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ABSTRACT

USING POPULAR CULTURE ICONS IN GRAPHIC DESIGN FOR
PRODUCT LAUNCH

Banu YILMAZ

Master Thesis
The Department of Arts and Crafts
The supervisor of The Thesis: Do¢. Muhammet ALAGOZ

January 2012; xxi+146 pages

The purpose of this research is; to examine usage patterns of popular culture
icons in graphic design, and give information about the products they used in more
frequently. The importance of the research is; to determine how popular culture icons in
graphic design are used, and to decide whether they have a much greater effect on

product sale than graphic design itself.

Written sources for popular culture, popular culture icons, graphic design, and
advertising, by researchers like, Prof. Dr. Nese Kars, Prof. Dr. Emre Becer, Prof. Dr. B.
Zafer Erdogan, Prof. Dr. Mehmet Karafakioglu, Prof. Dr. Erol Mutlu, Prof. Unsal
Oskay, Prof. Dr. Miige Elden, Prof. Dr. Niikhet Gliz, Assistant Engineer Do¢. Fiisun
Kocabas is used as well as photos contain popular culture icons, from publicity ads, are

used as scientific data.

As a result, research states that using a celebrity as a popular cultural icon
makes it easy to reach target audience in product launch; it also supports the idea that it

similarly restricts the designers’ creativity, by giving examples.
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Raising individuals with an artistic sense of view is important for social
development. Instead of using constantly changing and quickly consumed goods, such
as popular culture, an attraction can be achieved via Graphic Art and designs for

product presentations.

By offering the art designs to the community, that are blended with their own
culture, enabling an aesthetic saturation for its individuals, with educational studies on
this path, it has to protect the community from a cultural corruption. In this sense,
cooperation between advertising agencies and companies requesting advertising can be
set to enable responsibility when creating new designs and projects.

With this thesis, it is hoped to enlighten the path to studies on the topic made
by researchers in universities, studies made in art educating institutions, and art

educators worked in public or private institutions monitored under M.E.B

Keywords: Popular culture, icons, graphic design, advertising.



Vi
OZET

URUN TANITIMINDA POPULER KULTUR IKONLARININ
GRAFIK TASARIM ICERISINDE KULLANILMASI

Banu YILMAZ

Yiiksek Lisans Tezi
Resim-Is Anabilim Dali
Tez Damsmani: Do¢c. Muhammet ALAGOZ

Ocak 2012; xxi+146 sayfa

Bu arastirmanin amaci; popiiler kiiltiir ikonlarmin grafik tasarim iginde
kullanim sekillerini incelemek ve daha ¢ok hangi iriinlerde kullanildiklar1 hakkinda
bilgi vermeye yoneliktir. Arastirmanin O6nemi; grafik tasarim igerisinde kullanilan
popiiler kiiltiir ikonlarinin, tasarim igerisinde nasil kullanildiklarina dair bilgi edinmek
ve Urliniin satiginda grafik tasarimin Oniine gecip ge¢medikleri hakkinda bir 6ngorii

gelistirmektir.

Popiiler kiiltiir, popiiler kiiltiir ikonlari, grafik tasarim ve reklamcilik iizerine,
Prof. Dr. Nese Kars, Prof. Dr. Emre Becer, Prof. Dr. B. Zafer Erdogan, Prof. Dr.
Mehmet Karafakioglu, Prof. Dr. Erol Mutlu, Prof. Unsal Oskay, Prof. Dr. Miige Elden,
Prof. Dr. Nikhet Giiz, Yrd. Dog¢. Fiisun Kocabas gibi arastirmacilarin yazili
kaynaklarindaki bilgiler, poptiler kiiltiir ikonlarmin kullanildigi triinlerin tanitim

reklamlarindan fotograflar da bilimsel veri olarak kabul edilmistir.
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Sonug olarak arastirma, popiiler kiiltiir ikonu {inliilerin, {irlinlerin tanitiminda

kullanilarak, hedef kitleye daha kolay ulasilabilecegini ortaya koymakla birlikte, grafik

tasarimcinin yaraticiligi kisitladigi goriisii verilen 6rneklerle desteklenmektedir.

Sanatsal ac¢idan 6n goriiye sahip bireylerin yetistirilmesi toplumsal ilerlemede
onemli bir unsurdur. Popiiler kiiltiir gibi, siirekli degisen ve cabuk tiiketilen iirlinler

yerine, Grafik sanat ve tasarimlari ile bu yolla yapilan tanitimlara ilgi ¢ekilebilir.

Topluma, kendi kiiltiirii ile harmanlanmis, sanatla i¢ ice olan tasarimlar
sunarak, bireyleri estetik bir doygunluga ulastirabilmeli, bu yolda egitici ¢alismalar
yapilarak, toplumun kiiltiirel bir yozlasmadan korunmasi esas alinmalidir. Bu anlamda,
reklam ajanslar1 ve reklami talep eden firmalar igbirligi ile bu sorumlugun bilincine

varilarak yeni tasarimlar ve projeler olusturulabilir.

Bu tez ile iiniversitelerde konu ile ilgili aragtirma yapanlarin ¢alismalarina,
sanat egitimcileri yetistiren kurumlarda yapilabilecek ¢aligmalara, M.E.B’na bagl resmi
ve Ozel kurumlarinda resim Ogretmenlerinin ¢aligmalarina 151k  tutabilecegi

umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler kiiltiir, ikon, grafik tasarim, reklamecilik.
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BOLUM I

GIRiS

Popiiler kiiltiir; “glindelik yasamin kiiltiiridiir, dar anlamiyla emegin giindelik
olarak yeniden iretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi igerir. Genis anlamiyla belirli
bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin dnkosullarint saglar” (Oktay,
1994: 20). Giindelik hayattaki davranislarimizin belirlenmesinde ve tutumlarimizin
olusumunda anahtar rolii {istlenen popiiler kiiltiirde siirekli olarak kontrol altina alinma

ve direnmenin izleri bulunmaktadir (Ertike Serttas, 2010: 8).

Kitle iletisim araglarinin, ozellikle televizyonun, yonlendirmesiyle, kitle
icerisindeki gruplarin bazilarini ve ya bir kismini etkileyen degerlerin, kanaatlerin ve
taleplerin ortaya ¢ikmasi da yine cagdas toplumlarin bir gercegidir. Bu kitlesel
boliinmelerin tamamen iizerinde gergeklesen ve degisik kesimlerden gelen farkl
kisilerin ayn1 sekilde etkilenebildigi degerler giinlimiizde popiiler kiiltiir olarak
tanimlanmaktadir. (Bektas, 2000: 125). Popiiler kiiltiir kendi i¢inde siirekli ikonlar

tiretmekte ve bu ikonlar bir satis stratejisi olarak reklam sektoriinde kullanilmaktadir.

Uriin tanitiminda popiiler kiiltiir ikonlarinin grafik tasarim iginde kullanim
siklig1 giderek artmaktadir. Basili, yayin yapan ve diger reklam ortamlarinda popiiler
kiiltiir ikonlar1 siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. “Unlii Satar” (Celebrity Sells) adl1 kitabin
yazart Hamish Pringle, “Tiim diinyada reklamlarda {inlii kullanim1 artiyor. Gelecekte
daha da artacagi tahmin ediliyor” diyor. Bu durum pazarlama gurusu Philip Kotler’in de
dikkatinden ka¢mis degil. Kotler’ in, “Sirketler, kendi adlarini1 parlatmak i¢in tinliilerin
havalarimi 6diing almaya bagladilar” seklindeki sozlerini, rakamlar da hakh
cikarmaktadir. Amerika’da reklamda iinlii insanlarin kullanimi yiizde 50 oranindayken,
Tirkiye 1se bu oranin vyiizde 70’lere wulastigt goriilmektedir. (Goziitok,

www.capital.com.tr., 2007)
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Onceleri sadece sevdigimiz insanlara oykiinerek ortaya ¢ikardigimz stil
arayislart zamanla artik o insanlar1 da igine almis ve sekillenmesi sadece olmasi gerekli
sOylemiyle gerceklesen bir olgu haline gelmistir. Bu sa¢ modelinin bende de olmasi
gerekli, bu ayakkabiyr giymem ve iistiimde bu buluz olmas1 gerekli vb. gibi sdylemler,
bizi ortak bir paylasimin i¢inde hissettirmektedir. Bu gerekliliklere, sadece psikolojik
olarak iyi hissettigimiz, yeni bir popiiler kiiltiir tutkunu yaratma c¢abalarinin basariya

ulagmis halidir de denebilir.

Giinlimiizde bu siire¢ bir¢ok sirketin arkasinda bulundugu, prodiiktorlerin
kampanyalar ve promosyonlarla yiikselttigi iinliiniin, kampanyalarin olumlu sonuglari
alinana ve ¢ikarlar dogrultusunda yapilan anlagmalarin bitimine dek devam eder. Elbette
ki biitiin bu planlamalar da tiiketim toplumunun o star1 ne kadar siire i¢inde gormek ve
duymak istedigi, ne kadar siire sonra sikilabilecegi tahmin edilerek dikkate alinir ve

anlasma ona gore sekillenir.

Bu anlagmada, tanitim i¢inde ne kadar siire yer alacagi belli olan iinliiyii, cogu
zaman anlagma biter bitmez baska bir markanin tamitiminda da gormekteyiz. Bu
karsilikli ¢ikar aligverisleri popiiler kiiltiir tiiketiminin olmazsa olmaz bir parcasidir. Star
irlinli tanitir, Grlinlin tanitim reklamlar1 boyunca da bir ikon olarak hep goz oniinde
olacaktir. Bu etkilesim popiiler olmasi gerekli, tiim {rlinleri kapsamaktadir. Bu
gereklilik bir¢ok iiriin i¢in, yediden yetmise hitap eden ¢ok genis bir hedef kitleyi etkisi

altina almaktadir.

Burada su sekilde bir soru akillara gelebilir. Bu soru, tanitimi yapilacak iiriinii
piyasaya ¢ikarmak, halkin 6niine sunmak, onu ortaya koymak i¢in, bir iinliiye ihtiyag

mutlaka var midir? seklinde olabilir.

Tasarim i¢in, reklam ajansinda, profesyonel bir grafik tasarimci, ajans
yoneticisi, yaratict yonetmen, miisteri temsilcisi, fotograf¢i, medya sorumlusu, pazar
arastirmacisi ve bir¢ok alt kadro olarak genis bir ekip ¢alismaktadir. Reklamci tanitimi
yapacag gorselligi olusturmada grafik unsurlardan yararlanmaktadir. Fakat gliniimiiz
tasarimlarinin, 0zglin ve farkli tasarimlar yerine c¢oklukla star ve iirtin baglantili

tanitimlar oldugunu gérmekteyiz.
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Tiirk reklam tarihine baktigimizda, olduk¢a dzgiin ¢alismalari ile Thap Hulusi,
afiste "Bulus"un 6nemine deginerek "Seyredenlerin ilgisini ¢cekmeli ve diigiindiirmeli"
demistir. Gazeteci-yazar Fatih Tirkmen: "O afis ressami, sanatkar ve psikologdur.
Giinliik hayat gaileleri ile yorgun diismiis insanlara hitap eder. O, sanat zevkini en genis
manasiyla halk kitlelerine hissettiren bir miirebbidir" der
(http://www.grafikerler.org/ustalardan-portfolyolar-soylesiler-biyografiler/20697-ihap-
hulusi-gorey.html, 29 Ekim 2011°de erisildi).

Popiiler kiiltiir olarak ifade edilen medya bagimliliginin tiiketim ndbetleri
dogrultusunda gilindelik hayatin ortaya ¢ikardigi yapay kiiltlirlin unsurlari, maddesel
degerlerin yayginlasmasi hakim ekonomi ve kiiltiiriin maddeci ve faydaci degerler
hiikmiyle ilgilidir. Hem maddelerin hem de degerlerin yayginlasmasinda kitle iletisim
araclarinin biiyiik rolii vardir. Ellerinden nescafeyi diisiirmeyen karizmatik calisanlar,
fast-food’la keyif iginde gecirilen 6giinler, cronflakes’li kahvaltilar, sevgililer giinii vb.
glinlerde dayatilan hediye alma zorunlulugu ve sorumlulugu konuyla ilgili verilecek
orneklerden birkagidir (Ertike Serttas, 2010: 12-13)

Bu anlamda giiniimiiz reklam sektorii i¢indeki grafikerler i¢in ise; “popiiler

kiiltlir zevkini tam anlamiyla halka hissettiren tasarimcilardir” sozleri ifade edilebilir.

Gelisen ve degisen caga ayak uydurmak grafik tasarimcilar i¢in en dnde gelen
prensiptir, denebilir. Fakat gelismek ve degismek sanattan, Ozgiin tasarimlardan
uzaklagarak, tek diize, standart igler ortaya ¢ikarmak demek olmamalidir. Tiiketiciyi
etkilemek i¢in tinliiniin gorselliginden ya da popiilaritesinden yararlanmak, reklamcilik

i¢in kolayci bir yaklasim oldugu da diisiiniilebilir.

Sonug¢ olarak, egitimli calisanlarin tercih edilmesi, 6zdenetim anlayisinin
igsellestirilmesi, reklamci ve sponsor etkisine karsi ortak bir tutum gelistirilmesi, ticari
kazan¢ hirsinin toplumsal sorumlulugun Oniine ge¢memesi bu 6zgilin sektore O6zel
¢ozlim Onerilerindendir (Ertike Serttas, 2010: 189). Ayrica popiiler kiiltiire olan ilgi ve
bagimhiligin arttirilmasi, grafik tasarim ve reklamciligin olumsuz yonde tanitilmasina

ortam da hazirlayabilir diisiincesindeyim.



1.1. PROBLEM

Uriin tamtiminda kullanilan popiiler kiiltiir ikonlar1 grafik tasarim igerisinde

hangi triinlerde ve nasil kullanilmaktadir?

1.1.1. ALT PROBLEMLER

Popiiler kiiltiir nedir?
Popiiler kiiltiir ikonu nedir?
Tanitim ve reklam nedir?

Reklam igerisinde popiiler kiiltiir ikonunun etkisi nedir?

o &~ w0 D

Grafik tasarim nedir?

6. Reklami yapilacak {riiniin grafik tasariminda, popiiler kiiltiir
ikonlarmin etkisi nedir?

7. Poptiler kiltiir ikonlar1  hangi  {rlinlerin  tanitiminda
kullanilmaktadir?

8. Popiiler kiiltiir ikonlart grafik tasarim i¢inde hangi mecralarda ve

nasil kullanilmaktadir?

12. AMAC

Bu arastirmanin amact Popiiler Kiiltiir ikonlarmin grafik tasarim iginde
kullanim sekillerini incelemek ve daha ¢ok hangi triinlerde kullanildiklar1 hakkinda

bilgi vermeye yoneliktir.



1.3. ONEM

Bu aragtirmanin 6nemi; grafik tasarim igerisinde kullanilan popiiler kiiltiir
ikonlarinin tasarim igerisinde nasil kullanildiklarina dair bilgi edinmek ve iiriinlin
satisinda grafik tasarimin oniine ge¢ip gegmedikleri hakkinda ulagilan ilgili literatiir ve

dokiimanlar(fotograflar)iizerinden bir 6ngorii gelistirmektir.

1.4. SAYILTILAR

Popiiler kiiltiir ikonlarmin kullanildig: tirtinlerle ilgili ulagilan arastirmalar ve

yazili kaynaklardaki bilgiler, bilimsel veri olarak kabul edilmistir.

1.5. SINIRLILIKLAR

Bu arastirma, ulasilan reklam projeleri ve reklam sektoriinde uygulanan grafik
tasarim calismalari igerisinde tanitimda kullanilan popiiler kiiltlir ikonlarinin yer aldigi
trtinlerle simirdir. Ayrica arastirmada temel tasarim o6geleri ve bir grafik tasarimin
olusturulmasi agsamalarina deginilmemistir. Arastirma ¢esitli iiriin ve hizmetlerin tanitim
kampanyalari igerisinde yer alan ve gesitli reklam ortamlarinda (basili, yayin yapan ve

diger reklam ortamlarinda) kullanilan tasarimlarla sinirlidir.

1.6. TANIMLAR

Pop Sanat: Pop sanat, 1950'lerde, 6zellikle ABD ve Ingiltere'de soyut disavurumculuga
tepki gosteren geng sanatgilarin 1960'larda bir akim haline getirdikleri sanat tiirtidiir.
Ingiltere ve ABD'de degisik kosullarda ve birbirinden bagimsiz olarak ortaya ¢ikmistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Pop_sanat%C4%B1, 02 Ocak 2011°da erisildi).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Pop_sanat%C4%B1
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Popiiler: 1. Halkin arasinda yasayan motiflere, 6gelere yer veren, onlardan yararlanan,
halkin  zevkine wuygun, halk tarafindan tutulan. 2. Herkesce taninan

(http://tdkterim.gov.tr/bts/, 02 Ocak 2011°da erisildi).

Popiiler Kiiltiir: Belli bir donem icin gecerli olan, hizli iiretilen ve hizli tiiketilen

kiiltiirel 6zelliklerin biitiinii (http://tdkterim.gov.tr/bts/, 04 Ocak 2011°da erisildi).

Yeni Dalga Akimi: (Fr. la Nouvelle Vague) Yeni Dalga 1950 sonlar1 ve 1960'larda,
kismen Italyan Yeni Gergekgilik akimindan etkilenen bir grup Fransiz film yapimcist
i¢in elestirmenler tarafindan kullanilan bir terimdir. Yeni Dalga hi¢bir zaman 6rgiitlii bir
hareket haline gelmemistir, buna karsin Yeni Dalga akimini benimseyen film
yapimcilart kendilerinden emin bir bi¢cimde klasik film formunu reddetmeleri ve
tabular1 yikma cesaretleriyle bilinirler (http://tr.wikipedia.org, 04 Ocak 2011’da
erisildi).

Yeni Roman: (Fr. Nouveau Roman) 1950'lerde Fransa'da olusan roman akimidir.
Geleneksel anlamda konu, figlir ve tutarlilia 6nem vermeyen, heniiz psikanaliz ve
sosyolojinin egemenligine girmemis bir gergeklik alanmi sezgiler yoluyla fethetme
egilimidir. Insanin dis diinya ile iliskilerine 151k tutmaya calisir. Emile Henriot, Fransiz
gazetesi Le Monde'da 22 Mayis 1957'de yazdig1 bir makalede, yeni bir tarz deneyerek
yeni yazi stilleri ortaya ¢ikaran yazarlarin eserlerini tanimlamak i¢in "Yeni Roman"
ifadesini kullanmistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Nouveau_Roman, 04 Ocak 2011’da
erigildi).

Happening: Happening, teatral dogasi olup senaryo dahilinde olmadan, dogaglama
yoluyla yapilan bir ¢esit sanatsal etkinliktir. Terim olarak ilk defa Allan Kaprow'un "6
Boliimliik 18 Happening" (18 Happenings in 6 Parts) isimli eserinde kullanilmis ve
yaygmlasmistir. Slayt gosterileri, dans, koku ve tad gibi hislere hitap eden etkinliklerin
sahnelenmesi ve tecriibbe edilmesi 6n plana ¢ikar. Bircok Orneginde izleyici katilimi
onemlidir ve ortaya c¢ikan estetik etki, tecriibe edilen etkinliklerin bilesimidir. Claes
Oldenburg'un "Diikkan" (Store) (1961), "Oto-bedenler" (Autobodies) (1963), ve
"Yikamalar" (Washes) (1965); Robert Rauschenberg'in "Harita Odas1 II" (Map Room
I1) (1965); Robert Whitman'in "Amerikan Ay1" (The American Moon) (1960); ve


http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tr.wikipedia.org/wiki/1950
http://tr.wikipedia.org/wiki/1960
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0talyan
http://tr.wikipedia.org/wiki/Yeni_Ger%C3%A7ek%C3%A7ilik_(sinema)
http://tr.wikipedia.org/wiki/Film_yap%C4%B1mc%C4%B1s%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tabu
http://tr.wikipedia.org/wiki/Fransa
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%89mile_Henriot
http://tr.wikipedia.org/wiki/Le_Monde
http://tr.wikipedia.org/wiki/1957
http://tr.wikipedia.org/wiki/Nouveau_Roman
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Kaprow'un "Cagr1" (Calling) (1965) isimli eserleri 6nemli happening'ler arasinda
sayilabilir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Happening, 04 Ocak 2011°da erisildi).

Kitle Kkiiltiirii: Kitle kiiltiirii sanayilesmenin sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bu kiiltiir,
kapitalist liretim tarzinin toplumlarda egemen olmasi ve burjuvazinin gergeklestirdigi
biiyiikk doniisiimlerden sonra ortaya ¢ikan siyasal ve Kkiiltlirel bir tercihin tirliniidiir

(Bektas, 2000 124).

Yiiksek kiiltiir (Ust kiiltiir): karmasik bir bigimi ve begenilmesinin estetik Slgiitleri
vardir. Tiiketicileri yiiksek egitimli kisilerdir. Bilinen ve {inlii bir yaraticis1 vardir. Ilk
degerlendirilmesi yine yiiksek begeni sahibi gruplar ya da elestirmen toplulugunca
yapilir. Ekoller ve kiigiik topluluklar olusur. Uriin yaraticisimin yaratim siireciyle
olusturdugu bir diislinsel ve sanatsal cabayla ortaya cikmistir. Ancak bu cabay1
gostereceklere doniiktiir. Uriin pahali ve degerlidir (Oktay: 1994: 21).

ikon: a. 1. Ortodokslarda Isa, Meryem veya ermislerin tahta {izerine mumlu ve
yumurtali boyalarla yapilmis dini icerikli resimleri. 2. Bir kisi, diisiince, akim veya
herhangi bir seyi tek basina simgeleyen ve anlatan sekil veya resim. 3. bl. Bilgisayarda
kullanilacak herhangi bir programi simgeleyen kiigiik resim (http://tdkterim.gov.tr/bts/,
02 Ocak 2011°da erisildi).

Idol: 1. Cok tanrili dinlerde tapiilacak nesne. 2. mec. Ornek alinan, en ¢ok hayranlik
duyulan kimse (http://tdkterim.gov.tr/bts/, 02 Ocak 2011°da erisildi).

Popiiler kiiltiir ikonu: Popiiler kiiltiir konular1 {izerine diisiinen ¢cagimiz diisiiniirlerinin
kavramlastirdiklar1 “popiiler ikon” ya da “pop ikon” dinsel olmayan, laik fakat fantastik
bir sadakati, tartisilmaz bir baghiligi, bu bagliliklardan olusan insan gruplarina tiyeligi
ifade eden takilari, rozetleri, esyayi, sloganlari, sarkilari, miizikleri, fotograflari

vesaireyi adlandirmaktadir (www.diisiinenadam.com,10 Ocak 2011°da erisildi).

Reklam: a. (I ince okunur) 1. Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stirimiinii saglamak i¢in denenen her tirlii yol: “Sehirde canli reklam dolastirmak

hi¢birimizin aklina gelmemisti.” -R. N. Giintekin. 2. Bu amag¢ i¢in kullanilan yazi,

resim, film vb. (http://tdkterim.gov.tr/bts/, 10 Ocak 2011°da erisildi).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Happening
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tdkterim.gov.tr/bts/

8

Uriin: (/ng. Product) Uretilen mal ve hizmetler. (BSTS / Iktisat Terimleri
Sozligi 2004) a. 1. Dogadan elde edilen, iiretilen yararli sey, mahsul. 2. Tiirlii endiistri
alanlarinda ham maddelerin islenmesiyle elde edilen sey (http://tdkterim.gov.tr/bts/, 10
Ocak 2011°da erisildi).

Hizmet: a. 1. Birinin isini gérme veya birine yarayan bir isi yapma (Giincel Tiirkce
Sozliik) (Ing.Service) Gereksinimleri karsilama ve iiretildigi anda tiiketilme dzelliklerine
sahip  her tiirlii etkinlik (BSTS / Iktisat Terimleri  Sozliigii 2004)
(http://tdkterim.gov.tr/bts/, 10 Ocak 2011°da erisildi).

Tamtim: a. Tanitma isi, lansman. (Giincel Tiirk¢e So6zliik) (http://tdkterim.gov.tr/bts/,
10 Ocak 2011°da erisildi).

Enformasyon: (Fr. Information) a. 1. Danisma, tanitma. 2. Haber alma, haber verme,

haberlesme: Enformasyon midirligi (Giincel Tiirkge Sozlik)

(http://tdkterim.gov.tr/bts/, 10 Ocak 2011°da erisildi).

fletisim Araclar: ¢. a. Toplumda sozlii veya yazili haber alma imkanini saglayan
teknik araglar, medya. (Giincel Tiirk¢e Sozlik ) Bilgi akisini saglayan araglara verilen
genel addir Bu akis, "bireyden ¢ogula" veya "gcoguldan bireye" bilgi yoniiyle olan
iletisime gore cesitlenirler. Iletisimde duyuya yénelik algilama da s6z konusudur.
Algilama ve algilatma adina iletisimi saglayacak, karsilikli bilgi aktarimini saglayacak

araclar, iletisim araglar1 ile saglanmaktadir.

1. Bilissel iletisim araclari: Sanal ortamda, bilgi teknolojilerini kullanilarak
gerceklestirilen, bireysel veya toplu iletisim araglaridir. (6rnek: e-postalar,
formlar, chatler, messengerlar, web kameralar, bloglar, vs.)

2. Gorsel-isitsel iletisim araclari: Goz ve Kulagimiza hitap eden, multimedya
teknolojilerini kullanan, iletisim araglaridir. (Ornegin tv, sinema, radyo vs.)

3. Telekomiinikasyon iletisim araclari: G6z ve kulaga hitap eden, elektrik,
elektronik / elektromanyetik, optik teknolojileri kullanarak gergeklestirilen

iletisim araglaridir. (Ornegin telefon, cep telefonu, fax, telex,vs.)


javascript:;
http://tdkterim.gov.tr/bts/
javascript:;
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Duyuya&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Alg%C4%B1lama
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0leti%C5%9Fim
http://tr.wikipedia.org/wiki/Bilgi
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Bilgi_teknolojileri&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/E-posta
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Formlar&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Chat&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Messenger
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Web_kamera&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Multimedya
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tv
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sinema
http://tr.wikipedia.org/wiki/Radyo
http://tr.wikipedia.org/wiki/Telekom%C3%BCnikasyon
http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektrik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektromanyetik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Optik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Telefon
http://tr.wikipedia.org/wiki/Cep_telefonu
http://tr.wikipedia.org/wiki/Fax
http://tr.wikipedia.org/wiki/Telex
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4. Kali-grafik iletisim araglari: Yaz1 ve ¢izi ile olusturularak formatlandirilan ve
basim - yayim araglari ile yapilan iletisimdir. (Gazeteler, dergiler, afisler, el
ilanlari, tabelalar, mektuplar, notlar, kitaplar, vs.)

5. Organizasyon iletisim araclari: EKipler araciligiyla gergeklestirilen, kisi veya
topluma aktarilacak mesajlari tanitim - eglence - egitim - gezme - tilkketme adina
ileten etkinliklerin sagladigi iletisimin araclaridir. (Fuarlar, event marketing
konserleri, defile er, konferanslar vs.)

6. Sanatsal iletisim araclari: ister plastik, ister estetik olsun hertiirlii sanat
faaliyeti veya sanatci ile saglanacak iletisimin araglaridir. (Dans, resim, miizik,
sarki, sergi, konser, tiyatro, defile, heykel, seramik, animasyon, vs)
(http://tr.wikipedia.org, 11 Ocak 2011°de erisildi).

Kitle Tletisim Araclari: Kitle iletisim araglari; posta, telgraf, telefon, faks, gazete,
dergi, radyo, televizyon, sinema, uydular, bilgisayarlar (internet ve e-posta)vb. kitlelere
ulagan ve iletisimi saglayan araclara kitle iletisim araclar1 denilmektedir. Kitle iletisim
araclariin amaci diisiince, fikir, haberleri ¢ok kisa zamanda genis kitlelere
ulagtirabilmektir. Kitle iletisim araglari; "Daha genis kitlelere, ¢evrelere seslenebilmek,
onlarla iletisim kurmak igin gerceklestirilen elektromanyetik dalgalarin ve bunlarin
alicilarmin  kullanimi ile tiim kitleye seslenebilme olanagi veren bir aragtir”

(http://www.turkcebilgi.com, 15 Ocak 2011°de erisildi).

Grafik: Grafik sozciigii Latince ¢izgi anlamina gelmektedir. Eski yunan dilindeki
yazmak-¢izmek anlamim tasiyan “grafayn” sozciigiinden tiiremektedir (Isingor-Eti ve
Aslier, 1986: 129).

Tasarim (Design): a. 1. Zihinde canlandirilan bigim, tasavvur: “Imgeleme dayanan
duyusal tasarimlar, siirinin baglica malzemesi.” -S. Hilav. 2. Bir sanat eserinin, yapinin
veya teknik iirlinlin ilk taslagi, tasar ¢izim, dizayn: Kentsel tasarim. Cevre tasarimi. 3.
Bir aragtirma siirecinin ¢esitli donemlerinde izlenecek yol ve islemleri tasarlayan
gergeve, tasar ¢izim, dizayn. 4. fel. Daha 6nce algilanmis olan bir nesne veya olayin
bilingte  sonradan  ortaya  ¢ikan  kopyasi.  (Glincel  Tiirkge  Sozliik)
(http://tdkterim.gov.tr/bts/, 10 Ocak 2011°da erisildi).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Yaz%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C3%87izi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Bas%C4%B1m&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Yay%C4%B1m&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Gazete
http://tr.wikipedia.org/wiki/Dergi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Afi%C5%9F
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0lan
http://tr.wikipedia.org/wiki/Mektup
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kitap
http://tr.wikipedia.org/wiki/Fuar
http://tr.wikipedia.org/wiki/Konser
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Defile&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Konferanslar
http://tr.wikipedia.org/wiki/Dans
http://tr.wikipedia.org/wiki/Resim
http://tr.wikipedia.org/wiki/M%C3%BCzik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sergi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Konser
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tiyatro
http://tr.wikipedia.org/wiki/Heykel
http://tr.wikipedia.org/wiki/Seramik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Animasyon
http://tr.wikipedia.org/
http://www.turkcebilgi.com/
http://tdkterim.gov.tr/bts/
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Grafik Tasarim: Grafik tasarim bir mesaji iletmek, bir gorseli gelistirmek veya bir
diistinceyi gorsellestirmek i¢in metnin ve gorsellerin algilanabilir ve goriilebilir bir
diizlemde, iki boyutlu veya {i¢ boyutlu olarak organize edilmesini igeren yaratict bir
stirectir. Baski, ekran, hareketli film, animasyon, i¢ mimari, ambalaj tasarimi gibi bir¢ok
ortamda dijital veya dijital olmayacak bir sekilde uygulanabilir. Grafik tasariminda ve
grafik sanatlarda, gorsel sanatlarin temel ilkeleri olan hizalama, denge, karsitlik,
vurgulama, hareket, goriintii, oran, yakinlik, tekrarlama, ritm, ve birlik gegerlidir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Grafik_tasar%C4%B1m, 16 Ocak 2011°de erisildi).

Hedef Kitle: a. Verilmek istenen mesajin ulagmasi hedeflenen grup veya topluluk
(http://tdkterim.gov.tr/bts/, 10 Ocak 2011°da erisildi).

Etimoloji: Fr. étymologie a. (Latince okunur) Koken bilimi. (Giincel Tiirkge Sozliik )
Koken bilimi veya etimoloji (Antik Yunan dili 1 étvpoloyia - hé etymologia), bir
dildeki sozciiklerin kdkenlerini ve bunun bir geregi olarak o dilin diger dillerle ve o dili
konusan topluluklarin gegmisten bugiine diger topluluklarla olan kiiltiirel iliskilerini
aragtirir. Bir bagka tabirle koken bilimi, bir kelimenin ya da dildeki benzer bir
kullanimin gelisme siirecinin ilk ortaya ¢ikisindan itibaren izlenmesi, hangi dillerde ne
sekilde yayildiginin tespit ederek parca ya da bilesenlerinin analiz edilmesi bilimidir
(http://tdkterim.gov.tr/bts/, 02 Ocak 2011°da erisildi).

imge: a. 1. Zihinde tasarlanan ve ger¢eklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya. 2. Genel
goriiniis, izlenim, imaj 3. ruh b. Duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince
yansiyan benzeri, hayal, imaj. 4. ruh b. Duyularla algilanan, bir uyaran sdz konusu
olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal, imaj (http://tdkterim.gov.tr/bts/, 02
Ocak 2011°da erisildi).

Simge: a. Duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut nesne veya isaret, remiz,
rumuz, timsal, sembol.(Giincel Tiirkge Sozlik). Alm. Symbol, Sinnbild (Resim) (Yun.
sumbolon = uygun isaret) Soyut bir kavrami somutlastiran  bi¢im

(http://tdkterim.gov.tr/bts/, 02 Ocak 2011°da erisildi).


http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Hizalama&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Denge
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Kar%C5%9F%C4%B1tl%C4%B1k&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Vurgulama&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Hareket
http://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%B6r%C3%BCnt%C3%BC
http://tr.wikipedia.org/wiki/Oran
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Yak%C4%B1nl%C4%B1k&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Tekrarlama&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Ritm
http://tr.wikipedia.org/wiki/Birlik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Grafik_tasar%C4%B1m
http://tdkterim.gov.tr/bts/
http://tr.wikipedia.org/wiki/Grek%C3%A7e
http://tr.wikipedia.org/wiki/Dil
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BOLUM II

KURAMSAL TEMELLER VE iLGILI LITERATUR

Arastirmanin bu bolimiinde bu alanda benzer arastirmalar gergeklestirmek
isteyen arastirmacilara konu ile ilgili literatiir konusunda yardimci olmak adina
aragtirma siliresince ulasilabilen ve yararlanilan kaynaklar hakkinda agiklamalara yer

verilmektedir.

Aytemur, Sait. (2000). Reklamn iyisi Kotiisii Olmaz. Istanbul: Media Cat

Yayinlari.

Kitapta yazar, reklamcilik, reklam veren ve medyanin aldigi kararlart neye
dayanarak verdigine, hangi kriterleri goz oniine alarak markalari konumlandiracagina ve
medyanin ilgiyl nasil bunlar lizerinde tutabilecegine iliskin sorulari cevaplandirmaya

calismaktadir.

Becer, Emre. (2005). Iletisim ve Grafik Tasarim (4. Baski). Ankara: Dost
Kitabevi Yayinlar.

Emre Becer, bu kitabinda; iletisimin 6nemine dayanarak soézel ve gorsel
iletisim ve grafik tasarim, tipografi, grafik tasarimin kisa tarihi, teknolojisi ve belli bash
uygulama alanlarini ana hatlariyla ele alarak, bu konular1 grafik imgeler ile zengin bir

gorsel aktarimla anlatmaktadir.
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Bektas, Arsev. (2000). Kamuoyu, Iletisim ve Demokrasi (2. Baski). istanbul:

Baglam Yayinlar.

Kitapta, demokratik sistem ve totaliter rejimde kamuoyunun isleyisi arasindaki
fark ve farkin ortaya ¢ikisinda, kamuoyunun nasil olusturuldugu, nasil tanimlandigi,
bireyin hangi Ol¢lide segme hakkina sahip oldugu ve liderlerin degistirilebilmesi

noktalarina ve bu ortamlarin ne sekilde olustugu konularina deginmektedir.

Bektas, Dilek. (1992). Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. istanbul: Yap
Kredi Yaymnlan Ltd. Sti.

Dilek Bektas bu kitabinda; grafik tasarimin ve yazinin, 6zgiin yapisi, resimsel
ve sozel ifadenin sembolik isaretlerle kagida aktarilmasi ve gorsel iletisimin ana

unsurlar1 yoniinde bilgiler vermektedir.

Cemalcilar, ilhan. (1999). Pazarlama — Kavramlar, Kararlar. istanbul:
Beta Yayinlari, Arahk.

Kitapta, pazarlamanin temel kavramlar1 verilmis ve karar alanlar1 tanitilmistir.
Pazarlama bilgisinin en goze ¢arpan Ozelliginin, uygulamay1 izlemesi oldugu
belirtilerek, uygulamadan elde edilen deneyimler ile yapilan arastirmalardan saglanan

verilerin 1s181inda, pazarlama bilgisine yon verecek bilgiler aktarilmistir.

Derleyen: Melek, Leyla. (1995). Reklam Terimleri Sozliigii. Istanbul:

Yayinevi Yaymcilik.

Leyla Melek kitabinda, reklamcilik diinyasindaki terimleri ve reklameciligin ana
dili Ingilizce’ deki reklam terimlerinin Tiirkce karsiliklarim1 vermistir. Kitap,
reklamcilar, reklam verenler ve konuya ilgi duyan herkes i¢in kapsamli bir sozliikk

niteligindedir.
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Eagleton, Terry. (2005). Kiiltiir yorumlari (cev. Ozge Celik). (1. Bask).
Ayrmt1 Yayinlari.

Kendine yeten dogal varliklar olmadigimiz gibi, dogustan kiiltiirel varliklar da
degiliz. Hayatta kalmak icin dogayla aramizdaki ugurumu kiiltiirle kapatmak
zorundayiz. Terry Eagleton kitabinda, bdylesine mecbur oldugumuz, kiiltiir
diisiincesinin ge¢misten giiniimiize izini stirmektedir. Farkl kiiltlir yorumlarin titizlikle
irdeleyerek tartismaya agarken, bir yandan toplum tasarimlarina, bir yandan da
ideolojinin belirleyiciligine dikkat ¢ekmektedir. Eagleton Egemenlik kurma/direnme
stireclerinde, aslinda dogasi geregi politik olmayan kiiltiiriin, politikanin araci haline

getiriligini de kitabinda ortaya koymaktadir.

Elden, Miige-Kocabas, Fiisun. (2004). Reklamcilik — Kavramlar, Kararlar,

Kurumlar. istanbul: Iletisim Yaymnlar.

Kitap birbirini tamamlayacak sekilde kurgulanmis 5 boliimden olusmaktadir.
Reklam ve reklamcilikla ilgili genel tanimlar ile reklam mesajlarinin hedef kitlesiyle
bulustugu reklam ortamlarin1 inceleyen birinci boliimii; kampanya kavrami ve
yaraticiligin 6nemi baslhigi altinda, reklam kampanyasinin olusum siirecini, yaraticiligin
reklam caligmalarindaki yeri ve onemini, reklam kampanyalarinda kullanilan temel
yaratic1 stratejileri kapsayan ikinci boliim izlemektedir. Ugiincii boliimde; bahsedilen
reklam ortamlar1 i¢in hazirlanan reklamlarin prodiiksiyonuna ait bilgiler verildikten
sonra dordiincii boliimde; hazirlanan bu reklamlarin etkinliklerinin 6l¢timlenmesine dair
yontem ve teknikler iizerinde durulmaktadir. Son bdliim olan besinci boliimde ise;
reklam ve reklamcilikla ilgili kurum ve kuruluslara deginilerek, yasal diizenlemelerden

sOz edilmektedir.
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Elden, Miige. (2003). Reklam Yazarligi. istanbul: iletisim Yayinlari.

Bu kitapta; Insanligin Kaderini Etkileyen Yazmnin Oykiisii, Yazinin Yasam
Savas1, Uygarliklari Hafizasi: Kitaplar, Ulkemizde Matbaanin Gelisimi, Yaymcilik:
Yongalarin Seriiveni, Masatistii Yayincilik, Tam Tesekkiilli Bir Basim Kurulusunda
Yénetim, Isletim Semas1, Kagida Aktarma / Yazicilar, Baski Oncesi, Basim Teknikleri,
Basim Sonras1 / Sonu¢ — Uriin, Renkler ve Renkli Baski, Gérsel iletisimde Renk,
Kagitlar, Ozgiin Bir Iletisim Dili: Tipografi, Tipografi ve Yaz, Iletisim, Bir Gorsel
fletisim Sanati: Grafik Tasarim, Gorsel Iletisimde Grafikler, Simgeler, Amblemler,
Sayfa Tasarimi / Sayfa Diizeni / Mizanpaj, Sayfa Tasarimmin Islevi, Sayfa Tasariminda
Gorsel Etki Alan1 Yaratmak, Sayfa Tasarimi1 Kurallar / Prensipleri, Sayfa Tasarimina

Giris, Sayfa Tasarimi / Mizanpaj, Sayfa Tasarimi1 Ornekleri konulari agiklanmaktadar.

Erdogan, B. Zafer. (2003). Neden Reklamcilar Unliileri Marka Destekgisi

olarak kullanirlar? P1 Dergisi, Temmuz.

Erdogan, bu makalesinde, reklamlarda dogru iinlii sec¢ildigi takdirde istenilen
satigin saglanabilecegini, taninmis bir kisi ile reklami yapilan {iriiniin tiiketici i¢in satin

almada daha ikna edici ve etkili bir yol oldugu diisiincesi yer almaktadir.

Ertike Serttas, Aybike. (2010). Reklam, Temel Kavramlar, Teknik Bilgiler,
Ornekler (2. Baski). Ankara: Detay Yaymncilik.

Kitap farkli acilardan reklamla ilgilenenlerin sorularina cevap verir niteliktedir.
Yazar reklam hakkinda temel ve teknik bilgiler vererek, farkli ve elestirel bir bakis agist

ile ¢cok sayida drnek belge ve drnek olay ¢oziimlemesi yapmuistir.
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Fiske, John. (1999). Popiiler Kiiltiirii Anlamak (gev. Siileyman Irvan).

Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlar.

Bu kitapta yazar; Kiiltiirii, yasayan canli bir siire¢ olarak agiklar. Yalnizca
kendi icinden gelisip boy atabilir, disaridan ya da yukaridan dayatilamaz, kiiltiir
kitlelere hazir giysi gibi satilamaz, Kiiltiir asla bu sekilde islemez der. Popiiler kiiltiiriin
ise, toplumsal farkliliklar icinde cinsiyet, irk ve diger kategorilerin icinde esit bir
dagilim gostermedigine ve bu kiltiiriin daha ¢ok giigsiizleri etkisi altina aldigini
sOylemektedir. Ayrica kitapta, popliler kiiltiir, kitle kiiltiirii gibi, kiiltliir giiclerine
direnme ve onlarin iizerlerinde yarattifi etkiye karst gelme ve onlardan siyrilma

belirtilerini de gostererek bu kiiltiirlerin kendi igindeki ¢eliskisine de yer vermektedir.

Gans, Harbert j. (2007). Popiiler kiiltiir ve yiiksek kiiltiir (¢cev. Emine

Onaran Incirlioglu). istanbul: Yap1 Kredi Yaynlar.

Herbert J. Gans, ilk kez 1974'te yaymnladig: bu kitabinda, popiiler kiiltiiriin ve
yiiksek kiiltiiriin eksilerinin ve artilarinin karsilastirmali bir ¢éziimlemesini yapmakla
birlikte toplumdaki siif yapisini da incelemektedir. Herkesin istedigi kiiltlirii segmeye
hakki oldugunu savunan Gans, diger kitle kiiltiirii elestirilerini de ele almaktadir. 20.
yiizyilin son ¢eyreginde, Amerika'da ve biitiin diinyada begeni kiiltlirlerinin nasil bir
degisim ge¢irdigini ortaya koydugu kitabi, gittik¢e artan benzerliklerin yeni Amerikan
rilyasinin pesinden kosmay1 daha da zorlastirdigi bir toplumda marjinal, sapkin ya da

yenilikei kiiltiirlerin geleceklerinin tartisilmasiyla sona ermektedir.

Giiriiz, Demet. (1999). Halkla Iliskiler ve Reklam Ajanslari Isletmeciligi ve

Yonetimi. izmir: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlari.

Demet Giiriiz’iin Halkla Iliskiler ve Reklam Ajanslar1 Isletmeciligi ve
Yonetimi kitabinda; iletisim, halkla iliskiler, reklam tarihi, reklamcilik sektoriiniin

gelisimi, reklam ajanslar1 ve alaniyla ilgili bilgilere yer almaktadir.
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Guiraud, Pierre. (1994). Gostergebilim (cev. prof. dr. Mehmet Yalgin).
(Ocak, 2. Baski). Ankara Kizilay: Imge Kitapevi Yayinlari.

Bu kitapta imgelerin kullanimimin ki bunlar halkin giidiilerine yonelik
kullanilmaktadir. Bu yolla kitleleri yonlendirme ve istenilen sekilde bu kitleyi yada
halki kullanma diislincesinin nasil gergeklestigi anlatilmaktadir. Gostergeler dogrudan
dogruya nesnenin kendisi olarak bize nasil aktarildigi ve halkin bunlara nasil inandig1
da agiklanmistir. Gostergebilim kitab1 bu yoniiyle, gostergelerin nasil kullanildiginin

bilinmesi halkin uyanmasi ve 6zgiirliigiinii kaybetmemesi adina ipuglar1 igermektedir.

Giiz, Niikhet. (2002). Etkili iletisim Terimleri. Istanbul: inkilap Kitabevi

Yayinlari.

Kitap, etkili iletisim terimlerini daha etkin bir bigimde kullanabilmek, daha iyi
algilayabilmek ve bdylelikle daha "etkili iletisim" kurulmasini saglamak i¢in, bu alanin
biitiiniinii  birbirleriyle kesiserek yapilandiran gorsel-isitsel iletisim, kitle iletigimi,
reklamcilik, halkla iligkiler, iletisim sanatlari, iletisim tasarimi, kisilerarasi iletisim,
ruhbilim, davranig bilim, biitiinlesik pazarlama toplumbilim, dilbilim, géstergebilim, vb.

bilim ve sanat dallarinin kimi terimlerini agiklamaktadir.

Isingor, Miimtaz.-Eti, Erol.-Asher, Mustafa. (1986). Resim-1 Temel Sanat
Egitimi, Resim Teknikleri, Grafik Resim. Ankara: M.E.B. Devlet Kitaplari.

Bu kitapta resim egitimine yeni baslayanlar i¢in, sanat egitimi, resim teknikleri
ve grafik egitimine dair bilgiler yer almaktadir. Kitabin ii¢ boliimiindeki kuramsal
aciklamalar, belirtilen deneme ve arastirma yollar1 ayn1 amaca yonelik ve birbirine
dayalidir. Verilen bilgiler ve Onerilen calisma yontemleri bir biitiin meydana
getirmektedir. Hedef alinan amag¢ 6grencilerin yeteneklerini, egilimlerini uyandirmak,

harekete gecirmek, yaratici giiclerini gelistirmektir.
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Istek, Ragip. (2004). Gorsel Tletisimde Tipografi ve Sayfa Diizeni. istanbul:
Pusula Yay.

Ragip ISTEK, kitabinda; Tasarim Ornekleri Ile Font Se¢imi, Sozciiklerin
Sayfa Uzerindeki Dizimi Anlamina Gelen Tipografi, Web Tasarimi, Sayfa tasarimi gibi
birgok konuda bilgi vermekle beraber, sayfa diizeninde bosluklar kadar yazilar ve gorsel

Ogelerin de 6nemi oldugunu vurgulamaktadir.

Incirlioglu, Emine Onaran-Pultar, Goniil-Aksit, Bahattin (2003).
Sosyokiiltiirel Antropoloji, Kiiltiir Aragtirmalart ve Tiirkiye Kiiltiirlerinde Gog, Kiiltiir
ve Modernite. istanbul: Tetragon.

Incirlioglu bu kitabinda, kiiltiirlerin toplum iizerindeki etkisine ve kiiltiirler
arasi iligkiye, go¢ ve diger olgularin kiiltiir tizerinde olusturdugu degisime ayrica,

kiiltiirin gelisim ve degisim siireclerine yer vermistir.

Kaptan Saim. (1991). Bilimsel Arastirma ve Istatistik Teknikleri. Ankara:
Tekisik Web Ofset Tesisleri.

Bu kitap, 'Arastirma Teknikleri', 'Metodoloji', 'Gozlem Teknikleri' ve Tstatistik'

gibi derslerin okutuldugu smiflar i¢in bir ders kitab1 olarak diizenlenmistir.

Karafakioglu, Mehmet. (1988). Televizyon Reklamlarinda Unlii isimler.

Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mart — Nisan.

Mehmet Karafakioglu makalesinde, {inlii isimlerin reklam sektoriinde yer
almalarinin reklami yapilacak {iriiniin satisinda nasil bir etkiye sahip oldugunu ve
pazarlanan iiriiniin star Kisiler araciligiyla tiiketicilere iletilmesinin ¢ok sik basvurulan

bir yontem oldugunu anlatmaktadir.
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Kars, Nese. (2010). Televizyon Programi Yapalin Herkes Izlesin. Istanbul:

Derin Yayinlari.

Yazar bu kitap ile program yayimciligini meslek edinmis, edinmekte olan ve
edinmek isteyenlere, herkesin izleyebilecegi yapimlar yaratmalar1 konusunda yardimci
olmayr amaglamistir. Televizyon programlarinin neden ve nasil bir siirecten gecerek
iiretildikleri hakkinda bilgilendiren yazar, televizyon izleyiciligine farkli yaklasimlar

gelistirmeleri konusunda yardimci1 olmay1 amaglamaktadir.

Kelesoglu, B. (2008). “Tasartminda Tipografinin Sesi, Sesin Tipografisi”

Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kelesoglu, B.(2008) Tezinde; yazinin, sadece bilgiyi saklamak i¢in degil, ayni
zamanda verilmek istenilen mesaji daha net bir bi¢imde aktarmak igin tasarimci
tarafindan bigimlendirilebildigini belirtmistir. Tasarimci i¢in yazinin temel islevi olan
okutmanin disinda farkli hedefler ve estetik kaygilari olduguna deginmistir. Ses ve yazi
iligkisini yorumlayarak sdylenen séziin anlamini ve sdylenis bi¢imini, genel goriiniimii,
havast ve durusu ile verebildigini belirtmistir. Tasarimcinin tipografiyi ¢oziimlerken
kelimelerin, harflerin arasinda birakacagi farkli bosluklari, sayfa iizerindeki
yerlesimleri, c¢esitli bliyiikliikkleri, agirliklar1 ve kullanacagi renkler ile vurgusunun
degisebilen yonlerini belirtmistir. Tipografinin, grafik tasarimcinin en 6énemli ve etkili

elemani olduguna deginmektedir.

Kocabas, Fiisun-Elden, Miige. (1997). Reklam ve Yaratici Strateji. Istanbul:
Yayinevi Yayincilik.

Kitapta, reklamda yaraticilik ve yaratici strateji konulari, yurti¢i ve yurtdist
kaynaklarla bilimsel bir bakis agisindan degerlendirmektedir. Reklamcilik konusunda
giincel orneklere yer verilmis olan kitapta, tarihsel siire¢ icinde reklamcilikta yaratici
stratejinin baslangi¢ noktalarina, Konumlandirma, Yeniden Konumlandirma ve Star

Stratejisi konularina gelerek, bu iki 6nemli strateji ayrintili bir dille agiklanmaktadir.
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Ketenci, Hasan Fehmi-Bilgili, Can. (2006). Gérsel Iletisim ve Grafik

Tasarimi. Istanbul: Beta Basim Yay.

Bu kitapta; Insanligin Kaderini Etkileyen Yazinin Oykiisii, Yazinin Yasam
Savasi, Uygarliklarin Hafizasi: Kitaplar, Ulkemizde Matbaanin Gelisimi, Yaymncilik:
Yongalarin Seriiveni, Masaiistii Yayincilik, Tam Tesekkiillii Bir Basim Kurulusunda
Yonetim, Isletim Semasi, Kagida Aktarma / Yazicilar, Baski Oncesi, Basim Teknikleri,
Basim Sonrasi / Sonu¢ — Uriin, Renkler ve Renkli Baski, Gorsel Iletisimde Renk,
Kagitlar, Ozgiin Bir lletisim Dili: Tipografi, Tipografi ve Yazi, Iletisim, Bir Gorsel
fletisim Sanati: Grafik Tasarim, Gorsel Iletisimde Grafikler, Simgeler, Amblemler,
Sayfa Tasarimi / Sayfa Diizeni / Mizanpaj, Sayfa Tasariminin Islevi, Sayfa Tasariminda
Gorsel Etki Alan1 Yaratmak, Sayfa Tasarimi1 Kurallar1 / Prensipleri, Sayfa Tasarimina

Giris, Sayfa Tasarim1 / Mizanpaj, Sayfa Tasarimi Ornekleri konular1 agiklanmaktadir.

Kocabas, Fiisun-Elden, Miige-Yurdakul,Nilay.(2009). Reklam ve Halkla
Iliskilerde Hedef Kitle. istanbul: iletisim Yaynlari.

Tiiketici kimdir? Cebinde parast olan herkes, iiretilen her seyin “dogal” bir
tiiketicisi midir? Yoksa her mal ve hizmetin dzel bir tiiketicisi mi vardir? Uretileni
satabilmek, iiretimden daha ciddi bir problemse “hedef kitle” olarak adlandirilan bu 6zel

tiiketici kesime ulasmanin “yollar1” ve “6nemi” sorularina Kitapta cevap aranmaktadir.

Kumar, Krishnan. (1999). Sanayi sonrast toplumdan post-modern topluma
cagdas diinyanin yeni kuramlart (cev. Mehmet Kiiciik) (Eyliil, 1. Baski). Ankara:
Dost Kitapevi Yayinlar.

Bu kitap, diinyada bat1 etkisi ve sanayi sonrasi toplumlarin tamamen farkinda
oldugu bu gergek ile bati toplumlarini etkileyen kuramlar iizerinde durmaktadir. Bu
kuramlarla birlikte, dikkat ¢ekilen gelismelerin kiiresel yapisit ve bu gelismelerin yonii

ile yayilimi konusunda batinin oynadig1 temel rolii de vurgulanmaktadir.
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Mutlu, Erol. (2005). Globallesme Popiiler Kiiltiir ve Medya. Ankara:
Utopya Yaynevi.

Erol Mutlu kitabinda, iletisim, kitle iletisimi, televizyon, sinema, izleyici,
kuram, globallesme, liniversite, kimlik, popiiler kiiltiir, modernizm, postmodernizm,
siyasal iletisim gibi kavramlar1 sorgulanmaktadir. Ayrica kitapta, bu sorgulamalar

orneklerle aciklanip, tartisiimaktadir.

Odabasi, Yavuz-Oyman, Mine. (2002). Pazarlama iletisimi Yonetimi.

Istanbul: Media Cat Yayinlar.

Prof. Dr. Yavuz Odabasi ve Yrd. Dog¢. Dr. Mine Oyman'in akademik
yaklasimli bu kitabinda, iletisim kavramindan baglayarak pazarlama iletisimine,
pazarlama iletisiminden biitiinlesik pazarlama iletisimine giden yolda her isaretin tanimi

ve anlami, bunlarin dogru kullanim kilavuzu ile birlikte ele alinmaktadir.

Oktay, Ahmet. (1994). Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir. istanbul: Yap1 Kredi

Yayinlari.

Ahmet Oktay bu kitabinda; popiiler kiltiri, Tirkiye'de g¢esitli
medyalar araciligiyla tiim bir ilkeyi egemen kiiltiire bagimli kilmay1
saglayan baslica bir vasita olarak aciklar. Popiiler kiiltiirlin insanlari
uyusturarak, giindelik hayatin biitiin katmanlarina sizdigini1 ve bu 6zelligi ile
diisiince sistemimizin tam bir kusatma altina aldigin1 vurgulamaktadir.
Gergek halk mekanlar1 olan pazar yerleri, kahveler, bakkal, kasap ve manav
diikkanlar1 ve benzeri yerlerde popiller kiiltiiriin irettigi zevkperest ve
aldirmaz atmosfer sayesinde baska etki alanlarinin egemen olmaya basladigi

bu mekanlarinin yeniden kazanmasi gerektigine isaret etmektedir.
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Oskay, Unsal. (2004). Unsal Oskay Ile Popiiler Kiiltiir Uzerine Soylesi.
Bilim ve Aklin Aydinhginda Egitim Dergisi, Kasim.

Unsal Oskay, soylesisinde; popiiler kiiltiir kavramini siz nasil tanimliyorsunuz?
Kitle kiiltiirii ile popiiler kiiltlir kavramlar1 sizce ayni anlama m1 gelmektedir? Yoksa
popiiler kiiltiir kitle kiiltiirli i¢inde bir alt kiiltiir miidiir? Popiiler kiiltiiriin bir toplumdaki
etkinliginin (yayginliginin) o toplumun gelismislik diizeyi ile ilgisi oldugunu diisiinliyor
musunuz? Yabancilagsmanin popiiler kiiltiir ile dogrudan iliskisi var midir? Popiiler
kiiltiir gengligimizin egitimini nasil etkiliyor? Bu konuda egitimcilere diisen gorevler
nelerdir? Son donemlerde genglerin kendi aralarinda, kendilerine 6zgii, bozulmus bir
dille konustuklar1 ve en basit dil kurallarini bile bilmeden yazdiklar1 gézleniyor. Dildeki
bu bozulmanin, genclerin topluma, sisteme, aileye, c¢evreye bir tepkisi sonucu
olustugunu soyleyebilir miyiz? Bir kitabimzin adi “Yikanmak Istemeyen Cocuklar
Olalim.” Ne dersiniz, bugiinkii ¢cocuklar sizin sdylediginiz gibi, yikanmak istemiyorlar
m1? Edebiyatin popiilerlesmesi konusunda neler sdyleyeceksiniz? Sorularini

yanitlandirmaktadir.

Ozbek, Meral. (2008). Popiiler Kiiltiir ve Orhan Gencebay Arabeski.

Istanbul: iletisim Yaymlari.

Meral Ozbek, kitabinda, Tiirk modernlesmesini karakterize eden 6nemli bir
etken olduguna inandigi, arabesk miizik ve yildizlarina ayrica Orhan Gencebay’la
yapilmis uzun sohbetlere yer vermektedir. Arabesk miizigin yalnizca bir miizik
olmaktan ¢iktig1 ve genis kitlelerce benimsenen bir alt kiiltiir olduguna inanan yazar;
arabesk miizigin Tiirk modernlesmesi siirecinde karsilasilan bir aykirilik mi, yoksa her
gelismekte olan iilkede goriilebilecek ve birlikte gelisen modernlesme-
demokratiklesme-sanayilesme siireglerinin etkisiyle olusan bir ¢agdaslagsma sancist mi
oldugu sorularma cevap aramaktadir. Ozbek bu kitapta, 6zellikle sanayilesme nedeniyle
yasanan kdyden kente go¢ hadisesinin arabesk kiiltiiriiniin olusmasinda ve yayilmasinda

onemli bir role sahip oldugu diisiincesi iizerinde de durmaktadir.
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Rutherford, Paul. (2000). Yeni fkonalar-Televizyonda Reklam Sanati (cev.
Mustafa K. Gergekler) (2. Baski). istanbul: Yap1 Kredi Yaymnlari.

Bu kitapta, TV reklamciligi nerede, nasil dogdu, nasil gelisti, salt bir tiikketim
araciyken, gercek bir sanat dalina nasil doniistii? Sorulana cevap arandigi
goriilmektedir. Televizyon reklamciliginin ABD'de baglayan ve diinyaya yayilan 50
yillik 6ykiisii de bu kitapta anlatilmaktadir. TV reklamciligina adim atmak isteyenler
i¢in, diinyaca {linli "Clio, Young & Rubicam" ve Bessies koleksiyonlarinin yani sira,
"Cannes Aslanlar1" ile odiillendirilmis basarili reklam spotu klasiklerinden secilmis
ornekler bulunmaktadir. Deterjandan kolaya, otomobilden tuvalet kagidina, TV
reklamlarinin 6zellikle geng kusaklar arasinda, giinliik yasamimizin vazgegilmez bir
parcasi olarak, icimize girdigi, bizi yonlendirdigi, en azindan etkiledigi bir ortami da

aktarmaktadir.

Sarikavak, N. K. (2005). Sayisal Tipografi 1. Ankara: Baskent Universitesi

Yayinlar.

Bu kitap sayisal tipografi alanindaki teknolojik gelismelerin kronolojik bir
sunumunu, alanin kavram ve terimlerinin agilimini, hem aygit, donanim ve hem de
yazilimlar hakkinda gelisime ve kullanima yonelik tanitici bilgileri igermektedir. Ek

olarak verilen sozliik¢e ile kaynak sorunlarina katkida bulunmaya ¢alismistir.

Turgut, Erol. (2002). Fuarlarda Grafik Tasarim Sorunlari Uzerine, Her

Yoniiyle Pazarlama Iletisimi. istanbul: Yaycihk Matbaasi, Haziran.

Erol Turgut’un bu yazsi; grafik tasarim alanlarindan biri olan, sergileme
tasarimi ve ¢evre grafigi gibi, li¢ boyutlu alanlarda yeni gereksinimlere gore olusturulan

gorsel tasarim ve uygulama alanlar iizerine kaleme aldig1 bir makalesidir.
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Tepecik, Adnan. (2002). Grafik Sanatlar. Ankara: Detay & Sistem Ofset.

Kitap, grafik sanatlar alaninda tarih, tasarim ve teknoloji konularina kaynak

olabilecek bi¢imde hazirlanmistir. Verilen resimli 6rneklerle anlatim desteklenmistir.

Ucar, Tevfik Fikret. (2004). Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim. Istanbul:
Inkilap Kitapevi.

Kitap, Isaret ve simgelerle iletisim kurmaya calisan insanoglunun, alfabenin
temellerini atanmasi ile 6grenme siireci, kiiltiir ve insanlhigin gelisiminde Onemli
farkliliklarin yaratildigi, fikirlerin, tarih ve olaylarin daha kolay paylasilabildigi,
yazilanlarin basit yontemlerle ¢ogaltabildigini kesfeden insanin, iletisimin yepyeni bir
kulvarimi kesfederek, grafik tasarimi veya gorsel iletisim tasarimi ad1 verilen bir meslegi
ve Ozelliklerini anlatir. Iki yiizden fazla resim, ¢izim ve grafikle zenginlestirilmis bu
kitapta; semboller, gorsel iletisim, yazi, tipografi, sayfa tasarimi, baski teknikleri gibi

grafik tasarimin baglica uygulama alanlari ele alinip incelenmektedir.

Wernick, Andrew. (1996). Promosyon kiiltiirii; reklam, ideoloji ve sembolik

anlatim (¢ev. Osman Akinhay) (1.baski). Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Kitapta Andrew Wernick, Giinlimiiz iletisim kanallarinin (gerek 6zel, gerekse
kamusal, politik, akademik, sanatsal, vb. nitelikli kanallarin) promosyonculuk tutkusu,
postmodern donemi karakterize ettigi disiliniilen Ozelliklerin  (metinlerarasilik,
gondergeselligin yok olmasi, gerce§in imajda Oziimsenerek erimesi) pek c¢ogunu
aciklayabilecekti diyerek, eger postmodern donem (Frederic Jameson'in sozleriyle) yeni
bir "kiiltiirel hakimiyet" kurmugsa, sermayenin Kkiiltiirel mantigi"nin bu yoni, bu
gelismenin nedenini de agiklamaya yardimci olabilir mi? Postmodernizm gergekte,
sonunda kiiltiirel iktidar1 ele gegiren metanin retoriginin igerdigi (anti) estetikten mi

ibarettir? Sorularini cevaplandirmaktadir.
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Wolff, Janet. (2000). Sanatin Toplumsal Uretimi (cev. Aysegiil Demir) (1.
Baski). istanbul: Ozne Yayinlar1.

Sanat toplumbilimcisi Janet Wolff, bu kitabinda, Sanati1 kisisel
yaraticiligin iirettigini mi? yoksa sanatin toplumsal bir liretim mi oldugu
sorularini irdelemektedir. Bir metnin ya da bir resmin yorumlanmasindaki
dinamiklerin nasil isledigini, metnin ya da anlam katmanlarinin neler
oldugunu ve bunlarin nasil acgilacagini, Marksist olan ve olmayan
arastirmacilarin metnin anlami karsisinda, hangi tavirlart takindiklarini
incelemektedir. Sanatin Toplumsal Uretiminde Janet Wolff, sanatin ancak
sosyolojik bir perspektifle anlasilabilecegini belirli bir sistem igerisinde
kanitlarken, sanatin bir dizi tarihsel etmenin karmasik bilesimi oldugunu da

tartismaktadair.

Yasa, Serap. (1998). Informal Iletisim Kanallarinda Grafik Tasarim.
Yayimlanmams sanatta Yeterlilik Tezi, Ankara: Hacettepe Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii.

Satiglarda kitleye degil birebir insana ulagmak, yiiz yiize iletisime girmek,
kayip insan1 bulmak ve kazanmak hedeflenmektedir. Bu yolda pek ¢ok yeni yontem
gelistirilmeye calisilmaktadir. Informal iletisim de, bu yontemlerden birisi olarak ¢agin
gereksinimleri dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Pazarlanan "iirlin" sadece ticari meta
olmay1p diisiince, davranig sekli vb. gibi zihinsel boyutlu da olabilmektedir. Yiiz ylize
iletisim de bulunulan mekanlar olan fuar ve sergi alanlar1 gibi yerlerde bildirisimi
etkileyen yazi, slogan, amblem, malzeme, renk ve kompozisyon gibi tasarim 6geleri
grafiksel agidan incelenerek "Habitat" ve onun biinyesinde yer alan "Carpik Kentlesme
ve Konut Sorunu" baglaminda, carpik kentlesme ve sosyo-kiiltiirel yapinin ¢ocuklara
yansimasini Ornekleyen informal iletisim alaninda grafik tasarim c¢alismalan ve

analizleri yapilmustir.(Ozetten)



BOLUM III

YONTEM

3.1. ARASTIRMA MODELI

Arastirma nitel arastirma yontemi Ozelligi tasiyan, ‘’betimleme survey”
yontemidir. Betimleme survey, Kaptan (1991:59)’a gore, olaylarin, objelerin,
varliklarin, kurumlarin, gruplarin ve cesitli alanlarin ne oldugunu betimlemeye,
aciklamaya calisan arastirmalarda kullanilir. Nitel yontemler kendi aralarinda ¢esitli
aragtirma tekniklerine ayrilmaktadir. Bu arastirmada durum analizi (Case Study) bir

olay veya olguyu ayrintili bir sekilde ele almak ve incelemek seklinde tanimlanmustir.

Bu arastirmada popiiler kiiltiir kavrami ile iligkili olarak popiiler kiiltiir
ikonlarinin {irlin tanmitimlarinda, grafik tasarim iginde kullanim alanlar1 ve hangi
mecralarla aktarildigi bu konu ile ilgili ulasilan arastirma ve yazilar iizerinden
incelenmistir. Ayrica bu calismada reklam sektorii ve grafik tasarim igerisinde
kullanilan tinliilerin tanitimin1 yapmis olduklart marka ve ya iiriinle birlikte yer aldiklart

fotograflar iizerinden analizleri ile konunun neden kismi arastirilmastir.

3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Nitel bir aragtirma tiiri olan betimleme survey yontemi ile yapilan bu
aragtirmanin evreni, popiler kiiltlir ikonu tnliilerin yer aldigi iiriin tamitimlaridir.
Orneklem ise, basili, yayin yapan ve diger reklam ortamlarinda yer alan popiiler kiiltiir

ikonu tinliilerin kullanildigi iiriin ve hizmet reklamlar1 etrafinda yapilmastir.
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3.3. VERILERIN TOPLANMASI

3.3.1.Veri Toplama Araclari

Aragtirma nitel verilerini ulasilan Kitap ve makalelerden toplanan yazili
kaynaklardaki bilgilerle, popiiler kiiltiir ikonu iinliilerin yer aldig: afis, billboard, 151kl

pano, basim ilan1 vb. reklam mecralarindan ¢ekilmis olan fotograflar olusturmaktadir.

3.3.2.Yontemin Uygulanmasi

Popiiler kiiltiir ikonu kullanilan {iriin tanitimlarindan se¢ilen fotograflarin konu

baglaminda incelenmesi ve degerlendirilmesiyle olusturulmustur.

3.3.3.Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Verilerin  ¢ézlimlenmesi ve yorumlanmasi asamasinda, arastirmanin
problemine yonelik toplanan yazili kaynaklardaki bilgiler ve toplanan
dokiimanlar(fotograflar) incelenerek, popiiler ve kiiltiir kavramlari ele alinarak, popiiler
olanin karsilig1 olan ve halk tarafindan taninmis 6gelerin bir kiiltiir sekline dontisiimii ve
bu kiiltiir icerisinde taninan, begenilen popiiler kiiltiir ikonlarmin halkin dikkatini
cekmek lizere yapilan reklam kampanyalarinda grafik tasarim i¢inde iiriiniin satigini

arttirmalar1 nedeni ile kullanildiklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Popiiler kiiltiir ikonlarinin, toplanilan fotograflar {izerinden incelenerek hangi
reklam yontemleriyle halka kendilerini sunduklar1 ve tanittiklart tirliniin hangi reklam
kampanyalarinda yer bulabildikleri ve hangi mecralarda yer aldiklart bu konu ile ilgili
yapilmis arastirmalar incelenerek ilgili yazilar lizerinden sdylenen gorisler ve ilgili

fotograflar iizerinden gézlem yapilmak suretiyle yorumlanmaigtir.



BOLUM 1v

BULGULAR VE YORUMLAR

POPULER KULTUR iKONLARI VE GRAFiK TASARIM

4.1. POPULER KULTUR NEDIR?

Gilinlimiizde bircok arastirmacit ve diisiinlir popiiler kiiltiir tlizerinde sikca
durmakta ve kavramin kendisinin de popiilerlesmesine neden olan yazilar yazmaktadir.
Popiiler genellikle kiiltiir kavramlarina (miizik, edebiyat, tiyatro ve sinema yapitlari)
atfedilen bir olgudur. Genel olarak, herkesin ulasabilecegi ve genis kitleleri etkisi altina

alabilen kavramlari igerir.

Cesitli degerleri birbiriyle ¢arpistiran Popiiler kiiltiir, bash basimna bir akim
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Popiilerizm yararli mi1? Zararli mi1? Ne kadar gerekli?
Yarattig1 diisiiniilen tehlikeler nelerdir? tartismalari icinde kendi yerini daha da
saglamlastirmaktadir. Sorunlarimizin iistiinii 6rten popiilerler, kitlesine bagka diinyalarin
kapilarini acar. Sohretin 15181, halkin siradan ve monoton diinyasinda bir yildiz gibi
parlamaktadir. Pop sanatinin onciilerinden Andy Warhol’un da sdyledigi iizere; “2000
yilinda, yasaminin 15 dakikasinda olsa bile herkes star olacak™ sozleri sanki gercege

doniismektedir.

Erdogan’a gore; popiler kiiltiiriin 6zeligi, ¢abuk kullanim ve hizli tiikketim
kiiltiirii olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu tiir kullanim ve tiiketim hosa giden seylerin
tiretiminin ilk safhasindan son kullanim sathasina kadar her asamasinda vardir. Boylece
kitle tretiminin kaliciligi ve siirekliligi garanti edilir. Popiiler olan kullanilarak
paketlenir, tiiketiciler paketlenen bu popiileri alir ve onu bogazlarina, saglarina,
yiizlerine, midelerine, iistlerine, ayaklarina uygulayarak malin ve bilincin popiilerlesme

stirecini tamamlarlar. Tiiketici eger popiiler olana katilamazsa veya onu kazara


http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BClt%C3%BCr
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kavram
http://tr.wikipedia.org/wiki/M%C3%BCzik
http://tr.wikipedia.org/wiki/Literat%C3%BCr
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tiyatro
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sinema
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Yap%C4%B1t&action=edit&redlink=1
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yakalayamazsa popiiler kendini tedirgin hisseder, huzursuz olur. Ancak popiileri eksik
etmeyen tiiketici giilimseyerek popiilerde kendini bulur ve popiiler olanin satigina
katilir. Bu satista kendi viicudu ve kendi ruhu en 6nde gelen tastyicidir. Popiilere
siyasal, ekonomik ve Kkiiltiirel alanda emegiyle {iretime ve dagitima katilan ve
boliistimden ona verilenle serbest koleligi garantilenen insan popiiler olmayan kendine
kendi olarak bakmaktan korkar kendini kendinden g¢alan popiilerlere kurtarici olarak
sartlip kimligini bulup rahatlar. Bu yolla kendinin sandig1 popiiler ile kendi oldugunu
zanneder. Bunu her giin siirekli yapmak zorundadir (http://populerkultur. uzerine.
com/index. jsp?objid=2216, 07 Ekim 2010°da erisildi).

Popiiler kiiltiir Ahmet Oktay’a gore ise; “glindelik yasamin kiiltiiriidiir, dar
anlamiyla emegin giindelik olarak yeniden iiretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi
igerir. Genis anlamiyla belirli bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden tiretilmesinin

onkosullarini saglar” (Oktay, 1994: 20).

4.1.1. Popiiler

Popiiler kiiltliri tantmlamada onu olusturan iki terimin yani popiiler ve kiiltiir
kavraminin ayr1 ayr1 ne anlama geldikleri 6nem tagimaktadir. Ama popiilerin tanimi
daha belirleyici olmaktadir. Popiilerin glinlimiizde kullanildig1 bi¢imi iki temel tanimi
ortaya ¢ikarmistir. Hakim olan birinci tanimda, popiiler yaygin olarak begenilen ve
tilketilen, ikinci tanimda ise halka ait, halkin yaptigi ve yapmis oldugu her seyi
kapsayan anlaminda kullanilmaktadir (Ozbek, 2008: 81).

Halki bu kadar etkisi altina alabilen ve kendine esir eden Popiiler kiiltiiriin en
genel yorumuyla tanimi; halkin hosuna giden her seyin, sorgulamandan kabul edilmesi
ve benimsenmesidir. Kdken olarak incelendiginde popiiler taniminin, ikinci tanima uyan
seklide, Latince popiilaristen tiiretilmis ve anlam olarak da halka ait seklinde
aciklandigin1 gérmekteyiz. Ayrica popiiler, tanimi1 Tirk dil kurumu soézliigiinde de 1)
halkin zevkine uygun halk tarafindan tutulan 2) herkesin tanidigi anlaminda yer

almaktadir (www.tdk.gov.tr/, 01 Ekim 2010°da erisildi).


http://www.tdk.gov.tr/
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Bu kiiltiir i¢inde begeniler siirekli degismektedir. Halk kendine verileni kendi
tercihi gibi algilamaktadir. Hatta istem dis1 bir mecburiyetle popiiler olanin tiikketimine
katilir ve onun tiiketicisi olur. Popiiler olan1 tiikketenler, ondan yoksun kalirsa kendilerini

eksik ve dislanmis hissederler.

Popiiler olan, yani pop olarak nitelendirdigimiz kich olsun ya da olmasin, Pop

sanat ve Pop miizik, sinemada "yeni dalga" ve edebiyatta "yeni roman", "happening” ve
"be-in", kitle goOsterileri ve protestolar", "sanat" ile "hayat" arasindaki sinirlarin
kaldirilmasi, estetik tefekkiir ya da diisiinsel ¢alismadan ziyade cinsellik ve
uyusturucular araciligiyla duyarliligin yesertilmesinin tercih edilmesi, "gerceklik ilkesi"
karsisinda "haz ilkesi" hak iddialarinin yiikseltilmesi sOylemlerini ortaya g¢ikarmistir

(Kumar, 1999: 133).

4.1.2. Kiiltiir

Popiiler olanin agiklamalarinda ve tasidigir anlamlara degindigim tizere kiiltiir
kavraminin hem anlami hem de terim olarak deginecek olursak; Kiiltiiriin farkl
anlamlar1 olan bir terim oldugunu gérmekteyiz. Insana iliskin bir kavram olarak kiiltiir,
tarih igerisinde yaratilan bir anlam ve Oonem sistemidir. Bir grup insanin bireysel ve
toplu yasamlarini anlamada, diizenlemede ve yapilandirmada kullandiklar1 bir inanglar
ve adetler sistemidir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BCIt%C3%BCr, 05 Ekim
2010’da erisildi).

Sosyo-kiiltiirel antropolojinin de kiiltiir kavramlarini incelerken tanimi
netlestirmede sorunlar yasadigi goriilmiistiir. 1950’lerin basinda, Kroeber ve Kluckhohn
adli iki Amerikali antropolog, kiiltiir teriminin ¢esitli anlamlarini igeren bir derleme
yayimlamiglardir. Derlemede “kiiltiir” tin 175 farkli tanimina yer verilmektedir

(Incirlioglu, 2003: 64).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Tarih
http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BClt%C3%BCr
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Kiiltiiriin TDK ‘una gore tanimi ise; 1.Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde
yaratilan biitlin maddi ve manevi degerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin Ol¢iisiinii
gosteren araglarin biitlinti, hars, ekin. 2. Bir topluma veya halk topluluguna o6zgii
diisiince ve sanat eserlerinin biitiinii. 3. Muhakeme, zevk ve elestirme yeteneklerinin
O0grenim ve yasantilar yoluyla gelistirilmis olan big¢imi seklinde agiklanmigtir

(www.tdk.gov.tr/, 02 Ekim 2010°da erisildi).

Kiiltir kavramina baktigimizda; Eliot’in kiiltiir lizerine yazilari, kavramdaki
sirekli kaymayr milkkemmel bir bicimde resmeder. Kiiltiirle “her seyden oOnce
antropologlarin kastettigi seyi, yani ayni yerde bir arada yasayan tikel insani
toplulugunun yasam tarzin1” kastettigini ifade eder. Ama ¢alismanin baska bir yerinde,
aklindaki en st deger-terim kiiltiirmiis gibi “Kiiltiir, basit¢e hayati yasamaya deger

kilan sey olarak bile tanimlanabilir” der (Eagleton, 2005: 133).

Kiltiriin bir zenginlik olarak sanayiye donligmesi, yok olmak iizere olan
sanatlar1 yasatacagi gibi, dogru bir yonlendirme ile bir bdlgenin kiiltiiriiniin ortaya
¢ikmasini ve o bolgenin ¢ekiciliginin artmasini da saglayabilir ve bu ayr1 bir ekonomik
zenginlige de doniisebilir. Bu zenginlik yerel el sanatlarinin canlandirilmasindan, o
yorelere 0zgii yiyeceklerin sunulmasi, yerel geleneklerin sergilenmesi gibi genis bir
yelpaze iginde diisiiniilmektedir. Fakat bazi bolgelerimizde, yerel ozelliklerin tiimiiyle
g6z ard1 edilerek, bagka cografyalarin triinlerinin pazarlanmasi (6rnegin hali ve kilim)

hem bolge kiiltiiriinii erozyona ugratmakta, hem de istenen sonug alinamamaktadir.

Birgok bat1 toplumunun merkezine yerlesen kiiltiir sanayileri, goriintiiyle dolup
tasan bir ¢evre yaratmistir. Orijinali yitirilmis, olan hipergerceklik, hepimizin hig
olmazsa bir siireligine iginde yer aldigimiz diinyadir. Siirsiz paylasimlariyla Internet
diinyasindaki "iletisim esrikligi", bir¢ogumuzun hem is yasantimizda hem de bos
zamanlarimizda payimiza diiseni aldigi bir deneyimin yalnizca en belirgin halidir.
Kiiltiir bundan boyle gecim saglama seklindeki ciddi bir isin ilavesi olmayip biiyiik
Olclide bu isin bir parcast haline gelmistir. Cok sayida insan kiiltiir sanayilerinde
calismakta ve bos zamanlarinda yine bu sanayinin Uriinlerini tiiketmektedir (Kumar,

1999: 218).


http://www.tdk.gov.tr/
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Kiiltiiriin yayginlagmasi siireci i¢ginde ¢ok ¢abuk gerceklesen paylasimlar, halk
tarafindan begenir ve hosa giderse, onlara uyum saglamak ve onlar1 uygulamak
tiketiciler i¢in hi¢ zor olmayacaktir. Halkin farkinda olmadan kullanip attig
poplilerlerin uyum saglama siireci zor olmadig1 gibi, tiiketici iizerinde zorlayici bir
etkiye de sahip degildir. Ortak ve herkes tarafindan kolay elde edilen ve adapte olunan
popiiler kiiltiir nesneleri, basitligi ve zevk vericiligi ile tiiketilmeye hazirdir. Tiiketici,

hosuna giden bu seylere asli ve benzerleriyle her zaman ve her yerde ulasabilmektedir.

4.1.3. Popiiler Kiiltiir

“Popiiler kiiltiir” deyiminin anlam1 konusunda ortaya ¢ikan sorunlarin bir kismi
popiiler kelimesine verilen degisik anlamlardan kaynaklanmaktadir. Oxford sozliigiiniin
acikca belirttigi gibi kelime hem “siradan insanlara uygun ve yonelik” hem de “genel
olarak halk arasinda kabul edilmis, yaygin ve gecerli” anlamina gelebilmektedir. Ikinci
tanim herkesi icerirken, birinci tanim ise “siradan”dan bagka herkesi diglamaktadir.
Popiiler kiiltiir bazen sadece ‘“siradanlik” ya da “ortalama” lik O6zelligi gosteren
kesimlere kendini kabul ettiren boylece de toplumdaki toplumsal katililagmay1
onaylayan, bazen de simiflar arasi 6zellik tasiyan bir olay olarak goriilebilmektedir

(Bektas, 2000: 125).

Popiiler kiiltiir halk arasinda yaygin olarak tercih edilen bir dizi kiiltiirel pratik
olarak da tanimlanabilir. Glindelik hayattaki davranislarimizin belirlenmesinde ve
tutumlarimizin olusumunda anahtar rolii iistlenen popiiler kiiltiirde stirekli olarak

kontrol altina alinma ve direnmenin izleri bulunmaktadir (Ertike Serttas, 2010: 8).

Popiiler kiiltiiriin anlik olanin, giliniibirlik olanin {izerine vurmasi, yasantilar: ve
esyalar1 biiylik 6l¢iide gecersizlestirmesi, bilerek ya da bilmeyerek kullan-at ideolojisini
kiskirtmasi tarihsizlestirme olgusunun besleyicisidir (Oktay, 1994: 28).
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Kitle iletisim araglarinin, 06zellikle televizyonun, yonlendirmesiyle, kitle
icerisindeki gruplarin bazilarini ve ya bir kismin etkileyen degerlerin, kanaatlerin ve
taleplerin ortaya ¢ikmasi da yine c¢agdas toplumlarin bir gercegidir. Bu kitlesel
boliinmelerin tamamen iizerinde gergeklesen ve degisik kesimlerden gelen farkli
kisilerin ayn1 sekilde etkilenebildigi degerler giliniimlizde popiiler kiiltiir olarak
tanimlanmaktadir. Yani bir anlamda popiiler kiiltiir popiiler olanin benimsendigi, kabul

gordiigii bir degerler sistemidir (Bektas, 2000: 125).

Harbert J. Gans da kitle kiiltiiriinii, popiiler kiiltiirii, onu kullanan insanlar
izerinde zararh etkiler yarattigi gerekcesiyle suclar. Popiiler kiiltiir duygusal olarak
yikicidir ¢linkii sahte hazlar saglar ve siddete, sekse verdigi agirlik insanlar1 kabaliga,
yabanliga iter; zihinsel olarak yikicidir ¢iinkii cicili bicilidir. Hayattan kagan, hayali bir
icerik sunarak insanlarin gercekle bas etme yeteneklerini engeller; kiiltlirel olarak
yikicidir ¢iinkii insanlarin yiiksek kiiltiire katilma olanaklarmi azaltir. Ornegin
McDonald popiiler kiiltiirii, “hem (cinsellik, 6liim, basarisizlik, trajedi) derin gergekleri,
hem de basit anlik mutluluklar1 hiikiimsiiz kilan, degersiz, 6nemsiz bir kiiltiir olarak

aciklanmaktadir” (Gans, 2007: 53-54).

Buradaki 6nemli nokta ise halkin popiilerlere baglanma nedenidir. Halk kendi
icinden ¢iktigina inandig1 bu popiilerin yerine kendini koyarak onlarla 6zdeslesmekte ve
onda kendini buldugunu zannetmektedir. Burada halkin popiileri benimsemesinde ona
yardimei kitle iletisim araglar1 da onemli bir etkiye sahiptir. Insanlar, bu kitle iletisim
araclart ile hoslarina giden ve sevilen bu seyleri duvarlarda, evinde, yolda, evinin
baskdsesinde, elinde siirekli olarak gérmekte ve onlarin isteyerek veya istemeyerek de

olsa tiiketicisi olmaktadir.

Taninarak ve begenilerek kitlesi genisleyen popiilerin halkin iginde
bulundurdugu 6z kiiltiirle cogu zaman bagdasik olmadigini gordiigiimiiz 6rnekler vardir.
Bu ornekler dikkate alindiginda, yukarida verilen tanima gore; halkin yansimasi oldugu

diistintilen popiilere, halktan gelen anlamini yliklemek oldukga yaniltici olabilir.
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Unsal Oskay’in da degindigi gibi; yabancilasma yogunlastik¢a Karacaoglanlar
ortadan kalkmakta, Ferdi Tayfurlar gelmektedir. Ferdi Tayfur beyaz ceket giyerek ve
papyon takarak, “hadi kdye donelim” sarkisini soylemektedir. Ve arka planda kirmizi
bir Mercedes vardir. Takim elbisesi ve papyonuyla, hadi gel kdyiimiize geri donelim
diyen Ferdi Tayfur, kirmizi Mercedes ve ona eslik eden manken ile Karacaoglan’dan
daha m1 halktandir? Halk Karacaoglan yerine Ferdi Tayfur’a m1 6ncelik verecektir? Bu
ornek, halkin icinden veya halktanmis gibi goriinen popiilerlerin aslinda ne kadar az

halka ait oldugunu kanitlar niteliktedir (Oskay, 2004).

Ferdi Tayfur 6rnegi her ne kadar halk miiziginin arabesklestirilmesine, popiiler
olmasina deginse de arabeskinde pop arabesk olarak doniisiime ugradigini gormekteyiz.
YK kardesler, Emrah, Ebru Giindes, Sinan Ozen, gibi bircok sarkici arabesk miizik
tarzini pop arabeske doniistiirmiislerdir. Pop arabesk, pop fantezi yani sira kemenge gibi
belli yoresel ¢algilar1 kullanarak bolgesel bir pop yaratmaya ¢alisan sarkicilarda vardir.
Burada Davut Giiloglu'nu 6rnek verebiliriz farkli soundlarla olusturdugu Karadeniz
miizigini, Karadeniz pop seklinde sundugunu gormekteyiz. Popiilerlestirdikleri bu
tirtinlerine halkin siirekli maruz kalmasim1 saglayacak alt yapiyr da beraberinde
gelistiren bu inliiler sistem i¢inde kendilerine yer edinmede belli bir yolda
ilerlemektedirler. Miizik marketlerden yiikselen sesler, caddelere, caddelerden kitlesini
cok cabuk bularak evlerde, arabalarda ortak paylasim alanlarinda kendi yerini

saglamlastirir.

Ik basta farklilig1 ile dikkat ceken ve yadirganan bu pop kiiltiirii, tiiriiniin
hayran kitlesinin olugsumu kendi ig¢inde bir tarzi var gibi goriinen sekline ¢ok kisa bir
stiire i¢inde yayilma gostererek ulasir. Bu miizik veya herhangi bir alanda olsun spor,
sinema vb. alanlarda olabilir. Kendi kitlesini kendi taraftarin1 kazanmada belirleyici

yonleri ile dikkat ¢eker.

Ornegin 2010 yili baslarinda ortaya ¢ikan ve genglerce oldukca ragbet goren
Apagi fenomeni son donemde internette genglerin kendi ¢ektigi amator videolarin yani
sira isi ciddiyetle ortaya koyan profesyonelce hazirlanmis videolar da donmektedir.
Oncelikle 'Apaci' olmak bir tarz1 benimsemekle basliyor. Sa¢ modelleri, aksesuarlar1 ve

kiyafetleriyle farklilasiyorlar, ayrica 'Apa¢i miizigi ve dansi' dizilerin ve reklamlarin
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icine de girmistir. Glindemi 1yi yakalayan bir dizi olarak Cocuklar Duymasin'da Havug
ve arkadaglarinin 'apaci' dansini nasil da yiirekten oynadigina sahit olurken Turkcell'in
'Calarken Dinlet' servisinde Giilse Birsel'in kiliktan kiliga girerek 'Apagi' miizigiyle
dans ettigini goriiyoruz. Birsel sosyetik giizelden annesine, akademisyenden Apaci
kuaf6riine kadar toplumun genis bir kesimine hitap eden miiziklerle hizmeti tanitiyor.
Reklamda 'Apagi' olgusu reddedilmedigi gibi aragtirmalarda AB sosyo ekonomik sinifin
en c¢ok giliven duydugu sehirli kimligiyle 6ne ¢ikan Giilse Birsel'i 'Apaci' giysileriyle
dans bile ettiriyor. Oldukca popiiler olan bu tarz iizerine, Ajans Press verilerine gore
gecen yil 292 yazar bin kez kendi yazilarinda Apagi olgusundan séz etmis oldugu
goriilmektedir (http://www.zaman.com.tr/yazar.do;jsessionid= 1097BE5131A871242F
4B00C1EB5BC606?yazino=1083366&keyfield=, 10 Ekim 2010°da erisildi).

Bu ornekten de anlasilacagi lizere, popiiler olan kendi kitlesini olusturabilecek
hayranlig1 yakalamakta da hi¢ zorlanmaz. Ayrica, ona duyulan hayranlik ile merak ve
ilgiyi siirekli ilizerinde tutmayir basarir. Fiske’ye gore; hayranlar iretkenlerdir,
hayranliklar1 kendi metinlerini iiretmeleri i¢in onlar1 boyuna tesvik eder. Bu metinler
genclerin yatak odalarinin duvarlari, giyinme tarzlari, sa¢g modelleri, makyajlar olabilir.
Bu gencgler anlamin toplumsal dolasimima etkin ve flretken bir yolla katilirken
kendilerini toplumsal ve kiiltiirel dayanigsmalarinin gezinip dolasan gostergeleri olarak
insa etmektedirler. Hayranlarin imgelerinde iirettigi metinler, pembe dizilerin gercek
senaryosunun bir 6n metni haline gelmistir. Bunlar pembe dizi hayranlarinin dizide
gergekte neler olacagi yoniinde yaptiklart dedikodular gibi, daha belirsiz, daha az somut
olabilirler. Spor taraftarlart da bunun benzeri bir dnceden yazilimla mesgul olurlar

(Fiske, 1999: 180-181).

Fakat cogunlugu etkisi altina alan Popiiler kiiltilir gercek yagamin olumlanmasi,
askinlagtirilmas1 amaciyla kurgulanmis bigimleri araciligiyla alt gelir gruplarina, daha
cok kiiciik burjuva kesimlerine, bagkalariin yasamlari, evleri, isleri, zevkleri
sunulmaktadir. Magazinlerde, filmlerde, romanlarda karsimiza ¢ikan, egemen sinifin
bakis agisidir. Insanlar reklamlardaki mallan tiiketme, falan dizideki gibi bir yasam
siirme, dergilerdeki iinliiler gibi giyinme cabasina girerler. Kendilerine sunulanlari

elestirisiz tartismasiz kabul ederler. Bir arastirmaci olan Spencer C. Benneth soyle


http://www.zaman.com.tr/yazar.do;jsessionid%20=%201097BE5131A871242F4B00C1EB5BC606?yazino=1083366&keyfield
http://www.zaman.com.tr/yazar.do;jsessionid%20=%201097BE5131A871242F4B00C1EB5BC606?yazino=1083366&keyfield
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demektedir. “Kimligimiz toplumsal rollerimize gore olustugu i¢in, bugiin, kisi olarak
kendimizi git gide daha biiylik bir anonimlesme i¢inde bulmakta, bunu 6nleyebilmek
icin sahip oldugumuz nesnelere bireysellik vererek, kendimize kimlik edinmeye
calismaktayiz. Fakat buldugumuz bu kimligi satin aldigimiz kitlesel iiretim mamullerine
duydugumuz saygi sayesinde edinim kazanabilmis olmaktayiz, seklinde agiklamaktadir
(http://1962.inube.com/blog/13535/populer-kultur-medya-ve-mcdonald lastirma/, 12
Ekim 2010°da erisildi).

Tiiketiciler, i¢inde bulunduklar1 sikici, tekdiize ve c¢esitli zorluklarla dolu
hayatlarina, yeni sandiklar1 fakat aslinda higte orijinal olmayan ve farkli olmaktan uzak
bir paylasima kendilerini ortak ederek daha degerli bir konuma ulastiklarini
distinebilirler. Hatta diger tiiketicilerle aym1 seyi paylasmanin verdigi zevkle,
herkeslesirler, popiiler tiiketicileri bu ortak hayali diinyanin i¢inde popiileri

idollestirmektedir.

Gergek hayatin icinden siyrilmak isteyen popiiler tiiketicileri, idollestirdikleri
bu kisiler gibi olmak isteyebilirler, ¢iinkii zorluklar1 ve gesitli ¢cabalar1 yendiklerini, bir
anlamda  yenilenerek istedikleri kisiye doniistiikleri  hissini  bu  sekilde
kuvvetlendirebilirler. Bu sevmeyerek gidilen bir ise, yerinde olmak istedigi tinliiniin
giydigi bir giysi ve ya bir taki ya da aksesuarla giden bir gen¢ kizin anlik bir
yansimadan kendini o olarak goriisiindeki hazla da agiklanabilir. Bu his bilingaltinda
kendini o iinlii ile 6zdeslestirmesine ya da onu model aldig1 i¢inde olabilir. Her ikisi de

sonugta bireyi mutlu edecektir.

Kabul edilmektedir ki popiiler kiiltiir, gercekligin olumsuz yanlarindan

kurtulmaya yarar ve biiylik ¢apta yapay mutluluklar iiretmektedir (Bektas, 2000: 124).

Popiiler kiiltiiriin islevi, dis gercekligi ve ya gercek yasami hayal diinyasinda da
yasatarak gercek yasamin siirdiiriilmesini kolaylastirmak, alternatif bir yasam tarzi
olabilecegi diisiincesini c¢iiriitmek, bu sekilde kirginliklari, var olani benimsemenin
acisini utancini hafifletmektir. Popiiler kiiltiir hayalci ve kagig yanlisidir (Ertike Serttas,
2010: 9)


http://1962.inube.com/blog/13535/populer-kultur-medya-ve-mcdonaldlastirma/
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essiz poptlerlere, ikonlar denilmektedir. Burada popiiler kiiltir kavramina ilave

edebilecegimiz bir tanim olarak “ikon” tanimi da karsimiza ¢ikmaktadir.

4.1.4. ikon

Ikon, Tiirk dil kurumunun yapmis oldugu birinci tanimda; Ortodokslarda Isa,
Meryem veya ermislerin tahta {izerine mumlu ve yumurtali boyalarla yapilmis dini

i¢erikli resimleri olarak,

Ikinci tanim da ise, Bir kisi, diisiince, akim veya herhangi bir seyi tek basia

simgeleyen ve anlatan sekil veya resim, seklinde a¢iklanmaktadir.
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Bir baska tanima gore ise, Bilgisayarda kullanilacak herhangi bir programi
simgeleyen kiiclik resim olarak ifade edilen ikon, bilgisayarda bir dosyayi, dizini veya
uygulamayr simgeleyen goriintii olarak da tanimlanmaktadir (http://tr.wikipedia.
org/wiki/%C4%B0kon, 09 Ekim 2010°da erisildi).

4 6 D e

Resim 2. Web ikonlan

Yunanca eikon kokiinden gelen ikon sozcligli “imge” anlamini tagimaktadir.
Ayin diizeninin biitiinleyici bir parcasini olusturur. Dinsel sanatin iirlinii degildir.

Simgecilige dayanir ve tinsel bir din goriisiinii yansitan kutsal sanata baglanir.

Kilise, 8 ve 9. yiizyillarda ikon kiriciik bunaliminda, ikonlarin anlamim
belirlemek zorunda kald1. Tkon ressamu kisisel goriisii yansitan bir sanat¢1 degil, ayinleri
yoneten papaz gibi, kilisenin goriisiinii dile getiren bir aract olmustur. ikonun,

Hristiyanliga iliskin bir temeli vardir. Tanrisal liituf, ikonda kutsanmis olarak yer alir.

Goriintilye gosterilen saygi Tanri'ya yoneliktir. Ikonlar ilk kez Antikgaginda
mezar tast portrelerinde kullanildi. Aga¢ {lizerine tutkal boya ya da mum cila ile
resmedildi. Bu goriintiiler daha sonra Hristiyanligin baslangicinda ¢ok tutuldu. ikon,

Hristiyanlarca Tanr katinda bir aract olarak kabul ediliyordu.


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0kon
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0kon
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Ikon sdzciigii ayrica kendine elestirilemez tartisilmaz bir deger anlam verilen
kuskusuz bir sayg1 ve sadakatle baglanilan seyi isimlendirir. Insanligin en eski tarihinde
ilkel dinlerde kutsal seyler, tilsimlar, biiyii isaretleri ya da biiyiilii oldugu sanilan seyler
putlar, tapinak icin yapilan heykeller, resimler sonralar1 tanriyi, tanri elgilerini, azizleri
hatirlatmasi i¢in yapilan tasvirler, simgeler kisacasi dinsel yonden kutlu sayilan her sey

ikonlardan sayilmistir (www. Diisiinen adam, 09 Ekim 2010°da erisildi).

Ikona atfedilen nitelikler, nesnenin kendisinden kaynaklanmamaktadir. Bu
askinligin nedeni, ikonlara bir anlam veren ve bu anlami yiicelten bireyler ve gruplardir.
Ikonlar bireylerin toplumsal konumuyla kendini birlikte hissettigi gruplarin inang ve
tutumlariyla bigimlendirirler. Ikonografik anlamda Isa heykelleri bir ikon oldugu gibi
inlii pop sarkicilarinin posterleri, bireylerin bagli oldugu yeri belirten rozetler de birer
kiiltirel ikondur (Oktay, 1994: 31).

Sinema ve Televizyon, baslangi¢larindan beri “ikon”lar iiretmekte ve 6zellikle
telkin altinda kalmaya yatkin binlerce insani bu modellere benzemeye ve ikonlarini
kutsallagtirmaya yOneltmistir. Sinemada, televizyonda, stadyumda, podyumda, ses
diinyasinda, basinda iiretilen, ikonalastirilan kisiler ve onlar1 simgeleyen takilar,
rozetler, tisortler, fotograflar, biblolar, elbiseler hep “ikonoloji”nin eseridir. Tabii,
goriilmekte ve bilinmektedir ki bu akimimn oniinde, arkasinda ve yaninda bir diinya
“Ikona Ticareti” ve “Ikona Endiistrisi” vardir. “Yeni Ikonoloji” dylesine bir endiistrinin
ve ticaretin eline diigmiistiir ki, verdikleri para oraninda “kendi kendilerini de
ikonlastiran” sanat, siyaset, fikir ve din devleriyle birlikte, geri kalmis iilkelerde, kitle
iletisim araglart  (Radyo’lar, Tv.ler, ve gazeteler) bile kendi kendilerini
ikonlagtirmaktadirlar  (http://www.dusunenadam.com.tr/v1l_yedek/medyatahlil14.htm,
09 Ekim 2010’da erisildi).

Marilyn Monroe, Elvis Presley, Michael Jackson ve Che Guevara gibi isimlerin

resimleri, Pop Sanat i¢inde ve popiiler tiikketim tiriinleri tizerinde kullanilmaktadir.


http://www.dusunenadam.com.tr/v1_yedek/medyatahlil14.htm
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Warhol'un "Marilynler" adli eseri bir Pop Art ikonu olmustur (http://tr. Wikipe
dia.org/wiki/Andy_Warhol, 07 Eyliil 2011°de erisildi).

Resim 4. Marilyn Monroe'nun resimlerinin kullaniddigy tiriinlerden kolaj


http://tr.wikipedia.org/wiki/Pop_Art
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ELVIS

AN AMERICAN ICON

o,

* ELVIS PRESLEY® »

Resim 6. Elvis'in resimlerinin kullanildigy tiriinlerden kolaj
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Resim 8. Michael Jackson'un resimlerinin kullanildigy tiriinlerden kolaj



Resim 10. Che Guevara'nin resimlerinin kullanildig tiriinlerden kolaj
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Tiiketim ideolojisinin yayginlastigi bir toplumda sayisiz ikon iretilmekte,
bunlar ucuz fiyatlarla piyasaya siiriilmektedir. Marshall Fishwick’in sozleriyle “herkes
kafasinda yagaminin gerektirdigi anlamlar ve tanimlar i¢in kullanilmak tizere ikonolojik

imajlardan meydana gelen bir banka olusturmaktadir” demistir (Oktay, 1994: 31).

Moskovali Rus sanat¢1 Sergeech popiiler kiiltiir nesnelerini ele aldigi Rocks

(taslar) calismasiyla, taslar1 boyar, onlara ambalaj olarak bakar ve fotograflarini ¢eker.

Resim 11. Rocks, Sergeech, 2008

Resim 12. Rocks, Sergeech, 2008
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Resim 13. Rocks, Sergeech, 2008

Ikonlarin ve reklamlari izleyicisini etkileme giicleri birbirine yakindir. Ikona
gibi reklamda kiiltiirel giiciin bir aracidir. Ikonlarm katedrallerin duvarlarini siislemeleri
gibi, reklamlar da c¢agdas yasamin en 6nemli kurumlarindan birinde, televizyonda,
ayricalikli bir yere sahiptir. Reklamlarin iretilmesi uzun sanatsal zaman ve yetenek
gerektirmektedir. Fakat reklamlarin yaraticilarinin inlenmesi ¢ok enderdir; benzeri bir
bicimde ikonlar1 yapanlar da genellikle adsiz kalmiglardir. Reklamlar yiliksek derecede
stilize ve kozmopolittir ve bu nedenle dil ve smif smirlarini rahatlikla gecer. Aym
zamanda, ikonlarda oldugu gibi reklamlarinda bir ulusal kiiltiiriin kendine 0zgii
tarzlarin1 ya da mitoslarini nasil anlattigmi gdstermek miimkiindiir. ikonalar, hepsi de
tinsel seyleri yiiceltmeyi amaglayan, azizlerin resimlerini, tapinma eylemlerini,
sehitlerin hikayelerini sergiler; reklamlar ise hepsi maddesel olan seyleri yiiceltmeyi
amaglayan, tinlii kisilerin goriintiilerini, tiiketim eylemlerini sergiler (Rutherford, 2000:
17-18).
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4.2. POPULER KULTUR iKONU NEDIR?

Belirli bir kiiltiirel iirlinlin yaratilmasiyla birlikte anilan {inlii ismin kendisi, o
irtiniin dolasimdaki miktarinin artmasiyla daha ¢ok taninacagindan, iinlii ismin bu
baglamda goériinmesi onun sonradan ve tesadiifen, birlikte anilabilecegi biitiin diger
tirlinlerin promosyonuna da katkida bulunacaktir. Sahip/yayinci/dagitimcinin, 6rnegin
T.S. Eliot ile Faber & Faber yaymevi arasindaki 6miir boyu siiren iliskide oldugu gibi
ayni kaldig1 yerde, gecmisten birikerek gelen etki, soz konusu sirketin pazarlama
faaliyetlerinin igsel bir 68esi olarak kalir. Ancak etki bagka bir yere de yansiyabilir. Bir
aragtaki [medium] tnliiler {inlerini baska bir alana tasiyabilirler; 6rnek olarak, emekli
bir film yildizinin (Groucho Marx) bir televizyon oyunu programinin sunuculugunu
yapmasini, ya da Kylie Minogue (Neighbours 'dan) veya Don Johnson (Miami Vice'dan)
gibi ¢ok tutulan dizi film oyuncularmin bir albiim ¢ikarmasini gosterebiliriz. Ayrica
starlar, kendi asli alanlar1 igerisinde, bir sirketten bir baska sirkete transfer olabilirler;
yine burada da, ge¢misten birikerek gelen etki (zaten yeni alici/s6zlesme sahibi agikca
bunun icin bedel 6demek zorunda kalmistir), ilk basta cagrisim yapan mallarin
halkasinin disina tasacaktir. Starlari kusatan ve bu haliyle etkili olmalar1 agisindan
vazgecilmez bir 6nem tasiyan medya iinii, kendi calismalarinin disindaki ara¢ ve
kanallarla stirmektedir. Gergekte, iinlii birine yaklasma arzusunu kabartan boylesi bir
taninmishk, kendi basina metalasabilir kiiltiirel malzemeye temel saglamaktadir

(Wernick, 1996: 171).

Mutlu; medyanin popiilerlestirme bakimindan akademik diinyayr da igine
aldigina deginmistir. Biiyiik deprem kriziyle glindeme gelen deprem uzmani Prof. Dr.
Ahmet Mete Isikara’dir. Bu 6rnek gercekten tipiktir, ¢linkii yasi bas1 durusu hali tavri
konusmasiyla medya tarzi popiilerlik potansiyeli sanki pek yokmus izlenimi uyandiran
Isikara’dan medya bir popiiler kiiltiir ikonu yaratabilmistir. Daha da ilging olan
Isikara’nin basta hazirliksiz yakalandigi icin kendi gibi olan halini daha sonra birakip
giyimi kusamiyla hal ve hareket tarziyla kendisini medyaya daha uygun bir ikon haline
dontistiirmeye calismasidir. Dogaldir ki medyanin deprem {izerinden bu ikon imalati

stireci rakip adaylarin da devreye girmesiyle epey cekismeli bir hal almistir. Isikara
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deprem oOlgme ve degerlendirme kurumunun basi olmasi nedeniyle bu yarisa
rakiplerinden avantajli bir noktada baglamis olmakla birlikte diger adaylarin rekabeti
onu zaman zaman zor durumda birakmistir. Kisa siire sonra {iniversitelerde deprem
konusunda c¢alisan diger bazi uzmanlarinda katildigi bu yarista miizakerelerin
bilimsellikle mi karakterize oldugu yoksa bunlarin popiiler ikon imalatindaki
miicadeleler olarak m1 saymak gerektigi konusunda kesinkes dogru bir degerlendirme

yapmam miimkiin degil seklinde agiklamistir (Mutlu, 2005: 304-305).

Televizyon reklamciliginin bu yeni diizene nasil uydugunu gosteren veriler
coktur. Reklamlar her yerden, her seyden alir; degersiz ile kalite arasindaki sinir
rahatca gecer, glliing taklitleri, karsitlar1 bir arada sunmayi, simgeleri baglamlarinin
disinda kullanmayi, mecazlarla oynamay1 sever; imgeler yaratilmasinda uzmandir;
sahteciligin ve samimiyetsizligin modelidir. Bunlarin yanina, alayciligin ragbette
olusunu, bunun izleyiciyi, abartmanin giingdérmiis bir tiiketicisi durumuna diistirmesini

de ekleyebilirsiniz (Rutherford, 1996: 134-135).

Reevens’e gore, tliketiciler genelde reklamdan yalnizca bir sey animsama
egilimindedirler ki, bu da ¢ogunlukla giiclii bir iddia ya da kavramdir. Yine Reevens;
reklamda bunu gergeklestirecek olan unsurun, tiiketiciye yapilacak olan “vaat”
oldugunu ileri siirer. Bu iddia yani vaat Oylesine giiclii olmalidir ki, arkasindan
milyonlar1 harekete gecirip tiiketicileri sizin iriiniiniize ¢ekebilsin (Kocabas-Elden,

1997: 34),

4.1.6. Uriin ve Hizmetlerin Tanitin

Bu asamada iriin ve hizmetlerin tanitimi devreye girmektedir. Bu tanitim
stireci, bir Uriiniin tiiketici tarafindan begenilmesini ve satin alinmaya tesvik edilmesi
asamasi i¢in ¢ok 6nemlidir. Uriiniin tiiketicinin aklinda ne kadar yer ettigi o iiriin
lizerinde yapilan grafik tasarim ve reklam calismalarinin ne kadar basarili sonuglar

verdiginin gostergesidir.
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Uriin hem gercek, yalansiz kimligi ile satin alma arzusunu arttirmali hem de bu
irlin veya hizmetin tiiketicinin eger alinirsa ve tiiketilirse ne kadar yararma olacagi
tiiketiciye son derece yiiksek bir yaraticilik ve pratik diisiince ile aktarilmalidir. Ciinkii
rekabetin olduke¢a fazla oldugu giiniimiiz medyasinda dikkatleri diger iirlinler arasindan
bir iiriin {izerinde toplamak oldukea titiz bir ¢abay1 gerektirmektedir. Iste bu yiizden
reklam, kullandigi grafik tasarim caligmalar1 ile ortaya koydugu yaraticilik
dogrultusunda sadece bir {iriinii pazarlamak ve onu satmak amagh bir ara¢ degil ayni
zamanda sanatsal bir tarafi olan, farklilik, dikkat ve bir estetik deger ¢ercevesi icinde

gergeklestirilen bir calismadir.

4.3. TANITIM VE REKLAM NEDIiR?

4.3.1. Tamtim nedir?

Tanmitim, bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan uygun yontem, teknik ve
iletisim araglarindan yararlanarak hedef gruplari bir durum ya da olay konusunda
aydinlatmak veya bir tutum ve davranisa yoneltmek amaciyla yapilan bir etkinliktir
(http://cygm.meb.gov.tr, 19 Ekim 2010°da erisildi).

Tanitim kavramini daha da agmak i¢in sdyle bir tanimlama yapacak olursak;
tanitim, bir firmanin {rettigi {irlin ve hizmetlerini, onlarin o6zelliklerini, kurumsal
kimligini, liretim bi¢imini, teknolojisini, Uirettigi unsurlara ylikledigi duygusal baglarla
birlikte, genis halk kitlelerine, onlarin biitiin bunlar1 sahiplenmesini, benimsemesini,
istemesini saglayacak sekilde anlatmasidir. Firmalarin reklamlari, birbirinden farkli
mecralardan yapilabilmektedir. Gegmisten bu yana firmalarin bilgilendirme ¢aligmalari;
televizyon kanallari, radyolar, gazete ve dergiler gibi kitle iletisim araglariyla birlikte,
acik hava tanitim araclari vasitasiyla olusturulan ortamlardan yapilmaktadir. Kullanilan
her bir mecranin kendine has ozellikleri cercevesinde tasarim, gosterim ve ¢esitli
kullanimlarla firmalarin iirin ve hizmetleri, onlarin 6zellikleri, kurumsal kimligi genis

halk kitlelerine aktarilmaktadir.


http://cygm.meb.gov.tr/
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Firma, triin ve bilgilerinin tiiketicilere aktarilma bi¢imini veya tasarimini,
reklam veya tanitim ajanslart yapmaktadir. Tiketicilerde istek, arzu, begenilme,
sahiplenme nihayetinde de satin alma davranislarinin gelistirilmesini saglayacak sekilde

strateji olusturularak aktarilmaktadir.

Firmalarin {iriin ve hizmetleriyle ilgili olarak yapilan tanitim filmleri, afisleri,
billboardlari, ara¢ giydirmeleri, radyo v.b. onlarca mecra, tiiketicilerin bu tip iiretimlere

karsi 1lgi duymasini, onlar1 satin almak istemesini amaglamaktadir.

Bunun i¢in, insanlarin etkilendikleri {iinlii simalar, komik sdylemler,
davranislar, ifadeler, etkileyici gorseller, hikayesi olan fotograflar kullanilmakta ve

tiikketici etki altina alinmaya ¢alisilmaktadir.

Son zamanlarda, teknolojinin gelismesi, 6zellikle internet gibi bir platformun
tiretilmis olmasi, bu platforma milyonlarca kullanicinin ayn1 anda erisebilmesi, bu
ortamin hizl1 ve kesin sonuglar veren tekniklerle olciilebiliyor olmasi, eski mecralari
yavas yavas Ortadan kaldirmaya baslamistir (http://blog.reklam.com.tr/pazarlama
ftanitim-nedir/1121/, 22 Ekim 2010’da erisildi).

Tanitim sabir, para ve koordinasyon gerektirir. Reklam oncesi ekonomik,
yasal, mali ve teknik arastirmalar yapildiktan sonra en uygun reklam projesi ortaya
konulur daha sonraki asamalarda, organizasyonun amag¢ ve hedefleri belirlenerek
farkliliklar yaratarak, kalici dstiinliikler saglamaya yonelik vizyon ve rekabetei,
stirdiiriilebilir bliylime potansiyeli olan bir misyon belirlenir, isletmenin fiziki-beseri-
mali kaynaklar1 g6z Oniine alinarak kurum kaynaklarinin analizi yapilir, hedeflenen
tilketici kitlesinin (yasi, cinsiyeti, egitimi, geliri, meslegi hatta medeni durumu vb.)
demografisi arastirlmali ve analiz edilmelidir. Aym1 husus, hedeflenen tiiketici
kitlesinin davranis 6zellikleri bakimindan da gecerlidir. Belirtilen tiiketici 6zelliklerinin
bolge ve yorelere gore (cografi) dagilimi da ayrica arastirilip saptanmasi ile gerekli
cevre analizi ve strateji belirleme yapilmis olur bu &geler reklam ve tanitim stratejisini

belirleyen 6nemli unsurlardir.


http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/1129/1129/
http://blog.reklam.com.tr/pazarlama%20/tanitim-nedir/1121/
http://blog.reklam.com.tr/pazarlama%20/tanitim-nedir/1121/
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Bir reklam kampanyasinin en etkili sonuca ulasabilmesi i¢in mesajin ¢ok dogru
bir bi¢imde tiiketiciye verilmesi gerekir. Alicinin isteklerine ve beklentisine en uygun

bir yolla mesajin aktarimi gergeklesmelidir.

Tiiketici bir {iriine olan ilgisini daha 6nce edindigi yargilara bor¢ludur. Onun
icin en uygun ve alinabilir goziiken sey aslinda tiiketicinin beklentisine en yakin olarak
Oonceden tasarlanip, diizenlenmis bir yapiy1 icerir. Bu yap1 ve tasarim tiiketicinin
beklentisiyle oOrtiistiigiinde onu tiiketmeye yonelecektir. Cagdas reklamciligin ortaya
koydugu bu olgunun Vance Packard'in The Hidden Persuaders (Gizli inandirma) (1957)
adli klasik yapitinda, binlerce Ornegi goriilebilir. Ornegin margarin iireticileri,
baslangicta, halkin bu iirline karst gosterdigi inatgi bir Onyargiyla karsi karsiya
gelmistir. Margarinin, tereyagi yaninda daha "yaglh", "agir ve sindirimi giig,", "zeytin-
yagimsi" bir tatta oldugundan yakinilir. Oysa insanlarin hemen hepsinin yanildigini;
margarinin kusurlarinin  tereyaginda, tereyagmin iyi yanlarmmin da margarinde
bulunduguna inandiklarin1 gérmek de olasidir. Bunun i¢in margarini, tereyagi gibi
sarimtirak, tereyagin1i da beyaza yakin bir goriinimde sunmak yeterlidir. Artik
biitiiniiyle tek nitelikte ve tek tiirde iiretilen {iriinlerin ¢ogunlugu icin durum aynidir.
Oyle ki ayr1 ayr1 markada deterjan, dis macunlari, sampuanlar arasinda, uygulama
acisindan higbir nesnel ayrim kalmamistir. Bu kosullar altinda, sunu nasil agiklayacagiz:
Amerikal1 tiryaki, kendi sigara markasma baghdir; oysa isin gerceginde, deneyim
gostermistir ki, genelde, ayn1 Amerikali bu markayr tanimakta biitiiniiyle yetersizdir.
Uygulayimcilarin buradan ¢ikardigi sonug kisa ve kesin: "Sigaralart degil, sigaralarin
imgelerini igiyoruz". Bayanlarin tutumu da ayni dlgiide agik: Onlar da "yumusatict",
"peklestirici", "genclestirici" kremlere degil; gencligin, ¢ekiciligin, askin imgelerine
para verirler. Buradan adin, ambalajin ve artik "marka imgesi" denilen her seyin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. Tecim, biitliniiyle usdisi, bilingdis1 ve bilingalt1 diizeylerde isleyen
simgeler pazarlamaktadir (Guiraud, 1994: 124).

Bir iiriin veya hizmetin tanitilmasi veya Oviilmesi, bir markanin tiiketiciye
benimsetilmeye calisilmasi resimli veya miizikli imge ve simgeler kullanilmak sureti ile
bunlarin belleklere yerlesmesinin gayret edilmesi, yarismalar, konserler, sanatsal ve

kiiltiirel etkinlikler diizenlemek sureti ile dogrudan veya dolayli olarak belirli iirlinlere
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veya markalara dikkatin c¢ekilmesidir (http://cygm.meb.gov.tr, 19 Ekim 2010’da
erisildi).

Genelde, toplu bi¢imde pazarlanan diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi
kiiltiirel {iriinlerde de, iirlinlere ve iiriin dizilerine promosyon araciligiyla yiliklenen ve
marjinal bir 6zgiilliik tagiyan kimlikler bir ismin etrafinda yogunlasir. Bu pratigin genel
gecer bir Ozelligi vardir. Siradan tiikketim mallarinin yapimcisina (ya da sodzde
yapimcisina) tipik olarak belli bir imaj kazandirmasi gereken (ve ayr1 ayr1 gosterilen)
reklamlar seliyle zitlik olusturacak bigimde, bir kiiltlirel girisimin (ister bir yayinevi,
ister bir televizyon kanali ya da plak kurulusu olsun) ismi etrafinda kurulan ima;j asil
olarak kendi kendini besleyen bir imajdir. Kendi bayragi altinda havalanan metalar
kiimesinin (ya da alt-kiimesinin) ilettiklerinden olusan katlamali bir friksiyon soz

konusudur (Wernick, 1996: 164-311).

4.3.2. Reklam Nedir?

Reklamin pek c¢ok tanimi vardir. Bunlardan bazilari; reklam kisisel olmayan
bir satis cabasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir. Reklam, bir isin, bir malin ve ya bir
hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk Kitlelerine
duyurulmasidir. Reklam, tiiketici ile markayr bulusturan tiiketicinin markanin bilincine
varmasinit saglayan dnemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici malin yaptig1 isi ve
sagladig1 yarar1 anlar, gérdiigii, duydugu ve ya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu iiriiniin
vaatlerine inanir ve harekete gecerek alis aninda o markayr rakiplerine tercih eder

(Ertike Serttas, 2010: 21-22).

Tanitim i¢in en etkili ve en eski yontemlerden biri olan reklam satis i¢in medya
icerisinde basili ve gorsel anlamda yer alir. Reklam Tiirk Dil Kurumunun sézliiglinde
de, “Bir seyi halka tanmitmak, begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in
denenen her tiirlii yol” seklinde agiklanmaktadir (www.tdk.gov.tr/, 23 Kasim 2010°da
erisildi).


http://cygm.meb.gov.tr/
http://www.tdk.gov.tr/
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Reklam terimleri sozliigline gore reklam, “Herhangi bir iiriin ya da hizmet i¢in
en ikna edici satis mesajini, en diisiik maliyetle uygun kitleye ulastiran bir pazarlama
islemidir” (Melek, 1995: 9).

Reklam ticaretin, ayni zamanda popiiler bir tutkunun ve tiikketimin aracidir

(Rutherford, 2000: 17).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére reklam; “herhangi bir {riiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli O6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bi¢imde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir”

(Odabasi-Oyman, 2002: 98).

Etkili iletisim Terimleri sozliiglinde reklam; “insanlarin Onerilen davranig
bigimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu
kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araglarindan satin alinan siire ya da yer

araciligiyla sunulmasi etkinligidir” (Giiz, 2002: 289).

Kisaca tanimlanacak olursa, “Reklam; talep yaratma sanatidir” (Elden-

Kocabas, 2004: 15).

Reklam tasarimi genellikle bir ekip isidir. Kurumlagmis reklam ajanslarinin
cekirdek takimi genellikle ajans yOneticisi, yaraticit yonetmen, miisteri temsilcisi, Pazar
arastirmacisi, fotografci, dizgici, medya sorumlusu, trafik sorumlusu, metin yazari,
endiistri tasarimcisi, personel sorumlusu ve en Onemlisi profesyonel bir grafik
tasarimcidan olusur. Bu takim biiyiiyebilir ya da kiiciilebilir, ihtiyag duydugu hizmetler
disaridan alinabilir. Fakat reklamci tanitimi saglayacak gorselligi olusturmada grafik

unsurlarindan yararlanmak zorundadir. Iyi bir projeye ancak bu sekilde ulasilabilir.

Unlii reklamc1 Willam Bernbach; tasarimcilarin salt teknige ya da giizellige
kapilma egilimi ile siirekli olarak savagmalari gerektigini belirtmektedir. “reklamin
amaci, insanlar iriinii satin almaya ikna etmek olmalidir. En ikna edici unsurlar ise

diistince ve sozlerdir.” Seklinde ag¢iklamaktadir (Ketenci, 2006: 279).
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Izleyici kendinde dnceden var olan degerler ve kiiltiir yapisiyla gelen mesajlari
anlamlandirmaya calisir. Kitle iletisim arag¢larinin etkileri {izerinde yapilan arastirmalar,
mesajlarin etkisinin, icerigini ve sunum bi¢imiyle yakindan iliskili oldugunu
gostermektedir. Ornegin; reklamlarin sonucunda, higbir {iriin satilmazsa islevini yerine

getirememis demektir (Kars, 2010: 25)

Reklam; gazete ve dergilerde basili iletiler (bilgiler, mesajlar) yayimlama,
radyo ve televizyon ile iletiler yayimlama, tiiketicilere mektupla basili yazilar gonderme

gibi cabalardan olugmaktadir” (Cemalcilar, 1999: 248).

Bir {iriin, hizmet veya fikrin yaratilisina, ruhuna ve hedefine uygun olarak
tanitilmasi, dogru mesaji, dogru kanallardan hedef kitlelere ulastirma isine reklam denir.
Reklam satin alma arzusu yaratmak, talebi artirmak amaciyla tiiketiciye yaklasir.
Reklam bir hizmetin, bir yerin, bir seyin ya da malin 6zelliklerini, faydasimi ve ilgi
cekici yanlarini halka duyurmak, anlatmak, tanitmak i¢in bazi araglarin kullanilarak en
inandirict, en etkileyici mesajin verilmesini ifade eder (http://cygm.meb.gov.tr, 19 Ekim
2010’da erisildi).

Reklam, enformasyon ve sanat unsurlarini birlestirmekle birlikte, kesin bir dille
konusursak aslinda ikisi de degildir. Tam tersine reklam, iletisim sanatlarinin, antik
diinyanin retorik diye adlandirdig1 6zel dalina aittir. Reklamlarin ilettigi gercek bilgi ile
kurgulanisindaki estetik, saticilik teleolojisinin tali amaclar1 sayilamazlar. Bu bakimdan,
reklamciligin rasyonel ya da irrasyonel arglimanlar kullanip kullanmamasinin higbir
onemi yoktur. Onemli olan hep ayni seydir: Potansiyel miisterileri, tanitim1 yapilmakta
olan {iriin ya da hizmetin en azindan satis fiyatina deger olduguna inandirmak. Her satis
reklaminin temel mantig1 budur. Bir reklamin ayn1 zamanda nasil ideolojik bir mesaj
islevi gorebilecegini de anlamak istiyorsak, bdylesi bir mantigin, tiiketici ile {retici
arasindaki salt ticari nitelikli iligkiyi ayn1 anda hem asan hem de ondan tiiretilen

aciklamalari nasil yaptirabilecegini ele almamiz gerekmektedir (Wernick, 1996: 51).


http://cygm.meb.gov.tr/
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4.3.3. Reklamin Tarihgesi

Tarihte M.O. ki donemlerde ortaya c¢ikan reklam fikri ve anlayis1 insanlar
arasinda aligverisin baslamasiyla beraber dogmustur. Sozlii reklam, daha insanlar

arasinda ticaretin, aligverisin ilk bagladig1 zamanlarda ortaya ¢ikmaistir.

Yazili reklami baslangici ise, kesin olarak bilinmemekle beraber, Ingiltere’de
“Biritish Museum” da bulunan ve 3000 yil once bir papiriise yazildigi sanilan bir ¢esit

duyuru olarak kabul edilmektedir.

Reklam ve kitle iletisim araclari ile reklamciligin tarihsel gelisimi arasinda da
yakin bir iliskisi oldugu ve "M.O. 3000'li yillara kadar uzandigi fikri, Sondape ve
Frybyiarper gibi yazarlarin arastirmalarinda ortaya konulmaktadir. Bu donemde
tiiccarlarin, c¢igirtkanlar araciligiyla satis yapma cabalar, diikkanlariin onlerine
koyduklar1 tabelalar reklamcilik tarihinin ilk mecra 6rnekleri olarak bilinmektedir.
Ozellikle eski Misir’da Cadde iizerinde aym reklama rastlanmasi, bugiin de kullamlan
tekrarlama sisteminin o zamanlardan diisiiniildiigliniin misalidir. Ortacagda reklamcilik
daha ziyade c¢igirtkanlar, tellallar vasitasiyla yapilmaktaydi. Bu ise radyo
reklamciliginin primitif numunesi sayilabilir. Eskicag ve Ortagag Avrupa'sinda isaretler
sembolikti. Romali bir siit¢iiniin isareti keci, firincininki ise degirmeni hatirlatmasi
nedeni ile katirdi. (http://www.turkcebilgi.com/reklamintarihi/ ansiklopedi#ansiklopedi,
22 Kasim 2010°da erisildi).

Matbaanin 1450 yilinda Gutenberg tarafindan icadiyla reklam, el ilanlar1 ve
duvar afisleri ile {ireticilere satiglarim1 arttirmadaki arayislarina yeni c¢oziimler
getirmistir. Matbaanin bulunusundan 30 yil sonra Ingiltere'de bir matbaac1 bastig
kitaplarin pazarlanmasi sorunuyla karsilaginca, 1480 de ilk duvar afisi Londra'da bir
kilise kapisina asildi, bu William Caxlon'un rahipler i¢in hazirladigt "The Pyes of
Salisbury Use" adli kitabinin ilanidir. Uygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam
mecrast Ornegi olarak kabul edilir. Sonraki yillarda diger Avrupa iilkelerinde de
yaymlanmaya baslayan gazeteler birer reklam mecrasi olarak gelismeye baglar. On
yedinci asir baslarinda Ingiltere'de reklameilik ilk adimlarini atiyordu. Nicholas Bourne

ve Thomas Archer'm 1622’de yayinlanmaya basladigi The New, ilk Ingiliz gazetesidir
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ve reklam tarith¢isi Henry Sampson 1650'de ilk gazete ilanlarina rastladigini sdyler bu
Several Proceedings'in Parliament gazetesinde c¢ikan ve calinmis on iki atin geri
getirilmesi halinde miikafat vaat eden bir ilandir (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam
lyazi.php?yad=4353, 29 Kasim 2010°da erisildi).

Ozellikle 1920 yilinda radyonun, 1939 yilinda da televizyonun reklamcilikta
kullanilmaya baslanmasi, reklamcilik sektoriiniin 6nem kazanmasina neden olmustur

(Giiriiz, 1999: 15).

Sanayilesme ile gelisen lretim, rekabeti arttirdigi i¢in {irlin veya hizmetin
tiikketiciye tanitilmasinin en kolay ydntemi olan reklam daha da énem kazanmistir. ilk
donemlerde sadece bilgilendirme amaci tasiyan reklamlar; giiniimiizde tiiketiciyi stati,

imaj ve gii¢ gibi sembolik 6gelere de odaklandirmaktadirlar.

Ikinci Diinya Savasi’min bitisinden itibaren televizyon reklamlari, Kuzey
Amerika ve Bat1 Avrupa’da reklamciligin en pahali ve en yaygin tiirii haline gelmistir.
Reklamlar, resimler, sozler, sesler, viicut dili, jestler, mesajlarini hizlandirmak igin
hareket, gibi 6geleri kullanarak olaganiistii genis bir uyarilar yelpazesinden yararlanir.
Baslangictan beri televizyon reklamlari, ister 1950’°lerin canlandirma tekniklerini, ister
1980’lerin bilgisayarli grafiklerini kullaniyor olsun, gorsel bilgi iletiminde en ileri
teknikleri uygulayagelmislerdir. 1960’larin  ortalarindan baslayarak televizyon
reklamciligi, mesajlar1 mutlu edecek bir bicimde vermek amaciyla ¢ok genis toplumsal
ve kiiltiirel kaynaklardan yararlanarak, benzeri goriilmemis derecede esnek bir iletigim

araci oldugunu kanitlamistir (Rutherford, 2000: 17).

Baslangicinin ¢ok eskilere dayanmasina karsin, modern reklamciligin ortaya
cikisi, giinliik gazete ve dergilerin ucuz olarak lretilmeye baglandigi 19. yiizyilin ilk
yarisinda baslamistir. Tiirkiye’de ilk reklam ajansi olan Ilancilik in temelleri 1909

yilinda atilmistir.

Ancak savaslar, krizler nedeniyle ajans faaliyetine tam olarak 1919 da
baslayabilmistir. Savastan yara almis ilancilik 1 Kahire’de ajans miidiirliigiinii birakip

Istanbul’a gelen Ernest Hoffer, Ilancilik ‘n kurucularindan David Samanon ve sektdrde
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tecriibeli Jak Hulli bir araya gelerek yeniden canlandirmislardir. Boylelikle {i¢ ortakli
bir ajans kurularak, ilancilik‘a 1932 yilinda Izidor Barouh da katilmstir
(http://www.reklamgrafik.com/reklamin-tanimitarincesi-ve-onemi.html, 25  Kasim
2010’da erisildi).

Televizyon reklamlart bilinen, taninan seyin imgesel bicimde islenmesidir.
Reklamlar, olabildigince yaygin kabul gorebilmek amaciyla, bigimlerini popiiler
kiiltirden alirlar. Bunlar, beceriksiz taklitlerin ve asirmalarin, bilinen degimiyle

“metinlerarasiligin” olagan tstii 6rnekleridir (Rutherford, 2000: 93-94).

Sonugta politik icerik, devrimci iislup ya da "isaretlerin ters yiiz edilmesi
tartigmalarinin  diiglimlendigi nokta, izleyici sorunudur. Burada esas soru, kiiltiire
miidahalenin hangi araclar1 kullanilirsa izleyici daha ¢ok etkileme sansi yakalanmis olur
sorusu, yani sira ayni zamanda, izleyicinin kimligi sorusudur. Brecht'in tezlerinden biri
(Lukacs'in da) cagdas izleyici kimliginin 6nceki donem izleyicilerinden tamamen
farklilastigidir. On dokuzuncu ylizyll izleyicisi icin gergek olan yirminci ylizyil
degiskendir; onu sunabilmek i¢in sunma bi¢imlerinin de degismesi gerekir. Diin yaygin
kabul gorenler bugiin begenilmemektedir, bugiiniin insanlar1 diinkii insanlar degildirler.
Kiiltiirel etkinligin igeriginin doniistiriilmesi i¢in, kimin igin iretildiginin bilinmesi

gerekir (Wolff, 2000: 89).

Reklamciligin yapmak zorunda oldugu her sey, ona yiiklenmis olan sifatlari,
tiketicilerin  kendilerininmig gibi yasadiklar1 degerler, ihtiyaclar ve kendini
nitelendirmelerle aymi ¢izgiye getirmektir. Ancak, simgelestirmelerin kaginilmaz
segmeciligi (O gercekten ben miyim?), arti, tlketicinin 6znelligi ile marka imaji
arasinda ¢ift yonlii bir uyum saglama gerekliligi, salt pasif olan bir yaklasim ortaya
cikarmaktadir. Bir sifat yiiklemenin donglisel mantigi, okurun resme dahil etmesi
gereken inan¢ sigramasini maskeler. Potansiyel miisteriler pozitif bigcimde {iriine
yiiklenen anlami benimsemeye yonlendirilirler. Sembolik reklamcilik, ihtiyaglar ve
istekler diizleminde oldugu gibi ideolojik yonelim diizleminde de en azindan kendisinin

cekici kildigr degerler kodunu olumlamak zorundadir (Wernick, 1996: 68).


http://www.reklamgrafik.com/reklamin-tanimitarihcesi-ve-onemi.html
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4.4. REKLAM ICERIiSINDE POPULER KULTUR iKONUNUN ETKIiSi NEDIiR?

Kisinin imajla, linlin profille birlesmesi; gercek ya da kurgusal, karakter olarak
ya da starlar olarak "gergekten olduklari gibi" duran, isim yapmis kisilerin ortaya
cikmasi ile olusur. Star sistemi kiiltiirel diizeyde bir yayginlik tasir ve sinirlar1 kesinlikle
sahne ve perdedekilerin Gtesine geger. Video c¢ekimlerinden akademik yazilara kadar
tanitilan eser ve temsillerin her alaninda etkilidir. Bu genis anlamiyla star; ismi ve {inii
deginmeyle, medyatiklesmis temsille ya da canli goriintii araciligiyla onlara génderme

yapmanin kendi bagina promosyonu arttirici bir iglev gorebilecegi noktaya kadar ¢ikmis

olan birisidir (Wernick, 1996: 166).

Tiiketicilerin, bir tirinii satin almaya istek duymasini saglamak star stratejisi
yani reklamlarda star kisilerin kullanilmasi ile saglanmaktadir. Genellikle hedef kitleyi
olusturanlar, tinlii kisilerin kullandig1 veya onerdigi tirlinlere kars1 bir istek duymaktadir

(Karafakioglu, Mart — Nisan, 1988).

Pazarlama iletisimcileri reklamlarda star stratejisinin kullanimu ile tiiketicilere
reklamdaki star’i star yapan ozellikleri vaat ederler. Star’in imaji markaya aktarilir.
Boylece, “onun gibi olma” vaadi {iriinii cazip hale getirir. Tiiketici olmak bir sans, bir
firsat gibi gosterilerek “star” olmanin aslinda ¢ok da zor olmadigr vurgulanir. Yontem
cok basittir, iirlinii aldigimiz anda star 15181 sizde de yanstyacaktir. Fakat kiiciik bir

ayrint1 vardir, denemesi bedava degildir (Ertike Serttas, 2010: 60).

Unliiniin iiniinden faydalanmaya, iinliilerin reklamlarda rol almasina celebrity
endorsement denilmektedir. Unliiniin reklamda konumlandirilmast ii¢ sekildedir;
e Uzman goriisii bildirir,
e Halk Insan1 olarak bizden biridir,

e Meshur olarak kendi diinyasindan paylagimda bulunan merak edilen kisidir.

Unliiler, paparazziler, magazin servisleri, fanatikler tarafindan takip edilerek
yasamlar1  siirekli  halka duyurulur ve halkin ilgi alaninda tutulurlar
(http://sevdayalinbas.wordpress.com/2010/10/18/markanizi-unluye-butunuyle-emanet-
eder-misiniz/, 23 Aralik 2010’da erisildi).


http://sevdayalinbas.wordpress.com/2010/10/18/markanizi-unluye-butunuyle-emanet-eder-misiniz/
http://sevdayalinbas.wordpress.com/2010/10/18/markanizi-unluye-butunuyle-emanet-eder-misiniz/
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Bu ilgiyi siirekli tutmak amaci ile {iriin tanitimlari, hedef kitlesine yayin yapan
reklam ortamlar1 ile daha kolay ulagmaktadir. Giiniimiizde insanlar hayran olduklari
starlar1 ve bu starlarin oynadiklar1 iiriin reklamlarin1 en kolay televizyon araciliyla

izleyebilmektedirler.

Televizyon, kitle iletisim araglari icerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme
giicline sahip olan aragtir. Giiniimiizde nerdeyse her mekanda, her evde bir veya daha
fazla televizyon mevcuttur. Bu yoniiyle genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Ayrica
televizyon ayni anda hem goze hem kulaga hitap ettigi i¢in hedef kitlenin {iriin hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmasini da saglamaktadir (Aytemur, 2000: 60).

Hedef kitle kavrami, bir televizyon yapimcisinin, bir televizyon kurulugunun
ya da bir program veya reklam veren sponsorun mesajlarinin amacina ulagmasi i¢in en
onemli gordiigii izleyici kiimesini ifade eder. Ozellikle izleyicilerin programlar
segmede; onlarin yas, cinsiyet, 6grenim, gelir ve benzeri 6zelliklerine gére programlar
hazirlanmast ve hedef kitlenin 6zenle belirlenip tanimlanmasi, programin amacina

ulagsmada ve yapimcinin basarili olmasinda en temel etkendir (Kars, 2010: 15)

Kitle iletisim araclari, pop kiiltiirliniin iinliilerine, 06zellikle onlarin perde
gerisinde siiren yasamlarina ve asklarina biiyiilenme etkisini arttirir. Bat1 diinyasinin en
cok satan dergilerinden birisi olan People, bastan sona bu malzemelerle doludur; ayrica,
taniima yonelik Arts and Entertainment ya da sosyeteye yaltaklanan Lifestyles of the
Rich and Famous gibi televizyon programlari da boyle haberlere ayrilmistir. Unliiliik,
biiyiik 6l¢iide, basinda goriinmeler, gizli seyleri agiklamalar ve roportajlarla saglanmis
ya da hayir olaylari ve sanayi capindaki odil torenleri gibi sézde-gelismeler
sahnelenerek yaratilmistir. Ancak tinliilerin hepsi asir1 6vgii pesinde kosturmadigr gibi,
aslinda hepsi ovgiiye layik kisiler de degillerdir. Negatif olan mutlaka kot degildir.
Skandallar sahnedeki 1siklar1 hep yanik tutmaya yarar (Wernick, 1996: 172).

Hasip Pektas’a gore (1987) de; “Basili reklamlarda resim ve kelimeler,
bunlarin rengi, medyadaki yeri, ¢cevresiyle iliskisi onemlidir. Radyo ve televizyonda ise
s0z ve sesler, hareket siiresi, seslerin tonu, metin 6nemlidir. Eger bir malin satin

alinmasinda goriinlisii 6nemliyse, moda ve otomobil reklamlarinda oldugu gibi goze
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etki eden reklam tiirii tercih edilmeli. Ozellikler, yer, durum, sonu¢ gibi insanlarin
mantiklarina hitap etmek gerektiginde sozlii elemanlara bagvurulmalidir. Heyecan verici
bir etki yaratilmak istendiginde goriintii reklami tercih edilmelidir. Bu konuda resmin
Onemini savunan Pierre Martineau; “Resimler miikemmellik ve agikliklariyla hicbir
kelimenin ifade edemeyecegi anlatim giicline sahiptir. Cok giizel bir kiz1 tarif etmeyi
deneyin; kelimelerin resmin yaninda ne kadar aciz kaldigim géreceksiniz” der. Insanlar
resimlerde kendilerini goriirler, begendikleri ve benzemek istedikleri insani dinler,
onlara inanirlar. Bu nedenle bir¢ok reklam calismalarinda film yildizi, sporcu veya
begenilen kisilerden yararlanilir. Fransa’da “Totem” adli bir gokdelenin daireleri
bombosken, satilmazken ve insaatcilarin iflas1 s6z konusuyken, ressam Salvador
Dali’nin “Ben de Totem’de oturuyorum” dedigi bir reklamla kisa siirede satist
gerceklesmistir. Televizyonda su siralar sik sik Ajda Pekkan, Zeki Miiren, Ciineyt
Arkin, Tiurkan Soray, Adile Nasit ve Halit Kivang gibi sanatgilari gérmemizin tek

nedeni reklama hizmetlerindendir” seklinde reklamin 6nemini bizlere agiklamaktadir.

Romanci, film yonetmeni, aktor, sarkici ya da kurgu karakteri olsun boyle bir
starlik, belirli kiiltiirel metalar karsisinda, 6zel bir durumu da temsil ettigi dizi
promosyon zincirindeki bir ara baglanti, bir halkadir. Starlarin izleyici ¢ektikleri arena,
onlarin kendi ¢ekim giiclerinin olusturuldugu arenanin aynisidir. Ayni zamanda, starlari
kusatan taninmishigin kendine 6zgii bir dinamigi vardir, agikca birbirini etkileyen bu
karsilikl iligkilere ragmen, s6z konusu dinamik, onlarin dogrudan goriindiikleri film,
edebi metin, miizik pargasi, vb. araglarin etrafin1 saran tanitim siirecine indirgenemez.
Yani, belli bir imaj yiiklenmis olan sohretlerin olugmasi ve kullanilmasi da kendi basina
bir promosyon uygulamasi; {in kazandiranlarin -canli goriintiller orneginde- aktif
bigimde katildiklar1 ve somut yararlar elde ettikleri bir uygulamadir (Wernick, 1996:
166).

Fakat reklamlarda sik¢a yer alan popiiler simalarin, reklam tasarimi siirecinde,
zaten halkin begenisini kazanmig bu {nliilerin kullanilmasi, tiiketicinin o {irlinii veya
hizmeti tiiketmeye daha kolay ikna olmasina neden olmakla birlikte aslinda reklam

yazarlarinca bir kolaya kagma sekli oldugunu da diistindiirtmektedir.
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Uriiniin veya hizmetin tanitimina yonelik reklamlarda, sinema, miizik, spor ve
is diinyasi gibi alanlarda {inlii olmus kisilerin reklamlarda kullanilmasi, dikkat ¢ekiciligi
artirmakta ve iriiniin akilda kaliciligint saglamaktadir. Bununla beraber hedef kitlenin,
iriiniin tanitiminda rol alan {inlilyle kendini 6zdeslestirmesi sonucunda iriiniin satig

orani artmaktadir.

Bunu 6rneklendirecek olursak; Cem Yilmaz: Tiirk Telekom,

CETVEL DEGIL

ettvel

Tiirk Telekom'dan
bilyitk yenilik!

ARTIK, SERDEST MRAX
CENEYI GITSING

\m-‘;y
BLY
- | A -

Resim 14. Tiirk Telekom Jettvel relkdami. 2009



http://www.porttakal.com/haberleri/cem-yilmaz/
http://www.porttakal.com/haberleri/turk-telekom/
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Sibel Can: Kagmir Hali,

Resim 15. Kasmir Hali reklami, 2006

Kenan Imirzalioglu: Pepsi-Cola,

PEPSI

YASATIR SENI

TEK KAPAKLA
GUN BOYU

- SINIRSIZ
. KONUST

SABAH 08.00
AKSAM 08.00
ARASI HERKESE

Resim 16. Pepsireklami,. 2010



Umit Besen: Rondo Biskiivi,

Resim 17. Rondo Biskiivi reklami. 2009

Seda Sayan: Lays patates cipsi,

O)ULLER DO!IU SAS’INDE BEIRTILN
WAAT UILIMIICINGE KULLANILABILIL

AYRINTLI BIGI ICN ARKAYA BAKINLL.

Resim 18. Lays patates cipsi reklami, 2010


http://www.haberler.com/seda-sayan/
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Sebnem Ferah: Vodafone Free Zone,

Numaramni Vodafone faturasiza tast,
) her ay her yone 9000 SMS

-~

- ya da

her ay her yine 290 UK kazan:

'

Resim 19. Vodafone Free Zone reklamu. 2011

Ersin Korkut : Peyman ¢ekirdek,

' el o

Resim 20. Peyman cekirdek reklami, 2010


http://www.haberler.com/korkut/
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Bergiizar Korel: Penti,

/Pe PR
.

Sen bi'tanesin! —

Resim 21. Penti reklanms_ 2011

Reklaminda yer alan iinliilerden birkagidir.

Unlii simalarin, bir iiriiniin tanitiminda rol almasi, insanlarin iiriinden once
dikkatlerini popiilerlikleri ile ¢ekmesine ve daha sonra o friine ilgi duymalarini

saglamalarina neden olmaktadir.

Tiiketici tiriine olan ilgisini yildiz sayesinde kazanir. Star oynadigi reklam
filmlerinde ¢ogu zaman halktan biri olarak rol alir. Zengin ve sasali olmayan bir hayat
icinde yansitilarak, herhangi bir vatandas gibi bankadan para ¢ekmekte, arabasina
benzinini en ekonomik istasyondan doldurmakta, hatta en uygun tarifeli telefon hattini
kullanmaktadir. Ve bu islem sonunda puan, kontor gibi hediyeler kazanmanin

mutlulugunu da yiiziinde yansitir.

Resim 22. {5 Bankas: reklam, Resim 23. VMax reklamy, Resim 24. Avea reklam,
2009 2010 2009
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Sicakladiginda, serinlemek icin actig1 igecek veya dondurma kimi zaman

evinin dolabindan ¢ikar. Bu reklamlarda misafirine ikram edecegi keki marketten alir.

e

Resim 25. Carte d'Or reklam, 2011 Resim 26. Eti Pavkek reklams, 2011

Tamer Karadagli oynadig dizideki Tas firin karakteriyle 6zdeslestirilen tag
gibi firin sloganiyla tanitilan firin ile esine yemek yapar, Derya Baykal, bulagiklarini eli

ile yikarken kullandig1 bulasik siingerin 6zelliklerini over.

Resim 27. Simfer firm reklams. 2011
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Resim 28. Scotch Brite reklams. 2009

Tiiketici linlliyii sira dis1 olmayan abartisiz bir hayatin i¢inde, evinde, caddede
vb. mekanlarda gérmektedir. Tiiketici {irlinii tiiketebilirim der ya da sevdigim iinlii o

iirlinii kullantyorsa bende kullanmaliyim diislincesini igten ige hissedebilir.

Cocuklarin dikkatini c¢ekmek i¢in ise, seker, cikolata, dondurma gibi
reklamlarda iiriiniin tanmitimina yonelik, ¢ogunlukla dizilerde rol alan c¢ocuk starlar

kullanilmaktadir.

mwthe b an

Resim 29. Ulker Cokokrem reklams. 2011
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Cocuk yildizlarin  kullanimiyla daha sempatik, sevimli bir reklam

olusturulabilecegi gibi, cocugun oynadigi rolle baglantili bir tanitim yapmayi amaglayan

reklamlarda kurgulanabilir.

Turkcell
Turk sporunun
yaninda

5Y ¢
& J p 4 »
5 p 54 vl
N\ 1 | W

Resim 30. Turkcell reklami. 2009

Ornek olarak; , “Oyle bir gecer zaman ki” dizisinde “Osman” Kkarakteriyle
dikkatleri ¢ceken Emir Berke Zincidi’nin Omo reklamlarinda yine o masum bakislariyla

bir aileye yardim ettigi rolii dizide oynadig1 karaktere olduk¢a yakindir.

f ”'mél_(,kendi‘ng%: dnce
seVdik\e’(ini d‘g§iin“ ektir!

Resim 31. Omo relkdams. 2011
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“Unutulmaz” adli dizide “Yagmur” karakterini canlandiran Irmak Ceren’in

Banvit reklam1 da ayni1 sekilde izleyici de ayn1 etkiyi yaratmaktadir.

Resim 32. Banvit reklamlari. 2010

Bir donem oldukga giindemde olan “Cocuklar Duymasin” dizisinin “Havug”
karakteri Furkan Kizilay’m Turkcell reklamini da &rnek olarak ekleyebiliriz. Uriiniin
tanitimina uygun dogru bir star secimi ve iyi bir reklam kurgusu ile tiiketicinin iiriine

ilgi duymasi ve onu tiiketmesi saglanabilir.

Tanmitim1 yapilacak {riiniin reklaminda, tinli kullanimi tercih edilmisse,

kullanilacak kisinin hedef kitle tarafindan bilinen birisi olmas1 gerekmektedir.

Unlii kisilerin isimlerinin marka olarak kullanilmasinda dikkat edilmesi
gereken en onemli nokta, bu kisilerin olusturduklari imaj ve kisisel 6zellikleri ile {irliniin
bagdasmasidir. Hollywood’un en seksi kadinlarindan Cher’in bir parfiime adini
vermesi; glizel yiizii, cildi ve cilt bakimina verdigi 6nemle Victoria Pirincipal’in bir cilt
bakim setine adimi vermesi; giizel saglari ile Uinlii Brooke Shields’in sa¢ bakim

tirtinlerine adin1 vermesi olumlu sonuglar vermistir (Kocabas, 1997: 131).

Tiirkiye’de de {inlii sarkicilar, oyuncular ya da mankenler ¢ogunlukla bir iiriine

isimlerini vermek yerine, ¢esitli liriinlerde markanin yiizii olmaktadirlar.
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Manken Tiilin Sahin, Bolero Cikolata(2011) reklaminda, giizel fizigi ile bu
tirtiniin pekte kilo aldirmayacagi izlenimini uyandirmasi, Tuba Biiylikiistiin’iin ise
Pantene’in(2011) yeni reklam yiizii olarak seg¢ilmesinde dolgun ve 1siltili saglarinin

etkili oldugu gézlenmektedir.

PANTENE:

PRO-V ~

Resim 34. Pantene rekdams. 2011

Kozmetik iireticileri bu pahali tutkunun iiriinlerine tinlii kadinlarin isimlerini
siklikla vermektedir. Bu iirlinlerle starlar neredeyse ozdeslestiginden, ¢ogu kadin
tiikketici bu kozmetik {iriinii veya parfiimii sevdigi ya da yerinde olmak istedigi stara

gore segmektedir (Kocabas, 1997: 131).
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Reklam, iiriniin tanmitim1 igin gerekli olan en onemli silahlardan biridir. Bu
nedenle reklamda oynayacak starin toplum tarafindan giivenilir bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir. Cilinkii insanlar starlar1 Ornek alarak onlarin yasam tarzlarini,

yaptiklarini kendi hayatlarina uygulamaya ¢aligmaktadirlar.

Reklam mesajinin uzman veya star kisiler araciligiyla tiiketicilere iletilmesi,
cok sik bagvurulan bir anlatim bi¢imidir. S6zgelimi, bu kisi bir dis macunu reklaminda
iinli bir dis hekimi, bir deterjan reklaminda titiz, ailesine diiskiin bir ev hanimi bir spor
ayakkab1 reklaminda ise {inlii bir sporcu tiiketici karsisina ¢ikabilmektedir. Tiirkiye’de
bircok firma televizyon reklamlarinda iinli kisilere yer vermektedir. Starlari
reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu iinlii kisiler sayesinde tiiketicileri etkilemeyi,
kisacas1 mal ve hizmetlerine olan talebi artirmayr amaglamaktadirlar (Karafakioglu,

Mart — Nisan, 1988).

Star kisilerin {in, yetenek, karizma gibi tiim olumlu karakteristikleriyle birlikte
hedef kitleleri acisindan inanilirliklar1 ¢ok 6nemlidir. Inanilirliktan kastedilen, hedef
kitlenin iinlii kisiyi iiriinle ilgili alanda uzman kabul etmesi ve {irlin veya hizmet

hakkinda soylediklerinde diiriist olduguna inanmasidir (Kocabas-Elden, 1997: 136).

Resim 35. Agaoghu Sirketler Grubu, 2011
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Kadir Inanir ve Ciineyt Arkin gibi Tiirk Toplumunda giiclii ve basarili olarak

bilinen iinliiler, bu 6zellikleri nedeniyle, bir¢ok iirlin reklaminda kullanilmislardir.

VE/V/ NES/L

E’urad/zal

Resim 36. V/Max rekdam. 2010

ChoNUS esrepntiivs fQ\'\

Resim 37. Bonus Flexi Card. 2010

TBWAISTANBUL Kreatif Grup Ajans Baskan Yardimcisi ilkay Giirpinar,
reklamda {inli kullaniminin 6zellikle Tiirkiye’de ¢ok yaygin oldugunu sdyliiyor: “Bu
konuya merak ¢ok fazla. Unliileri ¢cok seviyoruz, onlar1 ¢ok merak ediyoruz. Durum

bdyle olunca da iinlii kisilerin kullanilmasi reklamin etkisini artirtyor” demektedir.
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Kendilerini dizi yazarlarina benzeten Glirpinar, biiyilk markalar icin hikaye
bulmaya calisan yaratici ekipler olduklarimi sdyliiyor. “Isimiz en iyi hikayeyi bulmak.
Sonrasinda da o hikayeyi kimler canlandirsa iyi olur sorusuna cevap ariyoruz. Hikayeye
uygun oyuncu diisiiniiyoruz ve sectigimiz iinlii kisi de hikayeye can veriyor. Iyi bir
oyuncu, fikre, hikayeye de uygunsa her zaman ise can verir” seklinde acikliyor.
TTNET’in Sener Sen ve Olgun Simsek’in basrollerini iistlendigi reklam filmine deginen
Giirpinar, “Sener Sen hepimizin ¢ocuklugu demek. Tiirk filmleriyle biiyiidiik. Sener Sen
bizi hep giiliimseten tanidik ve sicak biri. TTNET in tiim Tiirkiye’ye yayilma misyonu
var. O nedenle Tiirkiye’yi temsilen bir kasaba yapalim, bu kasabada her sey miimkiin
olsun, adi da Miimkiinlii olsun dedik. Toplum tarafindan sayilan, kasabadakilerin ¢ok
sevdigi bir karakter artyorduk bu reklam igin. Sener Sen’in ¢ok uygun olacagini
diistindik.” diyerek reklamm dayandigi  fikrinin  temelini  acgiklamaktadir
(http://www.medyaradar.com/haber/reklampr-57501/unluler-neye-gore-reklamlara-
seciliyor. html, 14 Ocak 2011°da erisildi).

MUMKUNLU'DE
HER SEY MUMKUN

Resim 38. TTNET reklamu. 2010

Akademik bilgiler ve sirket raporlarinin 1s1ginda, firmalarin daha Once
kullanilmayan ve cagrisimlar1 hedef kitleye uygun olan iinliilerin kullanildigi zaman,
arzu edilen biitiin sonuglar liretmede (reklama ve reklami yapilan markaya olan ilgi ve
dikkatin yaratilmasi, satin alma egiliminin saglanmasi ve satislarin gergeklesmesi), iinlii
reklam oyuncusunun {inlii olmayan reklam oyuncularindan daha etkili oldugu kanisi

agirlik kazanmaktadir (Erdogan, Temmuz, 2003).


http://www.medyaradar.com/haber/reklampr-57501/unluler-neye-gore-reklamlara-seciliyor.html
http://www.medyaradar.com/haber/reklampr-57501/unluler-neye-gore-reklamlara-seciliyor.html
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Bu konu ile ilgi, Coca Cola ve Pepsi cola arasindaki rekabet en etkili 6rnek
olarak verilebilir. Ciinkii insanlar, bu iki rakibin imge reklamlarinin birbirine ¢ok
benzedigini diisiinmeye baslamisti. Pepsi bazen Amerikan yasam bi¢iminden goriintiiler
sunarken, coke kendi tiiriinde eglence ve oyun sunuyordu. Her iki markanin satiglari
1982 ve 1983 yillarinda yavasladi. Tiiketiciler cola savaslarindan artik sikilmaya mi
baslamislardi yoksa? 1983 yilinda BBDO nun yaratict direktdrii Phil Dusenbery ve
baskanit Allen Rosenshine, markay1 “gen¢ kusagin tercihi” olarak tanimlama fikriyle
ortaya ciktilar. Enrico’nun sozleriyle Pepsi olusumlarin 6niinde yer alacakti. Amag, bir
dizi gorkemli reklam, daha iyisi, mini filmler hazirlamakti. Hepsi biiyiik bir heyecan
yaratacak olan bu filmler olagandisi, 6zgiin, 6zel efektler ve moda goriintiilerle dolu
olmaliydi. Bunu yapmak icin cantalar dolusu para gerekiyordu. Ik grup reklamlarin
saniyesi 20.000 dolardi ve zamanin en yeni popiiler yildiz1 Michael Jackson’in
popiilaritesini satin almak icin 5,5 milyon dolar gerekmisti. New Generation
kampanyasi, Reagan Amerika’sinin ruhuna ¢ok uyan bir bolluk ve asirilik hikayesidir.
Plan basarili oldu. Televizyon reklamciligi tarihinde pek az sayida kampanya boylesine
basarili bir baglangi¢ yapmistir. Michael Jackson’in kullanilmasi medyanin ve kamunun
dikkatini ¢ekmek agisindan anahtar rol oynadi. Jackson Street ve Jackson
yayimnlanmadan once bile Pepsi-cola inanilmaz biiytikliikte bir tanitim sagladi. Ciinkii
Jackson zaten biiyiik bir haber konusuydu. Bu reklamlar 6nce MTV de (music
television) yayinlandi. Reklamlarin pargalari haber programlarinda bile yayinlandi.
Ustelik hepsi bedelsizdi. Enrico’nun dviinerek yaptigi agiklamaya gore, ilk yaymlarmn
hemen sonrasinda bu iki spot, bir reklam aragtirma kurulusunun saptamasina gore
tarthteki reklamlarin tiimiinden c¢ok daha yiiksek bir animsama diizeyine eristi

(Rutherford, 1996: 74-75).
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Resim 39. Pepsi ve Michael Jackson reklam kampanvasi, 1984

Izmir Tolga’ya gére; (Beyinistanbul): "Disaridan bakildiginda, iinlii kullanimi
garantili sonu¢ veren, karmasik gériinmeyen bir reklam tiirii. Dogru ellerde oldugunda
ise ¢ok etkili! Tirk Telekom, dogru reklam stratejisiyle birlikte Cem Yilmaz
kullanmasaydi, bugiin ulastig1 basariy1 kolay kolay elde edemezdi. Pepsi Cola, vaktinde
Coca-Cola'ya kars1 Michael Jackson't kullanmasaydi, bugiinkii noktada bulunamazdi”.
(http://www.haberler.com/unluler-reklam-piyasasini-parselledi-haberi/,02 Ocak 2011°da

erisildi).

Fakat iinli kisilerin kullanimi her zaman markanin istenilen grafige
ulagmasinda etkili sonug¢larda vermeyebilir, bazen o marka i¢in tasarlanmis bir reklamda
kullanilan iinlii, markadan daha fazla akilda kalabilir seklinde diisiincelere neden

olmaktadir.

Bu diisiincelere karsilik Kayhan Sardan; (Giizel Sanatlar Saatchi & Saatchi):
"Reklamda 'linlii kesin basar1 getirir' ya da 'kesinlikle markanin Oniine gecer' gibi
genellemelerin hepsi yanlis. Isin icine iinlii girince, gdzetilmesi gereken baska degerler
olusuyor, daha hassas bir denge kurulmasi gerekiyor. Bir anlamda reklam yaraticisinin
Ozgiirligl c¢esitli bakimlardan kisitlanmis oluyor” seklinde bir agiklama yapmaktadir
(http://lwww.haberler.com/unluler-reklam-piyasasini-parselledi-haberi/, 02 Ocak
2011°da erisildi).


http://www.haberler.com/turk-telekom/
http://www.haberler.com/cem-yilmaz/
http://www.haberler.com/pepsi/
http://www.haberler.com/michael-jackson/
http://www.haberler.com/unluler-reklam-piyasasini-parselledi-haberi/
http://www.haberler.com/kayhan/
http://www.haberler.com/unluler-reklam-piyasasini-parselledi-haberi/
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Gilizel Sanatlar Saatchi&Saatchi Yaratict Grup Baskani Gokhan Atasoy,
verilmek istenilen mesajin dogru kitlelere dogru {inlii araciligiyla verildiginde ger¢ekten
etkili oldugunu soyliiyor: “Unlii yiizlerin, reklamlarin hatirlanma skorlarim pozitif
etkiledigi bir gergek. Ancak markanizi temsil edecek yiiziin temsil ettigi degerlerin,
markayla, markanin vermek istedigi mesajla, markanin konusmak istedigi hedef kitleyle
uyumlu olmasi1 gerekiyor.” Reklamda rol alacak iinlii kisiyi belirlerken mesajin,
anlatilacak olan hikayenin énemli oldugunu belirten Atasoy: “Mesaj1 uygun bir {linliiyle
anlattiginizda etkisi artiyorsa, o iinliiyle ¢alisma yoluna gidiyorsunuz. Sadece bir
tinliiniin bilinirliginden faydalanmak degil amag, o kimligin beraberinde getirdigi her
seyin markaniza arti katmasi Onemli. Turkcell Kamu Tarifesi iletisiminde kamu
baglantis1 birebir olan tercihler yaptik. Ferhat Goger ve Ciineyt Arkin’in gergek
hayattaki doktorlugu, Ozgiir Ozan’in Arka Sokaklar dizisinde canlandirdigi polis
karakteri, tercihlerimiz belirlemede esasti.” Reklamlarda rol alacak iinlii se¢iminde de
bazi kriterler oluyor. Marka imajina uygunluk, reklamin hikayesine ve konusacagi hedef
kitleye uygunluk, topluma yansiyan pozitif bir imaja sahip olma, bilinirligi yiiksek
kisilikler olma bunlardan bazilar1 (http://www.medyaradar.com/haber/reklampr-

57501/unluler-neye-gore-reklamlara-seciliyor.html, 03 Ocak 2011°da erisildi).



http://www.medyaradar.com/haber/reklampr-57501/unluler-neye-gore-reklamlara-seciliyor.html
http://www.medyaradar.com/haber/reklampr-57501/unluler-neye-gore-reklamlara-seciliyor.html
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4.5. GRAFIK TASARIM NEDIiR?

45.1. Tasarim Nedir?

“Tasarim; gliniimiizde oldukga sik kullanilan, etkileyici bir sozciiktiir. Fakat ne
anlama geldigi ¢cogu kez tam olarak anlasilmaz. Biitiin sanatlarin temelinde bir tasarim
olgusu bulunmaktadir. Tasarlama eylemi, olusturulacak yapinin organizasyonu ile ilgili

her tiirlii faaliyeti i¢ine almaktadir” (Becer, 2006: 32).

Tasarlama, zihinde hazirlanan bir diisiinceyi ve bir eylemi ger¢eklestirmektir.
Tasarim ise, zihinde tasarlanan bir diisiincenin bir eserin ilk bi¢imi sayilabilmektedir.
Tasarimin tam olarak ifade edilmesi i¢in, zihinde tasar1 halindeyken olgunlasip

gelistirilmesi gerekmektedir (Tepecik, 2002: 27).

Tasarim; cogunun zannettigi lizere model ya da kalip ¢ikarmak ya da var olan
bir yapiyi siislemek degildir. Kendi i¢inde bir yapisi vardir ve bu yapiya temel olusturan
bir planlamaya sahiptir (Kocabas-Elden-Yurdakul, 1999: 9).

Tasarim yani Design sozciigii, Latince kokenli ‘designare’den tiiremistir;
anlami ‘bir seye isaret etmektir’. Dizayn (Designe), herhangi bir islevi olan objelerin

tasarlanmis seklidir ya da uygulanabilir bi¢imleridir.

Etimolojik anlamda, uzakta olan bir sey isaret edilebilir; piktoral anlamda ‘de-
sign’ birden fazla seyin oldugu ortamda, yalnizca tek bir seyi isaret edebilir. Ruhani
anlamda ise ‘aklin gozii’ betimlemesiyle; sozciiiin yogun bir arinmadan gectigi
hissedilir. Tasarlamak sozciigii ile de; isaretlemek, iz birakmak, not etmek, altim
cizmek, damga vurmak, Ozgiin olmak, biricik ve tek olmak, belirginlestirmek,
ayristirmak eylemleri vurgulaniyor. Tasarim bir iiriiniin tamaminin veya bir pargasinin
¢izgi, sekil, renk, bi¢cim, doku, malzemenin esnekligi veya siislemesi gibi insan duyulari
ile algilanabilen cesitli unsur ve Ozelliklerin olusturdugu goriiniimdiir seklinde
aciklanabilir (http://www.turkcebilgi.com/tasar%C4% B1m_nedir/ansiklopedi, 14 Mart
2011°da erisildi).


http://www.turkcebilgi.com/tasar%C4%25%20B1m_nedir/ansiklopedi
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Kavramsal (nokta, ¢izgi, diizlem, hacim) ve gorsel 6gelerin (nokta, ¢izgi, renk,
doku, boyut, bigim, yiizey) belirli, bir diizlem iginde bir araya gelmeleri kompozisyonu
olusturur. Kompozisyonda en dnemli ilke, her seyin biitiine ait ve uygun olmasi, hicbir
Ogenin birbirine yabanci ve uyumsuz olmamasidir. Yani biitiinliiktiir, biitiinliik i¢inde
cesitliliktir. Temel sanat egitiminde, Ogrencinin gorsel ve duygusal gelismesini
hizlandirmaya katkida bulunan gorsel egitim yasam boyu devam edecek bir siirecin

baslangicidir (Ketenci-Bilgili, 2006: 279).

Tasarlamak, planlamak ve tasarim silirecince karisikliga, ayriliga diizen
getirmek olarak nitelendirilmektedir. Diizen, verilen mesajin daha kolay anlasilmasini

saglamaktadir (Istek, 2004: 55).

Tasarim caligmalarinda konu tek basina bir sey ifade etmez, ancak sonuca
ulasmak i¢in 6z ve bigim iliskisini konu ortaya ¢ikarmaktadir. Insanin yasadigi ortamda
her olay ve varlik bir tasarim konusudur. Tarih boyunca konular, insanin kendi yarattigi
efsaneler mitolojik dykiiler, din ve toplumlarin arasindaki sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
iligkiler sanatsal tasarimin asil kaynagini olusturmaktadir. Tasarimda konu sanat¢inin
diisiince asamasinda ortaya koydugu beyin firtinasi olarak da kabul edilebilir (Tepecik,
2002: 29).

Tasarimcinin bir isi lizerine almasiyla, tasarim siireci baslar. Bu siireg,
problemin ¢oziimiine ve bu ¢odziimiin miisteri tarafindan kabul edilip uygulanmasina
kadar stirer. Bircok bagimsiz tasarimci ya da tasarim grubu, tasarim problemlerinin
¢ozlimiine oldukc¢a farkli yaklagimlar getirmislerdir. Genellikle bir tasarim probleminin
¢Oziimiinde yukarida listeledi§imiz bes asama vardir. Bu asamalar, caligmanin
tamamlanma siiresine bagli olarak ¢ok kisa bir zaman dilimine sikistirilabilir ya da uzun
bir silire¢ icine yayilabilir. Tasarim siireci; planli ve ydntemsel olabilecegi gibi,

rastlantisal ve sezgisel 6zellikler de gosterebilir (Becer, 2006: 40).
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4.5.2. Grafik Tasarim ve Grafik Tasarimin Tarihsel Gelisimi

Grafik tasarimn tarihinin ¢ok eski donemlere dayandigi bilinmektedir. MO
14.000'lerde Ilk insanlarin yiyecek temin etmek icin av hayvanlarini fark ettiklerinde
zihinlerinde olusan goriintli bir grafik isaretti ve bu ilk insanlar avla bas etmek i¢in bir
cesit bliyii olarak gordiikleri ve istiinliik saglamada kendilerine yardimci olacagina
inandiklar1 sekilleri magara duvarlarina ¢izerken aslinda ilk grafik 6rneklerini tarihe
kazandirmiglardir. Fransa’daki Font-de-Gaume Magarasi, Gargas Magarasi, Niaux
Magarasi, Trois Freres Magarasi, Lascaux Magarasi Ispanya’daki Altamira Magarasi bu

dénemin en iyi korunmus 6rnekleridir.

Grafik M.O. 3500 yillarinda Siimer rahipleri tarafindan kullanilan ve insanlik
tarthinin en 6nemli bulusu olan yazinin, icadi ile gelisme gostermistir. Yumusak kil
tizerine sivriltilmis uglu kamus parcalar1 ile sekiller cizilerek gerceklestirilmistir.
Kullanilan kil tabletin kizgin firinlarda pisirilmesi ile ise kalici yazi elde edilmistir.
Ancak bu grafik resimler tam anlamiyla birer yazi niteligi tasimamaktaydi. Zamanla bu
resimlerin gelismesiyle ideografik yazi sekli ortaya c¢ikti. Olaylar yine resimlerle
belirtiliyor ancak resimler, kendisini degil de anlamin1 tanimliyordu. Ornegin bir kus
resmi "ugmak" eylemini anlatmak i¢in yapilmisti. Kusu anlatmak i¢in degil. Misirlilar,
bu resimlerle yazinin her iki seklini de genisletip basitlestirdiler. Bdylece resimle yazi,
binlerce yil i¢inde degise degise yaziya dondii. Buna hiyeroglif yazis1 denmektedir.
Misir hiyeroglifinde ii¢ binden fazla isaret oldugu tespit edilmistir.

Gergek yazinin olusumunda sesi temel alan gostergeler bulunurken, bu ilk
yazili ifadelerde resim ve yazi i¢ ige yer almis, zamanla resimsel oOzelliklerin
soyutlasmas1 ve sembollesmesi ile yazi, 0zgiin yapisina ulasmis, resimsel ve sozel
ifadenin sembolik isaretlerle kagida aktarilmasi olarak gorsel iletisimin ana unsuru

olmustur (Bektas, 1992: Giris).

Fenikeliler de M.0.1500ler de kavramlar1 resimlestirerek yaziy1 olusturmak
yerine seslerle, isaretler yaratip bunlarin dizileri ile sozciikler yazarak imlemeye
baslamislardir. Bu gelisim ayr1 bir sinif egemenliginde olan yaziy1 tiim insanligin ortak

hizmetine sunmasi bakimindan 6nemli buluslardan biridir. Bu gelisme ideogramlardan


http://tr.wikipedia.org/wiki/M%C4%B1s%C4%B1rl%C4%B1lar
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sonra Oonemli bir basitlik ve farklilig1 yaratti. Bilgi ve tarih gelismekte ve yazilarak
yayginlagsmaktaydi. Kalicilikta kazanilabiliyordu ancak getirdigi bu kolaylik elde edilen

bilgilerinin yayilmasi sorununu olusturmustur (Ugar, 2004: 96).

Fenikelilerin, denizcilikle ve ticaretle ugraslart onlarin baska kiiltiirlerinden de
etkilenmelerine neden olmustur. Bu etkilesim sonucunda; Fenikeliler 22 harften olusan
ses temelli bir alfabe gelistirmisler ve Roman alfabesinin ana hatlarini olusturmuslardir.
(Kelesoglu, 2008: 6) Fenikelilerin olusturdugu ve harflerden meydana gelen bu yazi

Yunanistan’dan Italya’ya oradan da Avrupa’ya yayilmistir.

Yazi icadi ile yaziyla anlatilmak istenenlerin yayilmasi gerekliligi sonucunda
tahta ve metal kaliplardan hazirlanan harf sablonlar1 gelistirilmistir. Bu basim tekniginin
giderek gelismesi, “Gutenberg’in diizenlenebilir (hareketli) hurufat (movablen type)
teknigini basim ve cogaltimda kullanmaya baslamasiyla birlikte “tipografi” terimi

iletisim alaninda ilk kez yerini alir” (Sarikavak, 2005: 2).

Avrupa'da 1450'lerde matbaanin icadi ile kitaplar yayginlasmaya baslamistir. O
donemlerde entelektiiel diisiince din etrafinda oldugundan ilk basilip dagitilmaya
baslanan kitaplar dinsel kitaplardir. Basili yaymnlar i¢in harf ve metin dizimi erken

donem grafik tasarim pratikleridir.

Dolayistyla Grafik tasarim terimi ilk kez 20. Yiizyilin ilk yarisinda metal
kaliplara oyularak yazilan ve ¢izilen, daha sonra da c¢ogaltilmak iizere basilan gorsel

malzemeler i¢in kullamlmistir (Kocabas-Elden-Yurdakul, 2009: 9).

Asil ¢ikis noktasi ise; Sanayilesme ve modern yasama gecis ile ozellikle de
fotografin kesfi ile ortaya ¢ikan izlenimcilik ve Post-izlenimcilik akimlarinin sonrasinda
baslamistir. Ciinkii resim sanati farkli bir yone ilerlemeye baglamis ve grafik, afis, iiriin
kataloglar1 vb. 6ne ¢ikmaya baglamistir. Gazetenin ortaya ¢ikmasiyla reklam ve tanitim
one ¢ikmistir. Ornegin; iiriin kataloglar ilk dnceleri fotograflarla degil graviir baskilar
ile yapilmaktayds. Islerin tanitimini ve duyurusunu yapan afisler de kendi igerisinde ayr1

bir alan haline gelmisti.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Sanayile%C5%9Fme
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Modern_ya%C5%9Fam&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Foto%C4%9Fraf
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zlenimcilik
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Post-%C4%B0zlenimcilik&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Gazete
http://tr.wikipedia.org/wiki/Reklam
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Tan%C4%B1t%C4%B1m&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Grav%C3%BCr
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Bu alanlarda ilk calisanlar da grafiker, grafik sanatc¢isi veya tasarimci degil
ressamlardi. Bu yiizden resimsel ozellikleri onde, tipografik ozellikleri geri planda
kaliyordu. Fakat baski tekniklerinin ilerlemesi, fotografin gelistirilmesi ve tipografinin
onem kazanmasi ile 6zellikle afis tasarimi ve dolayisiyla grafik sanatlar resimden ayri,

tasarimin birer dali olarak ortaya ¢ikmistir.

1891-1896 arasinda William Morris tasarladigi kitaplarla zamanina gore ¢ok
basarili grafik tasarim isler iiretmistir. William Morris'in isleri grafik tasarim icin bir
pazar oldugunu gostermistir. “William Morris’in Kitap tasarimlarindaki diizenleme
anlayis1 sayesinde, Kelmscott Basimevi grafik tasarima ve o6zellikle kitap tasarimina
katkilarda bulunarak biiyiik bir hizmet vermis, Morris’in harf karakterleri tasariminda
sagladigr giizellik, biitlinii olusturan en kiiciik bir ayrintiyr bile bir tasarim birligi
icerisinde ele almasi, sonraki nesillere kitap tasarimi konusunda esin kaynagi olmustur”

(Bektas, 1992: 8).

Birinci Diinya savasi sonrasinda 19.yy'in sanat ve tasarim goriislerine tepki
olarak yeni diisiinceler olusmaya baslamistir. 1919'da Almanya'nin Weimar sehrinde

kurulan Bauhaus okulu sanat ve tasarim alaninda birgok yeniligin dnciisii olmustur.

Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanat1 olarak degerlendirilmektedir. Birinci

islevi olarak da bir mesaj1 iletmek, bir iiriin ya da hizmeti tamtmaktir (Becer, 1999: 33).

Gelisen teknolojiye paralel olarak, sadece basili malzemelerde degil; filmle
perdeye yansitilan, video ve diger manyetik kaydedicilerle ekrana, yansiticilarla
gonderilen ve son olarak iki binli yillarla tiim yasamimiza giren bilgisayarlar yardimiyla

tiretilen tiim gorsel iletim malzemelerde grafik tasarim kapsamina girmistir (Ketenci,

2006: 278).

Grafik tasarimin yontemi, yaratmis oldugu gorsel imgelerle mesajin1 dogrudan
aktarmak, hedef kitlenin, izleyicisinin ya da tasarimcilarin gorsel algilarindan gegip

mesajin yeni bir diisiinsel boyuta ulagmasini saglamak olarak diisiintilebilir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Kitap
http://tr.wikipedia.org/wiki/Grafik_tasar%C4%B1m
http://tr.wikipedia.org/wiki/Harf
http://tr.wikipedia.org/wiki/Bauhaus
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Grafik tasarimda imgeler, simgeler, imajlar siirekli olarak yeni bir tasar1 ve
yaratim i¢inde tekrar tekrar verilebilir. Anlamlar, algilanmasi diisiiniilen gonderilere ya
da mesajlara gore siirekli degisir. Kurumsal kimlik ¢aligmalari; marka, amblem, logo
vb. tasarilar ile tasarimcilar, firmanin rengini, kisiligini, pazar i¢indeki yiiziinii isler ve
gorsellestirir. Kisaca, kim olduklarini anlatan g¢alismalar sunar ya da kim olmak

istiyorlarsa o imaja doniistiiriilecek sekilde ¢alismalarini olustururlar.

Grafik tasarimi, bir kurumun tiim iletisim araclarinin tasarimin1 kapsamaktadir.
Bunlar kurumun renginden, logosunun tipografisine ve antetli kagitlarinin tasarimina
kadar uzanmaktadir. Iletisim tasarimcisi, kurumun iliski i¢inde bulundugu miisteri
gurubuyla yaptig1 gorsel iletisimde kolaylik saglayarak, kurumun ve kurum iirlinlerinin
miisteri tarafindan taninmasini, rakiplerinden farkli olmasini, daha sonraki iliskilerde
tekrar hatirlanarak miisteriler tarafindan tercih edilmesini saglamak amacini

tagimaktadir (Teker, 2002: 216).

Yasamimizda 6nemli bir yere sahip olan grafik tasarimi, siirekli geliserek
Oonemi artmakta ve bir¢cok alanda grafik ihtiyacini karsilamaktadir. Bu alanlardan biri
olarak uzun bir ge¢mise sahip sergileme tasarimi, son donemlerde grafik tasarimin yeni

ve etkin alanlarindan biri olarak degerlendirilmeye baglanmistir (Turgut, 2003: 181).

Grafik tasarim, kendi i¢inde pek cok ihtisas alanlarina sahip, yogun teknik ve
uzantilar1 olan, her gecen giin yeniliklerin kazanildigi dinamik bir gorsel iletisim dali

olmaktadir (Ugar, 2004: 156).

Tasarimin ayni zamanda bir problemin ¢éziimii oldugu diistiniiliirse, grafik
tasarim problemi genellikle iki boyutlu yiizeyler tizerinde ¢oziildiigii goriillmektedir. Bir
grafik tasarim problemi daima iletisimle ilgili olmaktadir. “Tasarimeci, uygulama
yontemlerinin yani sira gorsel algilamanin dogasini, gorsel yanilsamanin roliinii ve
sozel ile gorsel iletisim arasindaki iliskileri de bilmek ve gz Oniine almak zorunda

kalmaktadir” (Becer, 2005: 34).

lletisim, grafik tasarimin hayati unsuru olarak gériilmektedir. Aslinda grafik

tasarimin bu denli, ilging, 6nemli, dinamik ve ¢agdas kilan da, iletisime yonelik en etkin
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Ogelerden birt olmasindan kaynaklanmaktadir. Tasarimcimin giincel bir bilgiyi,
yenilenmis, cagdas, giincel ara¢ ve malzemelerle sunmak zorunlulugu bulunmaktadir.
Bu nedenle grafik tasarimcidan, yeni egilimleri, teknolojik bulus ve yenilikleri ve
yasadigr donemde tartisilan sanatsal, felsefi, politik, sosyolojik vb. gibi sorunlar1 ve
ornekleme ¢oziimlerini izlemesi beklenmektedir. Tasarim egitimi bir yasam boyu siirer
clinkii degisen kosullar bunu gerektirir. Grafik tasarimciyr ayricalikli kilan estetik,
giivenli, yenilik¢i ve kisiye 6zgii, farkli bir yaklasim bi¢imi bulabilmesidir (Ketenci-
Bilgili, 2006: 279).

Grafik tasarim, giiniimiiziin yorgun ve dalgin izleyicisinin mesaja ilgisini
cekerek, yeni ve denenmemis yollar arastirma ve bulma siireci olarak da

tanimlanmaktadir (Becer, 1999: 49).

4.6. REKLAMI YAPILACAK URUNUN GRAFIK TASARIMINDA POPULER
KULTUR iKONLARININ ETKiSi NEDIiR?

Uretici firmalarin reklamlari, hedef kitlesinin, izleyicisinin ya da tiiketicisinin
dikkatini ¢ekmek amaciyla yaratici, farkl, ilging, etkileyici ve akilda kalici mesajlar
icermelidir. Iste bu noktada Iyi bir reklam olusturmak icin, yaratici fikirlere bir baska

ifade ile 1yi bir grafik tasarim calismasina ihtiyaclar1 vardir.

Fakat son donem c¢alismalarda tasarimcilarinin  yaratict  olduklarim
diistindiikleri reklam filmlerinde, ¢esitli tinliilerin grafik tasarim igerisinde kullanilmasi
cogunlugu dikkati ¢eker. Bircok iirliniin tanitiminda yer alan {nliilerin kullanildig
tasarimlarda, {inli ve {irlin arasindaki baglanti noktalar1 olduk¢a yaratict fikirler
dogrultusunda yapilsa da bunun tam tersi 6rneklerde dogabilmektedir. Bu durumlarda
ya iinlii iirliniin Oniine gegmekte ya da iirlin o tinliiden kaynakl1 olarak istenilen amaca

ulasamamaktadir.



82

Bu duruma Ornek olarak Banu Alkan’in rol aldigi “ixsir” reklam filmini
verebiliriz. Ortaya c¢ikan polemikler ve giindem starin iiriiniin 6niine ge¢mesine ve

tirtiniin arka planda kalmasina neden olusur.

Resim 41. Ixir reklams. 2008

Verilen 6rnekte de oldugu gibi her {inlii her markaya yakismamaktadir. Bir
arastirmaya gore Tiirk Telekom reklaminda oynayan Cem Yilmaz tiiketicinin markaya
en yakistirdigi kisilerin basinda gelirken, Lays reklaminda oynayan Seda Sayan ise en
uygunsuz Unli olarak belirlenmistir (http://www.zeynepmengi.com/tag/televizyon/, 11
Haziran 2011°da erisildi).

Garanti bankas1 2005 televizyon reklaminda markanin Aysel Giirel ve Deniz
Akkaya ile calistigin1 gormekteyiz. Aysel Giirel bu reklamda renkli ve eglenceli kisiligi
ile kendini oynamaktadir. Reklamin ilk sahnesi Aysel Giirel ve doktor arasindaki
diyalogla baglamaktadir. Genellikle gogiis ve orta plan ¢alisilmistir. Giirel’in kafasinda
Bonus Kart reklamlarinin sembolii olan pembe bir bonus peruk vardir. Bu renk reklamin
mizahi dokusu ile Ortlismektedir. Reklamin ikinci sahnesine kararma ve agilmayla
gecilmistir. Bu sayede belli bir siirenin gectigini ve degisikler yasandigini anliyoruz.

Acilma sonrasinda sahne bir hastane odasinda devam ediyor. Odada yakin c¢ekimle


http://www.zeynepmengi.com/tag/televizyon/
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gosterilen ciceklerin rengi, izleyenin bilingaltina markanin renklerini yerlestirmek icin
tasarlanmustir. Ugiincii sahnede Aysel Giirel birikmis bonuslariyla Deniz Akkaya’ya
doniismektedir. Ayni zamanda detay cekimlerle, Akkaya’nin dudaklari, burnu ve
gozleri, seslendirmeyle paralel olarak goriintiileniyor. Doktor cast’1 reklamin sonunda,
“birikmis bonusunuz vardi” ciimlesi ile ana mesaji veriyor. “Bu kadar mi1 Bonus
birikir?” Sorusu ise hem giiliimseten hem de akilda kalicilig arttiran bir sorudur. Bu
boliimde, doktor ve Deniz Akkaya’nin goriintlilerinin {izerine superimposition
(bindirme) yapilarak reklamin salogani, “Bedavasi en bol” ve Bonus Kart resmi
koyuluyor. Bu grafikler de bankanin renklerine uygun olarak yesil renkte hazirlanmistir.
Bu reklamda bindirme karakterler hareket halindeyken yapilmis, cogu reklamda son
karenin donduruldugunu ve {iriin resmi iizerine slogan ve logonun bindirildigini
goriiyoruz. Reklamin son saniyeleri, mesaji pekistirmek i¢in kullanilirken, markanin
fiziki boyutu (amblem, logotype, iiriin,...) burada 6nemli rol oynamaktadir. Reklam
genel olarak basarilidir. Reklamin starin degil iiriintin reklam1 oldugu gercegi gozardi
edilmeden, marka imajiyla starin imaj1 paralelize edilmelidir. Bonus kart reklamlarinda
Ciineyt Arkin, Kadir inanir, Ersin Korkut ve Ozan giiven gibi iinliilerle de ¢alismistir.

Marka stirekli ayni inlii ile galismamaktadir (Ertike Serttas, 2010: 103-104-105-106).

Resim 42. Garanti Bankast Bonus Kart reklami. 2005
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Marketing Tiirkiye’de ¢ikan, Millward Brown Tiirkiye’nin iinlii isimlerin yer
aldigr reklamlarin tiiketici lizerindeki etkisi aragtirmasina gore marka taninmasi ve
reklam bilinirligi anlaminda telekomiinikasyon sektorii ilk siralarda yer aliyor. Tiirkiye
genelinde 15-55 yas araliginda 2.000 kisi ile yiiz ylize yapilan gériismeler sonucunda en
fazla taninan ve reklami bilinen ilk 5 marka sirasiyla; Vodafone, Turkcell, Avea, Coca

Cola ve Tiirk Telekom olarak belirlenmistir.

Vodafone Tiirkiye Pazarlamadan Sorumlu Genel Miidiir Yardimcisi Gokhan
Ogiit’e gore belirlenen kriterlere uyan isimlerle galisinca, markanin gélgelenme riski de
ortadan kalkiyor, marka yiiziinii secerken Tiirkiye’nin tanidigi ve gilivendigi biri
olmasina dikkat ediyoruz seklinde aciklamistir. Arastirmalarda Orhan Gencebay’in

taninma orani yiizde 97, begenilme orani ise yiizde 75’in tizerinde ¢ikmistir” der.

Kendi reklaminda oynayan Agaoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkani
Ali Agaoglu tiim dikkatleri iizerine ¢ekmistir. Is diinyasinin tanidig1, sektoriinde bilinen,
basarili bir isadami oldugu icin reklam filminde Ali Agaoglu'nun tercih edildigini
sdyleyen Ogilvy Tiirkiye Ulke Baskanm Aytiil Ozkan, “Insanlara Agaoglu markasini
sordugumuzda aldigimiz yanitlarda markanin Ali Agaoglu ile 6zdeslestigini fark ettik,
‘Yaptim olacak!” dedigi zamanki kararliligi, gazete ve billboard’lardaki resimleriyle
Agaoglu, is adamindan ¢ok, bir parti liderini andiriyordu” demektedir
(http://lwww.zeynepmengi.com/2011/02/14/unlu-reklam-yuzleri-markaya-ne-katiyor/,
06 May1s 2011°da erisildi).

_Buiilkede herkes

lyi yasamayi hak ediyor.

Ali Agaoglu

Resim 43. Agaogh Sirketler Grubu reklam, 2011


http://www.zeynepmengi.com/2011/02/14/unlu-reklam-yuzleri-markaya-ne-katiyor/
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4.7. POPULER KULTUR IKONLARI HANGi URUNLERIN TANITIMINDA
KULLANILMAKTADIR?

Bir pazarlama gurusu olan Philip Kotler’ in, “Sirketler, kendi
adlarini parlatmak i¢in iinliilerin havalarini odiing almaya basladilar”
sozlerini, rakamlar da hakli ¢ikarmaktadir. Amerika’da reklamda {nli
kullanim1 %50 oranindayken, Tiirkiye ise bu oranin %70’lere ulastigi
goriilmektedir. Ayrica “Unlii Satar” (Celebrity Sells) kitabinin yazari
Hamish Pringle, “Tiim diinyada reklamlarda iinlii kullanimi artiyor.
Gelecekte daha da artacagr tahmin ediliyor” demistir. Pringle, medyanin
etkisine deginerek “Unliileri medya olusturuyor. Ayni iinliiler daha sonra
yine medya sayesinde rol model olarak hayatimizin her alanini etkiliyor.
Unliiler sahip olmay: arzuladigimiz seyleri etkiliyor, kilomuzu, neredeyse
boyumuzu, posumuzu etkiliyor. Bu nedenle iinliiler markalara kisa siirede
‘ctkis’ yaptiran vazgec¢ilmez pazarlama araglari.” demektedir. Marka ve
tinli kisi dogru eslestirildiginde satigslarin 2’ye hatta 3’e katlandig:
gozlenmistir. Biliyiik sirketler birlikte c¢alisacaklart iinliiyle ¢ok siki
anlagsmalar yapmaktadir. L’Oreal’le 4,7 milyon dolarlik reklam anlagmasi
yapan Beyonce’un baska triinler kullanmas1 kesinlikle yasaklanmigtir. Tiirk
reklamciliginda, Merinos ve Ibrahim Tatlises birlikteligi de reklamda iinlii
kullaniminin basarili  drnekleri arasindadir. Prof. Dr. Ismail Kaya,
kampanyaya dair: “Bugiin Ibrahim Tatlises belki de tek marka ile hatirlanan
bir dinlii. Merinos’u pazarinda iyi yerlere tasidi. Rakiplerinin Izzet
Yildizhan, Sibel Can gibi iinliileri kullaniyor olmasi da bunu goésteriyor”
demektedir. Erdemoglu, “Tiirk halkina Merinos markasint Ibrahim Tatlises
duyurdu. Reklamlarimiza ¢ikan Tatlises'in markamiza emegi ve katkist bol
oldu” demistir (http://www.capital.com.tr/Haberler/Detay.aspx?HaberlD=18638, 11
Mayis 2011°da erisildi).

2011 yilinda karsimiza ¢ikan reklamlarda, Muhtesem Yiizyil ekibinden Nur
Aysan da yenilenen Dove sampuan ve sa¢ bakim iiriinlerinin reklaminda rol aldigini

gormekteyiz. Turkcell tiliketicilere nostalji yasatan Avrupa Yakasi karakterleri Ash
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(Giilse Birsel), Burhan Altintop (Engin Giinaydin)ve Tanriverdi (Sarp Apak) ile internet
tizerinden sesli arama hizmetini duyurmaktadir. BKM mutfak ekibinin {iyelerinden
Biisra Pekin ve Sevket Siiha Tezel de Peyman — Dorleo reklamlar1 da ‘Dorleo, Lezzeti
Aliyo, Gétiirliyo' slogani ile ilgi ¢ekiyor. Kibariye'nin de bir siiredir ‘Kim Gelir’ diyerek
actigt  kapidan Eti  Paykek  girmektedir  (http://www.reklam.com.tr/reklam-
yazilari/reklam-dunyasi-unluleriseviyor/160 #ixzz1PWFY4AWB, 02 Mayis 2011°da
erisildi).

Unliiler, Gida sektoriinden her tiirlii yiyecek ve icecek tanitiminda, otomobil,
hizmet, giyim, ayakkabi, beyaz esya gibi bir ¢cok elektronik tiriinlerin tanitiminda, ev ve
tekstil triinlerinde, bankacilik, sigorta, seyahat gibi hizmet alanlarinin tanitiminda,
mobilya ve tasarim malzemeleri, magazalarin tanitimi gibi pek ¢ok alanin tanitiminda

kullanilmaktadirlar.

Hedef kitle, reklamda yer alan kisiyi seviyor ve begeniyorsa onunla
6zdeslesmek igin reklammm yaptig1 iiriinii tercih etmektedir. Ozellikle saglik, giyim ve
kozmetik alanlarindaki reklamda bu durum ¢ok sik kullanilmaktadir (Karafakioglu,

Mart — Nisan, 1988).

4.8. POPULER KULTUR IKONLARI GRAFIK TASARIM iCINDE HANGI
MECRALARDA VE NASIL KULLANILMAKTADIR?

Reklam sektorii, gelisen teknolojiden faydalanarak tiiketicilerine seslenir. Kitle
iletisim araglari, agik hava aracglari, basili reklam mecralari, yaym yapan reklam
ortamlarini, kisaca tiiketiciye ulasabilecegi her alam1 kullanmaktadir. Grafik tasarimci bu
reklam mecralarinin hepsine uygun tasarimlar yaparak, marka iletisimini giiclendirmeye

ve ulasamadiklar1 kesimlere ulagsmasina olanak tanir.
Kullanilan ara¢ bakimindan reklamlar {i¢ boliimde incelenmektedir.

1) Basili reklam ortamlari
2) Yayin yapan reklam ortamlari

3) Diger reklam ortamlar1


http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklam-dunyasi-unluleriseviyor/160#ixzz1PwFY4AWB
http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklam-dunyasi-unluleriseviyor/160#ixzz1PwFY4AWB
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4.8.1. Basili Reklam Ortamlari:

Mesajlarin grafik tasarim unsurlariyla ulastirildigi reklam araglari;

4.8.1.1. Gazete

Gazete matbaanin bulunmasiyla gercek anlamda iletisimi saglayan bir unsur
olmustur. Basim tekniklerinin gelismesi ve gazetenin ¢ogaltimindaki kolaylik
ulastirilmak istenen bilgilerin daha genis kitlelere, hizli bir sekilde yayilmasina olanak

saglamigtir.

d'den parmakianniz

yacaksiniz.

4

Resim 44. Is Bankas: gazete reklams, 2011
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4.8.1.2. Dergi

Dergileri dagitim ve basim alanlan agisindan ulusal ve bolgesel ¢apta yayin
yapan dergiler ve spesifik bir okuyucu kitlesine (belirli bir meslek grubu, belirli bir hobi
ya da ilgi alani, belirli bir cinsiyet, yas vs.) ya da genis ¢apl bir okuyucu kitlesine
seslenen dergiler seklinde siniflandirmak miimkiindiir. Dergiler 6zellikle belirli hedef
kitlelere seslenmede avantaja sahip olmasina ragmen daha genis bir kitleye ulasmada
etkili bir ortam degildir. Genis bir hedef kitleye ulagmak i¢in birkag dergi segilmesi
gerekir ki bu da reklam biitcesinin kabarmasina neden olur. Gazetelere nazaran
dergilerin reklam kabul siiresi daha oOnce ger¢eklesmektedir. Dergilerin seyrek
araliklarla yayinlanmis olmasi mesajlarin hedef kitle iizerindeki etkisinin ve akilda

kaliciliginin azalmasina neden olur (Elden, 2003: 186,187).

SIFALL MEYVELIR KITABI HEDIYENIZI ‘(13
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Resim 45. Seninle Dergisi kapag: ve icindeki reklam savfalarindan 6rnekler, Mayis 2011



4.8.1.3. El ilanlan

El ilanlar1 genellikle bir yapraktan olusan, bir yeniligi duyurmak, baslatilan bir

reklam kampanyasini desteklemek amaciyla olusturulan reklam-ilanlardir.

Burada 6nemli konu dagitilacak noktanin hedef kitleyi yakalayabilecek sekilde

secilmesi, ilanda spot basliklar kullanilmasi ve boylelikle insanlarin ellerine tutusturulan

ilanlar1 okumasinin saglanmasidir.
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Resim 46. Maximum Kart el ilams 6n ve arka yiiza, 2011
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4.8.1.4. Katalog

Kataloglar, {irlin ya da hizmet hakkinda birtakim bilgiler vermek iizere
hazirlanir, dogrudan bir satis mesaji icermez. Ancak iirlin tiirleri, 6zellikleri, fiyatlari

hakkinda tiiketiciye ayrmtili bilgi verir. Uriin tiirlerine ve fiyat degisikliklerine gore

kataloglarin yenilenmesi gerekir.

Resim 47. Avon Katalogu, 2011
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4.8.1.5. Brosiir

Ince kapakli, sayfa sayisi az, iiriinii ya da duyurmak istediginiz konuyu etkili
bir bigimde sunmak i¢in tasarimi yapilmis reklam ve tanitim araglarindan biridir.
Reklam konusu mal ve hizmetlere iliskin etkileyici mesajlari, resimli ve ayrintil
bicimde iletmeye yaramaktadir. Brosiirlerin sayfa boylari, Kitap sayfalarina kiyasla
farkhidir. Kolay okundugu ve fazla yer tutmadigi icin kullanimi yaygindir.
Reklamcilikta gayet verimli ve maliyeti diger araglarla kiyaslanirsa, ucuz bir iletisim
aracidhr. Sayfa sayist 8 ile 16 arasinda (16 sayfaya basim dilinde forma adi verilir)

degismektedir. Baska bir anlatimla yarim ya da bir forma tutarindadir.

Brosiiriin en énemli sayfalar1 n ve arka kapaklaridir. ilgi cekicilik bakimindan
orta sayfalar1 da 6zenle hazirlanmalidir. Brostirler genelde en iyi kagida basiimaktadir.

Konular belli bir sira izlemektedir. Baski teknigi de ¢okg¢a renklidir.

4.8.2. Yaymn Yapan Reklam Ortamlari:

Yaym yapan reklam ortamlarinda reklam mesaji, ses, soz, goriintii, efekt
esliginde tiiketiciye ulasir. Goze ve kulaga hitap ettigi i¢in daha giiclii bir etkiye
sahiptir. Radyo ve televizyon yayin yapan reklam ortamlar1 olarak, her yastan, her
cinsiyetten, her sosyo-kiiltiirel gruptan insana kolaylikla ulasir ve algilama agisindan

etkin unsurlar icerdiginden diger ortamlara gore daha ¢ok tercih edilir.
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4.8.2.1. Radyo

SozIi basinin ana organi olan radyo biiyiik giicti dolayisiyla halkla iliskiler de
en etkili kanallardandir. Radyonun istiinliigii birka¢ noktada toplanabilir. Radyo genis
bir dinleyici kitlesini etkiler, aligkanlik ve giiven nedeniyle radyoya kisisel yakinlik
hissedilir ve yiiz yiize iliskiye yakin bir durum yaratir. Ote yandan, diger araclara gore
radyo daha hizli bir haber dagitma 6zelligine sahiptir. 1920’ 1i yillarda Avrupa’da, 1926
yilinda ise Tiirkiye’de ilk radyo yayinlarinin basladig: izlenir. Radyo yayint ¢ok genis
bir kitleyi kapsamina aldigi i¢in reklam ve tanitim agiSindan biiyiik Onem tasir.

Radyolarda tinliilerin sesleri ya da radyonun tanitim reklaminda kullanilmaktadir.
Radyo yayinlarinda dort tiir reklam kabul edilir.

o Reklam ve kamu ilam: radyo spikeri tarafindan okunan reklam
duyurusudur.

o Miizikli ve dramatik yapihh reklam: Belli siireleri kapsayan iiniteler
halinde kurulusglarin ya da ajanslarin hazirladig1 ve icinde miizigin ve dramatik
unsurlarin yer aldigi reklamlardir.

o Programh reklam: : icinde egitici, eglendirici program béliimleriyle
birlikte reklamlarin bulundugu programlardir. Bunlar da ya isletme tarafindan
hazirlattirllan ve o kurulusun {iriin ya da hizmetlerini tanitan programlar
olabilir ya da reklam ajanslari tarafindan hazirlanan ve iginde pek c¢ok
isletmeye ait reklam bulunan programlar olabilir.

o Ozel tamitic1 reklam programlari: Bir mal ya da hizmetin tanitilmasi
veya kiltiir, egitim ve turizm gibi birtakim hizmetler i¢in hazirlanmig
programlardir. Bunlar da ya bir defa yaymlanan ve biitliniiyle isletmenin mal
ya da hizmetini tanitan reklamlardir, ya da programin basinda ve sonunda

tanitic1 duyurulara yer veren periyodik yayinlardir.

Radyo reklamlar1 genellikle televizyon reklam kampanyalarini destekleyici,

tamamlayici bir unsur olarak kullanildiginda daha etkili olmaktadir.
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Yapilan imaj transferiyle pratik bir ¢o6ziim elde edilir. Radyo spotlarim

dinleyen tiiketici, goriintiileri TV de izleyebilir.
Radyo reklamciliginin temel prensipleri kisaca soyle siralanabilir;

e (Giiglii baglamak

e Sadece bir tek ana tema tizerinde durmak
e Basit, sade anlasilir bir dil kullanmak

¢ Dinleyicinin zihninde bir resim yaratmak

o Etkili bitirmek

4.8.2.2. Televizyon

Hem gbze hem kulaga hitap etmesi agisindan en etkili kitle iletisim aracidir.
Her evde bulunmasi, rahat ve konforlu bir ortamda izlenmesi, her bireye hitap edecek
konular1 islemesi nedeniyle reklam verenler agisindan da yogunlukla tercih edilen bir
ortamdir. 11k bakista daha biiyiik biitceler gerektirdigi diisiiniilse de kisi basia diisen

maliyet agisindan bakildiginda sanildig1 kadar pahali olmadig: anlasilir.

Televizyonu bir reklam ortami olarak ele alirsak bu reklam ortaminda {i¢ tiir

reklamin yayinlandigini soylemek miimkiindiir:

o Hareketsiz reklam: I¢inde hareket unsuru olmayan, yalniz tek goriintii
bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen 10 saniyelik
reklamlardir.

o Hareketli reklam: Miizik ve soz esliginde ¢esitli goriintiilerle
diizenlenen reklamlardir. 15.20.30.45 ve 60 saniye olabilir.

o Ozel tamitic1 reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli
yapim olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlarinin programin sadece

basinda ve sonunda yer aldigi reklam tiiridiir. 10-40 dk. siireli olabilir.
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Reklamcilikta televizyonun avantajlar1 soyle siralanabilir;

-Biiyiik kitlelere hitap edebilen televizyon, goriintiilii ve sesli bir ortam olarak 6zellikle

okuma yazma seviyesi diisiik iilkelerde etkili olmaktadir.

-Yeni ve pahali bir medya olan televizyonda reklam yapan firmalarin itibar tiiketici

gozlinde artar.

-Mal ve hizmet hakkinda goriintii esliginde bilgi verilmesi iiriin veya hizmet hakkinda

istenilen imaj1 rahatlikla yaratabilir ve inandiricilig1 artar.

-Televizyonda da radyo ve gazetelerde oldugu gibi uluslararasi, ulusal ve bolgesel

reklam yapmak miimkiindiir, boylelikle gereksiz biitgelerden kaginilmis olur.

-MTV, Eurosport, Fashion TV gibi 6zel ilgi ve zevklere hitap eden kanallar sayesinde

spesifik hedef kitleleri yakalamak miimkiindiir.
Televizyonun reklamcilik agisindan dezavantajlart ise;

-Kisi basina maliyet diisiiniildiigiinde ¢ok pahali bir reklam araci olmayan televizyon
toplam maliyet agisindan bakildiginda biiyiik biit¢eleri gerektirir. Reklam filmlerinin
gerektirdigi mekan, stiidyo, personel, sanatcilarin giderleri, ajans komisyonlari, TV

kanallarina 6denen gosterim bedelleri oldukca yiiksektir.

-TV izleyicisi siirekli aynmi seyleri ekranda gormekten c¢abuk biktig1 icin TV
reklamlarinin belli siirelerde degistirilmesi, yenilenmesi gerekir. Bu da maliyeti arttirict

bir etkendir.

-Basili reklamlara gore bellekte kalicilik siiresi daha kisadir. Hatirlanma ve bellekte
kalma siiresi reklamin carpiciligl, iyi hazirlanmasi ve sik sik yaymlanmasi ile

arttirilabilir.

-TV reklamlarinin programlar igerisindeki yayin sirasi istek disidir. Reklam programi
icerisinde ilk siralarda yaralan reklamlarm daha bir ilgiyle izlenmekte ve sonrakilerde

ilginin diistiigii goriilmektedir.
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Fie Name: VodaloneRekiam avi
Fie Size: 7602KB (7989576 bytes)
Resolution: 704x576

Duration: 00.00:46
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Resim 48. Vodafone, televizyon reklam kareleri, 2009

4.8.2.3. internet

Internet getirdigi kolayliklar nedeniyle hayatimiza ¢ok hizh bir sekilde girmis
ve toplumun bilyiik bir kismum etkilemistir. internette reklam sundugu avantajlar
nedeniyle diger alanlardan ayrilarak alternatif bir mecra olarak, bazi zamanlar ise ana

mecra olarak reklam veren ve reklam ajanslarinin tercihi olmustur.
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Heniiz emekleme devresinde olmasina ragmen internet reklamcihigi, gelecegin
en biiyiik reklam ve tanitim alani olacagina inanilmaktadir. Televizyonun 38 yilda

ulasamadigi 50 milyon Kisiye, internet dort yilda ulasma basarisi gostermistir.

e Televizyonda igerik oran1 %60, reklam oran: %40;
e Basili medyada igerik oran1 %50, reklam orani %50;

o Internette icerik oran1 % 96, reklam orani %04;

Internette igerigin zengin olmasina ragmen reklamin az olmas: bir avantajdr.
internette reklam, direkt son kullaniciya ulasmakta ve kullanicinin istegi ile karsisina
cikmaktadir. Yapilan promosyonlarla kullanicinin reklamlari okumasi, hatta triinler

arasinda gezinmesi saglanir.

&
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Resim 49. 1V1Y.COM Ajda Pekkan for Twist Koleksiyonu internet reklam, 2011
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morhipo

bir Boyner Holding kurulusudur

Yuzlerce marka, binlerce Urin

Olaganistu cazip fiyatlar

% Q'3 varan indirimler

Morhipo dyesi olun,
hergiin yeni firsatlan yakalayin!

Resim 50. Tantmnda Azra Akin'm kullamldigs Morhipo.com reklams, 2011

4.8.3. Diger Reklam Ortamlari:

Herhangi bir mal ya da hizmetin reklaminin sunulabilmesi i¢in sinirsiz sayida
medya kullanilmaktadir. Ancak bunlarin bir béliimii, s6z konusu iiriin i¢in kimi zaman
uygun diisebilecegi gibi, kimi zaman da hi¢ uygun diismemektedir. Alisilmis reklam
medyalarinin disinda giiniimiizde akla hayale sigmayacak pek ¢ok malzeme ve yer birer
reklam medyasi olmustur. Toplu tasima araglari, balonlar, ucaklarin arkasindan ¢ekilen
yazilar, kibrit kutulari, tigortler, telefon rehberleri ve daha pek ¢ok sey reklamlar icin
birer medya olarak kullanilmaktadir. Reklam ig¢in, basili ve yayin yapan medya
araclarinin disinda farkli ortamlarin da kullanilmasi her ge¢en zamanda giderek

cogalmaktadir. Ama sik¢a kullanilan diger reklamlar ortamlar1 sunlardir:

a)Fuarlar

b)Acikhava reklam araclari

¢)Dogrudan postalama

d)Sinema

e)Satis yeri reklam malzemeleri

f)CD-rom, multimedya, internet v.b. gibi bilgisayar ortamlar: reklam

kampanyalari icinde yer alan destekleyici reklam araclaridir.
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4.8.3.1. Fuarlar

Genel veya ihtisas konularinda diizenlenen bolgesel, iilkesel veya uluslar arasi
fuarlar, binlerce ziyaretcisiyle, iirlin veya hizmetin tanitilmasi agisindan onemli bir
firsattir. Fuarlarda firmalar kendi iirlin veya hizmetlerini anlatan stantlar kurmalarinin
yan1 sira bu stantlarda hedef kitlenin ilgisini g¢ekecek reklam etkinliklerine de
basvururlar; kataloglar, brosiirler ve multivizyon gosterilerinden de yararlanirlar.
Burada o6nemli olan fuar izleyicisinin ozellikleri ve profiline uygun mesajlar ve
sloganlar gercevesinde yogunlasmaktir. Thtisas fuarlar1 da bu anlamda belli bir alana

yonelen tiiketici kitlesine ulasmada 6nemli reklam ortamlaridir.

Yiiz yiize satis (dogrudan pazarlama) giiniimiizde pazarlama faaliyetlerinde ¢ok
onemli bir rol iistlenmektedir. Burada sozii edilen en genis ¢apta yiiz ylize iletisim de

bulunulan mekanlar fuar ve sergi alanlaridir (Yasa, 1998: Ozet).

4.8.3.2. Acik Hava Reklam Araclari

Kapali mekanlar digindaki reklamlar1 kapsar. Daglara taglara yazilan
yazilardan, diikkan tabelalarindan, biiyiik duvar panolari, gokdelenlerin iizerinde déonen
1s1kl1 kiirelere kadar gelisen teknolojiye paralel olarak gelisme gosteren reklam
ortamlaridir. Ag¢ikhava reklamciliginda en 6nemli amag¢ okunur olmaktir. Bunun i¢in tek
bir mesaj iizerine yogunlasan ve kisa kelimelerden olusan kisa bir metin, genis ve
okunakli fontlarla yazilmalidir. Ince, italik ve dekoratif fontlarin uzaktan okunmasi
zordur. Sikisik harf diizeni, harfleri i¢ i¢e gecmis gibi gosterecegi igin okunaklilig
azaltir. Tek satirli bir metin, mesajin algilanmasini hizlandirirken metinleri satirlara

dagitmak mesajin algilama siiresini artirir.

Acikhava reklamlar1 genis bir alana sahip oldugu i¢in, biiyilk ve dolgun
gorseller bu genis alan1 degerlendirmeye imkan verir. Etkili A¢ikhava reklamlari igin
gorseller acik zemin iizerinde ve kolay anlasilir olmalidir. Yiiksek kontrast kullanmak
iyi bir A¢ikhava tasarimini olusturmanin ana kurallarindandir. Cok rengin bir arada
kullanimi mesajin algilanmasin1 zorlastirmaktadir. Markanin ve logonun posterde

bliylik¢e yer almast kampanya hatirlanirliligini artiran faktorlerdendir.


http://www.stroer.com.tr/acikhava-reklamciligi
http://www.stroer.com.tr/acik-havada-neler-oluyor/neden-acik-hava-acikhava-reklami-yapmak-icin-10-neden
http://www.stroer.com.tr/acik-havada-neler-oluyor/neden-acik-hava-acikhava-reklami-yapmak-icin-10-neden
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Acik hava reklamcilig1 dendiginde akla ilk gelenler;

° Billboard, Mobil billboard ve Yol Panolari

° Duvar ve Cati reklamlari

o Bina cephe kaplama(Bina giydirme) reklamlari

. Otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araclarinin i¢ ve disina konan
reklamlar

° Stantlarda, toplu tasima araclarimin duraklarinda, iskele, istasyon,
havaalam gibi mekanlarda yer alan reklamlar

° Afisler

. Panolar (Raket pano, Totem pano ve Trivision)

° Tabelalar, 151kl ilanlar

. Eskavizyon

. Led Ekran, Plazma Ekran, Projeksiyon
(http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul_pdf/321GM0013.pdf,
20 Eyliil 2011°de erisildi.)

Acik hava reklamcilig1 alig verise ¢ikmis insanlarin dikkatini ¢ekmek ve satin
alma konusunda ikna etmek agisindan dnemlidir, ancak yerlerinin, sunus bigimlerinin,
kullanilan malzemenin, mesajlarinin ve sloganlarinin ¢arpiciliginin dikkatle ele alinmast

gerekir.

e Billboard, Mobil billboard ve Yol Panolari:

1980’11 yillarda etkin ve ekonomik bir reklam araci olarak hayatimiza giren
billboardlar, demir ayaklar tizerinde fiberden veya aliiminyumdan imal edilen 2*3.5
ebatlarinda panolardir. Tiiketici acisindan merak konusu olan ve dikkat ¢eken reklam

araglaridir.


http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul_pdf/321GM0013.pdf
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Mobil billboard ise, araglar iizerine monte edilen reklam panosu olmakta ve
ara¢ hareket halindeyken, reklam tasarimlarinin birka¢ tanesini degistirerek gosterme

ozelligine sahiptir.

Yol Panolar1 yani tabela ve reklamlari, genelde sehirlerarasindaki yollarin
kenarlarinda kullanilir. Bu tabela ve reklamlarin iiretim esasi hepsinde aymidir. Isik
kaynagina ulasilamadigindan dolay 1s1kl1 tabela olarak yapilamazlar. Ancak gece daha

net goriinmesi acisindan Reflektif Folyo ( Vinyl ) kullanilir.

Resim 51. Bonus Kart sponsorlugunda Ajda Pekkan Konsen billboard reklamu, 2011

Resim 52. Doritos Misir cipsi 6zel aydmlatmal billboard reklam, 2011
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e Duvar ve c¢ati reklamlari:

Son yillarda ragbet goren reklam ortamlaridir. Ozellikle banka ve mesrubat
sanayinin ucuz, etkin ve kalic1 olmas1 nedeniyle tercih ettigi duvar ve c¢ati reklamlarinda
secilecek binalarin ve uygun kompozisyonda konumlandirilmasinin 6nemi vardir. Bu

reklamlarin kalic1 olma 6zelliklerine karsin goriintii kirliligi yaratma riski vardir.

Resim 53. Greens Market duvar reklami. 2009

e Bina cephe kaplama(Bina giydirme) reklamlari:

Bina Cephe Kaplama/Cephe Giydirme, her tiirlii binanin dis yiizeyinin 6zel
tasarlanmig gorsel ile kaplanmasidir. Firma reklami, resim, renkli gorseller seklinde
uygulamalar yapilabilir. Bina Cephe Kaplama/Cephe Giydirme, binalarda farkl
sekillerde yapilabilmektedir. Binanin bir yiizeyi tamamu ile kaplanabildigi gibi, her
tarafinda da kaplama yapilabilmektedir. Binanin cephesi cam ise, cam {izerine farkl
uygulamalar yapilabilmektedir. One Way vision, folyo gibi farkli uygulamalar
yapilabilmektedir. Binanin dis yilizeyi normal yiizey ise, 0zellikle mesh vinil olmak

lizere, tiim binanin yiizeyi vinil veya branda ile kaplanabilmektedir.
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T

Vodafone, yurt
Tirkiye fiyatlariy!a
konusmant”! i3

Modafone, herkesin hat

Resim 54. Vodafone reklami, bina cephe kaplama, 2011
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Resim 56. Turkcell reklami. bina cephe kaplama, 2011
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Resim 57. Doritos reklami, bina cephe kaplama, 2011

e Otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araclarinin i¢ ve disina konan reklamlar:

| Sahurda...

Resim 58. Namet reklam, otobiis arka kaplama, 2011
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e Stantlarda, toplu tasima araclarimin duraklarinda, iskele, istasyon, havaalam

gibi mekanlarda yer alan reklamlar:

Resim 59. Vodafone reklami, metrobiis duragy, 2011
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Resim 61. Vodafone reklami, vodafone bayi vitrini, 2011
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o Afisler:

Kisa ve etkili mesajlarin, soz disindaki diger 6geler ile uyumlu ve anlami
tamamlayacak sekilde biitiinlesmesiyle hedef kitle iizerinde son derece etkin bir yapiya
sahip reklam araclarnidir. Afiste yer alan kisa 6zlii reklam mesaji1, kullanilan tipografi,
resim veya firma isaretleri (marka, logo, amblem) ile birlestiginde hedef kitle {izerinde

etkili olur.

Afislerde dikkat edilmesi gereken hususlar soyledir:

-Insanlar1 uyarici, duygusal mesajlar icermelidir.

-Izleyende carpici sekilde hizhi ve etkili yaratic1 mesaj icermelidir.
-Verecegi mesaji dogrudan, kisa ve 0z olarak vermelidir.

-Afisin gorsel diizenlemesi basit ve sade olmahdir.

-imgelere agirhik verilmeli, sozciiklerin sayis1 azaltilmahdir.

-Ozgﬁn ve benzerlerinden ayirt edilebilir olmal, ahsilmisin disinda ve dikkat

cekici unsurlar icermeli, goriintii karmasasi yaratilmamali, imge tek olmahdir.

-En az 30 m uzakhktan okunabilecek bityiikliikte ve okunakhilikta bir yazi

karakteri secilmelidir.

-Secilen fotograflarin biiyiikliigii ve rengi etkiyi arttirir.

-Kullanilan renk okumayi kolaylastirmahdir. Kontrast renkler tercih edilmelidir.
-Asilacaklar yerler ve yaratacaklar: goriintii dikkate ahnmalhidir.

-TV, basin gibi diger reklam unsurlariyla koordineli olarak diisiiniilmeli, biitiinliik
gostermelidir.
-Giiniin her saatinde ve her mevsim kosulunda etkilenmeyecek sekilde

tasarlanmahidir.
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Resim 64. Pepsi reklam afisi, 2011 Resim 65. Coca cola reklam afigi, 2011
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e Panolar (Raket pano, Totem pano ve Trivision):

Reklam panolari, her tiirlii iklim kosullarina uyum saglar nitelikte
yapilabilmektedir. Konulduklar1 yerler agisindan; firmalarin onlerinde, ¢evrelerinde ki
uygun yerlerde, firma salonlarinda, firma araglarinin iizerinde, firmanin bulundugu
bolgenin sinirlarinda, ana yollarin kenarlarinda, kaldirim {izerlerinde konulmaktadir.
Ayrica firmanin uygun buldugu alanlarda kullanilabilmektedir. Reklam panolariin
icine yerlestirilen reklam tasarimlari, baskili olmaktadir. Dijital baski merkezlerinden
cikan tasarimlarin kullanildigi panolarda reklam, hem panonun ozellikleri hem de

reklam tasariminin ¢arpiciligi, yaraticiligi ile birlesince, daha dikkat ¢ekici olmaktadir.
Reklam panolarinin isimleri ve 6zellikleri ise asagidaki gibidir;

Raket Pano iki sekilde kullanilmaktadir. Hareketli ve afis degistiricili olmak
lizere, afis degistiricili olan tipte, afisleri birbirini takip eder vaziyette yerlestirilmekte
ve dondiiriilmektedir. Hareketli olan da gene afis degisebilmekte, ayn1 zamanda reklam

panosu donebilmektedir.

Resim 66. Doritos reklanmu, raket pano giindiiz ve gece gériimiimii, 2011
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67. Snickers aket pano, 2011
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Totem pano tipinde 1ise, altina belirlenmis uzunluklarda direkler

yerlestirilmekte ve yerden yiiksekligi arttirilmaktadir. Tri-Vision tiplerindeki reklam

panolari, ayn1 alanda {i¢ farkli reklam sergileme imkani tanimaktadir.

e Tabelalar, 1s1kh ilanlar:

Tabelalar, genellikle is yerlerinin giris yerlerinde, firma ismi, unvani ya da
logosunun yazilmasi amaciyla kullanilir. Ahsap veya sag iizerine boyalar kullanilarak
yapilan bu reklamlar uzun Omiirlii ve kalicidir. Isikli reklamlar da gece ayni islevi
yerine getirmek amaciyla, neon ya da pleksiglas gibi malzemelerden yapilan

reklamlardir.
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Resim 70. Snickers reklam. 151kl pano, 2011

e Eskavizyon:

Genellikle biiylik sehirlerde ya da merkezi yerlerde dijital ortamda yapilan
hareketli reklamlardir. Uzun siireli kullanim imkanina sahip olmakla beraber

kullanimlar ¢ok yaygin degildir.

e Led Ekran, Plazma Ekran, Projeksiyon:

Led-Ekran ve Plazma Ekran yeni nesil reklam araglaridir. Led ekran ve Plazma
ekran, bilgisayar veri tabanli, gece ve giindiiz ortamlarinda rahatga goriilebilen, iklim
sartlarindan etkilenmeyen elektronik birer billboard tiiriidiir. Bilgisayar tabanli olmalar1
sebebiyle, lizerinde her tiirlii video, animasyon, resim ve yazi kullanimina uygundur.
Televizyonlarda ya da internet ortaminda izleyebildiginiz her tiirli goriinti ve
animasyonu ayni netlikte daha biiylik boyutlarda izlenime sunarlar. Kisacasi dev bir
televizyon ya da bilgisayar monitoriidiirler. Projeksiyon ise Lcd teknojisi ile birlikte
gelismis bir sistemdir. LCD flizerinde olusturulmus olan bir goriintiiniin 151k kaynagi
olarak kullanilan bir projektdr vasitasi ile istenilen mesafede bulunan bir ekrana

odaklama yontemi ile ekran goriintiisii elde etme yontemidir.
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Resim 71. Cevahir AVM o6niinde ver alan Led ekranda Axe Augmented Reality reklami, 2011

Resim 72. Cevahir AVM o&niinde ver alan Led ekranda Axe Augmented Reality reklami, 2011
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Resim 74. Taksim Meydan Duvarma Projeksivon ile yansitilan Vodafone reklami, 2011
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Resim 75. Taksim Meydan Duvarma Projeksivon ile yansitilan Vodafone reklam, 2011

4.8.3.3. Dogrudan Postalama

Secilen hedef kitleye yonelik mesaj tasiyan mektup, foy, katalog, posta karti,
fiyat listesi, kitapgik, brosiir gibi reklam malzemelerinin belirli adreslere postayla
dagitilmasin1 kapsar. Baslica amaci, ilgi uyandirmak, bilgi vermek, siparis ve
istenmesini saglayarak satiglari arttirmaktir. Bu amagcla; ilgi ¢ekici olmali, kisiye 6zel

yaklasim sergilemelidirler.
Dogrudan postalamanin avantajlari;

-Kisiye 6zel olarak diizenlendigi i¢in hedef kitleye dogrudan ve siiratle ulasir.
-Bu yontemle deneme iirlinler de hedef kitleye dogrudan ulastirilabilir.
-Dogrudan postalamada bir medyaya bagimlilik olmadigi i¢in miisteriye verilmek

istenen mesajlar daha esnek sekilde aktarilabilir.
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Dogrudan postalamanin sakincalari ise,

-Reklam malzemelerinin okunmadan ¢Ope atilma riski bulunur.
-Dogrudan postalama reklam veren kuruma yiiksek maliyet geger.
-Dogrudan postalamada hedef kitleyi olusturan potansiyel alicilarin adreslerini

saptamak giictiir.

4.8.3.4. Sinema

Goze ve kulaga hitap eden ancak hedef kitleye ulasmasi agisinda televizyona
gore cok daha dar kapsamli bir reklam ortamidir. Sadece film izleyicisine ulasan bu
reklamlar etkili ve kalict bir izlenim birakabilirler, ancak, reklam filmlerinin
hazirlanmasi, dagitilmasi siireci uzun siirdiigii i¢in gilincel konularla baglantili olmamasi

gerekir.

4.8.3.5. Satis Yeri Reklam Malzemeleri

Daha once diger reklam araglariyla tanitilan {riinlerin satis aninda tercih
edilmesini saglamak amaciyla yapilan ve reklam kampanyalarini destekleyen reklam
faaliyetleridir. Bu tiir pop malzemelerin Dikkat ¢ekici olmasi, hemen satin alamaya

yonelik mesajlari igermesi ve kararsiz tiiketiciyi ikna etmesi gerekir.

-Cikartmalar (stickerler),

-Hareketli teshir araglari, teshir standlari

-Mankenler,

-Pankartlar,

-Hareketli yazilar, doner elektronik bantlar,

-Cesitli hediyelik esyalar (anahtarlik, bardak, saat v.b.)

-Uriiniin biiyiik boy modelleri gibi malzemeler olabilir.
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4.8.3.6. CD-rom, Multimedya, Internet v.b. Bilgisayar Ortamlari

Reklam sektorii i¢inde artik bilgisayarlar vazgecilmez bir unsur haline
gelmistir. Benzetim (simulasyon) modeli, yiiksek deneme modeli ve agsamali analiz gibi
modellerden yararlanilarak, etkin medya planlar1 hazirlanabilmektedir. Bilgisayarlar
artik gercek birer medya haline doniismiisler, audioteks, videoteks, teleteks gibi
bilgisayar teknolojisiyle birlikte kullanilan iletisim ortamlari, multimedya, CD Rom ve

internet aglar etkili reklam ortamlarini olugturmaktadirlar.



BOLUM V

SONUC VE ONERILER

5.1. SONUC

Arastirma, konuyla ilgili gorlis sunan yazar, grafik ajans yoneticileri ve
arastirmacilarin elestirileri dogrultusunda, popiiler kiiltiir ikonu kullaniminin, irtinlerin
ve hizmetlerin tanitiminda iirliniin 6n plana ¢ikmasinda etkili bir yontem oldugunu

ortaya koymaktadir.

Fakat bu yontemin kullanilmasi giiniimiiz grafik tasarim ve reklamecilik
mecralarinda etkili olmakla birlikte, tasarimciyr yaraticiliktan uzaklastirdigi verilen

orneklerde goriilmektedir.

Tanitimin dikkat ¢ekmesi ve akilda kalir Ozellikte olmasi Onemlidir, ama
yaraticilik, tasarlama siirecinde olmasi gerekli en Onemli etkendir. Meslegin
Ozelliklerinin tam anlamiyla kullanilmasi, bu meslek iizerine egitim almis kisilerin

emegi ile gerceklesmektedir.

Gilinlimiiz tanittim kampanyalarinin, sadece bir iinlii tizerine endeksli olduklar
diisiiniiliirse, gereken yaraticiligin tam olarak kullanilmadigi sonucu agik bir sekilde

goriilmektedir.

Grafik sanat1 tarihi gelisimi igerisinde 6nemli bir yere sahip olan ve tasarimlar
giinimiizde de kullanilmakta olan sanatgilarin, bir markayr kendi kimligi ile
0zdeslestiren logo ve amblemleri tasarlamalari, markanin kimligini yansitmasinda asil
etkendir. Fakat gozlenen 6rneklerde goriilmektedir ki, tasarlanan bu logo, amblem vb.
tasarimlar yine bir {nliinlin ellerinde yiikselmekte ve hedef kitlesine bu yolla

ulastirilmaktadir.
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Grafik sanatgis1 Thap Hulisi’nin, tasarimlarinda Tiirk halkina yakin gelen

karakterleri afislerinde resmettigi goriilmektedir.

Ozellikle afis tasariminin Tiirkiye de basladigi yillarda sanatginin Snemli
eserleri dikkat ¢ekmektedir. Tasarimlarinda 6zgiin karakterler kullanilarak iiriin ve
hizmetleri tanitmistir. Bu Afigler sadece gorevini yerine getirmekle yilikiimlii tasarimlar

degil ayn1 zamanda sanatsal {iriinlerdir.

Asagida Thap Hulusi Gorey’e ait 1935 yili Garanti Bankasi afis calismas1 yer
almaktadir. Sanatginin afisinin yaninda yer alan 2009 yili Garanti bankas1 reklam afisi

ise popiiler kiiltiir ikonu iki tinliiniin kullanilmasi ile gergeklestirilmistir.

Turkiye Bonus‘u seviyor.
Peki baska neyi seviyor?

Resim 76. Garanti Bankas: reklami. 1935 Resim 77. Garanti Bankas: reldami. 2009

Sanat¢inin 1938 tarihli bir baska reklam afisi, Tiirk Hava Yollar1 i¢in yapmis
oldugu afistir. Sanat¢inin 6rnek verilen afisinin yan tarafinda ise THY 2010 afisi yer
almaktadir. Bu afig de de popiiler kiiltiir ikonu kullanildig1 goriilmektedir. Hizmetin

tanitimi yine tinliilerin popiilaritesinden yararlanilarak yapilmigstir.
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Resim 78. Tirk Hava Yollan reklams. 1938 Resim 79. Tiirk Hava Yollart reklami. 2010

Sanatginin 1951 Tiirkiye Is Bankasi afisi tasarimindaki diizenleme ile

sanatsallig1 i¢erir. Bankanin 2009 reklam afisi ise {inliiniin 6ne ¢iktig1 bir diizenlemedir;

"w\.ﬁllq"
TURKIYE (S BANKASI

Resim 80. Tirkive Is Bankast reklams. 1951  Resim 81. Tiirkiye {5 Bankast reklams, 2009
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Akbank i¢in Halide Giirmen tarafindan tasarlanmis ugur bocegi illiistrasyonlu
1973 tarihine ait bir reklam afisi ve yan tarafinda ise daha dnce verilen 6rneklerdeki gibi

popiiler bir iinliinlin bankanin 2011 yil1 reklam afisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Siz
Kol

Resim 82. Akbank reklam, 1973 Resim 83. Akbank reklamu, 2011

Bir bagka 6rnek ise Pepsi Cola i¢in Hakan Ddlarslan’in tasarlanmis oldugu
1988 tarihine ait bir reklam afisidir, tinlii kullanilmadan yapilan bir tasarimdir, fakat yan

tarafinda markanin 2011 yil1 reklam afisinde popiiler bir iinlii kullanilmastir.

PepPsi

YASATIR SENI

)
§'4*“-. 60 DAKIKA

. KONUSHA
oo 0| W PEDTEN

& ! CINTERNET

TURKCELL
AVEA 5757

Resim 84. Pepsi reklami. 1988 Resim 85. Pepsi reklanu, 2011
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Mavi Jeans’in 1998 yili afisi bir iinliiye ihtiya¢ duyulmadan “Mavi Amerika”
temasi ile vermek istedigi mesaj1 iletmektedir. Markanin 2011 yilindaki tanitimlar ise
tezi destekler niteliktedir. Marka, popiiler bir sima olan Kivang Tatlitug’yu “Mavi

Amerikal1” olarak kitlesine sunmustur.

coK ilerl gittiK
e mavi

Resim 87. Mavi Jeans rekdam. 2011
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Asagida, Coca Cola markasinin, 1889 yilindan 2011 yilina kadar olan ¢esitli
reklam afigleri yer almaktadir. ilk yillardaki reklam afislerinde herhangi bir Amerikali
kizin ve daha sonra ki yillarda Noel Baba karakterinin illiistre edildigi goriilmektedir.
1993 tarihli reklamda ise kutup ayilari animasyon galigmasi ile reklam yapilmustir.
Markanin bu reklam gosterimleri Tirkiye’de de aynmidir. Markanin 2000’11 yillarda
inliilerle yapilan reklamlan dikkat ¢cekmektedir.

SOTANNIVERSARY

N

>
K

Resim 88. Coca Cola reklami. 1889 Resim 89. Coca Cola reklami. 1910

Resim 90. Coca Cola reklami. 1930
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cole®

Resim 91. Coca Cola reklami, 1960 Resim 92. Coca Cola reklam, 1990

Marka 2005-2006 yillar1 igin, 1994 Diinya giizeli, DeBeers ve L'Oreal gibi
markalarin da reklam yildizi olan Hintli giizel Aishwarya Rai markanin yeni reklam

yiizil segmistir.

Resim 93. Coca Cola reklams. 2006
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2008 yili tanitimlar igin {inlii James Bond serisi Quantum of solace filminin
aktorii Daniel Craig, James Bond karakteri ile bir taraftan da Coca Cola’nin yeni iinli

yiizii olmustur.

ngrﬁnum

SOLACE
4

7.1182068
&

Resim 94. Coca Cola reklami. 2008

Coca-Cola Tirkiye, 2007 reklam kampanyasi i¢in “Brrr!” slogani ile
Tiirkiye’nin popiiler isimlerini bir araya getirmistir. Marka tamitim reklamlar1 i¢in
Ciineyt Arkin, Miislim Giirses, Koray Candemir, Pamela, Isin Karaca, Nuri Algo gibi

bir ¢ok iinlii ile calismistir.

Resim 95. Coca Cola reklami, 2007
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Yine Marka Tiirkiye tanmitimlarinda 2010 yilinda Acun Ilicali ile 2011 ylinda

ise atiye ile tanitimlarini gergeklestirmistir.

BEDAVA 1L
:¢'.ll - ’

Razanma sanst

Resim 97. Coca Cola. 2011

Ulker markasi, 1944 yilinda kurulmasi ile markamn sadece Istanbul’da degil

tiim Anadolu’da taninir olmasi i¢in markayi tanitict ¢alismalar yapilmistir.

1970’1i yillarda televizyon yaymnimin baglamasiyla birlikte, radyo ve basin

mecrasina televizyon tanitimlari da eklenmistir.

Asagidaki 6rneklerde markanin 1970 den 2011 yilina kadar ¢esitli iriinlerinin tanitimi

icin yapmis oldugu reklam afisleri yer almaktadir.

e -

Resim 98. Ulker reklami, 1970 Resim 99. Ulker reklam, 158



.‘\Ilh'pf stikh

Bucikol,atan'm a,dll"J er.
Tad1 adamu ceker& )

B e S w—&ma—-— hma

Resim 100. Ulker reklams. 1982

: Farki
”,herkes rwnda;a.m

cekim
w/—=alanipda'~

Resim 103. Ulker reklams. 2010
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Mu

Bj, Zim /‘///// Ik T

,,,.51/111 Mutfag,

Resim 104. Ulker Bizim Mutfak reklami, 2011

Resim 105. Ulker reklami 2011 Resim 106. Ulker reklami, 2011

Sonug olarak, verilen orneklerin, popiiler kiiltiir ikonu tinliilerin, triinlerin
tamitiminda kullanilarak, hedef kitleye daha kolay ulasilabilecegi diisiincesi ile tezde

anlatilmak istenen diisiinceyi destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.



129

5.2. ONERILER

Gelisen teknoloji ile bilginin ve iletilerin biiyiik bir hizla yayilmasi bilingaltina
iletilen mesajlarin daha kolay islenmesine neden olmaktadir. Ozellikle geng beyinler

biiyiik 6l¢tide bu etkinin altinda kalmaktadirlar.

Kisi, gelecegi icin, kiltliriine sahip ¢ikan, fakat farkli kiltiirleri de
anlamlandirabilecek, duyarli bir bakis a¢isini gelistirebilmelidir. Birey, sanatla i¢ ige
olan teknolojiyi dogru kullanmali, sanatsal anlamda estetik bir alginin gelismesi ile bu

ayirt edicilige sahip olmalidir.

Bireyler, hayatlarinin her alaninda karsi karsiya oldugu, evde televizyon
ekraninda, evleri boydan boya kaplayan bina giydirmelerinde, sokaklarda, durakta,
aligveris yaptigi marketlerde, yolda yiiriirken eline uzatilan ilanlarda, aksamlart 151k
sacan panolarda, tabelalarda, billboardlarda, kisacasi basimizi ¢evirdigimiz her yerde
etrafinl kusatan bu reklam kampanyalarina daha duyarli ve elestirel bakabilmelidir.
Sunulan tasarimlarda bilince yer etmis simalara yonelik bir 6n gorii ve sempati
icerisinde yaklagsmak yerine, sanatsal bir estetik de arayarak, gorsel giizelligi olan

tasarimlara yonelmelidir.

Sanatsal acidan 0n goriiye sahip bireylerin yetistirilmesi toplumsal ilerlemede
onemli bir unsurdur. Popiiler kiiltiir gibi, siirekli degisen ve g¢abuk tiiketilen {irlinler
yerine, Grafik sanat ve tasarimlar1 ile bu yolla yapilan tanitimlara ilgi ¢ekilmelidir.
Topluma, kendi kiiltiirii ile harmanlanmis, sanatla i¢ ige olan tasarimlar sunarak,
bireyleri estetik bir doygunluga ulastirabilmeli, bu yolda egitici ¢alismalar yapilarak,
toplumun kiiltiirel bir yozlasmadan korunmasi esas alinmalidir. Bu anlamda, reklam
ajanslar1 ve reklami talep eden firmalar igbirligi ile bu sorumlugun bilincine varilarak
yeni tasarimlar ve projeler olusturulmalidir. Bu tez ile, tiniversitelerde konu ile ilgili
arastirma yapanlarin  c¢aligmalarina, sanat egitimcileri yetistiren kurumlarda
yapilabilecek c¢alismalara, M.E.B’na bagli resmi ve 0&zel kurumlarinda resim
ogretmenlerinin ¢aligmalarina 151k tutabilecegi ayrica sosyal psikoloji alaninda konunun
altinda yatan nedenler irdelenebilir ve bu arastirma yapilmak istenen baska ¢aligmalara

da yol gosterici olabilir ve ya zemin tekil edebilir.
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