim icindeki gorsel mesajlarin
vurgulanmasi gereken Olciide, yazilarin yeterince dikkat g¢ekici, okunakli oldugu
goriilmektedir. Gorsel gostergeler hiyerarsik olarak uygun oldugu goriilmektedir.

Afiste gorsel imge ve simgelerin anlasilirhigl incelendiginde, illiistrasyon,
tipografi, logolarin, algilanir 6lciide tasarlandig1 goriilmektedir, grafik sembollerin
anlamsal olarak algilanmalar1 s6zel gostergeleri destekler niteliktedir.

Gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu incelendiginde, gorsel
gostergelerin, mesaja uygun Ozellikler tasidig1 goriilmektedir. Bilgi icerigi ve grafik
anlatim paralellik gostermektedir.

Gorsel imge ve simgelerin dikkat cekiciligi incelendiginde ise, illiistrasyon
anlatimmin ve tipografinin etkili oldugu goriilmektedir.

Afiste, gosterge biitiinliigli incelendiginde, anlamsal ve bigimsel gdstergelerin
kompozisyonda etkili ve birbiriyle iligkili oldugu goriilmektedir.

Afiste nesnel denge incelendiginde, ayni veya farkli nesnel 68elerin birbirini
tartacak sekilde kismen dengeli oldugu goriilmektedir.

Afiste, tasarim estetikligi incelendiginde, tiim kriterleri gz oniine aldiginda
kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste tipografik 6gelerin okunurlulugunun, biiyilikliik ve renk bakimindan
uygun oldugu goriilmektedir.

Afiste tasarimin biitlinliiglintin, tiim kriterler géz oniline alindiginda yeterli
oldugu goriilmektedir.

Afiste dikkati bir noktaya dogru ¢cekmede, slogan ve tasarim kampanyanin

amacina kismen yonlendirme yapmaktadir.
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3. Kampanya Afisi: Acik Siit Tehdidine Kars1 Bilinglendirici Kampanya.

Grafik tasarim ilkeleri bakimindan belirlenen Olgiitlere gore afisin
analizi:

Kampanyanin afig tasariminda, anlatim teknigi olarak fotograf kullanilmistir.

Afiste cizgisel denge ve hareketlilik, kompozisyonda tipografik ogelerle
biitiinliik i¢erisinde dengelenmistir.

Afiste ton degeri ve kontrastlik incelendiginde, tasarimda renkler agirliklidir,
ton degeri etkiliyken, kontrastlik kismen uygundur.

Afiste renk uyumu, hedef kitleye gore sade, dikkat ¢ekicidir. Tasarimda, mavi
ve kirmizi gibi uyarici, dikkat cekici renklerle, fotograf arasinda renk uyumu
saglanmigtir.

Afiste rengin psikolojik ve dikkat c¢ekici etkisi incelendiginde, sadece yazida
canli, dikkati ¢ekici renkler kullanilmis, genel bir etki yaratmamis ve kismen etki
olmustur.

Afiste rengin kiiltlirel etkisi incelendiginde, amacina uygun Kkiiltiirel renk
etkisi gosterecek, grafik anlatim goriilmemektedir.

Afisin hedef kitlenin renk tercihine uygunlugu incelendiginde, dikkat
cekiciligi saglamasi i¢in beyaz zeminin iizerine kirmizi uyarici renk kullanilmistir.
Hedef kitlenin renk tercihine uygunlugunun kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste dokusal inandiricilik incelendiginde, tasarimda doku olarak fotograf on
planda kullanildig1 goriilmektedir. Afiste, renk, ton, kontrastlik, a¢ik koyu gibi
dokularin yeterli etkide oldugu goézlemlenmektedir.

Afisin, bicimsel biitlinliigli incelendiginde, afis yiizeyi lizerinde, tasarim
(diizenleme) elemanlarmmin (¢izgi, doku, renk, leke, bi¢cim, form, bosluk, deger)
tiimiiniin, tasarim ilkeleri (hareket, denge, ritim, vurgu, kontrast, tekrar ve cesitlilik)
dogrultusunda, kendi i¢inde ve birbiriyle renk, fotograf ve tipografi arasinda
kompozisyon dengelerine gore biitiinliik olusturdugu goriilmektedir.

Afiste algillanir 6l¢ii incelendiginde, tasarim alanin algilanirligi arttiracak
yeterli Olgiilere sahip oldugu goriilmektedir. Yazilar ve gorsel gostergeler etkili

algilanabilir 6l¢tidedir.
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Afiste hareketsel yonlendirme incelendiginde, tasarim iizerinde ¢izgilerin,
noktalarin tipografik ve imgesel olarak mesaj dogrultusunda hareketi yonlendirmede
kismen yeterli oldugu gozlemlenmektedir.

Afiste mesajlarin fonksiyonelligi incelendiginde, tipografik ve gorsel olarak
mesajlarin kismen bilgi icerdigi goriilmektedir. Mesajlarin kampanya hakkinda bilgi
verirligi, yol gostericiliginin kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste mesaj - imge biitiinligi incelendiginde, mesajla gorsel anlatimla
Ogeleri birbirine paralellik gostermektedir. Slogan ve illiistrasyonla desteklenen
bilgiler, anlatilmak istenen mesajlar biitiinliik i¢indedir.

Afiste sozel hiyerarsi incelendiginde, afiste yer alan baslik, alt baslik, slogan
gibi sozel bilgiler arasinda izleyiciyi mesajdaki onem sirasina gore yonlendirecek
hiyerarsik bir yapimin, kismen yeterli oldugu goriilmektedir.

Afiste gorsel hiyerarsi incelendiginde, tasarimdaki gorsel unsurlarin,
vurgulanmak istenen mesaja gore, Olclilendirme, yazilarin yeterince dikkat gekici,
okunakli ve uygun oldugu goriilmektedir.

Afiste gorsel imge ve simgelerin anlasilirhigl incelendiginde, illiistrasyonun
yeterli, tipografinin kismen yeterli oldugu gorilmektedir. Grafik sembollerinin
anlamsal olarak algilanmalar1 s6zel gostergeleri destekler niteliktedir.

Gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, incelendiginde, gorsel
gostergelerin, mesaja uygun oldugu goriilmektedir. Bilgi icerigi ve grafik anlatim
paralellik gostermektedir.

Gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi incelendiginde ise illiistrasyon
anlatiminin ve tipografinin hedef kitleye gore etkili oldugu goriilmektedir.

Afisin gosterge biitiinliigi incelendiginde, anlamsal ve bi¢cimsel gostergelerin
kompozisyonda etkili ve birbiriyle iligkili oldugu goriilmektedir.

Afiste nesnel denge incelendiginde, ayni veya farkli nesnel 6gelerin birbirini
tartacak sekilde dengeli oldugu goriilmektedir.

Afiste tasarim estetikligi incelendiginde, tiim kriterleri géz oniine alindiginda
kismen estetik oldugu goriilmektedir.

Afiste tipografik 6gelerin okunurlulugu, biiyiikliik ve renk bakimimdan yeterli

olmadig goriilmektedir.



197

Afiste tasarimin biitlinliigii, tiim kriterler gz Oniine alindiginda kismen
yeterli oldugu goriilmektedir.
Afiste dikkati bir noktaya dogru ¢cekmede, slogan ve tasarim kampanyanin

amacina kismen yonlendirme yapmaktadir.

4. Kampanya Afisi: Izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa
harcamaym” Kampanyasi.

Grafik tasarim ilkeleri bakimindan belirlenen Olgiitlere gore afisin
analizi:

Kampanyanin afis tasariminda, anlatim teknigi olarak tipografi ve
illiistrasyon kullanilmistir.

Afiste ¢izgisel denge ve hareketlilik, kompozisyonda tipografik ogelerle
biitiinliik i¢erisinde dengelenmistir.

Afiste ton degeri ve kontrastlik incelendiginde, mavi renkler agirliklidir, ton
degeri etkili, kontrastlik uygundur.

Afiste renk uyumu, goOstergesel olarak mavi-kahverengi agirlikhidir.
Tasarimda, sar1, mavi ve turuncu gibi uyarici, dikkat c¢ekici renklerle, illiistrasyonlar
arasinda renk uyumu saglanmastir.

Afiste, rengin psikolojik ve dikkat ¢ekici etkisi incelendiginde, suyu temsil
eden mavi, kuraklig1 temsil eden kahverengi ile gostergesel olarak dikkati arttiric
sekilde kullanilmasindan dolayi etki yaratmustir.

Afiste rengin kiiltlirel etkisi incelendiginde, amacima uygun bir kiiltiirel renk
ozelligi grafik anlatimda kismen goriilse de, tasarimin genelinde goriilmemektedir.

Afisin hedef kitlenin renk tercihine uygunlugu incelendiginde, dikkat
cekiciligin saglanmasi i¢in suyun-mavi, topragin-kahverengi renklerin tasarimin
genelinde kullanilmasi, hedef kitlenin renk tercihine paralel ve yeterli oldugu
gostermektedir.

Afiste dokusal inandiricilik incelendiginde, tasarimda doku olarak renk ve
illiistrasyon 6n planda kullanilmistir. Afiste, renk, ton, kontrastlik, acik koyu gibi
dokularin yeterli oldugu gozlemlenmektedir.

Afisin bigimsel biitiinliigii incelendiginde, afis ylizeyi lizerinde, tasarim

(diizenleme) elemanlarinin (¢izgi, doku, renk, leke, bi¢cim, form, bosluk, deger)
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tiimiiniin, tasarim ilkeleri (hareket, denge, ritim, vurgu, kontrast, tekrar ve cesitlilik)
dogrultusunda, kendi icinde ve birbiriyle renk, illiistrasyon ve tipografi ile
kompozisyon dengelerine gore biitiinliik olusturdugu goriilmektedir.

Afiste algilanir 0Ol¢ii  incelendiginde, tasarim alanmn uyumlulugunu,
algilanirhig1 arttiracak yeterli olgtilere sahip oldugu goriilmektedir. Yazilar ve gorsel
gostergeler algilanabilir etkili 6l¢iidedir.

Afiste, hareketsel yonlendirme incelendiginde, tasarim iizerinde g¢izgilerin
noktalarin tipografik ve imgesel olarak mesaj dogrultusunda hareketi yonlendirmekle
yeterli oldugu gozlemlenmektedir.

Afiste, mesajlarin fonksiyonelligi incelendiginde, tipografik ve gorsel olarak
mesajlarin yeterli bilgi icerdigi gorilmektedir. Mesajin kampanya hakkinda bilgi
verirligi, yol gostericiligi oldugu goriilmektedir.

Afiste mesaj - imge bitiinligi incelendiginde, mesajla gorsel anlatimla
Ogeleri birbirine paralellik gostermektedir. Slogan, tipografi, illiistrasyonla
desteklenen bilgiler, anlatilmak istenen mesajlar biitlinliik i¢indedir.

Afiste sozel hiyerarsi incelendiginde, afiste yer alan baslik, alt baslik, slogan
gibi sozel bilgiler arasinda izleyiciyi mesajdaki onem sirasina gore yonlendirecek
hiyerarsik bir yap1 olusturmaktadir.

Afiste gorsel hiyerarsi incelendiginde, tasarimdaki gorsel unsurlarin,
vurgulanmak istenen mesaja gore, Olclilendirme, yazilarin yeterince dikkat gekici,
okunakli ve uygun oldugu goriilmektedir.

Afiste gorsel imge ve simgelerin anlasilirligi incelendiginde, illiistrasyon ve
tipografinin yeterli anlasilirlikta oldugu goriilmektedir. Grafik sembollerin anlamsal
olarak algilanmalar1 sdzel gostergeleri destekler niteliktedir.

Gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu incelendiginde, gorsel
gostergelerin mesaja uygun oldugu goriilmektedir. Bilgi igerigi ve grafik anlatim
paralellik gostermektedir.

Gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi incelendiginde ise grafiksel
gostergelerle tipografinin etkili oldugu goriilmektedir.

Afiste gosterge biitiinliigli incelendiginde, anlamsal ve bi¢cimsel gostergelerin

kompozisyonda etkili ve birbiriyle iligkili oldugu goriilmektedir.
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Afiste, nesnel denge incelendiginde, ayni1 veya farkli nesnel 6gelerin birbirini
tartacak sekilde dengeli oldugu goriilmektedir.

Afiste tasarim estetikligi incelendiginde, tiim kriterleri géz oniine alindiginda
estetik oldugu goriilmektedir.

Afiste tipografik 6gelerin okunurlulugu, biiyiikliik ve renk bakimimdan yeterli
olmadig goriilmektedir.

Afiste tasarimin biitlinliigiiniin, tiim kriterler gz Oniine aldiginda yeterli
oldugu goriilmektedir.

Afiste dikkati bir noktaya dogru ¢cekmede, slogan ve tasarim kampanyanin

amacina yonlendirme yapmaktadir.

Sonug olarak, afisin grafik tasarim ilkeleri agisindan etkili olmasi, grafik
iletisimi  agisindan mesajlart  hedef kitleye iletmede etkisini arttirmasimi
saglamaktadir.

Afisin bilgi icerigiyle kitle bilin¢clenmesine daha 1yi katki saglayabilmesi icin,
daha basarili bir tasarima sahip olmasi gerekli oldugu goriilmektedir. Basarili
grafiksel gostergeler ve sozel tipografik bilgilerle desteklenen tasarimlar
kampanyanm basarisina etki etmektedir. Dikkat c¢ekicilik ve algilama, verilen
mesajin akilda kaliciligini arttirmakta ve hedef kitleyi harekete gecirmektedir.

Grafik tasarim iletisimi, kitlelere mesaji iletmede 6nemli bir role sahip oldugu
goriilmektedir. Egitici ve bilinglendirici bir sosyal kampanya i¢in iletisim araglarinin

etkili bir grafik tasarim ile tasarlanmasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

4.2. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinin Egitsel Acidan Degerlendirilmesi

Arastrma kapsaminda incelenen kriterlere gore uzman kisilerce kontrol
edilerek belirlenen 20 adet soru, 4 sosyal icerikli kampanyanin, afis, brosiir ve TV
reklam araclarinda incelenmistir.

Kampanya gorsel iletisim reklam araglar1 afis, brosiir ve TV reklam 6rnekleri
ile birlikte, kampanyaya ait 6zellikler, kampanya sonu¢ ve istatistikleri uzmanlara

tarafindan incelenerek degerlendirilmistir.
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4.2.1. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Afislerin Egitsel
Acidan Degerlendirilmesi

Afisin egitsel agidan uzman tarafindan degerlendirilmesi ve yorumlar, 4 sosyal
kampanyaya gore ayr1 ayr1 Tablo: 4.1, Tablo: 4.2, Tablo: 4.3, Tablo: 4.4,’de asagida

verilmistir.

Tablo 4.1 Afise liskin Uzman Degerlendirmesi
Kampanya 1: izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 Kampanyas: Afisi

Afisin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlasilirhig 3 - 1 4 2,5 1,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 3 - 1 4 2,5 1,00000
Ikna Etme Ozelligi

3 - 1 4 2,5 1,00000
Mesajin Akilda Kaliciligt

2 1 1 4 2,25 0,95743
Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 2 2 - 4
Etkisi 2,5 0,57735
Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligr iligkisi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi 2 1 1 4 2,25 0,95743
Mesajim Egitici Bilgi
Igerip Igermedigi 2 1 1 4 2,25 0,95743
Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme 1 - 3 - 1,5 1,00000
Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi 2 1 1 4 2,25 0,95743
Grafik Tasarim
Mesajlarinm informal 2 1 1 4 2,25 0,95743
Bilgi Igerigi
Gorsel Gostergelerle
Egitim lligkisi 1 2 1 4 2 0,81650
Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup 1 2 1 4
Olmadig 2 0,81650
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Afisin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi

Sloganm Kitle
Bilinglenmesinde Yol 1 2 1 4 2 0,81650
Gostericiligi

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi 2 - 2 4 2 1,15470

Afisin Egitim Faaliyetleri
ile Desteklemesi 2 1 1 4 2,25 0,95743

Afisin Kampanya

Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi 2 1 1 4 2,25 0,95743
yaratmasi

Afisin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina 1 2 1 4 2 0,81650
Katkisi

Afisin Egitsel Iceriginin
Degerlendirme - 3 1 4
Giivenirligi 1,75 0,50000

Agirhikh Ortalama = 2,2

“Izmir’de halkin sokak cocuklar1 kampanyas1” afisinin, toplumsal fayda
unsuru igerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, bilginin toplum geneline
hitabi, ikna etme 6zelligi, 6grenmede alg1 ve bellek, diistince, dikkat tizerinde etkisi,
hedef kitle ile kampanya tutarliligi iligskisi kriterleri uzmanlar tarafindan
gozlemlenmis, afigin egitime katkisi ile ilgili dl¢iitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, mesajin akilda kaliciligi, mesajin hedef kitleyi harekete gecirmesi,
mesajin egitici bilgi igerip icermedigi, egitim faaliyetleri ile desteklemesi,
kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna katkisi, grafik tasarim mesajlarinin informal bilgi
icerigi, gorsel gostergelerle egitim iligkisi, sosyal mesaj hakkinda ayrntili bilgi olup
olmadigi, sloganm kitle bilinglenmesinde yol gostericiligi, etkileyici iletigim
yaklasimi, kampanya sonucu kitlede tutum davranis degisikligi, kampanyanin hedef
sonuca ulasmasimna kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, afisin egitime
katkist ile ilgili dlgiitlere kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, enformasyon yoluyla bilgilendirme, egitsel iceriginin degerlendirme
gilivenirligi kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afisin egitime katkis1 ile

ilgili dlgiitlerin yetersiz oldugu belirlenmistir.
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Uzman degerlendirmesine gore afisin egitsel agidan katkisinin 6l¢iildiigii

anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamas1 2.2'dir. Yani afis,

iclii likert Olgeginde “kismen” aralifina diismektedir. Buna goére uzmanlar

cogunlukla afiste bulunmasi1 gereken egitici unsurlarin kismen yeterli oldugu

yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 4.2 Afise liskin Uzman Degerlendirmesi
Kampanya 2: Ugur Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilin¢clendirme

Kampanyasi Afisi

Afisin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 4 - - 4 3 0,00000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlasilirlig 4 - - 4 3 0,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 3 1 - 4 2,75 | 0,50000
Ikna Etme Ozelligi

3 1 - 4 2,75 | 0,50000
Mesajin Akilda Kaliciligt

2 2 - 4 2,5 0,57735
Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 2 2 - 4
Etkisi 2,5 0,57735
Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligr iligkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi 3 - 1 4 2,5 1,00000
Mesaji Egitici Bilgi
Icerip Icermedigi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme 3 1 - 4 2,75 0,50000
Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi 4 - - 4 3 0,00000
Grafik Tasarim
Mesajlarinim informal 1 2 1 4 2 0,81650
Bilgi Igerigi
Gorsel Gostergelerle
Egitim lligkisi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup 2 2 - 4 2,5
Olmadig 0,57735
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Afisin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

Sloganm Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

2,5

0,57735

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi

2,25

0,95743

Afisin Egitim Faaliyetleri
Ile Desteklemesi

0,81650

Afisin Kampanya
Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi
yaratmasi

2,5

0,57735

Afisin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina
Katkisi

2,5

0,57735

Afisin Egitsel Iceriginin
Degerlendirme

Giivenirligi

2,5

0,57735

Agirhikh Ortalama = 2,575

“Ugur Diindar’la kus gribine karsi bilinglendirme kampanyasi” afisinin,

toplumsal fayda unsuru icerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, kiiltiirlenme

ve kiiltlir toplumuna katkis1 kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afisin

egitime katkisi ile ilgili 6l¢iitlere tamamen uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme Ozelligi, hedef kitle ile

kampanya tutarlilig: iligkisi, mesajin egitici bilgi icerip icermedigi, enformasyon

yoluyla bilgilendirme kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afisin egitime

katkis1 ile ilgili 6lgtitlere biiyiik oranda uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, mesajin akilda kalicilii, 6grenmede alg1 ve bellek, diisiince, dikkat

iizerinde etkisi, mesajin hedef kitleyi harekete gecirmesi, gérsel gostergelerle egitim

iligkisi, sosyal mesaj hakkinda ayrmtili bilgi olup olmadigi, sloganin kitle

bilinglenmesinde yol gostericiligi, kampanya sonucu kitlede tutum davranis

degisikligi, kampanyanin hedef sonuca ulasmasina katkisi, egitsel iceriginin

degerlendirme giivenirligi kriterleri uzmanlar tarafindan godzlemlenmis, afisin

egitime katkisi ile ilgili 6lciitlere uygun oldugu belirlenmistir.
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Afisin, grafik tasarim mesajlarinin informal bilgi igerigi, etkileyici iletisim

yaklagimi kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afisin egitime katkisi ile

ilgili 6lgtitlere kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore afisin egitsel agidan katkisinin Slctildigii

anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi 2,575'dir. Yani afis,

iclii likert Olceginde

“eVet”

araligma diigmektedir. Buna gbére uzmanlar

cogunlukla afiste bulunmasi gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis

bildirmislerdir.

Tablo 4.3. Afise iliskin Uzman Degerlendirmesi

Kampanya 3: Acik Siit Tehdidine Karsi Bilin¢lendirici Kampanya Afisi

Afisin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 4 - - 4 3 0,00000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlasilirhig 4 - - 4 3 0,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Ikna Etme Ozelligi

3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Akilda Kaliciligt

2 1 1 4 2,25 0,95743
Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 2 2 - 4
Etkisi 2,5 0,57735
Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligr iligkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajim Egitici Bilgi
Ierip Igermedigi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme 2 2 - 4 2,5 0,57735
Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Grafik Tasarim
Mesajlarinm informal 3 1 - 4 2,75 0,50000

Bilgi Igerigi
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Afisin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi

Gorsel Gostergelerle
Egitim Iligkisi 4 - - 4 3 0,00000

Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup 3 1 - 4
Olmadigi 2,75 0,50000

Sloganm Kitle
Bilin¢lenmesinde Yol 3 1 - 4 2,75 0,50000
Gostericiligi

Etkileyici Iletisim
Yaklasimi 2 1 1 4 2,25 0,95743

Afisin Egitim Faaliyetleri
Ile Desteklemesi 1 1 2 4 1,75 0,95743

Afisin Kampanya

Sonucunda Kitlede Tutum
Davranmig Degisikligi 2 2 - 4 2,5 0,57735
yaratmasi

Afisin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina 1 3 - 4 2,25 0,50000
Katkisi

Afisin Egitsel Iceriginin
Degerlendirme - 4 - 4 2 0,00000
Giivenirligi

Agirhikh Ortalama = 2,575

“Acik siit tehdidine kars1 bilinglendirici kampanya” afiginin, toplumsal fayda
unsuru icerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirhigi, gorsel gostergelerle egitim
iliskisi kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, afisin egitime katkis: ile ilgili
Olciitlere tamamen uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme 6zelligi, hedef kitle ile
kampanya tutarlilig1 iligkisi, mesajin hedef kitleyi harekete gecirmesi, mesajin
egitici bilgi igerip icermedigi, grafik tasarim mesajlarinin informal bilgi icerigi,
sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi olup olmadigi, sloganim kitle bilinglenmesinde
yol gostericiligi kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afisin egitime katkisi
ile ilgili 6l¢iitlere biiylik oranda uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, Ogrenmede algi ve bellek, diisiince, dikkat iizerinde etkisi,
enformasyon yoluyla bilgilendirme, kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna katkisi,
kampanya sonucunda kitlede tutum davranis degisikligi yaratmasi kriterleri
uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afisin egitime katkisi ile ilgili dl¢iitlere uygun

oldugu belirlenmistir.
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Afisin, mesajin akilda kaliciligi, egitim faaliyetleri ile desteklemesi,

etkileyici iletisim yaklasimi, egitsel igeriginin degerlendirme giivenirligi kriterleri

uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, afisin egitime katkist ile ilgili bu unsurlari

kismen tasidig goriilmektedir.

Uzman degerlendirmesine gore afisin egitsel acidan katkisinin Sl¢tildigii

anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi 2,575'dir. Yani afis,

iclii likert Olgceginde

“evet” araligmna diismektedir. Buna gore uzmanlar

cogunlukla afiste bulunmasi gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis

bildirmislerdir.

Tablo 4.4. Afise iliskin Uzman Degerlendirmesi

Kampanya 4: izmir Belediyesi “Su hayattir Bosa Harcama” Kampanyasi Afisi

Afisin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 4 - - 4 3 0,00000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlagilirhig 4 - - 4 3 0,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 3 - 1 4 2,5 1,00000
Ikna Etme Ozelligi

3 - 1 4 2,5 1,00000
Mesajin Akilda Kaliciligt

3 1 - 4 2,75 0,50000
Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 3 1 - 4
Etkisi 2,75 0,50000
Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligr iligkisi 3 - 1 4 2,5 1,00000
Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi 4 - - 4 3 0,00000
Mesajim Egitici Bilgi
Icerip Icermedigi 2 1 1 4 2,25 0,95743
Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme 2 1 1 4 2,25 0,95743
Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi 2 1 1 4 2,25 0,95743
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Afisin

Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi

Grafik Tasarim

Mesajlarinm Informal 2 2 - 4 2,5 0,57735

Bilgi Igerigi

Gorsel Gostergelerle

Egitim lliskisi 2 1 1 4 2,25 0,95743
Sosyal Mesaj Hakkinda

Ayrintil Bilgi Olup 3 - 1 4 2,5 1,00000
Olmadig

Sloganm Kitle

Bilin¢lenmesinde Yol 3 1 - 4 2,75 0,50000
Gostericiligi

Etkileyici Iletisim

Yaklasimi 2 1 1 4 2,25 0,95743
Afisin Egitim Faaliyetleri

Ile Desteklemesi 2 1 1 4 2,25 0,95743

Afisin Kampanya

Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi 4 - - 4 3 0,00000
yaratmasi

Afisin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina 3 1 4 2,75 0,50000
Katkisi

Afisin Egitsel Iceriginin
Degerlendirme 3 1 - 4 2,75 0,50000
Giivenirligi

Agirhikh Ortalama = 2,5875

Izmir Belediyesi “Su hayattir bosa harcama” kampanyas: afisinin,
toplumsal fayda unsuru igerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, mesajin
hedef kitleyi harekete gecirmesi, kampanya sonucunda kitlede tutum davranis
degisikligi yaratmasi kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afisin egitime
katkist ile ilgili dlgiitlere tamamen uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, mesajin akilda kalicilii, 6grenmede alg1 ve bellek, diisiince, dikkat
iizerinde etkisi, sloganm kitle bilinglenmesinde yol gostericiligi, kampanyanin hedef
sonuca ulasmasma katkisi, egitsel iceriginin degerlendirme giivenirligi kriterleri
uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afisin egitime katkisi ile ilgili dl¢iitlere biiyiik
oranda uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme 6zelligi, hedef kitle ile

kampanya tutarliligi iligkisi, grafik tasarim mesajlarinin informal bilgi icerigi,
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sosyal mesaj hakkinda ayrmntili bilgi olup olmadig: kriterleri uzmanlar tarafindan
gozlemlenmis, afigin egitime katkisi ile ilgili dlgiitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Afisin, mesajin egitici bilgi igerip icermedigi, egitim faaliyetleri ile
desteklemesi, enformasyon yoluyla bilgilendirme, kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna
katkis1, gorsel gostergelerle egitim iliskisi, etkileyici iletisim yaklasimi, kriterleri
uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, afisin egitime katkisi ile ilgili Olgiitlere kismen

uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore afisin egitsel agidan katkismin olgiildigi
anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi 2,5875'dir. Yani
afig, tcli likert Olgceginde “evet” araligina diismektedir. Buna goére uzmanlar
cogunlukla afiste bulunmasi1 gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis

bildirmislerdir.

4.2.2. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Brosiirlerin Egitsel

Acidan Degerlendirilmesi

Brosiirin egitsel acidan uzman degerlendirmesi ve yorumlar, 4 sosyal
kampanyaya gore ayr1 ayr1 Tablo: 5.1, Tablo: 5.2, Tablo: 5.3, Tablo: 5.4,’de asagida

verilmistir.

Tablo 5.1 Brosiire Iliskin Uzman Degerlendirmesi

Kampanya 1: izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 Kampanyas: Brosiirii

Brosiir’iin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi

Toplumsal Fayda Unsuru
Igerigi 4 - - 4 3 0,00000

Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlasilirhig 1 3 - 4 2,25 0,50000

Bilginin Toplum Geneline
Hitab1 1 3 - 4 2,25 | 0,50000
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Brosiir’iin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

Ikna Etme Ozelligi

0,00000

Mesajin Akilda Kaliciligt

0,00000

Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde
Etkisi

2,25

0,50000

Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarlilig iligkisi

0,81650

Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi

1,75

0,50000

Mesajim Egitici Bilgi
Icerip Igermedigi

2,75

0,50000

Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme

2,5

0,57735

Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi

0,81650

Grafik Tasarim
Mesajlarinm informal
Bilgi Igerigi

1,5

0,57735

Gorsel Gostergelerle
Egitim Iliskisi

1,5

0,57735

Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup
Olmadig

2,5

0,57735

Sloganim Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

2,25

0,50000

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi

2,5

0,57735

Brosiir’iin Egitim
Faaliyetleri ile
Desteklemesi

2,25

0,95743

Brosiir’iin Kampanya
Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi
yaratmast

2,25

0,50000

Brosiir’iin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina
Katkisi

2,25

0,50000

Brosir’in Egitsel
Igeriginin Degerlendirme

Giivenirligi

1,75

0,50000

Agirhikh Ortalama = 2,175
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“Izmir’de halkin sokak cocuklar1 kampanyas1” brosiirii, toplumsal fayda
unsuru igerigi, kriteri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, brosiiriin egitime katkis1

ile ilgili 6l¢iitlere tamamen uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, mesajin egitici bilgi igerip icermedigi kriteri uzmanlar tarafindan
gozlemlenmis, brosiiriin egitime katkis1 ile ilgili dlgiitlere biiyiik oranda uygun

oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, enformasyon yoluyla bilgilendirme, etkileyici iletisim yaklagimi
kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, brosiiriin egitime katkis1 ile ilgili

Olciitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, bilginin toplum geneline
hitabi, ikna etme 06zelligi, mesajin akilda kaliciligi, 6grenmede alg1 ve bellek,
diistince, dikkat tizerinde etkisi, hedef kitle ile kampanya tutarlilig: iliskisi, mesajin
hedef kitleyi harekete gecirmesi, egitim faaliyetleri ile desteklemesi, kiiltiirlenme ve
kiiltiir toplumuna katkisi, sloganin kitle bilingclenmesinde yol gostericiligi,
kampanya sonucunda kitlede tutum davranis degisikligi yaratmasi, kampanyanin
hedef sonuca ulagmasma katkisi, egitsel iceriginin degerlendirme giivenirligi
kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, brosiiriin egitime katkist ile ilgili

Olciitlere kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, grafik tasarim mesajlarinin informal bilgi icerigi, gorsel
gostergelerle egitim iliskisi kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, brosiiriin

egitime katkis1 ile ilgili 6lgtitlerde yetersiz oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore brosiiriin  egitsel acidan katkisinin
Olciildiigli anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi 2,175'dir.
Yani brosiir, iiglii likert 6lceginde “kismen” araliina diismektedir. Buna gore
uzmanlar cogunlukla brosiirde bulunmasi1 gereken egitici unsurlarm kismen

yeterli oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.



Tablo 5.2 Brosiire Iliskin Uzman Degerlendirmesi

Kampanya 2: Ugur Diindar’la Kus Gribine Karsi Bilin¢clendirme

Kampanyasi Brosiirii
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Brosiir’iin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen Haywr

Toplam

SS

Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi

0,00000

Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlagilirligi

0,00000

Bilginin Toplum Geneline
Hitab1

2,75

0,50000

Ikna Etme Ozelligi

2,75

0,50000

Mesajin Akilda Kaliciligt

2,75

0,50000

Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde
Etkisi

2,5

0,57735

Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarlilig: iligkisi

2,75

0,50000

Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi

2,75

0,50000

Mesajimn Egitici Bilgi
Ierip Igermedigi

0,00000

Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme

0,00000

Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi

0,00000

Grafik Tasarim
Mesajlarinm informal
Bilgi Igerigi

0,00000

Gorsel Gostergelerle
Egitim Iliskisi

0,50000

Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup
Olmadig

0,00000

Sloganim Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

0,00000

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi

2,25

0,95743

Brosiir’iin Egitim
Faaliyetleri ile
Desteklemesi

2,25

0,95743

Brosiir’iin Kampanya
Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi
yaratmast

2,5

0,57735
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Brosiir’iin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi

Brosiir’iin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina 2 2 - 4 2,5 0,57735
Katkist

Brosir’in Egitsel
Igeriginin Degerlendirme 3 1 - 4 2,75 0,50000
Giivenirligi

Agirhikh Ortalama = 2,7625

“Ugur Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilinglendirme Kampanyasi™ brosiirii,
toplumsal fayda unsuru igerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlagilirlii, mesajin egitici bilgi
icerip icermedigi, enformasyon yoluyla bilgilendirme, kiiltirlenme ve kiiltiir toplumuna
katkisi, grafik tasarim mesajlarimin informal bilgi icerigi, sosyal mesaj hakkinda ayrintili
bilgi olup olmadigi, sloganin kitle bilinglenmesinde yol gostericiligi kriterleri uzmanlar
tarafindan gézlemlenmis, brosiiriin egitime katkisi ile ilgili dlgiitlere tamamen uygun oldugu
belirlenmistir.

Brosiiriin, bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme Ozelligi, mesajin akilda
kalicihgi, hedef kitle ile kampanya tutarlihi@ iligkisi, mesajin hedef kitleyi harekete
gecirmesi, gorsel gostergelerle egitim iliskisi, egitsel igeriginin degerlendirme gilivenirligi
kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, brosiiriin egitime katkisi ile ilgili Olgiitlere
biiyiik oranda uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, 6grenmede algi ve bellek, diisiince, dikkat {izerinde etkisi, kampanya
sonucunda kitlede tutum davramig degisikligi yaratmasi, kampanyanin hedef sonuca
ulagmasina katkis1 kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, brosiiriin egitime katkisi ile
ilgili 6l¢iitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, kampanyanin egitim faaliyetleri ile desteklemesi, etkileyici iletigim
yaklagimi kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, brosiiriin egitime katkist ile ilgili

oOlgiitlere kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore brosiiriin egitsel agidan katkisinin 6l¢iildiigii anket
sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi 2,7625'dir. Yani brosiir, tiglii likert
Olgeginde “evet” araligina diismektedir. Buna gore uzmanlar g¢ogunlukla brosiirde

bulunmasi gereken unsurlarm yeterli oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.




Tablo 5.3 Brosiire Iliskin Uzman Degerlendirmesi
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Kampanya 3: Acik Siit Tehdidine Karsi Bilinclendirici Kampanya Brosiirii

Brosiir’iin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

Toplumsal Fayda Unsuru
Igerigi

0,00000

Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlagilirligi

0,00000

Bilginin Toplum Geneline
Hitab1

2,5

0,57735

Ikna Etme Ozelligi

2,5

0,57735

Mesajin Akilda Kaliciligt

2,5

0,57735

Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde
Etkisi

0,00000

Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarlilig iligkisi

0,00000

Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi

2,75

0,50000

Mesajin Egitici Bilgi
Igerip Igermedigi

0,00000

Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme

0,00000

Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi

0,00000

Grafik Tasarim
Mesajlarinin Informal
Bilgi Igerigi

0,50000

Gorsel Gostergelerle
Egitim Iliskisi

0,00000

Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup
Olmadig

0,00000

Sloganin Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

0,00000

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi

2,5

1,00000

Brogsiir’iin Egitim
Faaliyetleri ile
Desteklemesi

2,25

0,95743

Brosiir’iin Kampanya
Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi
yaratmast

0,00000
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Brosiir’iin
Egitsel A¢idan

Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

Brosiir’iin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina

Katkisi

0,00000

Brosiir’iin Egitsel Iceriginin

Degerlendirme Giivenirligi - 4 - 4 2 0,00000

Agirhikh Ortalama = 2,6875

“Acik siit tehdidine kars1t bilinglendirici kampanya” reklam brosiirii,
toplumsal fayda unsuru igerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligs,
ogrenmede alg1 ve bellek, diisiince, dikkat iizerinde etkisi, hedef kitle ile
kampanya tutarliligr iliskisi, mesajin egitici bilgi icerip ig¢ermedigi,
enformasyon yoluyla bilgilendirme, kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna katkisi,
gorsel gostergelerle egitim iliskisi, sosyal mesaj hakkinda ayrmntili bilgi olup
olmadigi, sloganin kitle bilinglenmesinde yol gostericiligi kriterleri uzmanlar
tarafindan gozlemlenmis, brosiiriin egitime katkisi ile ilgili 6l¢iitlere tamamen uygun
oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, mesajin hedef kitleyi harekete gecirmesi, grafik tasarim
mesajlarinin informal bilgi igerigi, kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis,
brostiriin  egitime katkis1 ile ilgili Olgiitlere biiylik oranda uygun oldugu
belirlenmistir.

Brosiiriin, bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme 6zelligi, mesajin akilda
kaliciligi, etkileyici iletisim yaklagimi kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis,
brosiiriin egitime katkisi ile ilgili dl¢iitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, egitim faaliyetleri ile desteklemesi kampanya sonucunda kitlede
tutum davranis degisikligi yaratmasi, kampanyanin hedef sonuca ulagsmasina katkisi,
egitsel igeriginin degerlendirme giivenirligi kriterleri uzmanlar tarafindan
gbzlemlenmis, brosiiriin egitime katkisi ile ilgili dlgiitlere kismen uygun oldugu

belirlenmistir.
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Uzman degerlendirmesine gore brosiiriin egitsel agidan katkisinin 6l¢iildigii

anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamas1 2,6875'dir. Yani

brostir, Ucli likert dlceginde “evet” aralifina diismektedir. Buna goére uzmanlar

cogunlukla brosiirde bulunmasi gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis

bildirmislerdir.

Tablo 5.4 Brosiire Iliskin Uzman Degerlendirmesi
Kampanya 4: Izmir Belediyesi “Su hayattir Bosa Harcama”

Kampanyasi Brosiirii

Brosiir’iin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlasilirhig 3 - 1 4 2,5 0,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Ikna Etme Ozelligi

3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Akilda Kaliciligt

4 - - 4 3 0,00000
Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 3 1 - 4 2,75 0,50000
Etkisi
Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligr iligkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajim Egitici Bilgi
Igerip Igermedigi 4 - - 4 3 0,00000
Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme 4 - - 4 3 0,00000
Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi 2 1 1 4 2,25 0,95743
Grafik Tasarim
Mesajlarinm informal 3 1 - 4 2,75 0,50000
Bilgi Igerigi
Gorsel Gostergelerle
Egitim lligkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup 3 1 - 4 2,75 0,50000
Olmadig
Sloganin Kitle
Bilinglenmesinde Yol 4 - - 4 3 0,00000
Gostericiligi
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Brosiir’iin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi

Etkileyici Iletisim
Yaklasimi 3 1 4 2,5 1,00000

Brogsiir’iin Egitim
Faaliyetleri ile 3 - 1 4 2,5 1,00000
Desteklemesi

Brosiir’iin Kampanya

Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi 2 1 1 4 2,25 0,95743
yaratmasi

Brosiir’iin Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina 2 2 - 4 2,5 0,57735
Katkisi

Brosir’in Egitsel
Igeriginin Degerlendirme 2 2 - 4 2,5 0,57735
Giivenirligi

Agirhikh Ortalama = 2,6875

Izmir Belediyesi “Su hayattir bosa harcama” kampanyas1 brosiirii, mesajin
akilda kalicili1, mesajin egitici bilgi icerip icermedigi, enformasyon yoluyla
bilgilendirme, sloganin kitle bilinglenmesinde yol gostericiligi kriterleri
uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, brosiiriin egitime katkist ile ilgili Olgiitlere
tamamen uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, toplumsal fayda unsuru igerigi, bilginin toplum geneline hitabi,
ikna etme Ozelligi, 6grenmede alg1 ve bellek, diisiince, dikkat {izerinde etkisi,
hedef kitle ile kampanya tutarliligi iliskisi, mesajin hedef kitleyi harekete
gecirmesi, grafik tasarim mesajlariin informal bilgi icerigi, gorsel gostergelerle
egitim iliskisi, sosyal mesaj hakkinda ayrmtili bilgi olup olmadigi kriterleri
uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, brosiiriin egitime katkist ile ilgili Olgiitlere
biiyiik oranda uygun oldugu belirlenmistir.

Brosiiriin, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirlig, etkileyici iletisim
yaklagimi, kampanyanin hedef sonuca ulagsmasina katkisi, egitsel iceriginin
degerlendirme gilivenirligi kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, brosiiriin

egitime katkis1 ile ilgili 6lciitlere uygun oldugu belirlenmistir.
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Brosiiriin kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna katkisi, kampanya sonucunda
kitlede tutum davranis degisikligi yaratmasi kriterleri uzmanlar tarafindan
gozlemlenmis, brosiiriin egitime katkisi ile ilgili Olgiitlere kismen uygun oldugu

belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore brosiiriin egitsel agidan katkisinin 6l¢iildigii
anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi 2,6875'dir. Yani
brostir, Ucli likert dlgceginde “evet” aralifina diismektedir. Buna goére uzmanlar
cogunlukla brosiirde bulunmasi gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis

bildirmislerdir.

4.2.3. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Televizyon

Reklamlarinin Egitsel Acidan Degerlendirilmesi

Televizyon Reklaminin egitsel agidan uzman degerlendirilmesi ve yorumlar, 4
sosyal kampanyaya gore ayr1 ayr1 Tablo: 6.1, Tablo: 6.2, Tablo: 6.3, Tablo: 6.4,’de

asagida verilmistir.

Tablo 6.1 Televizyon Reklamina iliskin Uzman Degerlendirmesi
Kampanya 1: Izmir'de Halkin Sokak Cocuklarn Kampanyasi

Televizyon Reklami

TV Reklaminin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 4 - - 4 3 0,00000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlagilirhig 4 - - 4 3 0,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Ikna Etme Ozelligi

3 1 - 4 2,75 0,50000
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TV Reklaminin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

Mesajin Akilda Kaliciligt

0,00000

Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde
Etkisi

2,5

0,57735

Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligs iligkisi

2,5

0,57735

Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi

0,00000

Mesajim Egitici Bilgi
Icerip Igermedigi

2,5

0,57735

Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme

2,75

0,50000

Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi

2,5

0,57735

Grafik Tasarim
Mesajlarinm informal
Bilgi Igerigi

0,81650

Gorsel Gostergelerle
Egitim Iliskisi

0,81650

Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup
Olmadig

2,25

0,50000

Sloganim Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

0,00000

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi

0,81650

TV Reklammin Egitim
Faaliyetleri ile
Desteklemesi

1,15470

TV Reklaminin
Kampanya Sonucunda
Kitlede Tutum Davranis
Degisikligi yaratmasi

1,75

0,50000

TV Reklami
Kampanyanin Hedef
Sonuca Ulagmasina
Katkisi

2,25

0,50000

TV Reklammin Egitsel
Igeriginin Degerlendirme
Giivenirligi

2,25

0,50000

Agirhikh Ortalama = 2,4875
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“Izmir'de halkin sokak cocuklar1 kampanyasi” televizyon reklaminin,
toplumsal fayda unsuru igerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi,
mesajin akilda kaliciligi, mesajin hedef kitleyi harekete gec¢irmesi, sloganin
kitle bilinglenmesinde yol gostericiligi  kriterleri uzmanlar tarafindan
gozlemlenmis, televizyon reklammin egitime katkisi ile ilgili Olciitlere tamamen
uygun oldugu belirlenmistir.

Televizyon reklaminin, bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme 6zelligi,
enformasyon yoluyla bilgilendirme kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis,
televizyon reklaminin egitime katkisi ile ilgili 6l¢iitlere biiyiik oranda uygun oldugu
belirlenmistir.

Televizyon reklaminin, 6grenmede alg1 ve bellek, diisiince, dikkat lizerinde
etkisi, hedef kitle ile kampanya tutarliligi iliskisi, mesajin egitici bilgi icerip
icermedigi, kiiltiirlenme ve kiiltlir toplumuna katkis1 kriterleri uzmanlar tarafindan
gbzlemlenmis, televizyon reklaminin egitime katkisi ile ilgili 6l¢iitlere uygun oldugu
belirlenmistir.

Televizyon reklaminmn egitim faaliyetleri ile desteklemesi, grafik tasarim
mesajlarinin informal bilgi icerigi, gorsel gostergelerle egitim iliskisi, sosyal
mesaj hakkinda ayrintili bilgi olup olmadigi, etkileyici iletisim yaklasima,
kampanya sonucunda kitlede tutum davranis degisikligi yaratmasi, kampanyanin
hedef sonuca ulagsmasma katkisi, egitsel igeriginin degerlendirme giivenirligi
kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, televizyon reklaminin egitime katkisi

ile ilgili dl¢iitlere kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore televizyon reklammnin egitsel acidan
katkisimin 6l¢iildiigii anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamas1
2,4875'dir. Yani televizyon reklami, tglii likert Olge§inde ‘“‘evet” araligma
diismektedir. Buna gore uzmanlar ¢ogunlukla televizyon reklaminda bulunmasi

gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.



Tablo 6.2 Televizyon Reklamina iliskin Uzman Degerlendirmesi

Kampanya 2: Ugur Diindar’la Kus Gribine Karsi1 Bilin¢clendirme
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Kampanyasi TV Reklami
TV Reklaminin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlagilirhig 4 - - 4 3 0,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 4 - - 4 3 0,00000
Ikna Etme Ozelligi

4 - - 4 3 0,00000
Mesajin Akilda Kaliciligt

4 - - 4 3 0,00000
Ogrenmede Alg1 ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 4 - - 4 3 0,00000
Etkisi
Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligr iligkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajim Egitici Bilgi
Icerip Icermedigi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme 3 1 - 4 2,75 0,50000
Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi 4 - - 4 3 0,00000
Grafik Tasarim
Mesajlarinim informal 4 - - 4 3 0,00000
Bilgi Igerigi
Gorsel Gostergelerle
Egitim lligkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup 3 1 - 4 2,75 0,50000
Olmadig
Sloganim Kitle
Bilinglenmesinde Yol 4 - - 4 3 0,00000
Gostericiligi
Etkileyici Iletisim
Yaklasimi 2 1 1 4 2,25 0,95743
TV Reklammin Egitim
Faaliyetleri ile 2 1 1 4 2,25 0,95743
Desteklemesi
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TV Reklaminin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

TV Reklammin  Kampanya
Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi
yaratmasi

2,5

0,57735

TV Reklami Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina
Katkisi

2,5

0,57735

TV Reklammin Egitsel
Igeriginin Degerlendirme
Giivenirligi

2,75

0,50000

Agirhikh Ortalama = 2,7625

“Ugur Diindar’la kus gribine karsi bilinglendirme kampanyas1” televizyon
reklaminin, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, bilginin toplum geneline
hitabi, ikna etme 6zelligi, mesajin akilda kaliciligi, 6grenmede algi ve bellek,
diistince, dikkat tizerinde etkisi, kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna katkisi, grafik
tasarim mesajlarinin informal bilgi icerigi, sloganin kitle bilinglenmesinde yol
gostericiligi kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis, televizyon reklaminin
egitime katkisi ile ilgili 6l¢iitlere tamamen uygun oldugu belirlenmistir.

Televizyon reklammim, toplumsal fayda unsuru igerigi, hedef kitle ile
kampanya tutarlilig iligkisi, mesajin hedef kitleyi harekete gecirmesi, enformasyon
yoluyla bilgilendirme, goérsel gostergelerle egitim iliskisi, sosyal mesaj hakkinda
ayrmtili bilgi olup olmadigi, egitsel iceriginin degerlendirme giivenirligi kriterleri
uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, televizyon reklaminin egitime katkisi ile ilgili
Olciitlere biiylik oranda uygun oldugu belirlenmistir.

Televizyon reklammin, mesajm egitici bilgi icerip igermedigi, kampanya
sonucunda kitlede tutum davranis degisikligi yaratmasi, hedef sonuca ulagmasina
katkis1 kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis, televizyon reklaminin, egitime
katkist ile ilgili dl¢iitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Televizyon reklammm, egitim faaliyetleri ile desteklemesi, etkileyici
iletisim yaklagimi kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, televizyon
reklammin, egitime katkisi ile ilgili dlgiitlere biliyiik oranda kismen uygun oldugu

belirlenmistir.
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Uzman degerlendirmesine gore televizyon reklammnin egitsel acidan
katkisinin 6l¢iildiigii anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi
2,7625'dir. Yani televizyon reklami, {tgli likert Olceginde “evet” araligina
diismektedir. Buna gore uzmanlar ¢ogunlukla televizyon reklaminda bulunmasi

gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 6.3 Televizyon Reklamina iliskin Uzman Degerlendirmesi
Kampanya 3: Acik Siit Tehdidine Karsi Bilin¢lendirici Kampanya

Televizyon Reklam

TV Reklaminin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 4 - - 4 3 0,00000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlagilirlig 4 - - 4 3 0,00000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 4 - - 4 3 0,00000
Ikna Etme Ozelligi

4 - - 4 3 0,00000
Mesajin Akilda Kaliciligt

4 - - 4 3 0,00000
Ogrenmede Alg1 ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 4 - - 4 3 0,00000
Etkisi
Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligr iligkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi 2 2 - 4 2,5 0,57735
Mesajim Egitici Bilgi
Ierip Icermedigi 4 - - 4 3 0,00000
Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme 4 - - 4 3 0,00000
Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Grafik Tasarim
Mesajlarinm informal 2 1 1 4 2,25 0,95743

Bilgi Igerigi

Gorsel Gostergelerle
Egitim iligkisi 2 2 - 4 2,5 0,57735
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TV Reklaminin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup
Olmadig

2,75

0,50000

Sloganm Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

0,00000

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi

2,5

1,00000

TV Reklamimin Egitim
Faaliyetleri Ile Desteklemesi

2,5

1,00000

TV Reklammnin  Kampanya
Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi
yaratmasi

2,5

0,57735

TV Reklami Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina
Katkisi

2,5

0,57735

TV Reklammin Egitsel
Igeriginin Degerlendirme
Giivenirligi

2,5

0,57735

Agirhikh Ortalama = 2,75

“Acik siit tehdidine kars1 bilinglendirici kampanya” televizyon reklamimin,
toplumsal fayda unsuru igerigi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi,
bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme 6zelligi, mesajin akilda kaliciligi,
ogrenmede alg1 ve bellek, diisiince, dikkat {izerinde etkisi, mesajin egitici bilgi
icerip icermedigi, enformasyon yoluyla bilgilendirme, sloganin Kkitle
bilinglenmesinde yol gostericiligi kriterleri uzmanlar tarafindan gézlemlenmis,
televizyon reklamimin egitime katkis1 ile ilgili dlciitlere tamamen uygun oldugu
belirlenmistir.

Televizyon reklaminmn, hedef kitle ile kampanya tutarliligi iliskisi,
kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna katkisi, sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi olup
olmadig1 kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, televizyon reklaminin

egitime katkisi ile ilgili 6lctitlere biiyiik oranda uygun oldugu belirlenmistir.
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Televizyon reklaminin, mesajmin hedef kitleyi harekete gegirmesi, egitim
faaliyetleri ile desteklemesi, gorsel gostergelerle egitim iliskisi, etkileyici iletigim
yaklasimi, kampanya sonucunda kitlede tutum davramis degisikligi yaratmasi, hedef
sonuca ulagsmasina katkisi, egitsel iceriginin degerlendirme giivenirligi kriterleri
uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, televizyon reklaminin egitime katkisi ile ilgili

Olciitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Televizyon reklaminin, grafik tasarim mesajlarmim informal bilgi igerigi,
kriteri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, televizyon reklaminin egitime katkisi ile

ilgili 6lgtitlere kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore televizyon reklammin egitsel agidan
Katkismin 6l¢iildiigii anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi
2,75'dir.  Yani televizyon reklami, Tglii likert Olgeginde “evet” araligma
diismektedir. Buna gore uzmanlar ¢ogunlukla televizyon reklaminda bulunmasi

gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 6.4 Televizyon Reklamina iliskin Uzman Degerlendirmesi

Kampanya 4: Izmir Belediyesi “Su hayattir Bosa Harcama”

Kampanyasi1 TV Reklamm
TV Reklaminin
Egitsel Acidan Evet Kismen Hayr Toplam X SS
Degerlendirilmesi
Toplumsal Fayda Unsuru
Icerigi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Hedef Kitle Tarafindan
Kolay Anlasilirlig 3 1 - 4 2,75 0,50000
Bilginin Toplum Geneline
Hitabi 3 1 - 4 2,75 0,50000
Ikna Etme Ozelligi

3 1 - 4 2,75 0,50000
Mesajin Akilda Kaliciligt

3 1 - 4 2,75 0,50000
Ogrenmede Algi ve Bellek,
Diisiince, Dikkat Uzerinde 4 - - 4 3 0,00000
Etkisi
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TV Reklaminin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

Evet

Kismen

Haywr

Toplam

SS

Hedef Kitle ile Kampanya
Tutarliligs iligkisi

2,5

1,00000

Mesajin Hedef Kitleyi
Harekete Gegirmesi

0,00000

Mesajin Egitici Bilgi Igerip
Icermedigi

2,75

0,50000

Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme

2,75

0,50000

Kiiltiirlenme ve Kiiltiir
Toplumuna Katkisi

2,5

1,00000

Grafik Tasarim Mesajlarmin
Informal Bilgi Igerigi

2,5

1,00000

Gorsel Gostergelerle Egitim
Mliskisi

2,75

0,50000

Sosyal Mesaj Hakkinda
Ayrintil Bilgi Olup
Olmadig

2,75

0,50000

Sloganim Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

2,75

0,50000

Etkileyici Iletisim
Yaklagimi

2,5

1,00000

TV Reklamimin Egitim
Faaliyetleri {le Desteklemesi

1,15470

TV Reklaminin  Kampanya
Sonucunda Kitlede Tutum
Davranis Degisikligi
yaratmasi

2,75

0,50000

TV Reklami Kampanyanin
Hedef Sonuca Ulagmasina
Katkisi

2,75

0,50000

TV Reklammin Egitsel
Igeriginin Degerlendirme
Giivenirligi

2,5

0,57735

Agirhikh Ortalama = 2,675

Izmir Belediyesi “Su hayattir bosa harcama” kampanyasi televizyon

reklammin, 6grenmede alg1 ve bellek, diisiince, dikkat {izerinde etkisi, mesajin

hedef kitleyi harekete gec¢irmesi kriteri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis,

televizyon reklamimin egitime katkis1 ile ilgili Olciitlere tamamen uygun oldugu

belirlenmistir.
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Televizyon reklaminin, toplumsal fayda unsuru icerigi, hedef Kkitle
tarafindan kolay anlagilirligi, bilginin toplum geneline hitabi, ikna etme 6zelligi,
mesajin akilda kaliciligi, mesajin egitici bilgi igerip icermedigi, enformasyon
yoluyla bilgilendirme, gorsel gostergelerle egitim iligkisi, sosyal mesaj hakkinda
ayritili bilgi olup olmadigi, sloganmn kitle bilinglenmesinde yol gostericiligi,
kampanya sonucunda kitlede tutum davranis degisikligi yaratmasi, kampanyanin
hedef sonuca ulagsmasina katkisi kriterleri uzmanlar tarafindan goézlemlenmis,
televizyon reklaminin egitime katkisi ile ilgili 6l¢iitlere biiyiik oranda uygun oldugu
belirlenmistir.

Televizyon reklaminm, hedef kitle ile kampanya tutarliligi iliskisi,
kiiltiirlenme ve kiiltiir toplumuna katkisi, grafik tasarim mesajlarinin informal bilgi
icerigi, etkileyici iletisim yaklasimi, kampanyanin egitsel igeriginin degerlendirme
glivenirligi kriterleri uzmanlar tarafindan gozlemlenmis, televizyon reklaminin
egitime katkisi ile ilgili 6l¢giitlere uygun oldugu belirlenmistir.

Televizyon reklammin, egitim faaliyetleri ile desteklemesi kriteri uzmanlar
tarafindan gozlemlenmis, televizyon reklaminin egitime katkisi ile ilgili dlgiitlere

kismen uygun oldugu belirlenmistir.

Uzman degerlendirmesine gore televizyon reklammin egitsel agidan
katkisinin 6l¢iildiigii anket sorusuna verilmis olan cevaplarin agirlikli ortalamasi
2,675'dir. Yani televizyon reklami Tgli likert Olceginde ‘“‘evet” araligma
diismektedir. Buna gore uzmanlar ¢ogunlukla televizyon reklaminda bulunmasi

gereken unsurlarin yeterli oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

4.2.4. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalari Egitsel Acidan Degerlendirme

Ortalamalan

Sosyal kampanyalarin egitsel acgidan uygunluguna iliskin uzman
degerlendirilmesi ortalamalar1 ve 4 sosyal kampanyaya ve reklam araclarina gore

yorumlar1 agagida verilmistir.
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Tablo 7 Reklam Araclarina Gore Uzman Goriisii Ortalamasi

izmir'de Halkin Ugur Diindar’la Kus | Acik Siit Tehdidine | izmir Belediyesi “Su
Sokak Cocuklar Gribi Kars Bilgilendirici | hayattir Bosa Har..” X
Kampanya 1 Kampanya 2 Kampanya 3 Kampanya 4
Afis 2,2 2,575 2,575 2,5875 2,4843
Brosiir 2,175 2,7625 2,6875 2,6875 2,5781
T.V. 2,4875 2,7625 2,75 2,675 2,6687
X 2,2875 2,7 2,6708 2,65 2,5770

Kampanyalarin genel ortalamasi: 2,5770 tiglii likert 6lgceginde “Evet”

araligina diismektedir.

Uzmanlara uygulanan egitsel acidan sorulan 20 soruluk anket sonuglarinda

ortaya ¢ikan veriler dogrultusunda;

Kampanya 1: izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik Konusunda

Bilin¢lendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi.

Sosyal kampanyanin, afig, brosiir, TV reklami, gorsel iletisim araglarmin

egitsel agidan uzman degerlendirmesi ortalamasi 2,2875°dir. Uglii likert 6lceginde

“Kismen” araligma diismektedir. 1. kampanyanin egitim agisindan sonucu kismen

yeterli ¢gikmistir.

Uzman goriisiine gore, kampanyanin egitsel acidan afis, brostir, reklamlar1

kismen yeterlidir. TV reklami, egitsel agidan yeterlidir.

Kampanya 2: Ugur Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilinglendirme Kampanyasi

Sosyal kampanyanin, afig, brosiir, TV reklami, gorsel iletisim araglarmin

egitsel agidan uzman degerlendirmesi ortalamas1 2,7 dir. Uglii likert dlceginde “Evet”

araligina diismektedir. 1. kampanyanin egitim agisindan sonucu yeterli ¢ikmistir.

Uzman goriisiine gore, kampanyanin egitsel acidan afis, brosiir, TV reklamu,

yeterlidir.
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Kampanya 3: Acik Siit Tehdidine Kars1 Bilinglendirici Kampanya.

Sosyal Kampanyanin, afis, brosiir, TV reklami, gorsel iletisim araglarinin
egitsel agidan uzman degerlendirmesi ortalamasi 2,6708’dir. Uglii likert dlceginde
“Evet” araligina diigmektedir. 1. kampanyanin egitim agisindan sonucu yeterli
cikmistir.

Uzman goriisiine gore, kampanyanin egitsel acidan afis, brosiir, TV reklamu,

yeterlidir.

Kampanya 4: Izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamaym”
Kampanyas1
Sosyal kampanyanin, afis, brosiir, TV reklami, gorsel iletisim araglarmin
egitsel acidan uzman degerlendirmesi ortalamasi 2,65°dir. Uclii likert dlceginde “Evet”
araligina diismektedir. 1. kampanyanin egitim ag¢isindan sonucu yeterli ¢ikmistir.
Uzman goriisiine gore, kampanyanin egitsel acidan afis, brosiir, TV reklamu,

yeterlidir.

Afis: Uzmanlar tarafindan degerlendirilen 4 sosyal kampanyanin, egitime
katkis1 dlgiitlerinin toplam ortalamasi: 2,4843 Ucglii likert dlgeginde “Evet” araligma
dismektedir. Yani afis reklam aracinin, egitim agisindan sonucu yeterli
cikmigtir. 1. Kampanyanin afisinde 2,2 ortalamasi ile “Kismen” yeterlidir sonucu
cikmigtir. 2.,3.,4. kampanyalar ise egitime katkis1i Olglitlerine gore yeterli

goriilmektedir.

Brosiir: Uzmanlara tarafindan degerlendirilen 4 sosyal kampanyanin,
egitime katkis1 dlgiitlerinin toplam ortalamasi: 2,5781 Uclii likert dlceginde “Evet”
araligina diismektedir. Yani brosiir reklam aracinin, egitim agisindan sonucu
yeterli ¢ikmistir. 1. kampanyanin brosiirii 2,175 ortalamasi ile “Kismen” yeterlidir
sonucu ¢ikmistir. 2.,3.,4. kampanyalar ise egitime katkisi dl¢iitlerine gore yeterli

goriilmektedir.

TV Reklam: Uzmanlara tarafindan degerlendirilen 4 sosyal kampanyanin,

egitime katkis1 dlgiitlerinin toplam ortalamast: 2,6687 Uglii likert dlceginde “Evet”
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araligma diismektedir. Yani TV reklami aracinin, egitim agisindan sonucu yeterli
cikmigtir. 1.,2.,3.,4. kampanyalar, egitime katkis1 Olgiitlere gore yeterli

goriilmektedir.

4.2.5. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalan Egitsel Acidan Degerlendirme

Olgiitlerine Gore Kampanyalarin Yorumlar

Uzmanlarca egitsel agisindan degerlendirilen 4 kampanyanin, afis, brosiir ve

TV reklamlar 6lctitlere gére yorumlanmaistir.

1. Toplumsal Fayda Unsuru icerigi

Toplumsal fayda amagl reklam kampanyalar:1 genel anlamda ilgili kitlelere
bilgi vermek ve toplumsal doniisiim yaratmak amaciyla hazirlandigi igin, tiim sosyal
sorumluluk kampanyalar1 toplumsal fayda unsuru icermektedir. Ancak bazi sosyal
kampanyalar, sponsorluk, yardim veya maddi destek amagli olabilecegi gibi satis
arttrma hedefli ekonomik amaclarda tasiyabilir. Ayrica hicbir ekonomik ve ticari
kaygist olmayan sadece topluma bilgi verme, bilinglendirme hedefli sosyal
kampanyalar vardir. Bu kriterlere gore sosyal kampanyalarm toplumsal fayda igerigi,
topluma verdigi bilgi g6z 6niine alinarak degerlendirilmistir.

Secilen kampanyalarin iletisim araglarina gore bu 0Olgiitii yeterince tasidigi
sonucuna varimistir. 2. kampanya, kus gribine karsi bilinglenme kampanyasi, TV
reklammin, bilgi vermek dikkat ¢ekmek disinda, durma noktasina gelen saglikli
beyaz et tiiketimini arttirmak amacmdadir. Halkin kus gribi konusundaki bilgi
eksikliginden kaynaklanan kaygiy1 gidermek ve satiglar1 arttirmak diger bir hedef

oldugu i¢in kampanyanin hem sosyal hem ekonomik iki amag tasidig: goriilmektedir.

2. Hedef Kitle Tarafindan Kolay Anlasihrhg:

Sosyal sorumluluk kampanyalari, toplumun geneline hitap edebilecegi gibi,
ozel bir konuda farkli kitlelere, yas, cinsiyet, meslek veya diislinciilere gore
seslenebilir. Sosyal sorun hakkinda toplumun bilinglenmesi hedeflenen kitleyi iyi

tantyarak, dogru mesajlarla seslenilmelidir. Ornegin gdgiis kanserini dnlemek icin
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yapilan bir sosyal kampanyada hedef kitle tiim kadinlardir. Osteoporoz riskini
azaltmak i¢in yapilan, siit tiiketimini arttiric1 bir bilinglenme kampanyasinda ise
yetiskinleri hedef kitle olarak almak yetersizdir. Sadece hastaliga yakalananlar degil
tim yas gruplarma dogru sekilde seslenilmelidir. Sosyal kampanyada hedef kitlenin
ozelligine, ilgi alan1 veya problemine gore verilen mesajlarin ve bilginin, hedef kitle
tarafindan kolay anlasilmasi bu yiizden 6nemlidir.

Secilen kampanyalarin iletisim araglarina gore bu 0Olgiitii yeterince tasidigi
sonucuna varilmistir. Ornegin 2. kampanyada, bilinglenmesi hedeflenen kirsal kesim
icin, 6zel gorsel anlatimhi brosiirler basilip birebir iletisim kurularak bilinglendirme
saglanmistir. 4. kampanyada su tasarrufu konusunda mesajin kolay anlasilmasi icin,
hedef kitlelerden biri olan kii¢iik yastaki ¢ocuklara, ¢izgi roman ¢ikartma ve flash
animasyonlar hazirlanmistir. 1. kampanyanin brosiirii kismen kolay anlasilir 6zellige
sahiptir. Clinkli bilgi gorsel olarak desteklenmemis ve herkesin dikkatini ¢ekecek

ozellikte tasarlanmamustir.

3. Bilginin Toplum Geneline Hitabi

Sosyal sorumluluk kampanyalari, basarili olabilmeleri ic¢in, kitle iletisim
araclar1 ile toplumun geneline hitap edebilmelidir. Bunun i¢in toplumun geneli
tarafindan izlenen televizyon gibi genis kitle iletisim araglarmin kullanmasi
gerekmektedir. Sosyal sorunun goriildiigii bolgelerde uygulanan kampanyalarda ise,
bulundugu bolgedeki hedef kitlenin biiyiik bir ¢ogunluguna mesajlarini ulastirmasi
gerekmektedir.

Secilen kampanyalarin iletisim araglarina gore bu 0Olgiitii yeterince tasidigi
sonucuna vartlmustir. Iletisim araclari ile sosyal sorun hakkinda belli bir kesime degil
Tirkiye’nin geneline seslenerek, sorunlar1 ele almak amaglanmaistir.

1. kampanyada uygulama alani, sorunun goriildigii sehirle snirhdir,
kampanya sehrin sorunlu bolgelerinde hedef kitleye uygulanmistir. 4. kampanya ise
toplumun geneline hitap eden bir kampanyanmn (Tema) sehre uygulanisidir.
Kampanya sehrin genelini bilgilendirilmektedir ve hedef kitlelerin 6zelliklerine gore
farkli sekilde seslenilerek uygulanmistir. 1. kampanyanin brosiirii kismen toplumun
geneline seslenebilmektedir. Bunun nedeni brosiiriin bilgi eksikliginden degil,

tasarim sorunu ve dikkat ¢ekici olmayisindandir.
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4. ikna Etme Ozelligi

Reklamlar, gerek ticari, gerek sosyal reklam olsun, hedef kitle veya tiiketiciyi
ikna etmek zorundadirlar. Reklamin esas amaci bilgilendirmektir. Sosyal reklamin da
verdigi diisiince ile hedef kitleyi bilgilendirip ikna etmesi gerekmektedir. Sosyal
reklamda, hedef kitleyi ikna etmek i¢in, kaynagin giivenilir olmast ya da bilginin
giivenilir olmas1 gerekmektedir. Bu agamada kampanyay: diizenleyen sivil toplum
kurulusu veya kurumun vizyonu devreye girer. Diger bir yontem ise bilgiyi veren
kisinin giivenilir olmasidir. Cok biiyiik sirketlerin destek verdigi kampanyalar, devlet
ve universite destegi goren bilimsel projeler, Avrupa Birligi’nce finanse edilen ve
destek goren toplumca kabul gérmiis Sivil toplum kuruluslar1 veya vakiflarin yaptigi
kampanya reklamlar1 ikna etmede daha basarili olmaktadirlar.

Eger hedef kitle biiytik, ikna edilmesi gereken konu 6nemli ve ¢abuk sonug
almmas1 gerekiyorsa, kampanyanin tanitim yiizii {inlii veya giivenilir kisiler olarak
secilir. Ornegin 2. kampanyada Ugur Diindar’in TV reklaminda kullanilmasi ikna
etme ozelliginin en basarili drnegidir. Ikna etmek icin bilginin gerekli bilimsel
kanitlarla sunulmasi 6nemlidir. 1. kampanyanin brosiirii kismen ikna etme 6zelligine
sahip goriilmiis olsa da secilen kampanyalarm, tiim iletisim araglar1 ikna etme

Ozelligine sahiptir sonucu ¢ikmaktadir.

5. Mesajin Akilda Kahcihig:

Sosyal reklamla verilen bilginin 6grenmeye doniisebilmesi i¢in, hedef kitle
iizerinde davranis degisikligi yaratmis olmasi gerekir. Ticari reklamlarda {iriin satig
rakamlar1 bu davranis degisikliginin bir gostergesi olarak yorumlanir. Marka ve
iirlinlin verdigi mesaj ve imaj, akilda kalir ve satin alma gerceklesir. Sosyal reklamda
ise, bilginin akilda kalirligini tespit etmek zordur. Bunu kampanya verilerini goz
oniline alarak test edebiliriz. Ancak arastirma verilerinde, uzman goriisii aldigimiz
akademisyenler kampanyalarin akilda kalirlikk basarisinin  etkili  oldugunu
diistincesindedir.

Secilen kampanyalarin iletisim araglarina gore bu 0Olgiitii yeterince tasidigi
sonucuna varimustir. Ozellikle TV reklaminda akilda kalicilik yiiksekken, 1.
kampanyanin afig ve brosiiriinde, tasarimdan kaynaklanan sorunlarmn da etkisi ile,

kismen akilda kalic1 oldugu sonucu ¢ikmaktadir.
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6. Ogrenmede Alg ve Bellek, Diisiince, Dikkat Uzerinde Kampanyanin Etkisi
Ogrenmede alg1 ve bellek, dil ve diisiince, dikkat ve giidiilenme v.b. gibi pek
cok degiskenin etkilesimi soz konusudur. Sosyal kampanyanin kitle {izerinde
bilinglenme saglamasi mesajin davramis degisikligine doniismesi, algi, dikkat,
diistince, bellek tizerinde kademeli olarak kalic1 iz birakmasi gerekir.
Secilen kampanyalar iletisim araglarina gore bu Olclitii yeterince tasidigi
sonucuna varilmistir. 1. kampanyanin brosiiriinde “kismen” cevab1 alinirken,

ozellikle TV reklaminin biiyiik 6l¢iide etkili oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

7. Hedef Kitle ile Kampanya Tutarhhig liskisi

Sosyal kampanyalarm, hedef kitleye dogru sekilde ulagsmasi 6nemlidir. Daha
onceki Olciitlerde bahsettigimiz gibi, kampanya hedef kitlenin 6zelliklerine gore
dogru iletisim araglariyla seslenmelidir. Mesaj verilirken hedef kitlenin 6zelliklerine
gore iletisim araglar1 secilmelidir. Kampanyada verilmek istenen bilgi ve amag ile
kampanyanm iletisim faaliyetlerinin ve kitlenin 6zelliklerinin tutarli olmas: gerekir.
Tutarhlik, hem iletisim araclari, hem de hedeflenen amag ile hedef kitle 6zelligiyle
paralellik gostermelidir.

Secilen kampanyalar iletisim araglarina gére bu Olciitii yeterince tasidigi
sonucuna varilmistir. 1. kampanyada brosiir kismen yeterli olarak degerlendirilmistir.

2. kampanyada bilin¢clenmesi gereken hedef kitle toplumun geneliyken,
kanath hayvan yetistiren kirsal kesimdeki hedef kitleye ise farkl iletisim araclar1 ile
bilgi verilmektedir. Bu kampanya, amaci ile iletisim kanallar1 ve hedef kitlesi
bakimindan tutarhilik gostermektedir. Yine 4. kampanyada, su tasarrufu igin, afisler
ile kapmaya bilgileri genel olarak hedef kitleye verilirken, farkli yas ve meslek
gruplarma ayri iletisim kanallarindan bilgi verilmistir. Ornegin, bu kampanyada
cocuklar i¢in ¢ikartma, ¢izgiroman gibi hedef kitleye 6zel iletisim araci kullanilmasi,

tutarli hedef kitle iletisimine 6rnektir.

8. Mesajin Hedef Kitleyi Harekete Gecirmesi
Sosyal kampanyada verilen bilgi ve mesajlar, hedef kitlenin dikkatini ¢ekip

etki yaratarak, kisa vadede kamuoyu olusturabilmektedir. Mesajlarin ¢arpici olmasi,
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harekete gecirici etki gostermesi, akilda kalicilig1 artirarak daha ¢ok kisiye daha fazla
bilgi ulagmasini saglar.

Baz1 diisiinceleri toplumun genelinde degistirmek zordur. Sosyal
kampanyalarin diizenlenme amaci, bilgisizlikten kaynaklanan toplumun degismeyen
kaliplasmis, yanlis diisiincelerini degistirerek, toplumsal doniisiimii saglamaktir.

Secilen kampanyalar iletisim araglarina gére bu Olclitii yeterince tasidigi
sonucuna varilmistir.

1. kampanyada insanlarin sokak ¢ocuklarina kars1 bakis acilarmi degistirmek,
2. kampanyada kus gribinin, bulagsma riski ile ilgili yetersiz bilgileri degistirmek, 3.
kampanyada acik siitiin sagliksiz oldugunu ikna etmek gibi toplumda olusan
sabitlesmis fikirleri degistirmeyi amag¢lanmaktadir. Bu kampanyalarda hedef kitlenin
ikna olma durumlari, harekete gegme ve davramis degisikligi olusmasinda etkili
olmaktadir.

Harekete ge¢cmenin etkileri bazen kisa siirede, bezen uzun gozlenebilir,
vadede. 4. kampanyada su tasarrufu kitleyi hemen harekete gegirsede etkileri uzun
vadede takip edilebilmektedir. 3. kampanya acik siitiin zararlar1 ile ilgili mesajlarda
toplumda uzun siirede goriilecek bir davranis degisikligidir ve sonuglari hemen
goriilmez. 1. kampanyanin afis ve brosiirli hedef kitleyi bilinglendirmesine ragmen
hareket gecirmede kismen yeterlidir. Ciinkii bazi1 fikirler degissede davranislarin
degismesi zaman almaktadir, sokak cocuklarina karsi biling olussada davraniglarda

etki uzun bir kitle degisimini gerektirmektedir.

9. Mesajin Egitici Bilgi Icerip icermedigi

Sosyal kampanyalarin, egitici bilgi verip vermedigini degerlendirmek i¢in
tim reklam iletisimi araglarindaki (halkla iligskiler) bilgileri biitiin olarak
degerlendirmek gerekir. Afiste gorsellik daha 6n plandayken brosiirde bilgi daha
fazla yer alabilir, TV reklami kisa siirede mesaj1 verdigi i¢in yetersiz ama etkili bilgi
vermektedir.

Secilen kampanyalarin iletisim araglarina gore egitici bilgiyi yeterince
tasidig1 sonucuna varilmistir. Ancak bu bilgiler bazi iletisim aracglarinda yogun

bazilarinda azdir. 1. ve 2. kampanyada, afis kismen vyeterlidir. Ozellikle 4.
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kampanyanin afisi, ve biitiin kampanyalarin brosiir ve TV reklamlarmin egitici bilgi

iceriginde basarili oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

10. Enformasyon Yoluyla Bilgilendirme

Enformasyon yoluyla bilgilendirme sonucu hedef kitlenin ya mevcut tutumu
giiclendirilir ya belirli bir konu hakkinda tutum sahibi olmasi1 saglanir ya da mevcut
tutumu olumlu veya olumsuz yonde degistirilmeye c¢alisilir. Enformasyon yolu ile
bilgilendirme giiniimiiz iletisim toplumunda énemli yere sahiptir. Iletisim araglar
artik topluma yon vermek, fikirleri uzun ve kisa vadede etkilemek, ikna etmek,
tutumlar1 degistirmek i¢in etkili bir yontemdir. Halkin sosyal kampanyalarda kitle
iletisim araglar1 ile bilgilendirilmesi, kalici izli davramis ve tutum degisikligi
yaratmasi, bilinglenme ve O8renmeyi saglamasi agisindan enformasyon yolu ile
bilgilendirme faaliyetleri en 6nemli unsurdur.

Secilen kampanyalar genel olarak iletisim araclarina goére enformasyon yolu
ile bilgilendirme sagladigi sonucuna ulagilmaktadwr. TV ve brosiir reklamlari
yeterliyken, 1. ve 2. kampanyada afisin enformasyon yolu ile bilgilendirme

Olciitiiniin yetersiz oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

11. Kiiltiirlenme ve Kiiltiir Toplumuna Katkisi

Kiiltiir bilim alaninda uygarlik, sosyal alanda egitim siirecinin tiimiidiir.
Estetik alanda giizel sanatlar, teknolojik ve biyolojik alanda iiretme, tarim, ekin,
cogaltma ve yetistirmedir.

Kiiltiir bir toplumun tim 0zellikleridir. Bir sosyal degisim toplumun
kiiltiirtine etki ediyorsa biiylik bir degisim meydana geldigini, toplumun o fikir
hakkinda bilin¢glenmis bilgi sahibi oldugunu ve davranis degisikligi gostermis
oldugunu gésterir. Ornegin saglikla ve cinsellikle ilgili, yanlhs goriisler sosyal
kampanyalarin, kiiltiirel degisime katkis1 ile gerceklesebilir. En 1iyi Ornek,
Benetto’nun AIDS’e karsi bilinglendirme kampanyasi olarak gosterilebilir.

Kampanyalarin genel olarak iletisim araglarina gore, kiiltiirel degisim ile
bilgilendirme sagladigi sonucuna ulasilmaktadir. TV reklaminda biiyiik oranda
yeterli goriilen kriter, 1. ve 4. kampanyalarda ve afis ve brosiir’de kismen yeterlidir

sonucuna ulasilmaktadir.
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12. Grafik Tasarim Mesajlarinin informal Bilgi icerigi

Ogrenme siirecine Ogreten ya da o&grenenden birisinin kasitli, digerinin
kasitsiz olarak katildig1 durum s6z konusu ise buna informal 6grenme denmektedir.
Sosyal reklam ile verilen bilgiler informal 6grenmeyi saglar. Hedef kitle belli olsa
bile 6grenen kitle, kendi istedigi siirece bu informal 6grenme siirecine girer. Bu
siiregte kampanya informal 6grenmeyi saglayacak bilgileri etkili verebilmelidir.

Secilen kampanyalarin genel olarak iletisim araglarina goére bu Olgiitii
yeterince tasidigi sonucuna varilmistir. 1. kampanya tiim iletisim araglarinda kismen
yeterlidir. 2. kampanyanin afisi, 3. kampanyanmn TV reklami kismen yeterli

gortiliirken, 4 kampanyanin tiim iletisim araclar1 yeterli goriilmiistiir.

13. Gorsel Gostergelerle Egitim Tliskisi

Reklam araglarindaki gorsel goOstergeler, grafik tasarim iletisimi
mesajlarindan olusmaktadir. Gostergebilimsel olarak her grafik gosterge grafik
tasarim ilkelerine gore bir mesaj tasimaktadir. Bu mesajlar bezen kiiltiire 6zgii de
olabilirler. Ogrenme kuramlar1 i¢inde gorsel grenmenin 6nemi biiyiiktiir, reklamda
grafik gostergelerle sunulan goérsel mesajlar, dikkati, akilda kalicilifi, 6grenmeyi
hizlandiran bir kriterdir.

Secilen kampanyalarin genel olarak iletisim araclarmna goére bu Olgiitii
yeterince tasidigi sonucuna varilmistir. Broslir ve TV reklamlarinda gorsel
gostergelerin egitim iligkisi yeterli goriiliirken, 1. kampanyanin tiim iletigim araglar1

ve 4. kampanyanin afisinin kismen yeterli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

14. Reklam Araclarinda Sosyal Mesaj Hakkinda Ayrintih Bilgi Olup Olmadig:
Sosyal mesajlarin hedef kitle {izerinde ikna edici olmasi i¢in, reklam iletigimi
araclarinin ayrintili, inandiric1 ve bilimsel verilerle sunulmasi gerekmektedir.
Secilen kampanyalarin genel olarak iletisim araclarina goére bu Olgiitii
yeterince tasidigi sonucuna varilmistir. Kampanyalarin reklam araglarinin yiiksek
oranda, sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi verdigi goriiliirken, 1. kampanyanin afis

ve TV reklammin kismen yeterli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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15. Sloganin Kitle Bilinclenmesinde Yol Gostericiligi

Reklamda hedef kitlenin dikkatini cekmede sloganlar 6nemli yer tutar. Sosyal
kampanyalar, ticari reklamlara gore slogani daha onde tutarlar, slogan kampanyanin
adi ve hedefi noktasina gelir. Slogan tek basina mesajlar1 i¢inde barindiran
yonlendiren bir tanim olur. Sosyal reklamlarda, slogan hedef kitlenin
bilinglenmesinde anahtar yol gdsterici rol oynar.

Secilen kampanyalarin genel olarak iletisim araglarina gore bu Olciiti
yeterince tasidigi sonucuna varilmistir. Sloganlar kampanyanin adi, hedefi oldugu
icin tiim iletisim araglarinda genel olarak ortak kullanilmaktadir. Kampanyalarin
farkli iletisim araclarmma gore sloganin, hedef kitleye gore farkli noktalara dikkat
cekebildigi gibi slogan yol gostericiligi reklam aracina gore de degismektedir.
Kampanyalarin reklam araglarinin, sosyal mesaj yol gostericiliginin yiiksek oranda
etkili oldugu goézlenirken, 1. kampanyada afigin ve brosiiriin kismen yeterli oldugu

sonucuna ulasilmaktadir.

16. Etkileyici Tletisim Yaklasim

Bir iletisim siireci olarak sosyal reklamlar, hedef kitleyi kampanya konusu
hakkinda bilgilendirerek, tutum ve davraniglarimi gliclendirmeyi, degistirmeyi, ya da
yeni bir tutum ve davranis olusturmayr amaclar. Bu agidan sosyal reklamlarin bir
etkileyici iletisim oldugu sdylenebilir.

Etkileyici iletisim, bir kisinin ya da bir grubun, baska kisi ya da gruplarin
tutumlarin1 belirleyip, bigimlendirmek, denetim altina almak ya da degistirmek
amaciyla yaptiklar1 bilingli bir iletisim etkinligidir.

Secilen kampanyalarin genel olarak iletisim araglarina gore bu ol¢iitii kismen
tasidig1 sonucuna varilmistir. Kampanyalarin reklam araclarinin, sosyal etkili iletisim
yaklagiminda, kismen etkili oldugu gézlenirken, 1., 3. ve 4. kampanyadaki brosiir ve
3. ve 4. kampanyadaki TV reklam araglarinin etkili iletisim yaklasiminda yeterli

oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

17. Egitim Faaliyetleri ile Desteklemesi
Sosyal kampanyalar genel olarak egitim faaliyetleri ile desteklenmektedir. Bu

faaliyetler, reklam iletisimi araglar1 ile verilen bilgilerin bilimsel olarak halki ikna
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etme i¢in, pilot bolge veya sorunlu goriilen yerlerde, e§itim, seminer faaliyetleri,
konferans, bildiri, basin ilani, TV ve yerel genel gazete haberleri, internet
bilgilerinden olusur. Bu faaliyetlerle desteklenen kampanyalar ikna etme ve 6grenme
lizerinde etkili olmaktadir. Ozellikle 3. kampanyada agik siit tiiketimini azaltmak i¢in
seminerler 6nemli rol oynamistir. 4. kampanyada su tasarrufu icin basin, TV
haberleri ve internet faaliyetleri, kiigiikler i¢in yapilan ¢izgiroman ve animasyonlar
onemli rol oynamistir. 2. kampanyada kirsal kesime dagitilan brosiir yliz yiize
iletisim ve bilinglenme ikna cabalar1 ile desteklenmistir. Kampanya geneli egitim
faaliyetleri ile destekleniyormus gibi goriinse de iletisim araglarmin salt aktarim ile
degil, afiglerin brosiirlerin bir egitimi etkinligiyle sunumun yararl olacagi agiktir. TV
reklamlar1 ise haber ve program yorumlari ile dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir.
Secilen 4 kampanyanin afis iletisim arac1 egitim faaliyeti ile
desteklenmesinde kismen yeterli goriiliirken, brosiirde 4. kampanya disinda tiim
kampanyalar kismen yeterli goriilmiis, TV reklamlarinin ise egitim faaliyetleri ile
desteklendigi goriisii bildirilmistir. (Ekde yer alan kampanya bilgilerinde, kampanya

egitim faaliyetlerinden bahsedilmistir.)

18. Reklam Arac¢larinin Kampanya Sonucunda Kitlede Tutum Davrams

Degisikligi Yaratmasi

1. kampanyanin kismen, 2., 3. ve 4. kampanyalarin yeterli oranda, kampanya
sonucunda kitlede tutum davranis degisikligi yarattig1 sonucuna ulasilmistir.
Iletisim araglarma gore ise, 1. kampanyada afis, brosiir, TV reklami 3 ve 4.

kampanyanin brostiriin kismen yeterli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

19. Reklam Araclarinin Kampanyanin Hedef Sonuca Ulasmasina Katkisi

Secilen kampanyalar tiim iletisim araclarina gore 1. ve 3. kampanya kismen,
2. ve 4. kampanyalar yeterli oranda hedef sonuca ulagmustir.
Iletisim araclarma gore ise, 1. kampanyada afis, brosiir, TV reklami, 3.

kampanyanin afis, brosiiriin kismen yeterli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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20. Reklam Araclarinin Egitsel Iceriginin Degerlendirme Giivenirligi

Secilen kampanyalar genel olarak iletisim araclarina gore 1. ve 3. kampanya

kismen, 2. ve 4. kampanyalar, yeterli oranda egitsel iceriginin degerlendirilmesi

giivenilirdir, sonucuna ulagilmistir.

Iletisim araclarma gore ise, 1. kampanyada afis, brosiir, TV reklami, 3.

kampanyanin afis, brosiiriin kismen yeterli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Basanisinin Egitici Bilgi Verirlige Etkisi

4.3. Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalar1 Afislerinin, Grafik Tasarimi

Afisin grafik tasarimu ilkelerine uygunlugu ile egitsel ag¢idan katkismna iligkin

uzman degerlendirmesi ortalamalar1 ve 4 sosyal kampanyaya ve reklam araglarmna

gore yorumlar1 asagida verilmistir.

Tablo 8 Afisin Grafik ve Egitim Acisindan Karsilastirilmasi

Izmir'de Halkin Ugur Diindar’la Kus | Acik Siit Tehdidine | izmir Belediyesi “Su
Afis Sokak Cocuklari Gribi Kars Bilgilendirici | hayattir Bosa Har..” X
Kampanya 1 Kampanya 2 Kampanya 3 Kampanya 4
Grafik 1,97 2,44 2,28 2,85 2.385
Egitim 2,2 2,575 2,575 2,5875 2,4843

Kampanya afislerinin grafik tasarim ilkeleri genel ortalamasi: 2.385 fi¢lii

likert 6lgeginde “Evet” araligina diismektedir.

Kampanya afiglerinin egitsel acidan degerlendirme genel ortalamasi: 2,4843

ticli likert 6lgeginde “Evet” araligina diismektedir.

Tabloda goriildiigii gibi, sosyal kampanya afislerinin, grafik tasarim ilkeleri

ve egitsel agidan katkisini degerlendirme sonuclar1 paralellik gostermektedir.

- 1. kampanyada, tabloda gorildiigii gibi, grafik tasarimi agisindan kismen

yeterli olan kampanyanim, egitsel agidan katkisma kismen yeterli oldugu

goriilmektedir.

- 2. kampanyada, tabloda goriildiigli gibi, grafik tasarimi agisindan yeterli olan

kampanyanin, egitsel agidan katkisinda yeterli oldugu goriilmektedir.




239

3. kampanyada, tabloda goriildigli gibi, grafik tasarimi agisindan kismen
yeterli olan kampanyanin, egitsel agidan katkisinda yeterli oldugu
goriilmektedir

4. kampanyada, tabloda goriildiigli gibi, grafik tasarimi agisindan yeterli olan
kampanyanin, egitsel agidan katkisinda yeterli oldugu goriilmektedir.
Kampanyalarmm geneline bakildiginda grafik tasarimi basarili  olan
kampanyalarin, egitsel agidan kampanyanin egitici bilgi verirligine etki ettigi
goriilmektedir. 4 kampanyan afisinin grafik ve egitim istatistikleri birbirine
yakin ¢ikmustir. Sadece 3. kampanyada grafik tasarimimin kismen etkili, diger
kampanyalarin egitici bilgi verirligi yeterli ¢ikmastir.

Grafik tasariminda kullanilan gorsel gosterge ve bilgilerin, hedef kitleyi ikna
etmede Onemli bir iletisim araci oldugu goriilmektedir. Egitime katki
saglayict tasarima sahip gostergeler igermeleri, egitsel acidan hedef kitleyi

etkilemektedir.
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BOLUM V

5. SONUC VE ONERILER

Arastrmanin bu boliimde, arastirma bulgularindan elde edilen sonuglar ve

gelistirilen Oneriler agiklanmistir.

5.1. SONUC

Bu arastirma, sosyal kampanyalarda kullanilan afiglerin, grafik tasarim
ilkelerine ne kadar uygun oldugu ve afis, brosiir, TV reklam aracglarmin halk

egitimine olan etkisini agiga ¢ikarmistir.

Kitlesel bilinglenme, doniisiim ve egitim gerektiren toplumsal sorunlarada,
sosyal kampanyalarda kullanilan reklam araclarmin etkisi olmus mudur? sorusuna
cevap aranmistir. Elde edilen bulgular yoluyla yapilan yorumlardan c¢ikarilan

sonuglar sunlardir:

1) Elde edilen bulgulara gore, kampanya afislerinin grafik tasarim
ilkelerine uygunlugunun sonucunda:

- Uzmanlara uygulanan grafik tasarim ilkeleri bakimindan sorulan 25 soruluk
anket sonuclarinda ortaya c¢ikan veriler dogrultusunda; kampanyalarn genel

ortalamasi: 2.385, iiglii likert 6lceginde “evet” araligina diismektedir.

- Kampanya sonu arastirma verilerine gore, reklam iletisim araglar1 ile
verilen gorsel tasarim mesajlariyla, istatistiki verilere gore halkta bilinglenme
goOriilmiistiir. 1 ve 3. kampanyada kismen, 2 ve 4. kampanyalarda ise etkili bir

sekilde gozlenmistir.
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- Kampanya reklam araglarindan afisin, uzman goriisii alinarak yapilan
grafik tasarim ilkelerine gore degerlendirmesi sonucunda kismen yeterli
bulunmustur. Ayni1 kampanya afisinin egitime katkis1 degerlendirilmis ve

kismen yeterli bulunmustur.

- Halki bilgilendirmek ve ikna etmek icin, kampanya reklam iletisimi
araglarmin grafik tasarim kriterlerine uygunlugu ve tasarimin gostergesel bilgi

verirligi dnemli rol oynamaktadir.

- Tim veriler 151¢1nda kampanya afisinin grafik tasarim ilkelerine uygun,
etkili sekilde hazirlanmasinin, halki egitici mesajlar1 iletmesi bakimindan etkili

olmamasini sagladigi goriilmektedir.

- Grafik tasarimi etkili olan kampanya afislerinin, kampanya hedefine
uygun mesajlar1 vermede, c¢arpici ve kisa vadede etkili olmasina katki sagladig:

sonucuna ulasilmaktadir.

- Ornek kampanyalarmn afislerinde grafik tasarimlarmndaki basarmnin, halka

egitici bilgi vermedeki basarisina etki ettigi goriilmektedir

- Grafik tasarimi gostergeleri, bilgileri aktarmada gorsel 6grenmeyi saglayan
bir faktordiir. Iletisim araci reklamlarm ve grafik iletisiminin egitici rol iistlenmesi

sosyal kampanya reklamlarinin 6nemini ortaya koymustur.

2) Elde edilen bulgulara gore; afis, brosiir ve televizyon reklamlarinin, hedef
kitle ve halk egitimine katkilar1 sonucunda;

- Uzmanlara uygulanan egitsel acidan sorulan 20 soruluk anket sonuglarinda
ortaya ¢ikan veriler dogrultusunda; kampanyalarin genel ortalamasi: 2,5770, {gli

likert 6lgeginde “evet” araligma diismektedir.

- Kampanya sonu arastirma verilerine gore, reklam iletisim araglar1 ile
verilen mesajlarla, istatistiki verilere gore halkta bilingclenme goriilmiistiir. 1.

kampanyada kismen, 2,3,4. kampanyalarda ise etkili bir sekilde gozlenmistir.
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- Sosyal kampanya, iletisim araclar1 ile ¢oziilmesi gereken sosyal sorun
hakkida hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek ikna etmektedir. Ilettigi egitici bilgi ve
faaliyetleriyle toplumda istendik degisim yaratmaktadir.

- Halk egitimi saglayan sivil toplum orgiitleri, toplumsal degisim projeleri,
kitle tlizerinde reklam iletisimi araclari, informal egitici bilgi ile ikna etmeyi

saglamaktadir.

- Ornek kampanyalarin bilgi igeri§i ve egitici unsurlari, egitimle ilgili
olgiitlerle sianmustir. Ornek kampanyalarm iletisim araglarmin, kitle egitimine
biiyiik oranda katki sagladigi sonucuna ulagilmistir.

- Egitime olan katkidaki aksakliklarin kampanyanin iletisim araglarindaki
eksikliklerden ve grafik tasarim mesajlarmin eksikliklerinden kaynaklandigi

gozlenmistir.

- Arastrmanin sonunda anlagilmaktadir ki, sosyal kampanyalar tim
iletisim araglariyla, egitim faaliyetleriyle, grafik tasarimi gostergeleri ve bilgi
verirligiyle kitleler iizerinde, kisa ve uzun vadede, bilinglenme ve kalict izli

davranis degisikligi yaratabilmektedir.

- Sosyal kampanyalarin grafik iletisim araci olan “afigler” grafik tasarim
ilkeleri ve bir afiste dikkat edilmesi gereken kriterlere sahip ise, hedef kitlesi
iizerindeki etkililiginin daha fazla olabilecegi goriilmiistiir. Grafik tasariminin
basarili olmasinin kampanyanin egitsel basarisinda etkili oldugu goriilmiistiir.

5.2. ONERILER

Bu arastirmadan elde edilen bulgulara gore su oneriler gelistirilmistir:

- Bu arastirma, reklam ve egitim iliskisi lizerine gelistirilecek degisik

arastirmalara yansitilabilir.
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- Bu arastirma dogrultusunda kurulan reklam ve egitim iliskisiyle, sosyal
reklam kampanyalarinin, halk egitimine olan olumsuz katkilar1 konusunda
arastirmalar gelistirilebilir.

- Arastirmada ulasilan sosyal igerikli reklam kampanyalarmin egitici yoniiyle,
reklam iletisiminde egitim bilimlerinin 6nemi {lizerine kaynaklik eden arastirmalar
yapilarak, reklam egitim iligkisi desteklenmelidir.

- Sosyal reklamm halki egitici olmasi, iletisim bilimleri i¢cinde egitim
bilimlerine verilen 6nemin artmasini gerektirmektedir.

- Reklamin, iletisim bilimlerinde ve sektoriinde, sadece pazarlama olarak
goriilmemesi gerekmekte, bir sosyal olgu, egitim ve gorsel iletisim, doniisiim araci
olarak algilanmasi gerekmektedir. Reklamda, gorsel (grafik) iletisim, sosyoloji,
egitim bilimleri, gibi eksik yOnler, sosyal reklam kavrammin Onemi ile
giderilmelidir.

- Sosyal icerikli reklam ve sosyal igerikli grafik tasarimi, gerek egitim
teknolojilerinde gerekse yontemlerinde 6rnek olarak kullanilmalidir.

-lletisim fakiiltelerinin hepsinde, sosyal sorumluluk reklamlar1 ders olarak
islenmeli ve bu derslerin igerigi egitim bilimleri, iletisim teknolojileri konusunda
uzman akademisyenlerce karsilikli destekler almarak yapilmalidir.

- QGrafik iletisimin egitimdeki dnemini vurgulayan sosyal reklamlar, grafik
tasarim egitimi veren akademisyenlerce 6nemsenmelidir.

- Sosyal reklam kampanyasinin basarisinin arttirilmasi i¢in, reklam
departmanlari, gerek gorsel tasarim bakimindan, gerekse egitim bilimleri konusunda
yetkin kisilerden olugmalidir.

- Reklamin grafik tasarmmi ilkelerine uygun olmasi egitici bilgi vermedeki
etkililiginin artmasmi saglamaktadir. Bu durum reklam iletisimi ve reklam
sektoriinde bilgili ve yetkin tasarimcilarla ¢alisilmasini gerektirmektedir.

- QGrafik iletisiminin egitici gostergeleri hizli bir sekilde iletmede 6nemli yere
sahip oldugu diisiiniilerek, kampanya iletisim araclarinin, etkili grafik tasarimiyla
basarili sonuglar verecegi kavranmali, sivil toplum kuruluslari, devlet ve kurumlar1

sosyal icerikli reklam araclarinda, grafik tasarimi iletisimini dnemsemelidir.
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- Sivil toplum orgiitlerinin, egitim amacli sosyal faaliyetlerinin, yardim ve
sponsorluk kavramlarmdan ayrilip, informal egitimin en 6nemli araglarindan biri
oldugunun farkina varilmasi gerekir.

- Sosyal sorumluluk kampanyalarmin egitime katkisinda, grafik tasarimi
iletisiminin ne kadar énemli bir rol oynadig1 sivil toplum, devlet ve tiim kurumlarca
kavranmalidir. Sosyal kampanya reklamlari, yetkin grafik tasarim ve halk egitimi
bilgisine sahip profesyonel bir ekipce hazirlanmalidir.

- Sosyal kampanya reklamlarinin, sadece bagis toplama amaghh TV reklami
olmadig1r veya bilimsel bir projenin seminerlerinde uygulanan, afis ve brosiir
tasarimlarindan ibaret olmadig1 anlasilmalidir.

- Sosyal reklam kampanyalarm, kampanya sonrast halk iizerindeki
sonuclarinin incelenmesi, reklamin topluma etkisinin arastirilmasinin ve kayitlarinin

tutulmasimin, pek ¢ok arastirma i¢in 6nemli oldugu kavranmalidir.
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EKLER

Bu béliimde, uzmanlarin goriislerini almaya yonelik, grafik tasarimi ilkeleri
uygunlugun incelendigi 25 ve egitsel icerikle iliskili 20 sorudan olusan uzman
goriisme anket formu 6rnegi bulunmaktadir. Ayrica incelenen reklam kampanyalari
hakkinda, uzmanlarmn incelemesi ve kampanyalarin egitsel acidan yorumlanmasi i¢in
gerekli kampanyalar, bilgi ve gorsel materyalleri bulunmaktadwr. Bu belgeler

uzmanlara gozlem formu ile beraber verilmistir.

ANKET VE VERILER

EK 1: GORUSME FORMU 1 Grafik Degerlendirilme
EK 2: GORUSME FORMU 2 Egitsel Degerlendirilme
EK 3: SOSYAL ICERIKLI KAMPANYA BIiLGILERI
EK 4: SOSYAL ICERIKLI REKLAM GORSELLERI
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EK: 1 GORUSME FORMU

Sayin Uzman,

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Uygulamali Sanatlar Egitimi
Anabilim Dali Grafik Egitimi Bilim Dali'nda, Yrd. Dog¢. Dr. Tutku Dilem
ALPARSLAN danigsmanliginda “Yiiksek Lisans Tezi” hazirlamaktayim.

“Sosyal Igerikli Reklam Kampanyalarinmn Grafik Tasarimi Ilkeleri
Bakimindan Analizi ve Egitsel A¢idan Degerlendirilmesi” adli tezin temel amaci;
sosyal icerikli reklam kampanyalarinda kullanilan afis reklamlarmi inceleyerek,
grafik tasarimi ilkeleri agidan yeterlilik derecelerini agiga ¢ikarmaktir. Buna yonelik
elinizdeki grafik tasarim ile ilgili Olciitleri iceren, anket-gézlem formu 25 sorudan
olusmaktadir.

Anket formu ile beraber, kampanya gorsel reklam araci afis ile ilgili bilgi ve
gorsel materyaller eklenmistir.

Sorular1 cevaplamadan 6nce kampanya hakkinda bilgileri, soru ve segenekleri
litfen dikkatlice okuyunuz. Sonra seceneklerden yalnizca birini (X) isareti ile
belirtiniz.

Ankete vereceginiz samimi ve dogru cevaplar, arastirmanin gegerliligini ve
giivenirliligini artiracaktir.

Sizlerin goriis ve Onerileriniz arastirmama 151k tutacaktir. Asagidaki sorulara
cevap bulmamda yardimec1 olmaniz, ilginiz, katkiniz, yardimlarmiz ve aywrdigimiz

degerli zamaniniz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla.

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii
Uygulamali Sanatlar Egitimi Anabilim Dal1
Grafik Egitimi Bilim Dal1 Yiiksek Lisans
Stikrii Ufuk NAYMAN
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Afisin Grafik Tasarim ilkeleri Acisindan Degerlendirme Formu

Afisin

Grafik Tasarimi
ilkeleri Aqisindan
Degerlendirilmesi

izmir'de Halkin
Sokak Cocuklari

Kampanya 1

Ugur Diindar’la
Kus Gribi
Kampanya 2

Acik Siit Tehdidine
Karsi Bilgilendirici
Kampanya 3

izmir Belediyesi
“Su hayattir Bosa”

Kampanya 4

Evet

Hayir

Kismen

Evet

Hayir

Kismen

Evet | Hayir | Kismen

Evet | Hayir | Kismen

Cizgisel
Kompozisyon
Dengesi

Cizgisel
Hareketlilik

Ton Degeri /
Kontrastlik

Renk Uyumu

Rengin Psikolojik
Etkisi

Renk ile Dikkat
Cekicilik

Rengin Kiiltiirel
Etkisi

Hedef Kitlenin
Renk Tercihine
Uygunlugu

Dokusal
Inandiricilik

Bicimsel Biitiinliik

Algilanir Olgii

Hareketsel
Yonlendirme

Mesajlarin
Fonksiyonelligi

Mesaj - Imge
Biitiinligi
(Vurgulama)
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Afisin

Grafik Tasarimi
ilkeleri Aqisindan
Degerlendirilmesi

izmir'de Halkin
Sokak Cocuklari

Kampanya 1

Ugur Diindar’la
Kus Gribi
Kampanya 2

Acik Siit Tehdidine
Kars Bilgilendirici
Kampanya 3

izmir Belediyesi
“Su hayattir Bosa”

Kampanya 4

Evet

Hayir

Kismen

Evet

Hayir

Kismen

Evet | Hayir | Kismen

Evet

Hayir

Kismen

Sozel Hiyerarsi

Gorsel Hiyerarsi

Gorsel Imge ve
Simgelerin
Anlasilirlig1

Gorsel Imge ve
Simgelerin Mesaja
Uygunlugu

Gorsel Imge ve
Simgelerin Dikkat
Cekiciligi

Gosterge
Biitlinliigii

Nesnel Denge

Tasarim Estetigi

Tipografik
Ogelerin
Okunurlulugu

Tasarmmin
Biitiinligi

Dikkati Bir
Noktaya Dogru
(Cekme
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EK: 2 GORUSME FORMU

Sayin Uzman,

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Uygulamali Sanatlar Egitimi
Anabilim Dali Grafik Egitimi Bilim Dali'nda, Yrd. Do¢. Dr. Tutku Dilem
ALPARSLAN danigsmanliginda “Yiiksek Lisans Tezi” hazirlamaktayim.

“Sosyal Igerikli Reklam Kampanyalarinmn Grafik Tasarimi Ilkeleri
Bakimindan Analizi ve Egitsel Agidan Degerlendirilmesi” adli tezin temel amaci;
sosyal icerikli reklam kampanyalarini olusturan iletisim araglar1 olan afis, brosiir ve
TV reklamlarmi inceleyerek, egitsel acidan yeterlilik derecelerini agiga ¢ikarmaktir.
Buna yonelik elinizdeki egitim ile ilgili Olgiitleri igren, anket-gézlem formu 20
sorudan olusmaktadir.

Anket formu ile beraber, kampanya hakkinda bilgi ve sonuglar ile kampanya
gorsel reklam araclar1 afis, brosiir, TV reklami ile 1ilgili gorsel materyaller

eklenmistir.

Sorular1 cevaplamadan 6nce kampanya hakkinda bilgileri, soru ve segenekleri
litfen dikkatlice okuyunuz. Sonra seceneklerden yalnizca birini (X) isareti ile
belirtiniz.

Ankete vereceginiz samimi ve dogru cevaplar, arastirmanin gegerliligini ve
giivenirliligini artiracaktir.

Sizlerin goriis ve Onerileriniz arastrmama 151k tutacaktir. Asagidaki sorulara
cevap bulmamda yardime1 olmaniz, ilginiz, katkiniz, yardimlarmiz ve aywrdigimiz

degerli zamaniniz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla.

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii
Uygulamali Sanatlar Egitimi Anabilim Dal1
Grafik Egitimi Bilim Dal1 Yiiksek Lisans
Stikrii Ufuk NAYMAN
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Reklamin
Egitsel A¢idan
Degerlendirilmesi

izmir'de Halkin
Sokak Cocuklari

Kampanya 1

Ugur Diindar’la
Kus Gribi
Kampanya 2

Acik Siit Tehdidine
Kars Biling...
Kampanya 3

izmir Belediyesi
“Su hayattir...”

Kampanya 4

Evet

Hayir

Kismen

Evet

Hayir

Kismen

Evet

Hayir

Kismen

Evet

Hayir

Kismen

Toplumsal Fayda
Unsuru [¢erigi

Hedef Kitle
Tarafindan
Kolay Anlagilirhigi

Bilginin Toplum
Geneline Hitab1

Ikna Etme Ozelligi

Mesajin Akilda
Kaliciligt

Ogrenmede Algi ve
Bellek, Diisiince,
Dikkat Uzerinde
Etkisi

Hedef Kitle ile
Kampanya
Tutarlilig iligkisi

Mesajin Hedef
Kitleyi Harekete
Gegirmesi

Mesajin Egitici Bilgi
Igerip Icermedigi

Enformasyon Yoluyla
Bilgilendirme

Kiltiirlenme ve
Kiiltiir Toplumuna
Katkisi

Grafik Tasarim
Mesajlarinin
Informal Bilgi

Icerigi
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Reklamin izmir'de Halkin Ugur Diindar’la | Acik Siit Tehdidine izmir Belediyesi

Egitsel Acidan Sokak Cocuklari Kus Gribi Kars Biling... “Su hayattir...”

Degerlendirilmesi Kampanya 1 Kampanya 2 Kampanya 3 Kampanya 4
Evet | Hayir | Kismen | Evet | Hayir | Kismen | Evet | Hayir | Kismen | Evet | Hayir | Kismen

Gorsel Gostergelerle

Egitim [liskisi

Sosyal Mesaj

Hakkinda Ayrintilt

Bilgi Olup Olmadigi

Sloganm Kitle
Bilinglenmesinde Yol
Gostericiligi

Etkileyeci Iletisim
Yaklagimi

Afisin Egitim
Faaliyetleri ile
Desteklemesi

Afisin Kampanya
Sonucunda Kitlede
Tutum Davranis
Degisikligi yaratmasi

Afisin Kampanyanin
Hedef Sonuca
Ulagmasina Katkisi

Afisin Egitsel
Igeriginin
Degerlendirme
Giivenirligi

Not: Afig/Brosiir/TV Reklamlar1 ayr1 degerlendirilmek iizere anket 3 adet
hazirlanmistir.
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EK 3: SOSYAL iICERIKLI KAMPANYA BIiLGILERI

Kampanya 1: izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik Konusunda

Bilin¢lendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi

Kampanya Hakkinda

Ege Universitesi’nin halk1 sokakta yasayan ve ¢alisan ¢ocuklar konusunda
bilin¢lendirmek i¢in hazirladigi, sosyal sorumluluk projesi Valilik ve Biiyliksehir
Belediyesinin de destegiyle uygulamaya konulmustur. Ege Universitesi, Universitem
Program tarafindan vyiiriitiilen ve Ege Universitesi disginda 7 kurulusun da destek
verdigi proje kapsaminda dnce halk bilin¢lendirmek sonra da bu ¢ocuklara sosyal
destek saglamak amaglanmaistir.

“Izmir'de halkin sokak cocuklar1 ve dilencilik konusunda bilinglendirilmesi
ve sosyal yonden desteklenmesi” adli projede vatandaglarin c¢ocuklara aciyarak

onlarin sattiklarin1 almamalar1 konusunda uyarilmaktadir (www.milliyet.com.tr).

Proje Ekim 2004 tarihinde uygulanmaya baslanmistir. Projenin ilk asamasi
halkin sokakta yasayan, calisan ¢ocuklar hakkinda bilin¢lendirilmesi, ikinci agamasi
ise sokakta yasayan, ¢alisan cocuklarm sosyal yonden desteklenmesi ¢caligmalarindan
meydana gelmektedir. Proje icinde yer alan kurum veya kuruluslarin, farkl
etkinliklerle, Izmir'de sokakta yasayan, ¢alisan ¢ocuklarm fiziksel, zihinsel olarak
saglikli yetismelerine destek vermektedir.

Ancak asil hedeflerden biri halkin sokakta yasayan ya da calisan ¢ocuklar
konusunda bilinglenmesi ve egitimlerine devam etmeleri i¢in yapilan ¢alismalarin
siirekliligine katkida bulunmalaridir.

Kampanya siiresince brosiir ve posterler dagitilarak, her tiirlii yazili ve gorsel

basin araclar ile kampanyanin desteklenmistir.

Proje Amaci
Halkimiz bu ¢ocuklar1 sokakta gordiiglinde onlarin cep har¢ligini kazanmak

icin calistiklarin1 zannederek, onlardan aligveris yapmakta hatta herhangi bir sey
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satin almadan onlara para vermektedir. Bu yolla para kazanmay1 yasam tarzi haline
getiren bu g¢ocuklar, ilerde daha ciddi ve tehlikeli suclara meyilli bireyler olarak
toplumun birer parcasi olacaklardir.

Izmir’de son yillarda sayilar1 giderek artan sokak cocuklarma karsi onlem
almmalidir. Bu cocuklara kisa vadede kolay yoldan para kazanmayi degil, uzun
vadede egitimle birlikte hayatlarin1 kazanmanin 6nemi asilanmalidir. Bu da, somut
olarak ancak onlarin sattig1 seylerin (¢akmak, sakiz, mendil vb.) alinmamas1 ve bu
konuda halkin bilinglendirilmesi ile miimkiin olacaktir.

Projede, Izmir’in kanayan bir yarasi olan sokakta yasayan/calisan ¢ocuklar
konusunda halki bilinglendirmek ve bu ¢ocuklarin egitimlerine devam etmeleri i¢in
yapilan ¢alismalarin siirekliligine katkida bulunmak hedeflenmektedir. izmir’de
halkin bu konuya iliskin tutumunu ve calisma sonrasindaki tutum degisikligini
bilimsel ag¢idan ortaya koymak da bir diger hedeftir.

Sokak c¢ocuklar1 konusunda halki bilinglendirme ¢aligmalarindan Once,
calismanin gerekliligi ve faydasini dlglimlemek amaciyla; oncelikle bu ¢ocuklarin
yogun olarak bulunduklar1 Konak Meydani, Kemeralti, Kibris Sehitleri Caddesi ve
Karsiyaka Carsisinda halka konuya iliskin tutumlarini belirlemek {izere kisa bir anket
uygulanmistir. Anket uygulamas bittikten sonra, her tiirlii basin araglar1 kullanilarak
ve konu ile ilgili el ilanlar1 dagitilarak Izmir halkinda bir biling olusturulmaya
calisilmistir. Bu agsamada medyanimn destegi alinarak projenin yogun bilin¢lendirme
siirecinden sonra, ayni bolgelerde bu sefer halkin tutumunda ne gibi bir degisiklik
oldugunu belirlemek iizere ikinci bir anket daha uygulanmustir. IIk ve son anketin
karsilastirilmasi yapilarak sonuclar degerlendirilmistir.

Calismanin  ikinci  asamasin1i  sosyal yonden destekleme projesi
olusturmaktadir. Bu asamada sokak cocuklart icin yapilan c¢alismalarda, halkin
yonlendirme destegi ve toplumun c¢esitli kesimlerinin goniilli katilimi ile sunulan
olanaklardan aktif ve etkin bir sekilde yararlanmak amaglanmistir.

Sokak cocuklarinin yanastig1 (aragh) kisilerin verdikleri ve ilgili kurumlarin
dagittiklar1 brosiirler ile gerekli merkezlere yonlendirilmesi amaglanan sokakta
yasayan, calisan ¢ocuklara yonelik kisisel gelisim ve sosyal aktivite etkinliklerinin

organize edilmesi ikinci asamada hedeflenmistir.
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Sokakta yasayan ve calisan ¢ocuklar gerek ailelerinin ilgisizligi gerekse
maddi olanaksizliklar nedeniyle yasamlarini diizenleyebilecekleri donanimlari
kazanmaya ortam bulamamakta ya da bu durumun Oneminin farkina
varamamaktadirlar.

Izmir'de halkmn sokak gocuklarma kars1 yol gdsterici olmalarini saglamak ve
onlar1 toplumsal yasam ile tanmistirmak, siirdiiriilebilir iyilesmeler acisindan
onemlidir.

Halkin onlar1 yargilayan ve suclayan degil de, onlar1 anlayan ve gerekli
yonlendirmeleri yapan tarafta yer aldig1 mesajimin verilmesi, yapici bir ortam i¢inde
¢Ozlim ortami yaratmayi destekleyebilir. Ayrica bu konuda yapilacak etkinliklere
genis kesimlerin katilimi1 saglanarak bir siner;ji olusturabilir.

Bu proje, ¢ok ortakli bir projedir. Sokakta yasayan, calisan g¢ocuklarin
topluma kazandirilabilmeleri amaci ile ¢aligmaya ortak olan pek ¢ok kurum ve
kurulus farkli etkinlikler diizenleyerek Izmir’de sokakta yasan, ¢alisan ¢ocuklarin
fiziksel ve zihinsel olarak saglikli yetismelerine destek vermektedir.

Calismalarm siirdiiriilebilirligini saglamak amac1 ile Izmir Valiligi tarafindan
valilik bilinyesinde “Sokakta Yasayan, Calisan Cocuklar Koordinatorligii”

olusturulmustur.

Sonu¢ Raporu

“Izmir’de  Halkin  Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik Konusunda
Bilinglendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi”, ¢esitli iletisim kanallar1
araciligi ile (poster, brosiir, durak ilani, kitle iletisim araglari, ¢esitli konferanslar vs.)
sokakta calisan ve dilenen cocuklar sorunu hakkinda Izmir halki iizerinde bir
duyarhlik olusturma ¢aligmasidir. Calisma, konu hakkinda duyarlilik olusturmaya
yonelik bir kampanyanin 6ncesi ve sonrasinda kisilerin tutum ve davranislarinin
incelenmesi modeline dayanmaktadir. Kampanya cercevesinde 1200 adet poster,
15300 adet brosiir, 3000 adet blok not, 125 adet durak ilani, bir yerel ve bir ulusal
olmak iizere 2 TV kanalinda ve ¢esitli etkinliklerde toplam 29 kez gdsterilen jenerik

kullanilmistir. Kampanyanin icerigi, sokakta calisan ve dilenen ¢ocuklarin sokakta
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gecirdikleri slirenin azaltilmasi ve egitim ortamina doniislerinin tesvik edilmesi
yoniinde mesajlar tastyan iletisimlere dayanmaktadir.

Proje kapsaminda kampanya oncesinde ve sonrasinda 1000’er kisi olmak
lizere toplam 2000 kisilik Izmir halkini temsil etme yetene@ine sahip bir drneklemle
ylizylize goriismeler yapilmis, boylece kampanya oncesi ve sonrasinda halkin tutum

ve davranislarindaki degisimler incelemeye alinmistir.

Bulgular

Kampanya Oncesi ve sonrasinda izmir halkinin tutum ve davramslarindaki
degisim incelendiginde belirgin farkliliklar goriilmiistiir. Sonuglar, kampanya

sonrasinda konuya iliskin belirgin bir duyarhlik artisina isaret etmistir.

a) Sokakta calisan ve dilenen ¢ocuklardan ahs-veris etme ve para verme

Sokakta calisan ¢ocuklardan mal ve hizmet almanin dogru bir davranig
oldugunu diisiinenlerin oran1 kampanya oncesinde %19 iken, kampanya sonrasinda
%10’a diismiistiir.

Sokakta calisan ¢ocuklardan alis-veris yaptigini belirtenlerin oram1 kampanya
oncesinde %39 iken, kampanya sonrasinda %28’e diigsmiistiir.

Alig-veris yapanlarm ise en azindan yapma sikliklar1 azalmig; ayrica bu gibi
alis-verislerde siklikla oldugu iizere piyasa degerinin iizerinde para verme egilimi
azalmistir.

Sokakta dilenen cocuklara para verenlerin oran1 kampanya oncesinde %22
iken, kampanya sonrasinda %13’e diigmiistiir.

Bu bulgular, kampanyanin mesajlarma paralel olarak halkin sokakta ¢alisan
cocuklardan alig-veris etme ve dilenen ¢ocuklara para verme konularinda bilinglenme

diizeyinde bir artisa isaret etmektedir.

Kampanyanin Ulastig1 ve Ulasamadig1 Kesimler

Yukarida verilen tutum ve davranis degisikligine iliskin oranlar egitim

diizeyine gore onemli farklhiliklar gostermektedir. Buna gore, kampanyanin ortaokul
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ve lizeri egitime sahip kesimler iizerinde etkili oldugu, buna karsilik okuma-yazma
bilmeyen ve ilkokul mezunu katilimcilar {izerinde herhangi bir etkisi olmadigi
sOylenebilir. Kampanyanin daha ziyade yazili materyale dayanmasi buna yol agmis
olabilir. Egitim diizeyi diisiik olan kesimlere ulagsmak i¢in bu kesimlere ulagmay1
kolaylastiracak iletisim kanallar1 arastirilmalidir. Kampanyanin daha ziyade geng ve
orta yaslt katilimcilar iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Genglerin kampanyada
kullanilan iletisim kanallar1 ile karsilagsma olasiligmin daha fazla olmasi bu sonuca
yol agcmis olabilir. Yine gorsel basin yaym araclarinin kampanya icerisindeki payini
arttirmak yash ve mobilitesi azalmis olan kesimleri etkilemenin bir yolu olarak

diistiniilebilir.

b) Sokakta calisan ve dilenen ¢cocuklarin sorunlarn hakkinda farkindahk

Kampanya sonrasinda ankete katilanlar, sokakta ¢alisan ve dilenen ¢ocuklarin
yasadiklar1 sorunlar hakkinda daha fazla fikir belirtmislerdir. Bu ¢ocuklarin temel
ihtiyaclarimi gideremedikleri, taciz, saldir1 vb. tehditlere maruz kaldiklari, psikolojik
ve sosyal gelisimlerini tamamlayamadiklari, su¢a yoneldikleri, sigara, igki,
uyusturucu, kumar vb. aligkanliklara yatkinlik kazandiklar1 ve toplum tarafindan
dislandiklar1 hususlarinda kampanya oOncesine gore farkindaliklarinin arttig:
gozlenmistir.

Kampanya sonrasinda, ¢ocuklar1 sokakta tutan etmenlerden biri olarak bu
cocuklardan alig-veris yapilmasi ve onlara para verilmesi, kampanya dncesine gore
daha fazla vurgulanmistir.

Bu bulgular, kampanya sonrasinda sokakta ¢alisan ve dilenen g¢ocuklarin

yasadiklar1 sorunlar hakkinda halkin farkindalik diizeyinin arttigina isaret etmektedir.

¢) Sokakta cahsan ve dilenen cocuklara yonelik hizmet veren kurumlar
hakkinda bilgi

Kampanya sonrasinda, sokakta calisan ve dilenen ¢ocuklara yonelik hizmet
veren devlete ait kurumlar ile sivil toplum kuruluslar1 hakkinda halkin bilgi

diizeyinin arttig1 goriilmiistiir.
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Buna karsilik hem kampanya 6ncesinde hem de sonrasinda ankete katilanlar
bu kurum ve kuruluslarin faaliyetlerini yetersiz bulmaktadirlar. Yeterli bulanlarin

orani kampanya 6ncesinde %3, kampanya sonrasinda ise %2’dir.

d) Sokakta ¢ahsan ve dilenen ¢ocuklar sorununa iliskin ¢6ziim yollan
Kampanya sonrasinda, katilimcilar sorunun ¢6ziimii konusunda daha fazla

fikir belirtmislerdir.

e) Coziime yonelik girisimlere halkin katilimi

Ankete katilanlara sokakta c¢alisan ve dilenen c¢ocuklarin sorunlarinin
¢coziimiine yonelik ne yaptiklari soruldugunda kampanya sonrasinda yalnizca
“karsilasilan bir sorunun bu konuda hizmet veren kuruluslara iletilmesi” egiliminde
bir artis gozlenmis, kisilerin bireysel olarak herhangi bir girisimde ve katkida

bulunma oranlarinin artmadig1 gézlenmistir.

Sonug¢

Calisgmanin bulgulari, kampanya sonrasinda konuya iliskin belirgin bir
duyarhlik artisia isaret etmistir. Ancak duyarliliktaki bu artigsa paralel bir “sorunun
cOziimiine yoOnelik girisimde bulunma” iradesi mevcut degildir. Belli bir sorun
hakkinda halkin duyarliliginin artmasi otomatik olarak sorunun ¢oziimiine yonelik

aktivitelerin de artigina yol agmamaktadir.

Duyarlilik artisinin ¢6ziime yonelik aktivite artisina yol agmasmin, halkin
katilim olanaklarinin acik olup olmamasi ile dogrudan iliskili oldugu diisiiniilebilir.
Sosyal politikalarin olusturulmasinda ve icrasinda kent sakinlerinin ya da yurttaslarin
katilimma olanak tanmiyan c¢oziimler gelistirilmedikge duyarlilik gelistirme ya da

farkindalik yaratma c¢aligmalar1 etkililigini yitirmektedir.

Bu proje cercevesinde yiiriitiilen kampanya siiresince, Izmir halkinm
duyarliliginda belli artis gézlenmekle birlikte, ayni siirede kent sakinlerinin sorunun

coziimiine katkida bulunabilecekleri kanallar agisindan herhangi bir artis mevcut
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degildir. Bu da duyarliligin eyleme doniismesine engel olusturmaktadir

(euspk.ege.edu.tr/up/rapor).

Proje Kapsaminda Yapilan Cahsmalar ve Sayisal Verileri

Karstyaka Cocuk ve Genglik Merkezinden ve Sokak
Cocuklarmi Koruma “Cocuklar Gelecegimizdir”
Derneginden olan ¢ocuklara yonelik 3 kuruma gezi
diizenlenmistir.

Diizenlenen Gezilerin Sayisi

1. ve 2.anket galigmalar1 kapsaminda 2000 adet anket

Uygulanan Anket Sayst katilimeilara uygulandi.

Izmir’in cesitli semtlerindeki otobiis duraklarma 125

Durak [lani Sayst adet ilan asild1.

Izmir’in cesitli semtlerinde yer alan otobiis
Dagitilan Poster Sayisi duraklarina, taksi duraklarina ve diizenlenen ¢esitli
etkinliklerde toplam 1200 adet poster dagitild.

Proje kapsaminda halkin ve sokakta yasayan/galigan
Dagitilan Brosiir Sayisi ¢ocuklarin bilinglendirilmesine yonelik hazirlanan
brostirlerden 15.300 adet dagitildi.

Halka dagitilmakta olan blok-nottan 3000 adet

Blok Not Sayisi basildi.
Basin Faalivetleri Basin toplantisl, basin demeci, basin ziyaretleri vb.
y olarak 9 kez basin faaliyetinde bulunuldu.
TV/ Radyo 2 Televizyon, 1 Radyo olmak Uzere 3 program
Medya Calismalari Programlar1 gerceklestirildi.
Yazili Basinda
Projeye Iliskin Cikan | Projeye iliskin yazili basinda 50 haber tespit edildi.
Haber Sayisi

Proje jenerigi toplam 29 kez sunuldu ve 6 kez

Proje Jeneriginin Sunulmasi ve CogZaltilmasi cogaltildi

Kampanya Ozellikleri:

Reklam Kampanyasi iletisim Araclari: TV reklam (Kampanya jenerigi), basili
reklam (poster, brosiir, durak ilani, kitle iletisim araglari, ¢esitli konferanslar vs.)
Hedef: Sokakta dilenen, c¢alisan ¢ocuklardan aligveris yapmak yerine, topluma
kazandirilmalar1 amaci ile, sorunun oldugu bdlgelerde ve Izmir genelinde, halkin
bilinglenmesini saglamak.

Reklam Veren: Ege Universitesi Strateji Planlama Koordinatorligii.

Yayin Tarihi: Ekim 2004
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TV Reklaminin Kullamldig1 Alan: Bir yerel ve bir ulusal olmak iizere 2 TV
kanalinda ve ¢esitli etkinliklerde toplam 29 kez gosterilen jenerik kullanilmigtir.
Basih Reklam Adedi: 1200 adet poster, 15300 adet brosiir, 3000 adet blok not, 125
adet durak ilani.

Basih Reklamin Kullanildigi Bélgeler: Televizyon reklami ile tiim Izmir’de ve
Tirkiye’de, afis ile tiim Izmir’de, brosiir ve anket ile, Konak Meydani, Kemeralti,
Kibris Sehitleri Caddesi ve Karsiyaka Carsisinda kampanya uygulanmistir.

Tiirii: Sosyal sorumluluk kampanyasi.

Icerigi: Problemin diizelmesinde reklam iletisimi ve egitim kullanilarak halk ve kitle
bilinglenmesi saglanmistir. Buna ek olarak, konferans ve etkinlikler ile de
desteklenmistir.

Slogan: “Geleceklerini Satin Almayn”

Destekgiler: Ege Universitesi, Universitem Programi tarafindan Izmir Valiligi, izmir
Biiyiik Sehir Belediyesi, Izmir Emniyet Miidiirliigii, Uluslararas1 Calisma Orgiitii
(ILO), 11 Sosyal Hizmetler Miidiirliigii, Sokak Cocuklarmi Koruma “Cocuklar
Gelecegimizdir” Dernegi ve Uluslararas1 Lions Dernekleri, 118-R Y6netim Cevresi

Federasyonu.

Web Sayfasi: Kampanyanin 6zel bir web adresi bulunmamaktadir.

http://euspk.ege.edu.tr Kampanya hakkinda bilimsel verilere, bilgilere ve sonuclara

ulagilabilmektedir.

TV Reklam Metni:

Farkinda misiniz? Sokakta yasayan ve g¢alisan ¢ocuklardan yaptiginiz her
aligveriste onlar1 biraz daha kaybediyoruz. Onlar1 kolay para kazanmaya tesvik edip
sokaga mahkum ediyoruz. Bu ¢ocuklardan alis veris yapmayim. Geleceklerini satin

almayn
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Kampanya ile Verilen Bilgi

Afis, brosiir, durak ilani, TV ve radyo reklamu ile, Izmir halkina, sokak
cocuklarindan yapilacak alig-veriglerin, cocuklarin gelecekleri i¢cin doguracagi
olumsuz sonuglar konusunda bilgilendirilmistir. Bu bilgiler:

Sokakta yasayan ve ¢alisan ¢ocuklar, giiniin 6nemli bir boliimiinde, yasadigi
mekandan uzakta, kendi istegiyle ¢alisan veya ailesinin istegiyle ¢alistirilan, egitim
olanaklarimdan kismen veya tamamen yoksun birakilmis 18 yasindan kiigiik
cocuklardir.

Bu cocuklar genellikle; simitcilik, tarticilik, ayakkabi boyaciligi, kagit
toplama, hurdacilik, cam silme; kagit mendil, sakiz, su, ¢igcek, yara bandi, anahtarlik
saticili1 gibi isler yapmaktadir.

Cocuklarin sokaklarda karsilasabilecegi tehlikelerden bahsedilmistir.

-Yaralanma, siddet, cinsel istismar, oOldiriilme, su¢ islemeye zorlanma,

kazalar, madde bagimliligy, fiziksel, psikolojik, sosyal gelisim bozukluklari

Kampanya 2: Ugur Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilinglendirme Kampanyasi

Sosyal reklamda {inlii kullaniminin, tutum degisikligi yaratmasina basarili bir
ornek:

Bir toplumsal reklam kampanyasinin basarisinda hedef kitleden sonra ikinci
derecede onemli rol oynayan iletisim 6gesi kaynaktir. Kaynak hedef kitle acisindan
bakildiginda toplumsal reklam mesajini sunan kisi ya da kisilerdir. Kaynak
durumundaki kisi/kisilerin inanilirligi, ¢ekici olmasi, alaninda uzman ve giivenilir
olmas1 ozelliklerine bagli olarak mesajin etkisini ama¢ dogrultusunda olumlu
etkileyecegi bilinen bir gercektir. Bu konu ile ilgili olarak bugiine kadar yapilan
arastirmalar, etkili iletisimde, 6zellikle inanilir kaynaktan gelen mesajlarin hedef
kitle lizerinde daha fazla tutum degisimi yarattigini ortaya koymustur. Kaynagin
ilettigi mesaj konusunda uzman olup olmamasi, kaynagm, alaninda uzman ve

giivenilir olmasi ile dogrudan ilgisi kurulmaktadir.
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Toplumsal reklam kampanyalarinin  mesajlarm1  sunacak  kisilerin,

kampanyanm ele aldig1 konu dikkate alinarak se¢ilmesine de 6zen gosterilmelidir.

Yine, yapilan arastirmalara gore, taninmis, cekici, giizel, iinlii birisinin
kaynak kisi olmasi durumunda, sunulan mesajin daha basarili oldugu saptanmustir.
Ozellikle bu tiir kisilerden, hedef kitlenin kampanyaya olan ilgileri diisiik oldugunda
ya da kampanya konusu basit, sikici bulundugunda faydalanilmasi halinde daha

basarili sonuglar alinmstir. (Larry, 1980: 78)

Kampanya Hakkinda

Reklamin Etkileri

Arastirma Sirketi GFK “Tiirkiye, Saghkli Tavuk Bilgi Platformu'nun Ugur
Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilinglendirme Kampanyasi” reklaminin etkilerini
arastirdi:

Istanbul, Adana, Samsun, Bursa, Erzurum, Konya, Gaziantep, Ankara, Izmir,
Diyarbakir, Antalya, Trabzon, Denizli, Kayseri, Manisa, Balikesir, Malatya ve
Eskisehir'de toplam bin 326 kisi ile yliz ylize goristilerek yapilan arastirmaya gore,

Tirk halkinin % 77's1 s6z konusu reklami gordiigiinii belirtti.

Reklamla ilgili karelerin gdsterilmesiyle hatirlayanlarin  oram1  %88'e
ulagirken, ankete katilanlarm %93'i reklamda oynayan iinlii kisinin Ugur Diindar
oldugunu biliyordu.

Reklami begenenlerin oran1 %86 iken, begenmeyenler ve kararsiz kalanlarin
orani %14 1di. S6z konusu reklami seyredenlerin %92'si reklami “anlagilmasi kolay”,
%388'1 “akilda kalic1”, %87'si “dikkat c¢ekici ve carpic1”, %87'si “bilgi veren
aydinlatic1”, %83'li inandirici, %80'1 “tavuk iireticilerine glivenin artmasini saglayic1”
buldu.

Ankete katilanlarin %76's1, reklamda Ugur Diindar'in yer almasmin Saglikli
Tavuk Bilgi Platformu'na duydugu giiveni arttirdigini belirtirken, katilanlarin %50'si

de sadece markali tavuk almaya basladiklarni belirtti. (www.mediacatonline.com)



281

Saghkh Tavuk Bilgi Platformu Ac¢iklamasi

Ugur Diindar'm oynadigi tanitim filmleri beyaz et piyasasinda satislari
eskisinden yiiksek seviyeye ¢ikardi.

Arastirma firmasi1 AC Nielsen'in 27 biiyiik siiper - hipermarket ve marketler
zincirinin haftalik verilerinden olusan raporuna gore Diindar, paket beyaz et
sektortinii 14.5 kat buyitti. Kus gribi nedeniyle tavuk piyasasi neredeyse “hi¢”
denebilecek, haftalik 41 ton seviyesine kadar daralmisti. Satiglar haftalik 596 tona
kadar yiikseldi.

Saglikli Tavuk Bilgi Platformu, kus gribi konusunda baslattig1 tiiketiciyi
bilgilendirme kampanyasina goniillii destek veren Ugur Diindar’a tesekkiirlerini 27
Subat 2006 tarihinde Swiss Otel’de diizenlenen bir torenle sundu.

Sektor temsilcileri, bilim ve medya diinyast ile c¢esitli sivil toplum
kuruluslarindan temsilcilerin katildig1 térende konusan Ugur Diindar, iilkemizde
goriilen kus gribi vakalar1 swrasnda medyanin habercilik gorevinin yanm sira,
kamuoyunu uyarici ve dogru yonde bilgilendirici bir misyon iistlendigini belirtti.

Dastan, %350’lere gerileyen tavuk iiretiminin, yazili basin ve televizyonlarin
yani sira Istanbul’un dért bir yanma 6nemli noktalara asilan billboard ve gok sayida
satis noktasina dagitilan afis ve brosiirlerle yiiriitiilen bilin¢clendirme kampanyasinin

ardindan normal seviyelere ulastigini, tiikketimin ise %50’lere yiikseldigini ifade etti.

Kus gribi ile miicadelede en 6nemli basamagin, bilgisizligi ve cehaleti asarak
bilingli birer tiiketiciye donlismek oldugu ifade edilmistir. Ugur Diindar, iste bu
dogrularin kamuoyuna aktarilmasinda onemli bir elgilik {istlenerek, hepimizi
hurafelere degil, bilimin gosterdigi dogrulara inanmaya ve bilingli birer tiiketici
olmaya davet etmistir. Ayrica sektorle ilgili bilgisi, sektore olan inanci nedeniyle bu
filmi bir sosyal sorumluluk projesi olarak degerlendirmis ve tek kurus ticret almadan

filmde yer almay1 kabul etmis, ekibi ile birlikte projeye girmistir.
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Paketli pilig pazari satis miktari trendi

Reklam
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Kus Gribine kars: Bilinclenme Sosyal Kampanyas1 Ornek Oldu

Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii, kus gribiyle ii¢ iilkede drnek bir
miicadele sergilendigini duyurdu. FAO’nun ac¢iklamasinda, Tiirkiye, Tayland ve

Vietnam viriisiin kontroliinde 6rnek gdsterildi.

Tirkiye’nin 2006 Mart ayinda kus gribiyle karsilastigini, bu y1l da Ocak ve
Subat aylarinda hastaligmn goriildiigiinii belirten Orgiit, “FAO son kus gribi salginina
Tirkiye’nin verdigi yaniti1 son derece basarili bir kontrol kampanyasi olarak

degerlendirmektedir” agiklamasi yapti. (www.sagliklitavuk.org)

Kampanya Ozellikleri:

Reklam Kampanyas: fletisim Araclari: TV reklam, basili reklam (Afis, brosiir,
kitle iletisim araglari, ¢esitli konferanslar, seminer vs.)
Hedef: Kus gribine kars1 kriz 6nleme ve bilgilendirme.

Reklam Veren: Saglikli Tavuk Bilgi Platformu
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Yayin Tarihi: 2006

TV Reklaminin Kullamldig1 Alan: Ulusal kanallar ile televizyon reklami ve
websitesi ile tiim Tiirkiye’de.

TV Reklaminin Siiresi: 60 saniyelik spot film

Basih Reklamin Kullanildigi Bolgeler: Afis ve brosiirlerle kirsal kesimde.

Tiirii: Sosyal sorumluluk kampanyasi.

Icerigi: Saghk konusunda kitle bilinglendirmesi.

Slogan: “Kus gribinden korunmak elimizde”

Destekgiler: Saglk Bakanligi, Tarim ve Koy isleri Bakanligi, Saglikli Tavuk Bilgi
Platformu.

Ayrica, Egitim Bakanligi, Cevre ve Orman Bakanligi, FAO, Beyaz Et Sanayicileri ve
Damizlikgilar Birligi (BESD-BIR), Diyanet Isleri Baskanhigi, UNICEF, TRT,
Yumurta Ureticileri Merkez Birligi, Doga Dernegi, Kus Arastirmalar1 Dernegi, Tiirk
Veteriner Hekimler Birligi gibi ¢esitli kamu kurumlari, sivil toplum kuruluslar1 ve

uluslararasi orgiitler goniillii olarak gorev tistlenmistir.

Web Sayfasi: www.sagliklitavuk.org
Web sayfasindan kampanyada verilen tim bilgilere ve daha fazlasina

ulagilabilmektedir.

TV Reklam Metni:
Simdi bir kesimhaneye giriyoruz, bu kesimhaneye dezenfeksiyon islemi
yapmadan girmek miimkiin degil, gordiigiiniiz gibi burasi kesimhaneden ¢ok bir

laboratuara benziyor...
Kampanya ile Verilen Bilgi
Websitesi ile siirekli giincel bilgiler verilmektedir. Ugur Diindar ile yapilan

reklam Tiirkiye’de etkisi en net sonug¢ veren sosyal reklam olmus, kirsal kesimlerde,

afis ve brostirlerle kitle egitimi ve bilgilendirme saglanmistir. Bu bilgiler:
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Kiimes hayvanlarina, géllerden ve sagliksiz su birikintilerinden degil ¢esme
suyundan icirilmelidir. Kiimes hayvanlarmmin yabani hayvanlardan izole edilmesi,
yabani hayvanlarin canli veya olii kiimese veya eve getirilmemesi, toplu kiimes
hayvani 6liimlerinin yetkili yerlere bildirilmesi gereklidir. Stipheli hastalik belirtileri
gosteren hayvanlarin takip edilmesi konusunda brosiirler ile kirsal kesim
bilinglendirilmistir. Hasta hayvanlarin kesilip yenmemesi, elle dokunulmamasi
konusunda bilgilendirildigi gibi, televizyon reklamlar1 ile tesislerde iiretilen beyaz

etten hastalik bulagsmayacagi konusunda bilgiler verilmistir.

Kampanya 3: Acik Siit Tehdidine Karsi Bilinglendirici Kampanya (Saghgmiz I¢in
Saglikl1 Siit I¢in)

Kampanya Hakkinda

Tirkiye'de toplumun agik siitiin saglik agisindan yarattig1 tehdit konusunda
bilin¢lendirilmesi ve saglikli ambalajda siit tiiketiminin artirilmasi amaciyla
diizenlenen “Acik Siite Kars1 Kampanya” 2003 yil1 Mayis ayinda bagladi. Kampanya
Tetra Pak Tiirkiye tarafindan Anne Cocuk Vakfi (ACEV) desteginde ve Kanal D'nin

medya sponsorlugunda siirdiiriiliiyor.

“Acik Stite Kars1 Kampanya”, ¢esitli egitim ¢aligmalar1 ile egitici materyaller,
brosiirler, gorsel ve yazili basin araciligiyla genis bir kitlenin acik siitiin tehlikeleri ve

sagliklr siit tiikketimi hakkinda bilin¢lendirilmesini amaghiyor.

Hedef

- Acik stitilin tehlikeleri ve iglem gormiis ve paketlenmis siitiin kazandirdiklar1
konusunda farkindalig: arttirmak.

- Devleti, agik siit satma yasagmin uygulanmasi konusunda harekete

gecirmek.
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Kampanya Destekgileri
ACEV, Kanal D, Tetra Pak, Hacettepe Universitesi & Ankara Universitesi
Saglik Egitim Fakiiltesi & SETBIR.

fletisim Yontemleri
- TV bilgilendirme filmleri (Buzdolab1 & Cocuk).
- Cocuklara yonelik siit icmeye 6zendirici basin ilanlar1.
- Basin biiltenleri ve makale ¢caligmalari.
Kampanya Siiresi
[k yaym: Nisan-Haziran 2005
Ikinci yaym dénemi: Eyliil — Aralik 2005
Mecra: Kanal D

Sonuglar

Endiistrinin ve Tetra Pak’mn ac¢ik siit tehdidine karsi yiiriittiigli aktiviteleri
2004 yilinda ilk sonuglari: Acik siit tiiketimi 2004 yilinda %35 gibi oranla tiim
Tirkiye’de azalmaya basladi. Ayn1 zamanda agik siitii tiiketen hanelerin oraninin da

%72’lerden %62’lere geriledigi de gdzleniyor.

Cocuklara Yonelik Cahsmalar
“Acik Siite Karst Kampanya'da” cocuklar 6zel bir 6neme sahiptir. Gerek
toplumun gelecegini olusturan kitle olmalari, gerekse erken yaslarda kazanilan
bilincin hayatin tiimiine yayilan bir aligkanliga doniismesi nedeniyle cocuklara
ulagmak kampanyay1 basarili kilacak etkenlerden biri olarak degerlendiriliyor.
Cocuklara yonelik yaymlarda yer alan renkli ve bilgilendirici yazilar ve
televizyonlarda g¢ocuklar icin gosterilen filmler “Acgik Siite Karsi Kampanya'nin”

temel ¢alisma alanlar1 arasinda yer aliyor.

Kampanyada Verilen Bilgilerin Arastirmalar
Beslenme uzmani Dog. Dr. Tanju Besler, biiyiik sehirlerde yaygin olan sokak

stit¢liliigiiniin pek cok saglik sorununu beraberinde getirdigini ifade etti. “Saghginiz
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I¢in Saglikli Siit I¢in” kampanyasinin agilisinda konusan Dog. Dr. Besler, sokakta
satilan siitlerde, 100 bin iizerinde bakteri tespit edildigini acikladi.

ACEV ve Tetra Pak tarafindan diizenlenen “Saghigmiz i¢in Saglikl Siit i¢in”
kampanyasmin Swissotel’deki tanitim toplantisinda konusan Hacettepe Universitesi
Beslenme ve Diyatetik Boliimii Ogretim Uyesi Dog. Tanju Besler, Ankara’nin 39
semtinden toplanan 150 sokak siitli ve 109 UHT yOntemiyle paketlenmis siit drnegini
incelediklerini ve acik siitlin halk saglhigini tehdit ettigi sonucuna vardiklarmi séyledi.
Alt1 hafta siiren arastirma sonucu, ag¢ik siitli kaynatmanin igindeki zararh
mikroorganizmalar1 tamamen yok etmedigine dikkat ceken Besler, uzun siire
kaynatilan siitiin besin degerinin ise yiizde 60 ile yiizde 100 oraninda kayba
ugradigimi kaydetti. Tetra Pak Tiirkiye Genel Miidiirii Thomas Kormendi ise, siit
tiiketim oran1 zaten diisiik olan Tiirkiye’de, mevcut tiiketimin %70’inin agikta satilan
siitlerden saglandigini belirtti. Agikta siit satisinin 1930’lardan beri kanunen yasak
oldugunu hatirlatan Kérmendi, “Insanlar bunu genelde ucuz oldugu igin tercih
ediyor. Ama acik siitlin i¢indeki bakterilerin yol ag¢tig1 tifo, brusella, dizanteri gibi
hastaliklarin tedavisi i¢in ¢ok daha fazla masraf yapmak gerekiyor. Bu agidan

bakildiginda da uzun 6miirlii paket siitii, agik siitten daha ucuz.” dedi.

Kampanya kapsaminda, halen egitim faaliyetlerini siirdiiren ACEV, 6zellikle
ev hanimlarina ydnelik bilgilendirici etkinlikler diizenleyecek. Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi Saglik Daire Bagkanligi, denetimlerini siklastiracak ve siirdiirdiigii “Evde
Saglik” hizmetleri ¢ercevesinde gidilen her eve kampanya brosiirii birakacak. Ayrica

televizyonda ¢ocuklara yonelik tanitim filmi yayinlanacak (arsiv.zaman.com.tr).

Kampanya Ozellikleri:

Reklam Kampanyasi iletisim Araclar: TV reklam, basili reklam (poster, brosiir,
kitle iletisim araclari, ¢esitli konferanslar vs.)

Hedef: Halen tiiketilen siitiin %68'in1 olusturan, 1930'lardan beri satis1 yasak olan ve
saglig1 tehdit eden acik siit tiikketimini azaltmak. Bu siitten bulasabilecek hastaliklar

konusunda bilinglendirmek. Siit tiiketimini arttirmak.
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Reklam Veren: Tetra Pak.

Yayin Tarihi: Mayis 2003

TV Reklaminin Kullanildig1 Alan: Tirkiye geneli, ulusal kanalar Kanal D.

Basih Reklam Adedi: Bilinmiyor.

Basihh Reklamin Kullanildig1 Bolgeler: Tiirkiye geneli.

Tiirii: Sosyal sorumluluk kampanyasi.

Icerigi: Besinlerle ilgili saglik bilinglendirmesi amagli sosyal kampanya.

Slogan: “Sagligmiz I¢in Saglikl1 Siit I¢in”

Destekeiler: Tetra Pak, ACEV, Kanal D, M.E.B., Haccettepe Universitesi, Aile
Planlamas1 Merkezleri (ACSAP) ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Saglik Daire
Bagkanlig1.

Web Sayfasi: www.tetrapak.com.tr
Kampanyayi diizenleyen Tetra Pak, Saglhik Bakanligi, ACEV ve Haccettepe

Universitesi’nin websitelerinde gerekli bilgiler bulunmaktadir.

TV Reklam Metni:

Sokaktan aldigmiz siitiin i¢inde, kalsiyum, B2, A, D, B12 vitaminleri, ayrica
verem, tifo, dizanteri, listerya ve burusella mikroplar1 bol miktarda mevcuttur.
Biliyor muydunuz?

Saghiginiz icin siitii saglikli ambalajinda i¢in, mikroplardan arinmis, besin

degeri korunmus siit, bu saglikli ambalajda.

Kampanya ile Verilen Bilgi

Satis1 yasak olan ve saglig1 tehdit eden agik siit tiiketimini azaltmak, agik siit
icerisinde bulunan, zararli bakterilerin bulasma riskine dikkat c¢ekmek. Siit
tiketiminin istenilen seviyeye gelmesi ig¢in siitiin yararlar1 konusunda

bilinglendirmek amaciyla, reklam araglari ile halka bilgiler sunulmustur.
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Kampanya 4: [zmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamayin”

Kampanyas:.

[zmir Biiyiiksehir Belediyesi, su kaynaklarinm etkin kullanimi i¢in “Su
degerlidir, akip gitmesin” ve “Su hayattir, bosa harcamayn” sloganlariyla uyguladigi
sosyal sorumluluk kampanyasi

Bu kampanya, 1ZSU ve Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, ortaklasa yiiriitiildiigii,
Tema’nin “Suyunu Bosa Harcama” kampanyasmin temellerine dayanan bir
kampanyadir. IZSU ve Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin web sitesinde, Belediyenin

yaymladig1 gazetelerde ve Izmir’deki pilot semtlerde kampanya yiiriitiilmiistiir.

Kampanya Hakkinda

Kiiresel 1smma ve iklim degisikliginin etkilerinin de goz Oniine alindigi
kampanyada, “Su degerlidir, akip gitmesin” ve “Su hayattir, bosa harcamayin”
sloganlar1 kullanildi. Kampanya ¢ercevesinde 300 otobiis durak raketi hazirlanirken,
7 bin bliylik boy afis de otobiis, iskele, metro istasyonlarmin yani sira hastanelere,
biliylik aligveris merkezlerine, muhtarlik binalarina ve insanlarin toplu olarak

bulundugu, su kullaniminin yogun oldugu diger mekanlara asilmistir.

Pilot bolge olarak segilen Alsancak Kiiltiir, Bornova Kazim Dirik ve
Karsiyaka Bostanli mahallelerinde her binanm kapisina hazirlanan ¢ikartma ve
afigler yapistirilmis, konut ve isyerlerine ise brosiirler dagitilmistir. Ayrica, IZSU
tarafindan okullarda 6grencilere yonelik bilinglendirme toplantilar1 diizenlenmistir.

Biiyiiksehir Belediyesi bu kampanya boyunca, 6zellikle 68rencileri hedef
kitle olarak onemsiyor. Asli ve Deniz adinda iki karakterin kullanildig1 ¢izgi roman
brosiir, biitiin ilkdgretim okullarma dagitildi. Ozellikle okullarin tuvaletlerine ve
benzin istasyonlarina yapistirilan ¢ikartmalar ile kampanya daha da zenginlestirildi.

Kampanya, basm ilanlar1 ve tanmitim filmiyle desteklenmistir. Yer alan

iniversite 6grencilerinden de yararlanilmasi planlanmistir (Www.izmir.bel.tr).
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Kampanyaya Sivil Toplum Orgiitiiniin Destegi

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin “Su hayattir slogani ile yiiriittiigii su
tasarrufu kampanyasma toplumun her kesiminden destek yagiyor. Son olarak 200
sivil toplum orgiitii tarafindan olusturulan “Tiilay Aktas Izmir Géniillii Kuruluslari
Giigbirligi” olusumu da, olagan toplantisinin konusunu Izmir Biiyiiksehir Belediyesi

tarafindan yiiriitiilen “su kampanyasi’na ve ormanlara ayirdi.

Toplantinin dogal baskanligini iistlenen Tiirkegiil Kocaoglu, iilke ve kent i¢in
hayati 6nem tasiyan su tasarrufu ve aga¢landirma c¢alismalarinin, aslinda birbirleriyle
i¢c ice iki konu oldugunu sdyledi. Giicbirligi Sozcilisii Nesecan Hiircan ise Nisan
ayinda baslatilan su kampanyasi ile ilgili daha 6nce brosiirler, afisler ve bilgiler
aldiklarini belirterek, yapilan sunumla bu bilgileri daha da pekistireceklerini soyledi.
Hiircan, bu bilgileri yaptiklar1 toplantilarda iiyelerine aktararak su bilincinin daha

genis kitlelere yayilmasi konusunda yardimei olacaklarmin altini ¢izdi.

Acilis konusmalariin ardindan Dr. Suzan Gok, tiim Tiirkiye’ye 6rnek olan su
kampanyasi ile ilgili bir sunum gerceklestirdi. Sunumda kiiresel 1sinma, diinyada ve
ilkemizdeki etkileri, sonuglarma iliskin veriler, su kampanyasina iligkin genel
bilgiler, kentimizin su kaynaklari, kamu kurumlarinin su tasarrufu konusunda
yapabilecekleri, vatandaslarin su tasarrufu konusunda yapabilecekleri, IZSU Genel
Midiirliigii’ne diisen gorevler, sanayide su kullanimi, su kacaklarinin 6nlenmesi ve

yeni su kaynaklar1 gibi ana konularda bilgi verildi (www.izmirdeyasam.com).

Kampanya lletisim Araclan

Su tasarrufu konusunda vatandaslarin gerekli bilince ulasabilmesi amaciyla
binlerce afis, brosiir ve ¢ikartma hazirlayan Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, kentin
onemli merkezlerinde bu dokiimanlar1 dagitarak kampanyaya halk destegini
arttirmay1 planlamistir. Biiyliksehir’in su tasarrufu konulu afis, brostir ve ¢ikartmalar1
biiytik ilgi gormiistiir. Kampanya ¢ergevesinde 300 otobiis durak raketi hazirlanirken,

7 bin bliylik boy afis de otobiis, iskele, metro istasyonlarmin yani swra hastanelere,
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biliylik aligveris merkezlerine, muhtarlik binalarina ve insanlarin toplu olarak
bulundugu, su kullanimmin yogun oldugu diger mekanlara asilmistir. Biiyiiksehir
Belediyesi bu kampanya boyunca, 06zellikle Ogrencileri hedef kitle olarak
onemsemistir. Asli ve Deniz adinda iki karakterin kullanildig1 ¢izgi roman brosiir,
biitiin ilkdgretim okullarma dagitilmak iizere 200 bin adet basimustir. Ozellikle
okullarin tuvaletlerine ve benzin istasyonlarina yapistirilmasi planlanan ¢ikartma ve

damla ¢ikartmalari kampanyay1 daha da zenginlestirecegi diisiiniilmiistiir.

Kampanya ile Aktarilan Bilgiler

Suyu Tasarruflu Kullanalim Su Degerlidir...

Yeryliziiniin biiyiikk bir kisminin sularla kapli olmasma ragmen bunun ¢ok
kii¢iik bir boliimii tatl ve kullanilabilir su niteligindedir.

Diinya da 6 insandan 1’1 glivenilir i¢me suyuna sahip degildir.

BM 43 iilkede 700 milyon kisinin su kithg1 ¢ektigini, 6nlem alinmazsa 2025
yilinda bu rakamin 3 milyar1 gecebilecegini bildirmektedir.

Hayatin kaynagi olan su, sadece kiiresel isinmanin degil, bilingsiz tiiketimin
de etkisi hizla azalmaktadir. Tiirkiye sanilanin aksine su zengini degil, su azligi
yasayan bir llkedir.

Tirkiye’nin gelecek kusaklara sagliklt ve yeterli su birakabilmesi igin

kaynaklarmi ¢ok 1y1 koruyup akilct kullanmasi gerekmektedir.

Kampanyanin Bilgilendirme ve Kitle Egitimi Asamasinda Verilen Bilgiler

TV reklami, afis, web, brosiir, ¢ikartma, ¢izgi roman ile bilgiler halka aktarilmistir.

Su Tasarrufu Evde Baslar
- Evde gizli su kagagi olabilir. Anlamak i¢in musluklar1 kapatip su sayacindaki
rakam okunmali, su kullanmadan gecen iki saatin sonunda sayag¢ tekrar
okunmalidir. Iki rakam arasinda fark varsa 6nlem almmalidir.
- Musluk, rezervuar arizalari ihmal edilmemelidir. Damlatan bir tek musluktan,

bir giinde 7 kova su kaybolur.
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- Banyo ve tuvalette kullanilan su, evin toplam su tiiketiminin % 70’1 kadardir.
Tuvalet rezervuart 16 litrelikse, su dolu 2 adet plastik sise koyarak su
tiiketimi % 20 azaltilabilir.

- Rezervuarlar yenilendiginde daha diisiik kapasiteli olanlar tercih edilmelidir.

- Elleri yikanirken, disler fircalanirken, tras olurken, bulasiklar durulanirken bir
dakika bosa akan su yaklagik 15-20 litredir.

- Banyo yerine dus tercih edilebilir. Bir dusta ortalama 50 litre, bir banyoda ise
150 litre su tiiketilir.

- Camasir ve bulasik makineleri bir defada ortalama 40 litre su tiiketmektedir.
Makineler tam doldurmadan calistirilmamali ve kisa programlar tercih
edilmelidir.

- Bahge sulamak i¢in buharlasmanin az oldugu sabah ya da aksamiistii saatleri
tercih edilmelidir.

- Sebze ve meyve yikanan sularla ¢igek sulanabilir, temizlik yapilabilir.

- Otomobiller, hortumla yikamak yerine silerek ya da kova ve silinger

kullanarak temizlenebilir.

Tasarruf Siras1 Miniklerde

Ozellikle okullar iizerinde yogunlastirilan kampanyada, heniiz okul dncesi
donemlerden baslayarak su tasarrufu konusunda biling yaratilmasi geregi lizerinde
durulmustur.

[zmir Biiyiiksehir Belediyesi yetkileri, bu hedef cergevesinde anaokulu
ogrencilerine brosiir ve c¢ikartmalar dagitmistir. Ozellikle “Asli ve Deniz” adli iki
cizgi kahramanin, ¢ocuklarin anlayacagi bir dille su tasarrufunu anlattig1 brosiirler,
miniklerden biiyiik ilgi gormiistiir. Okullarindaki tuvaletlere de konuyla ilgili
cikartmalar1 yapistiran ¢ocuklarin, verilen mesajlar1 kisa siirede kavramasi,
ontimiizdeki yillar konusunda herkesi umutlandirmaktadir. Okulun giris c¢ikis
kapilarina asilan afislerle de, kampanyadaki mesajlarin ayn1 zamanda velilere de

hatirlatilmasi hedeflenmistir.
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Biiyiiksehir’in Su Kampanyasina Sanayicilerden Destek Geldi

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin, su kaynaklarinin etkin kullanimi i¢in “Su
degerlidir, akip gitmesin” ve “Su hayattir, bosa harcamayin” sloganlariyla baglattigi
kampanyaya destekler ¢1g gibi biiyiimektedir. Kentin su kaynaklarinin tasarruflu
kullanilmas1 konusunda kamuoyunu bilinglendirmeyi amaglayan kampanyaya Izmirli
sanayiciler de katilmistir. Izmir Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi, Biiyiiksehir

Belediyesi’nin hazirladig1 afislerle donatilmustir.

[zmir Atatiirk Organize Sanayi Bélgesi.
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Su Gazetesi

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan “Su degerlidir, akip gitmesin” ve “Su
hayattir, bosa harcamaymn” sloganlariyla baslattig1 “Su tasarrufu kampanyas1”, Izmir

Biiyiiksehir Belediyesi Gazetesi’nin “Su Gazetesi’nde islendi.

Bu kampanyada /'r':.'-,“ T&kiy.'y. aﬂ“k ddUk

"HAYAT" var

x
Bt B

kaynaklan

) Buylksehir Belediyesi, bir milyon kisiye
yetecek su yatinimi gerceklestiriyor

Gazetede, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’'nin su tasarrufu konusunda
gergeklestirdigi calismalar ve su yatrim projelerinin  yani sira, smirli su
kaynaklarmin en iyi nasil degerlendirilecegi ve tasarruf i¢in hepimize ne gibi
gorevler diistiigli temalar1 da ele alinmigtir. Kiiresel 1sinma ve kuraklik nedeniyle
Izmir’in su kaynaklarmin giderek tiikendigi ve kentte yasayanlarm suyu tasarruflu
kullanmas1 konusunda c¢agrilarin yapildigi, “Hedef: Izmir’e yeni su kaynaklar1”
mangetli sekiz sayfadan olusan gazete 400 bin adet basilmistir. Su Gazetesi, metropol

9 ilge i¢indeki IZSU abonesi olan ev ve isyerlerine, bunlarin disinda kalan bolgelerde
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ise ilge belediyelerine, muhtarliklara ve kahvehane, berber gibi ortak kullanimin
yogun oldugu ticari isyerlerine dagitilmistir.

Kampanya Sonuglar

[zmir Biiyiiksehir Belediyesi ve I1ZSU’nun baslattigi “Su Tasarrufu
Kampanyasi’na” Izmirliler biiyiik ilgi gdsterince, kente verilen su miktarinda 2 ayda
2 milyon 214 bin m*’liik tasarruf saglanmistir. Kiiresel 1sinma nedeniyle yagislarin
azalmasi ve dengesizlesmesi nedeniyle basta Istanbul, Ankara gibi biiyiik sehirlerde
su sikimtist ve kesintileri yasamirken, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, uyguladig:
tedbirlerin sonuglarini almaya basladi. Izmir Biiyiiksehir Belediyesi ve 1ZSU 27
Nisan 2007°de baslattig1 “Su Tasarrufu Kampanyasi’na” tiim Izmir halki sahip

cikmis ve kente verilen su miktarinda 2 ayda 2.214.621 m?*’liik tasarruf saglanmistir.

Izmirlilerin su tasarrufuna 6nem vermesi, basm yaym organlarinin konuya
gereken Ozeni gostermesi ve giindemde tutmasi ile kentlinin talep ettigi — tiikettigi su
miktar1 (IZSU’nun Mayis 2007°de kente verdigi su miktar1), bir énceki yila gore
%5.15 oraninda azalirken, bu diisiis herhangi bir su kismtis1 yapilmamasima ragmen

Haziran 2007°de hizlanarak %7.55 olarak ger¢eklesmistir.

IZSU’nun Kente Verdigi Su Miktarimin Kiyaslanmasi

2006 2007 2006 /2007 Oram
Ocak 16.783.633 17.108.351 % 1.93
Subat 15.179.596 15.242.491 % 1.93
Mart 17.051.592 16.709.931 % -2.00
Nisan 17.176.119 16.511.348 % -3.87
Mayis 18.597.045 17.638.897 % -5.15
Haziran (1-27 Haziran) 16.901.951 15.625.189 % -7.55
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Kampanya oncesi 2 aylik donem ile kampanya sonrasi 2 aylik donemin 2006 y1li ile

kiyaslanmasi
2006/ 2007
2006 m*/2ay | 2007 m*/2 ay
oranlari

Su kampanyasi oncesi 2 aylik donem (26

34.234.116 33.131.194 % -3.22
Subat - 27 Nisan)
Su kampanyasi sonrasi 2 aylik donem

37.166.621 34.952.000 % -5.96
(28 Nisan-27 Haziran)

Resmi RAPOR

Kiiresel 1sinma ve kurakliga bagli olarak yasanan su sikintisi ve halkin bu

konuda bilin¢lendirilerek gereksiz su kullanimlarmin 6niine gecilmesi amaciyla 27

Nisan 2007 tarihinde Izmir Biiyiiksehir Belediyesi ve IZSU Genel Miidiirliigii olarak

bir kampanya baslatilmistir.

Bu kampanya ile iliskili oldugunu diisiindiiglimiiz su tiretim miktarindaki azalis

ile ilgili analizler yapilmis olup degerlendirme sonuglar1 asagidadir.

1. 2006-2007 yillarinin aylara gore su iiretim miktarinin kiyaslamasi:

sflﬁi?fezilllrlli sflﬁi?:ezrilrlrlli 2006/2? 07

m?/ay m?/ay artis %o
Ocak ay1 16.783.633 17.108.351 1,93%
Subat ay1 su {iretimi 15.179.596 15.242.491 0,41%
Mart ay1 su iiretimi 17.051.592 16.709.931 -2,00%
Nisan ay1 su lretimi 17.176.119 16.511.348 -3,87%
Mayis ay1 su tiretimi 18.597.045 17.638.897 -5,15%
Haziran ayi su {liretimi 18.888.634 17.462.605 -7,55%
Temmuz ay1 su iretimi 19.942.142 18.078.176 -9,35%
Agustos ay1 su iiretimi 20.358.771 17.802.375 -12,56%
Eyliil ay1 su iretimi 18.971.064 17.111.453 -9,80%
Ekim ay1 su iiretimi 18.233.428 16.620.481 -8,85%
Kasim ay1 su {iretimi 16.682.852 15.229.586 -8,71%
Aralik ay1 su iretimi (1-27) 14.444.994 13.240.038 -8,34%
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OCAK / ARALIK DONEMi AYLIK SU URETIiMi
2006 - 2007
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Tablo ve grafikte goriildiigii tizere 2007 yilinin Ocak ve Subat aylarinda bir
onceki yil olan 2006’ya gore beklenen dogal artis gerceklesirken (niifus artisi, hava
sicakliginin gecen yila gore normalin lizerinde olmas1 gibi) Mart aymdan itibaren
giderek artan bigimde, su Uretiminde bir onceki yila gore bir diislis olmustur.
Herhangi bir su kisitlamasi ve kesintisi yapilmamasima ragmen olusan bu diisiis

Aralik'ta % 8,34 oraninda gerceklesmistir.

2. Kampanya oncesi 8 aylik donem ile kampanya sonras1 8 aylik donemin 2006

yili ile kiyaslamasi (244 giinliik donem):

2006 yih 2007 yilh 2006/2007
m®/7 ay m®/7 ay artis %

KAMPANYA ONCESI 8 AYLIK
DONEM 138.027.957 138.364.762 0,24%
(27 Agustos - 27 Nisan) su retimi

KAMPANYA SONRASI 8 AYLIK
DONEM 148.347.521 134.871.525 -9,08%
(28 Nisan - 27 Aralik)

Tablo ve grafikte goriildiigii iizere; yerel basinda ilk agiklamanin yapildigi 27

Nisan 2007 tarihinden 6nceki sekiz aylik donemde, 2006 yilinin ayn1 donemine gore
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su iiretiminde % 0,24 oraninda bir artis var iken aciklama yapildiktan sonraki sekiz
ayda su tiretimindeki azalis % 9,08 olarak gerceklesmistir.
3. Kampanya sonucu su miktarindaki kazang

2006 yil1 su tiretim miktarlarina kiyasla bakildiginda 28 Nisan — 27 Aralik aras1
8 aylhik donemde kazanilan su miktar1 13,475.996 m? diir.

Bu su kazancini bir yila yaydigimizda (28 Nisan 2008’e¢ kadar) yaklasik
20.214.000 m? civarinda su kazanci olacagi tahmin edilmektedir. Bu rakam ise,
Kasim-2007 ay1 su iiretiminin 1,33 kat1 (Kasim-2007 su liretimi: 15.229.586 m?/ay)

ya da Balgova barajinin rezervinin yaklasik 2,6 katidir.

4. Kampanya sonucundaki mali kazang
Tasarruf edilen yillik yaklasik 20.214.000 m? suyun maliyeti yaklasik
16.750.000 YTL olarak hesaplanmistir. (1 m? suyun iiretim maliyeti 0.83 YTL dir)

Bu bedel Izmir halkmin bir yildaki kazanci olarak degerlendirilebilir.

Sonu¢ ve Yorum

Kampanyanm basladig1 tarihten itibaren gecen sekiz ayin sonunda izmir’e
verilen su miktarindaki azalis siirmektedir. Bu artista Izmir halkinin suyu bilingli
kullanmasimin yam sira IZSU Genel Miidiirliigiiniin arizalara zamaninda miidahalesi
ve su kagaklarmin giderilmesi ¢alismalarina verdigi 6nemin rolii biiytiktiir.
Sistem Miihendisi Ekrem OZBAY
Su Isale ve Dagitim Dai. Bsk. Salih AYAR

Kampanyas1 Ozellikleri:

Reklam Kampanyasi iletisim Araclari: Basili Reklam (poster, brosiir, ¢izgi roman,
cikartma, kitle iletisim araglari, cesitli konferanslar vs.) Tema kampanyasi ile
Televizyon Reklami ve Websitesi.

Hedef: Tema’nin diizenledigi kampanya bilgilerini kullanarak, gereksiz su
tikketimini 6nlemek amaciyla, su tasarrufu saglayacak bilgileri halka iletmek, kitle
egitimini bilinglenmesini saglayarak, Izmir’in su ihtiyacin1 karsilamak. Dogal

kaynaklar1 korumak ve ¢evreye duyarli bir toplum bilinci yaratmak.
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Reklam Veren: Izmir Biiyiiksehir Belediyesi ve 1ZSU
Yayin Tarihi: 2006
TV Reklaminin Kullanildigi Alan: Baz alinan TEMA ’nin televizyon reklami ulusal
kanallar ile iilke genelinde.
Basih Reklam Adedi: 300 otobiis durak raketi, 7 bin biiyiik boy afis.
Basihh Reklamin Kullanildigi Bolgeler: Pilot bolge olarak secilen Alsancak Kiiltiir,
Bornova Kazim Dirik ve Karsiyaka Bostanli mahallelerinde her binanin kapisma
hazirlanan ¢ikartma ve afigler yapistirildi. Konut ve isyerlerine ise brosiirler dagitildi.
Ayrica, IZSU tarafindan okullarda dgrencilere yonelik bilinglendirme toplantilar
diizenlendi.
Tiirii: Sosyal sorumluluk kampanyasi.
Icerigi: Su tasarruf amacli, sosyal sorumluluk kampanyast.
Slogan: “Su hayattir, bosa harcamayin”
Destekgiler: Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, iZSU, TEMA
Web Sayfasi: www.izmir.bel.tr, www.izsu.gov.tr

Izmir Belediyesinin websitesinde kampanya hakkinda tiim bilgiler ve
bilinglendirmek i¢in tiim materyaller ve flash animasyonlar kapsamli olarak yer

almaktadir.
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EK 4: SOSYAL ICERIKLI REKLAM GORSELLERI

©

onlardan
alisveris ederek
cocuklarimiz
sokaga mahkum
etmeyelim...
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FARKINDA MISINIZ!

Resim 18: 1. Kampanya Afis [

“Izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik Konusunda

Bilin¢lendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi”
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clele gelecege yiruyoruz!
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Resim 19: 1. Kampanya Afis 11

“Izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik Konusunda

Bilin¢lendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi”

300



SOKAKTA YASAYAN / CAUSAN COCUKLAR

Sokakta yasayan ve calisan cocuklar, gunin dnemli bir baliminde, yasadigi mekandan uzakta, kendi
istegiyle calisan ve/veya ailesinin istegiyle calistirlan, egitim olanaklarindan kismen veya tamamen
yoksun birokilmis 18 yosindan kigk cocuklardir.

Bu cocuklar genellikle; simitcilik, tarticilik, ayakkabi boyachd, kagit toplama, hurdacilik, cam silme; kagit
mendil, sakiz, su, ¢icek, yara bandi, anahtarlik saticiligr gibi isler yapmaktadr.

COCUMLARIN SOKAKTA KARSILASABILECEG] TEHLIKELER

- Yaralanmao - Siddet

- Cinsel istismar - Oldurilme

- Sug islemeye zorlanma - Kazalar

- Madde bagimliig - Fiziksel, psikolojik, sosyal gelisim bozukluklan

SOHKAKTA CAUSAN COCUKLARIN ‘fﬂﬂﬂﬂLﬂNﬂBiLE(E_éi
COCUK VE GENGLIK MERKEZLERININ FAALIVETLERI

- Alsoncak Cocuk ve Genglik Merhezi: Sokakta yosayan ve / veya calison cocuklarin ilk adim olarak
basvuruda bulunabilecekleri bir merkezdir. (Sehitler Caddesi No:79 Risancak-lzmir / Tel: 232 4641077)

- Karsiyaka Cocuk ve Genclik Merkezi: Sokak gocuklanna kargi nleyici hizmetlerde bulunan merkezde
verilen hizmetlerin amaci; cocuklar sokakla tanismadon énce, onlara gerekli midahaleyi yopmaktir.
Cocuklan kendi aile ortamlannda desteleyerek, onlarin sokakta gegirecegi zamanlar cesitli mesleki ve
editsel ethinliklerle en oza indirmeyi omaglayan merkezde: kuaférlok, tiyatro, bilgisayar, masa tenisi,
futbol, basketbol, yozme, satrang, mizik ve resim kurslan verilmehtedir. Ayrico fen bilgisi, Torkge, yabanc
dil kurslan da verilerek cocuklarin okul editimleri de desteklenmektedir. Merkezde cocuklann hizmetine
sunulan bir de kiltdphane bulunmaltadir. (1847/15 Sokak No:12 Hargiyaka-izmir/Tel: 232 3635095-
3634984)

- Mehlika Ribnikar Cocuk ve Genglik Merkezi: Madde bagimhiligi tedavisi gérmus cocuklann sosyol
uyum sireclerini gecirdikleri bir merkezdir. 36 yatak kapasiteli yatih merkezin, gocuklarin sokada geri
dénmelerini &nleyici projeleri de bulunmaktadir. Bilgisayar, satrang, muzik (koro, gitar, fiut, soz, vurmal

calgilar), yozme, masa tenisi kurslan da merkezde yorutulen diger calismalar arasindadir. (Guzelyal -

Mahallesi 9224 Sokak Maliyeciler Sitesi Yesilyurt-izmir/Tel: 232 2484645-2484677)

- Necdet Alpar Cocuk ve Genclik Merkezi: Sokakta yagsayan/caligan gocuklarin psiko-sosyal, bedensel,
editsel gereksinimler! karslanmaktadir. Bu gereksinimler dahilinde ginde 3 6§un yemek veriimektedir.
Merkezce cocuklann aileleri ile iliskileri dizenlenerel eve dénisleri saglanmaktadir. (1272 Sokak
No:24/A Alsancak-izmir/Tel: 232 4648567)

- Sokak Cocuklarini Koruma “Cocuklar Gelecedimizdir” Dernedi Bizim €v/Rile-Cocuk-Genglik Destek
Merkezi: Merkez'de 6ncelikle onleyici hizmet verilmekte ve cocuk-alle isbirligi ile editimi tesvik edici
caligmalar yapilmaktadir. Ayrica, spor-sanat ethinlikleri, izcilik, halk oyunlan gibi sosyal aktiviteler de
duzenlenmektedir. (855 Sokak No:20 Konak-izmir/Tel: 232 4468686-4892326/Fox: 4258090)

- Sokak Cocuklari ve Yordima Muhtag Cocuklan Koruma ve Topluma Hozendirma Vakfi (COHOV):
Gug kosullorda yosayan cocuk ve ailelerin; bedensel, sosyal ve psikolojik sorunlanni gidermeye,
ihtiyaglanm karsilomaya, hedef kitlesinin yogam kalitesini yukseltmeye iliskin calismalor yorotmektedir.
(1710 Sokak No:33 Hat:1 Daire:103 Mehmet Balci is Hani Horsiyaka-izmir/Tel: 232 3641407-3699870)

iZMIR iL SOSYAL HIZMETLER MUDURLIGD
Tel: (232) 4415304-4463352-4462113
Faks: (232) 4415305
€-Posta: izmir@shcek.gov.tr
Gazi Bulvar No: 97 Kat:3 Basmane-IZMIR

Resim 20: 1. Kampanya Brosiir

“Izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik Konusunda

Bilinglendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi”
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Resim 21: 1. Kampanya TV Reklam
“Izmir'de Halkin Sokak Cocuklar1 ve Dilencilik Konusunda
Bilinglendirilmesi ve Sosyal Yonden Desteklenmesi Projesi”

(CD’den ulasilabilir)
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Resim 22: 2. Kampanya Afig

“Ugur Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilinglendirme Kampanyasi1”

303



MUMES HATVANLARINIZI FABAN] RAMATLILARIN
1 A BLALUNOUGY YFRLERTEN, GlLLERDEN,
E
— #

54 BAIKINTILERINDEN UZAK TUTUN?

WIMES HATVARLARINITI YABANL HATVANLARIN
GIREMEYECEQ, KAPALI ALANLARDA BAAINDIRIN

FABAN KAMATLILASIN

KUMES HAYYANLARINIZA FARLAGMAMAS) (L2
SADELE MIFFU VEYA KORKLILUK HULLASIN]
] CESME SUT ICIRIN, ("]

FO% SATIOA YARAN] KUS

WE KUMES HAVYANI HLOMLERSN!

M YAKIM VETERINER HEKIME

WE TARIM HAUDUALTKLERINE BILDIRS

ACIKTA BIRAKTIGINIZ YIVECERLER
VE KIRINTILAR YABAN] KUSLARI

HEMES VE BANGENIZE CEKER Bl YABANI HAYVANLARY
ACITA ARPA. BUODAY, YEM

EVINIZE GETIRMEFIN.
VE YEWER WIRINTIS: BIRAKMAYINI F -

ininoEw K

_ [HAYVANLARINIZI KORUYUN!

DROEWLER VE KAZLAR]
OIBER HUMES HAYYANLARINDNN
ATRI DLARAK BARSDIRIN

VE iRl ERSE TARLASTIIMAYIN

% ! |
HAMES HAYVANLARSTN
? .* CAUNDELIK TAVRANISLARINI GOTLEYIN.
HANATLEARI HAYVANLAROA DURGUNLUK, ISTAHSIZLIN,
KHYLER ARAGINGA TASIMATIN SOLUNUM SOGLOE, ISHAL VE DLOM GORURSENIZ
HEDIVE VERMEYIN, ALMAYIN WUTLAKS VETERINER HENIME HABER VERIN
L] L}

HAYVANLARINIZI KORUYUN!

ORTADA BEHARMAYIN:
KD VE KUPERLERE YEDIMMETIN,

PAZANLARDA SATRLAN CASSLI VEYA
=i (L0 RARATLILARI AGEINIZY, BURRUNUZL
sy LILANALMAYIN| ELLERINIZI KORUYARAK DERIN CUKURLARA GOMLUN
o SATANLART YETRILILERE IHBAT EDIN. B

KENDINIZI KORUYUN!

OLU YA DAMASTA KANATLILERA
CaPLAK ELLE DOKUNMATIN
DOKUNMAR ZCAUNDA KALMSARIT
FLLERINIZE SABLNLA IYICE YIKAYIN,

COCURLAR KENDALERIN KOSLYAMAZ. ! E
CORURLATINGZI CANLI YA A OLD
KANATLILARDAN UZAK TUTUM.

HUMES HAYVANLARINIZLA MESEUL TLOUKTAN
SONRA ELLERINIZI SABUNLA IFiCE ranN

KENDINIZI KORUYUN!

/s
UNUTHANIN!
SAOLIK KURULUSLARINDA
Kus GRiE TEDAVis]
UeRETSIZDIR,
HASTALAWAN KIMES HAYVANLANING  TAVUK ¥E YUMIRTA EN GNEWL SEE YA [ FAHINSMLT MASTALANINGS
ASLA KESIP YEMEYIN PROTEIN KATNAKLUARINDANDER, HEMEN EH ¥AKIN DORTORA BIDIN
HANATLY ETINIVE YUMURTAY!
I¥ICE PISIRDIKTEN SOMRA
TUKETMEYE DEVAM EDIN.
. -]

Resim 23: 2. Kampanya Brosiir

“Ugur Diindar’la Kus Gribine Kars1 Bilinglendirme Kampanyas1”
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Resim 24: 2. Kampanya TV Reklami

“Ugur Diindar’la Kus Gribine Karsi1 Bilinglendirme Kampanyas1”
(CD’den ulasilabilir)
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Kullandiginiz siit ne kadar saghkh

Biliyor musunuz?

Sokak siitii pek ¢cok hastaliga neden olabilir.

Gunkii sadlik ve besin degeri agisindan denetlenmeyen agk sit
iginde insan sadghdina zararl bakteriler banndirr.

Sadece islenmis ve paketlenmis siit, saghikh ve giivenlidir.

CUnka strteki zararl bakterileri yok ederek, besin degerini korumak icin
UHT (Ultra Yuksek Isi) veya Pastorizasyon iglemlerinden gegirilir.

T.C. MEB

Ciraklik ve Yaygin Egitim Genel MidarlGgi

Resim 25: 3. Kampanya Afis
“Acik Stt Tehdidine Kars1 Bilinglendirici Kampanya™
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3. Kampanya Brosiir

“Acik Siit Tehdidine Kars1 Bilinglendirici Kampanya”
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Resim 27: 3. Kampanya TV Reklami

“Acik St Tehdidine Kars1 Bilinglendirici Kampanya™
(CD’den ulasilabilir)
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DEGERLIDIR

Akip Gitmesin

nir.bel.tr 4 - N
b [ZMIR BUYUKSEHIR BELEDIYES| A4
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Resim 28: 4. Kampanya Afis I

[zmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamaym” Kampanyasi
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s u ’ SU TASARRUFU IGIN

DEGERLIDIR

15. ;!gméa&n ?ze%lgg.sifpn kollarini degistirin

vuara renki : 30 dakik
16 EER s e et
17, Gy e
18, Tuvalete cop atmayin.
19. md?g uz her yerde su tasarrufunun

B e g

en suyu bosa

1 1
Genel su kullanilan yerlerde suyu israf
aklzmayln. 21. etmeyin, y y
4, Banyo yerine kisa sbreli imleri gereginden fazla sulamayin.
* dus almaya calisin. 22. auhal!asl(n%a v%l rizgarin etkisini en s
5, Su borularina yalitim 'smg;m! icin sabah erken saatlerde
* uygulayn. 7
23, Fiskiy dogru y
Musluklara suyun basimam knigini
6. araltan dug bav;hklan takin. 24. ﬁaﬁ;nﬂ:ﬂmmnﬁ AR eknly
Bulasiklan elde yikamayn, Damlayan musluklarinizi tamir ettirin.
7. fama;lt ve bulasik makine- 25. 4
erinizi tam dolu olarak 26. Su tafamlfu icin her giin en az bir maddeyi
calistinn, uygulayin, p

Buzluktan cikardigimiz
besinleri ¢ozmek icin, suya
tutmak yerine buzdolap-
larinizin buz eritme
bélimand kullamn.

9, Bahi;enizde su tasarrufu
* saglayan, etli yaprakli,
sicak iklim bitkilerini segin.

10 Musluklan kapatin. Ardindan
* sayaci okuyun, 2 saat sonra
sayadl tekrar okuyarak gizli

su kacagini bulabilirsiniz

Arabamizi cimlerin iizerinde
11. yikayimn.

12 Hortumlan ve fiskiyeleri
® gozetimsiz birakmayin.
apatilabilen hortum
ba;?lldan kullanin.

13, Yol ve kaldinmlan temiz-
®lemek icin su yerine
siipiirge kullanin.

ocuklarimiza fazla su
14. fnketetek oyuncaklar satin
almayin.

zmir.bel.tr

Resim 29: 4. Kampanya Afis 11
[zmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamaym” Kampanyasi
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musluk bir glinde

musluklan kapathm,
1 okuyorum.
Iki saat sonra tekrar

Evimizde, okulumuzda
v su bullandigimiz her yerda,

suyw gerekhigi
kadar harcayalim,

IR BUYUKSEHIR BE

KRR YATAS

Resim 30: 4. Kampanya Brosiir
Izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamayin” Kampanyasi
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Bu yaz ) & : Tonlarca suyu,
susuz kalabiliriz! ) ol U . evimizde

bosa harciyoruz!

By hrgalarien

Tieny shorie

Resim 31: 4. Kampanya TV Reklami
Izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Su hayattir, bosa harcamayin” Kampanyasi
(CD’den ulasilabilir)



