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OZET

Insanlarin toplu yasamalariyla baslayan siire¢ kent yasamimi 6nemli bir hale
getirmistir. Kent kavraminin gelismesiyle insanlar daha diizenli ve sistemli bir hayat tarzi
edinmislerdir. Sosyal yasamlarin1 ve islerini kent diizeni i¢inde diizenlemislerdir. Bir arada
modern ve cagdas bir yasam siirmek istemislerdir. Kent yasami, sosyal ve kiiltiirel agidan en
gelismis yasam bicimidir.

Bu kentsel yasam siirecinde pazarlama stratejileri de gelismektedir. Insanlarin giin
icinde yasamlar1 dahil her dakikalar1 6nem kazanmistir. Bununla beraber giinlilk yasamda
reklamlarda yerini almigtir.

Reklamlarla dolan diinyada sehir acik hava reklamlan tiiketiciye ulasmaktaki en
etkili yollarda biridir. Insanlarin cogunlukta oldugu kent meydanlar1 ve caddeleri bu acik hava
reklamlar1 i¢in en uygun yerlerdir. Bu reklamlar1 seyretmek icin ne bir televizyona ne de bir
bilgisayara ihtiya¢ vardir. Dogrudan tiiketiciye ulasir.

Kent yasami i¢inde billboardlar insanlara iirlinii ya da markay1 nasil sunmak isterse
o sekilde sunmaktadir. Teknolojik gelismeler, grafik tasarimlar ve fotograf billboard
olusturmada siklikla kullanilmaktadir. Bu sayede genis kitlelere ulasilmaktadir.

Bu siirecte iiriin insan beyninde bilingaltina kodlanir. Kisi yolda yiiriirken dikkatle
bakmasa bile bilincaltina o reklam girmektedir.

Sonug olarak kent peyzajiyla biitiinlesen billboardlar imge kavraminin destekleyici
giiclerinden birini olusturmaktadir. Tiiketicinin {iriinle bulugsmasina aracilik etmektedir.

Billboardlar bize kent yagaminin tarzin1 sunmaktadir.



ABSTRACT

Living in city became important with the process of living in community. People
acquired more systematic and regular lifestyle with the concept of urbanization. They put in
order their social lives and works in the city harmony, wanted to living in contemporary. The

city life is the most developed style of living in social and cultural vision.

In the process of city life, strategy of marketing is developed too. Every second of
lifetime become important, even their minutes in the time of daytime. Beside of it,

advertisements get a place in daytime.

In full of advertisement world outdoor advertisements are the most effective way to
reach at consumer. City squares the most suitable place of the city where most of poeple in.

There is no need for television or computer to watch it, it can reach at consumer throughly.

In the city life, bilboards can present products or trademarks all the way of they
wanted. Development in technology, creations of graphic and photography are using to make

bilboard very often to reach huge communities.

With this process product is coding in subconscious of human brain. Even he/she did

not look at the advertisement in carefully, it is coding in their subconcious.
As a result; bilboards,which are integrated with city landscape, is the part of

concept of image. It is acting as a intermediary between consumer and product. Bilboard

presents us the style of city life.
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ONSOZ

Fotograf, hayatima lise yillarinda girdi. Cmarli A.T.L Radyo-TV bdliimiini
kazanmistim. Boliimiin ilk Ogrencileriydik. Yeni acilan bir boliim oldugu icgin bazi teknik
yetersizlikleri vardi. Karanlik oda ve stiidyosu yoktu. Biz 6grenciler kendi ellerimizle karanlik
odanin yapiminda bizzat ¢alistik. Ve okulumuza bir karanlik oda kazandirdik. Bu karanlik oda
da 6grendigim fotografi iiniversiteye tasimaya kara vermistim ve 9 Eyliil Universitesi Giizel
Sanatlar Fakiiltesi Fotograf Boliimiinii kazandim. Burada aldigim egitimle hem kuramsal
bilgimi hem de teknik bilgimi gelistirme firsatin1 buldum. Yiiksek lisansa kadar tagidigim bu

stirecte yiiksek lisansida bitirme asamasina gelmis bulunmaktayim.

Bu calismanin gerceklesmesinde bana yardimi olan basta tez danigsmanim Yard. Dog.
Dr. A. Beyhan OZDEMIR’ e, lisans hayatimda ve yiiksek lisans esnasinda benden bilgilerini
esirgemeyen biitiin fotograf boliimii hocalarima, desteklerinden dolayr annem ve babama, bu
tezde bana yaptigi katkilardan dolayr kardesim Ozge BULUNAZ’a ve her zaman benim
yanimda olan kiz arkadasim Nilgiin KOCABICAK a tesekkiirii bir borg¢ biliyorum.
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GIRiS

GoOrme konusmadan Once gelmistir. Cocuk konusmaya baslamadan ©nce bakip
tanimay1 Ogrenir. Ne var ki baska bir anlamda da goérme sozciiklerden Once gelmistir. Bizi
cevreleyen diinya da kendi yerimizi gorerek buluruz. Bu diinyayr sozciiklerle anlatiriz ama
sozciikler diinyayla c¢evrelenmis olmamizi hi¢bir zaman degistirmez. Her aksam giinesin
batisini1 goriiriiz. Diinyanin giinese arkasim1 donmekte oldugunu biliriz. Ne var ki bu bilgi, bu
aciklama gordiiklerimize uymaz higcbir zaman. Gergekiistiicli ressam Magritte “Diislerin
Anahtar1” adli resminde sozciiklerle goriilen nesneler arasinda her zaman var olan bu
ucurumu yorumlamlstlr.1

GoOrme duyusu insanlar icin ¢ok hassastir. Birey diinya ya geldigi ilk dakikadan
itibaren gorme duyusunu kullanmaya baslar. Ve bu sayede dis diinyay1 tanimis olur. Gormek
her zaman gormek degildir. Bazen insan gordiigiinii zanneder fakat sadece bakmustir,
gormemistir aslinda. Giinesin diinyanin arkasina gegmesindeki 6rnek gibi ¢ogu insan giinesin
batis1 olarak algilar. Illiizyon da bu sayede popiiler ve bir o kadar da eglenceli olmustur.
Insanlar sihirbaz dedikleri kisileri izlerken aslinda numaranin hilelerini gdrmeye
calismaktadirlar ama isin ustas1 da bu hileleri saklayarak isini en iyi sekilde yapar. Yani
insanlar bu numaralara sadece bakarlar, goremezler.

Reklam sektorii de kendini bu goriintii ag1 icerisinde yasatmaya calisir. Aslinda
reklamdan insanlar ¢ok hoglanmazlar. Televizyonda programlar arasinda ¢ikan reklamlar
kanal degistirerek izlemekten kaginirlar. Fakat o reklamlar onlar1 bir sekilde yakalarlar. Kisi
fark etmese dahi o reklami beyin algilamistir. Reklam aslinda bir medya kurulusunun her
seyidir. Reklamlar olmadan o kurulus varligin1 devam ettiremez. Biitiin kazancini reklamdan
kazanan medya bu yiizden reklamlara sirtim1 donemez. Dolayisiyla da reklam sektorii siirekli
yeniyi ve cazip olani aramaktadir.

Reklamcilarin amaci tiiketiciyi her mecra da yakalamaktir. Bu giiniimiizde televizyon
agirhikhidir. Fakat giinliik hayatin i¢inde insanlar vakitlerinin cogunu disar1 gecirmektedirler.
Bu yiizden televizyon, bilgisayar hatta gazete, dergi olmadan tiiketiciye ulasmanin en kolay
ve etkili yolu billboardlardir.

Acik hava reklamciligi olarak adlandirilan bu sektérde disaridaki cogu reklam panosu
billboard olarak adlandirilmaktadir. Billboardlar genellikle kent meydanlarinda, sehrin en

kalabalik caddelerinde veya en ¢ok arabanin gectigi yollara goriisii kapatmayacak sekilde

! John Berger, Gorme Bicimleri, ¢cevirmen:Yurdanur Salman, 2005.s7.



konulmaktadir. Insanlar yollarda yiirirken veya araciyla gecerken doniip bakmasa bile
bilingalt1 o reklamu kisi fark etmeden yakalar ve hafizaya kaydeder.

Ben de buradan yola ¢ikarak iirliniin ya da markanin kentsel yasam icerisinde
billboardlar araciligiyla imgeyi nasil destekledigini veyahut gelistirdigini arastirmaya ¢aligtim.
Bu calismada kentsel dokuyu reklam, medya ve imgeyle harmanlayarak insan psikoloji
baglaminda degerlendirmeye calistim.

Imge kavramini degisik algilandig1 giiniimiizde insanlar imgeyi dis goriiniisten ibaret
sanmaktadirlar. Bir insanin dis goriiniisii sadece onun imgesini olusturmaz. Ya da bir iiriin ve
ya markanin dis goriiniisii onlarin imgesini olusturmaz. Imgenin bir diger yonii ise reklamlar
araciligiyla insan beynine kodlanan diisiinsel yapisidir. Kisiler bu yolla fark etmeden de olsa
kullandiklart ya da aldiklar1 iiriinlere karsi bir sempati bir memnuniyet olumlu bir haz
duymaktadirlar. Bu da insan beynindeki o iiriin ve ya markayla ilgili imge kavramindan
kaynaklanir.

Imge, diinyamizi saran bu reklim ve goriintii bollugu icinde firmalarin iiriinlerine
kazandirmaya calistigi en onemli Ozellik olmustur. Imgesini olusturan iiriin marka olma
yolunda ¢ok yol kat etmis demektir.

Birinci boliimde incelenen konu kent, kentlesme ve bu yasam seklinin zorluklar1 ve bu
zorluklarin ¢oziim yollaridir. Kent yasaminin tarzina ve tanimina ayrilan bu bdoliimde
kentlesme kavramini genis bir sekilde degerlendiriliyor. Kentli yasamin modern ve sosyo-
kiiltiirel gelismisligi de bu degerlendirme de yer aliyor.

Ikinci boliimde ise son yillarda hizla biiyiiyen medya, reklam ve imge konulari
derinlemesine ele alimyor. Konunun 0zellinde olan agik hava reklamciligi ve billboard
kavrami imge destekli inceleniyor. Reklamin biiyliyen ve gelisen yiizii, medyanin reklam ile
olan baglar1 ve imge yaratmadaki reklam yolculugu inceleme konularindan bazi satir baglarini
olusturuyor.

Uciincii boliimde imge kavraminin kent biitiinliigii icindeki yeri ve insan psikolojisi ile
medya arasindaki bazi baglar arastiriliyor ve tanimlaniyor. Psikolojinin insan algisindaki
yerini ve medya reklam olgular1 arasindaki iliskilerini bu boliimde degerlendirdim.

Insanlarin toplu halde yasadigi kent icerisinde, hizla gelisen reklim ve medya
sektoriiniin imge kavrami ile olan baglantilarinin incelendigi bu tezin okuyucunun zihninde

kiiciikte olsa bir seyleri aydinlatacagini umuyorum.



1. BOLUM

1.GOC, NUFUS, KENT, KENTLESME VE KENTLESME NEDENLERI

1.1. GOC ve NUFUS

Gelismekte olan iilkelerin en belirgin niteliklerinden biri, bu iilkelerde goriilen niifus
artis hizinin, gelismis iilkelere oranla yiiksek bir diizeye sahip olmasidir. Kontrollii ve
kontrolsiiz olarak gerceklesen niifus artisi, bu iilkelerin hem dinamik yapiya sahip olmasina,
hem de yasanan yerlesmeler diizeni icinde ve 6zellikle yerlesmelerin yapisinda boyutlart ve
coziimleri karmasik, kontrolii gii¢ sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Ulkemizde, 6zellikle 1950’li yillarin baglarindan itibaren hizlanan kentlesme siireci,
kentsel yerlesmenin niifus artisini, hem kirsal yorenin hem de Tiirkiye niifus artisinin iistiine
cikarmistir. Ornegin 1980 niifus saymmi sonuglarina gore iilke niifusu %2.07 hizla artarken,
Kirsal Niifus %1.34, Kentsel Niifus ise %3.04 hizla artmistir.” Kentler bu hizli niifus artisin
oziimseyecek yapidan yoksun olduklari i¢in, ortaya ne tiimiiyle kira ne de tiimiiyle kentlere
0zgii olan gecis toplumlar1 ¢cikmistir. Cogunlukla toprak yetersizligi, teror, issizlik ve gecim
sikintis1 gibi nedenlerle kirdan gocen aileler, go¢ edilecek yerin belirlenmesi, kentte
yerlesecek semt, oturulacak konut ve tutulacak is gibi konularda biiyiik olciide, daha 6nce
gocmiis akraba ve hem sehriler ile kurduklar iliskilerden yararlanmaktadirlar. Bu iliskiler
cercevesinde kent merkezini ¢evreleyen alanlarda kurulan gecekondular yeni bir aile tipini
ortaya ¢ikarmistir. Bu aile tipi “Koy ailesine gore kisileri daha az, iiyeleri arasindaki is-giic
bicimi cesitlenmis, yararli gordiigli bir takim koy ozelliklerinden bir boliimiinii zamanla
kabullenmis, toplumsal deger ve aliskanliklar1 bakimindan bir ucu kdyde bir ucu kentte iki
aile tipi arasinda ge¢is durumunu gosteren aile” olarak tanimlanan “Gecekondu ailesidir”.
Gecekondu ailesi kentte yerlestikten sonra, temelde ekonomik ve toplumsal boyutlarda
gerceklesen kentlilesme siirecine girmektedir. Ekonomik boyutta kentlilesme, ailenin
gecimini biitiiniiyle kente 6zgii islerden saglar hale gelmesi, toplumsal boyutta kentlilesme
ise, gocen ailelerin deger, tutum, davranis ve aligkanliklarinda kente 6zgii degismelerin olmasi
seklinde tanimlanmaktadir. Kente gécen ailelerin kirsal yapiy1 biiyiik olciide iceren toplumsal,
ekonomik 6zellikleri, zaman i¢inde cok sayida etkenin olugsmasiyla degismelere ugramaktadir.
Bu iki boyuttaki degismelerden ekonomik 6zelliklere iliskin olant ¢ok daha hizli ilerlerken,

toplumsal 6zelliklere iliskin degismeler daha yavas ve asamali olarak gerceklesmektedir.

2 Kongar Emre,21.Yiizyilda Tiirkiye,Remzi kitabevi,ist,1999,5.550



Gecekondu aileleri, kir ve kent ailelerinden farkli yap1 ve ozelliklere sahiptir. Bu
aileleri, kir ve kent ailesinden ayiran 6zellik, kentlilesme siirecinde bulunduklar1 yere de baglh
olarak, biinyelerinde kentsel ve kirsal 6zellikleri farkli oran ve bilesimlerde icermeleridir.

Gocenler kent ortaminin getirdigi etkilerle geleneksel dayanisma Oriintiilerinin
zayiflamasi, kitle iletisim araglar1 ve toplumsal kurumlarin etkisi sonucu zamanla daha az
cocuk yapma egilimi gosterirler. Bunu yasanilan kosullar ve kent ortaminin sundugu
olanaklara kirsal kesime oranla daha kolay ulasilmasi da desteklemektedir. Bunun yaninda
kentlesme siireci i¢inde karsilasilan zorluklar, bir siire icin de olsa, geleneksel genis aile ve
onun iligki bicimi siirdiiriilmektedir. Bu durum kirdan, kente gocen ailenin yeni ortama
uyumunda kisa donem i¢in kolayliklar saglarken, uzun déonemde ailenin kentle biitiinlesme
stirecini olumsuz etkileyebilmektedir. Gocen aile biitiinsel bir degisme siirecine girmektedir.
Bu degisme siirecini en c¢ok etkileyen faktor ise, ailenin “Kentsel ekonomik mekan” iginde
sahip oldugu yerdir. Bu faktor ailenin yapisi, islevleri, iligkileri ve nitelikleri iizerinde
belirleyici etkilere sahiptir. Ornegin; kirsal kesimde cocugun ekonomik degerinin yiiksek
olmast ve ¢ok erken yasta iiretici konuma gecgebilmesi, ¢cok ¢ocukluluk egitimini giidiilerken
kentte degisen kosullar zamanla bu egilimi ters yonde etkilemektedir. Kentte aile, cogunlukla
bir ekonomik isletme birimi olmaktan ¢cikmissa da yasanilan ekonomik zorluklar, ailenin
gecimini saglamada kazang birligi ilkesini korumasint saglar, bu nedenle ¢ocuklar erken
yaslarda calisma yasamina girerek, ailenin gecimine katkida bulunurlar. Bu ailelerde,
cogunlukla annelerin ¢alismamasi babalarin ise sosyal giivenlikten yoksun ve siirekliligi
olmayan islerde calismasi, ¢cocuklarin birer sosyal giivenlik kaynagi olma 6zelligini siirdiiriir.
Cocuklarin ¢alistiritlmasinda cinsiyet yoniinde ayirim kirsal kesimin tersine daha belirgindir.
Kiz ¢ocuklarimi ¢alistirma egilimi diisiiktiir.

Yapilan aragtirmalarda gecekondu ailelerinde ¢ocuklar arasinda ilkogrenime devam
orani yiiksek bulunmustur, ancak ilkokul iistii egitim kademelerinde oran hizla diismektedir.
Yerlesik kentli aile ile gecekondu ailesi arasindaki en belirgin fark kentli ailenin cogunlukla
sosyal giivenligi olan siirekli islerde calismalari, gecekondu ailelerinin ise bu niteliklerden
yoksun islerde caligmalaridir. Gocenler kente geldiklerinde genellikle hiiner ve deneyim
gerektirmeyen sira dis1 islerde calismaya baslamaktadirlar. Ancak bu kisilerin amaci zaman
icinde oOrgiitlii, giivenceli ve siirekli olan bir ise gecmektir. Yapilan arastirmalarda gecekondu
niifusunun ¢ogunlugunun sira dis1 ya da kiiciik capli islerde calistigi goriilmiistiir.

Kirdan kente gé¢ nedeniyle kentlerimizin niifusu dogal niifus artisinin 6tesinde daha
hizli artmaktadir. Hizli niifus artis1 ve disaridan goc nedeniyle carpik kentlesme, issizlik,

egitim, saglik, cevre, alt ve iist yap1 sorunlar1 da artmaktadir. Gégenlerin kentsel uyum ve



biitiinlesmesi ciddi bir sorun haline gelmektedir. Gecekondu ailesinin kentle biitiinlesme
stirecleri, pek cok sorun ve giicliigii icermektedir. Gecekondularda yasayan ailelerin biiyiik
cogunlugu bu sorun ve giicliikklerden etkilenmektedirler. Karsilasilan sorun ve giicliiklerin
niteligine, yogunluguna ve sahip olunan ¢6ziim olanaklarina bagli olarak ailenin kente uyum
ve uyumsuzluk durumu ortaya cikmaktadir. Aile c¢oziilmeleri, bazen bu uyumsuzluk
durumunun bir sonucu olabilecegi gibi bazen de nedeni olabilmektedir. Uyumsuzluk ve aile
coziilmeleri, sonucta belli bash toplumsal sorunlari giindeme getirmektedir. Kirdan kente
gocen aile kente geldiginde genellikle alisik olmadigi bir ortama girmektedir. Bu ailelerin
kente yerlesim icin sectikleri mekan ve o mekanin diizenlenmesi kirsal alan1 andiriyorsa da
sectikleri is giic tiirleri, kentsel ortamda karsilastiklar1 toplumsal iliskilerin niteligi, egitim ve
kitle iletisim araclar1 gibi etkenler nedeniyle, kira 6zgii bir yasam bi¢cimini aynen siirdiirme
olanaklar1 yoktur. Gogen aileler c¢oziilen kirsal degerler ve iliskilerine karsin, kentle
biitiinlesme ve uyumlarimi kolaylastiracak cagdas kurum ve diizenlemelerden yoksun kalinca,
kentle biitiinlesme ve uyum yoniinden ciddi giicliiklerle kars1 karsiya kalmaktadirlar.

Gecekondu ailesi, kentle biitlinlesme ve uyum cabalarinda, temelde, iki ayri
toplumsal ¢evreden yararlanmaktadir. Bunlardan ilki kente geldiginde sahip oldugu akraba,
hem sehri ve tamidik ¢evresidir. Digeri, ailenin kente geldikten sonra edindigi ¢evredir. Bu iki
cevre, ailenin kentle biitiinlesme ve uyum cabalarinda olduk¢a dnemlidir. Ciinkii toplumsal
sistem, aileye, kentle biitiinlesme siirecinde karsilastigi sorunlarin ¢oziimiinde planlanmis,
orgiitlii hizmetler sunmada yetersiz kalmaktadir. Birey, oturacagi konutun yapimindan
tutacagi ise ve yararlanabilecegi kentsel olanaklara degin, kente uyumunda belirleyici pek ¢ok
konuda, sahip oldugu ve gelistirdigi toplumsal iliskilerden yararlanmaktadir.

Kirdan gogen aile, bir konut sahibi oluncaya, orgiitlii, giivenceli ve yeterli diizeyde
gelir getiren bir is tutuncaya kadar, kirdaki varliklarindan ve iligkilerinden yararlanmaktadir.
Bu iliskiler ve destekler, temelde ekonomik olmakla birlikte toplumsal, kiiltiirel ve davranigsal
boyutlarda icermektedir. Tiim bu iligkiler, gecekondu ailelerini ekonomik boyutlarda
destekleyip bu anlamda kente uyumlarimi kolaylastirirken, toplumsal ve davranigsal
boyutlarda, kirdan getirdiklerini koruma egilimini giiclendirmekte ve bdylece kentsel
biitiinlesmeyi geciktirmektedir.

Gocenlerin kirla ekonomik baglari koptugunda, iligkilerde toplumsal ve davranigsal
boyutlar1 (ziyaret vb.) i¢inde sinirlanmakta ve zamanla ekonomik iligkilerin belirleyiciligi

dogrultusunda kent lehine degisikliklere ugramaktadir.®

P A.ge. s.555



1.1.1. GOC VE NUFUSUN SONUCLARI VE COZUM ONERILERI

Kirdan kente gocen aile, oncelikle geleneksel, toplumsal iliskilerine dayanarak kente
uyum saglamaya calisir. Bu uyum siirecinde, gereksinimlerini en alt diizeyde de olsa
karsilayabilecegi bir gelir elde etmesi, bunun i¢inde bir is bulmasi biiyiik 6nem tagir. Daha
sonra, akraba ve hemserileriyle dayanigsma icinde bir konut sahibi olmak amaglanir. Siire¢
icinde, i, gelir ve konut alaninda ortaya ¢ikan iyilesmeler, toplumsal ve ekonomik yasamin
diger alanlarina da yansiyacak ve ailenin kentle biitiinlesme diizeyi yiikselecektir.

Bu modelin iyi islemedigi durumlarda, ailenin kentle uyum sorunlari ortaya
cikacaktir. Sonucta bu sorunlar, ailenin yakin toplumsal ¢evresi i¢inde ¢oziimlenemezse, ya
ailede ¢oziilmesine yol acacak ya da daha baska nedenlerle ortaya cikan aile ¢oziilmeleriyle
pekiserek siirecektir.

Gocenlerin kentte karsilagtiklar1 sorunlarin ¢oziimiine iliskin ¢oziim Onerileri
asagidaki sekilde siralanmustir.

“Ulkemizde Go¢ ve Kent sorunlari” konulu en kisa zamanda kapsamli bir arastirma
yapilmalidir. Bu arastirma sonunda toplumsal yapi, bu yapiya iliskin sorunlar ve c¢oziim
onerileri hakkinda daha net bir goriis ortaya cikacaktir.
Konut sorununun ¢oziimlenebilmesi ve kacak yapilasmanin dnlenebilmesi i¢in;

a) Mahalli yonetimlerce arsa iiretilmesi, alt yapisi yapildiktan sonra gercek ihtiyag
sahiplerine uygun bedelle satilmalidir.

b) Toplu Konut Idaresi ve mahalli yonetimlerce sosyal konut (stiidyo tipi) iiretilmeli
ve ihtiya¢ sahiplerine satilmalidir.

c) Kacak yapilara kesinlikle elektrik, su, telefon gibi hizmetler gotiiriilmemelidir.
Saglik alaninda;

a) Koruyucu saglik hizmetlerine énem verilmelidir.

b) Saglik egitimine 6nem verilmelidir.

c) Hastalarin oncelikle bolgesindeki saglik ocaklarina bagvurmalari zorunlu hale
getirilmelidir.
Hizli niifus artisinin 6nlenebilmesi icin;

a) Ozellikle gecekondu semtlerinde aile planlamas1 egitimi anne ve babalara birlikte
verilmelidir.

b) Gecekondu semtlerinde iicretsiz dogum kontrol ilag ve araclar1 dagitilmalidir.

c) Daha az cocuk sahibi olunmasini 6zendirici onlemler alinmalidir. (6rnegin vergi

indirimi gibi)
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Istihdam alaninda;

a) Gogenlerin yasadigr gecekondu semtlerinde is ve beceri edindirme kurslari
acilmalidir.

b) Insaat sektorii ve diger siireli islerde calisanlarin sosyal giivenlik kapsamina

alinmas1 saglanmalidir.

Egitim alaninda;

a) Gecekondu mahallelerinde yaygin egitime énem verilmelidir.

b) Nikahsiz aileler ve niifusa kayitli olmayan ¢ocuklar tespit edilerek nikahsiz yasayan
ailelerin nikahlar1 kiyilmali, niifusa kayith olmayan ¢ocuklar niifusa kayit ettirilmelidir.

¢) Okul ¢agindaki ¢ocuklarin okula gonderilmesi bilhassa ilkégretimi tamamlamalari
saglanmalidir. Ekonomik diizeyi diisiik ailelerin cocuklarina ¢ Sosyal Yardimlagma ve
Dayanisma Vakfi’’ tarafindan egitim yardimi yapilmalidir.
Belirli semtlerde agilacak toplum merkezlerinde yeterli sayida ‘Sosyal Hizmet Uzmani’ ve
ihtiyag duyulan diger meslek elemanlar1 istthdam edilmelidir. Bu merkezler kentlerde,
ozelliklede gecekondu bolgelerinde yasanan sosyal sorunlarin belirlendigi ve ¢oziimii
dogrultusunda c¢alismalarin yiiriitiildiigi 6nemli kuruluslardir. Bu merkezler katilimci
yapilariyla demokrasinin halk i¢inde somutlastigi, sorunlarin ve ihtiyaglarin yerinde
degerlendirilerek etkili ¢oziimlerin getirilebildigi, hizmetlerin bir arada es giidiim icinde
gotiirtildiigii etkili birer toplum kalkinmasi kuruluglar1 olarak dikkati ¢ekmektedir. Bu yiizden,

ozellikle yogun go¢ olan ilimizde toplum merkezleri hizla devreye sokulmalidir.

1.1.2. TURKIYE’DE GOCLER VE KENTLER

Tiirkiye’de yillardan beri kentlere ¢ok hizli bir niifus akimi vardir. Bunun sonucu
olarak kent sayis1 ve kentli niifusu siirekli artmaktadir. 1950’1 yillarda yiizde 2,8 olan niifus
artist 1990’11 yillarda yilizde 2’ye diismiis olmasina karsin, niifusun hizla kentlerde y1gildigi
izlenmektedir. Ozellikle 1950-1990 arasinda kirsal kesimden kentlere goc, rekor diizeyde
olmustur. Ozellikle 1960-1997 yillar1 arasindaki niifus sayimlari incelendiginde, niifus
artislarinin ortalama olarak beste dordii kentlerde yer almistir. Bu donem iginde, kirsal niifus
yilda ortalama yiizde 1 arttifi ve genel niifusun ortalama artis hiz1 yiizde 2,4 oldugu halde,
kentsel niifus ise ortalama ylizde 6 oraninda artmistir. Dogu ve Giineydogu bolgesinde 16
yildir siiren ¢atisma ortami asrin en biiylik go¢ olaylarina neden olmus, bolgeden zorla goc
ettirilen 4 milyon insan metropoller basta olmak iizere kentlere akin etmistir. Marmara

Bolgesi’nde, niifusun dortte iicii kentlerde yasamaktadir. Karadeniz bolgesi 1960’dan



giinlimiize kadar niifus artis hizinin en az oldugu bolgemiz olarak dikkat cekmekte, 1990-
1997 sayim donemlerinde artis bir yana niifus azalmasina ugramistir. Yiizol¢iimii olarak
Tiirkiye’nin yiizde 8’ni olusturan Marmara Bolgesi toplam niifusun yiizde 26’sim1 barindiran
bir bolge haline gelmistir.

Tiirkiye’nin 1997 yili sayimina gore ortalama niifus yogunlugu 82 kisi/km2 iken
Marmara Bolgesinde km2 basina 322 kisi diismektedir. Marmara Bolgesindeki bu yogunluk
orani Tiirkiye ortalamasmin 4 katina ulasmistir. Depremden etkilenen istanbul, Kocaeli,
Adapazari, Yalova, Bolu, Bursa ve Tekirdag illeri yiizol¢ciimii olarak Tiirkiye'nin yiizde

5,5’ini kapsarken toplam niifusun yiizde 23’iinii barindirmaktadir.

1.2. KENT, KENTLESME VE KENTLESME NEDENLERI
1.2.1. KENT

Genel olarak niifus yogunlugu, niifusu ve kapladig: alan belirli bir biiyiikliigii asan,
ekonomik etkilerin yogun oldugu yerlesmelere kent adi verilir. Kent, genel anlamda kentsel
yerlesmelerin yaygin adidir. Kirsal olmayan seklinde dile getirilen kent tanimimiza gecmeden
once kirsaldan neyi kastettigimizi agiklamak gerekir.

Kirsal kesim, genel anlamda kentin karsiti olarak niifusun biiyiik kisminin tarimla
ugrastigi, daha ¢ok cemaat karakteri gosteren yerlesim birimleridir. Kirsal kesim koy ve/veya
kasaba, sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel Ozellikleri, yonetim durumu ve demografik agidan
kentten ayirt edilen, genellikle tarimsal alanda calismak gibi islevlerle belirlenen, konutlari,
oteki yapilar1 ve toplumsal iliskileri bu yasami yansitan yerlesme birimidir.4K6y veya
kasabalar birincil grup iligkilerinin agirlikta oldugu, mesleki gruplasma ve uzmanlagmanin
olmadigi, kisilerin orf, adet, deger ve normlara gore davraniglarimi bi¢imlendirdigi, egitim
orani diisiik olan yerlesme birimleridir.

Kent, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri, yonetim durumu ve niifus bakimindan
kirsal alanlardan ayirt edilen, genellikle tarimsal olmayan tiretimin yapildigi, daha énemlisi
hem tarimsal hem de tarim dig1 iiretim dagitim ve denetim islevlerinin toplandigi, teknolojik
gelisme derecelerine gore belirli bir biiyiikliik, heterojenlik ve biitiinlesme diizeyine varmis,
ikincil toplumsal iligkilerin, toplumsal farklilasma, uzmanlasma ve hareketliligin yaygin

oldugu yerlesim alanidir.” Bunun yan1 sira kentler dogurganlik oraninin kirsal kesime gore

4 Kizilgelik, Sezgin, Sosyoloji Yazilar1 2, Ant Yay. Ankara, 2000, s114
a.ge.sl20



diisiik oldugu, cekirdek aile tipi yaygin olan, egitim Ogretimin yaygin olarak yapildigi
yerlesim birimleridir.

Kentsel kesimlerde koy yerlesim birimlerinden farkli olarak kent kiiltiirii egemendir.
Kent kiiltiirii, siyasal, dinsel, sanatsal hosgoriiden /ozgiirliikten, laik diisiince ve
demokrasiden, bilimsel bilgi ve nesnellikten olusan bir biitiinliiktiir. Kent kiiltiiriinde orf,
adet, gelenek, gorenek ve tiim bunlar sekillendiren din olgusunun onemi azalmakta, dinsel

Ozgiirliik, sanat, bilim ve tartigsmalar 6nem kazanmaktadir.

1.2.2. KENTLESME

Kentlesme dar anlamda, kent sayisinin ve kentlerde yasayan niifusun artmasi
demektir. Kentsel niifus kdyden kente goclerle artar. Gelismekte olan iilkelerde kentlesme bu
sekilde niifus akinlart halinde gerceklesir. Fakat kentlesme yalnizca niifus hareketi
baglaminda diisiiniilmemelidir. Kentlesme, ayn1 zamanda o toplumda ekonomik ve toplumsal
yapiyla da ilintilidir. Bu nedenle kentlesmeyi tanimlarken o niifus hareketini yaratan
toplumsal ve ekonomik degismelere de yer vermek gerekir. Bu sekilde diisiiniirsek kentlegsme,
sanayilesmeye ve ekonomik gelismeye kosut olarak kent sayisinin artmasi bugiinkii kentlerin
biiylimesi sonucunu doguran, toplum yapisinda artan oranda Orgiitlesme, isbolimii ve
uzmanlasma yaratan, insan davranis ve iliskilerinde kentlere 6zgii degisikliklere yol acan bir
niifus birikim siireci olarak tanimlanabilir.”

Bu baglamda giiniimiiz toplumlar1 sanayilesme siireciyle birlikte az kentlilesmis ya
da cok kentlilesmis olarak nitelendirilir. Kentlesme ve sanayilesme arasinda dogrudan bir
iliski vardir. Gelismis olan iilkelerde bu durum paralellik arz ederken, gelismekte olan

ilkelerde, sanayilesme, kentlesmeyi yavas bir hizla takip etmektedir.

1.2.3. KENTLESME NEDENLERI

Kentlesme nedenleri biri digerinden etkilenen nedenler olarak, ekonomik,
teknolojik, siyasal ve sosyolojik nedenler seklinde siniflandirilir.

1.2.3.1. Ekonomik Nedenler

Kentlesmenin ekonomik nedenlerinde daha c¢ok kentlerin sundugu ekonomik
istiinliiklerin fazla olusu karsimiza c¢ikar. Kentlerde isboliimii ve uzmanlagmanin olmasi

tiretimi kolaylastirip, gelirleri artirmaya yol agmaktadir.

a.gesl27 ) _
! Keles, Rusen, Kentlesme Politikasi, Imge Kitabevi,Ist. 1975, s 19.



Kentlerde ¢ok sayida uzmana ihtiyac olmaktadir. Ote yandan, ozellikle az gelismis
tilkelerde, tarimin verimliligi ve kisi basina diisen tarimsal gelir, koyliiyli koyiinde tutmaya
yetmeyecek kadar disiiktiir. Gerek bu yetersiz gelirin, gerekse toprak iyeliginin dengesiz
dagilimi, tarim topraklarinin ¢ok parcalanmis (ufalanmis) olmasi, iklim kosullar1 ve toprak
asinmasi(erozyon), bu itici etmenleri giiclendiren nedenlerdir. Ornegin, Tiirkiye de sozii
edilen biitiin kosullarin, tarimdaki verimi azaltmak suretiyle, kentlesme hizin1 genis olciide

etkiledigi goriilmektedir.®

1.2.3.2. Teknolojik Nedenler

Sanayi devriminin getirdigi degisikliklerle beraber kentlesmenin hizlanmasi
teknolojik gelismelerle miimkiin olmaktadir. Buhar giicii niifusun fabrikalar yakininda
birikmesine yol agmistir. Elektrik enerjisinin sanayide artan oranda kullanilmasi kentlerde
hizli bi¢cimde niifusun yogunlasmasina etkide bulunmustur. Bunun gibi hidroelektrik
santrallerde kentlerin gelismesi ve yayginlagmasinda biiyiik rol oynamistir. Hizla gelisen
teknolojiyle birlikte iletisim ve bilgisayar teknolojisindeki ilerlemenin kentlesmeyi nasil

etkileyecegini zaman gosterecektir.

1.2.3.3. Siyasal Nedenler

Cesitli diizeyde verilen siyasal kararlar, hukuk kurumlarindan bazilar1 ve kentlerdeki
yonetim yapisinin Ozellikleri kentleri ©Ozendirici nitelik tasimaktadir. Koylerde tarim
topraklarinin parcalanmasi sonucu mirasg¢ilardan yalniz biri tarafindan topragin biitiiniin ya da
biiyiik kisminin elinde tutuldugu kapali veraset sisteminde, diger ¢ocuklar ya kendilerine 6zel
ciftlik satin almak ya da baska ciftlikte isci olarak ¢alismak zorunda kalacaklardir. Bu noktada

kentin olumluluklar1 cazip olmaktadir.

1.2.3.4. Sosyo-psikolojik Nedenler

Sosyo-psikolojik nedenler koy ve kentin yasam bicimleri arasindaki farklilikta
ortaya ¢cikmaktadir. Kentin 6zgiir havasi, kentli olmanin gururunu paylasma, kentte var olan
toplumsal ve kiiltiirel olanaklar ve hizmetler kenti ¢ekici kilmaktadir. Kimi yerlerde kente goc
etmeye “yiikselis” goziiyle bakilmasi kentli olmayi, kentte yasamayi beraberinde

getirmektedir .’

¥a.g.es23.
’a.g.es24.
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1.3. TURKIYE’ DE KENTLESME

Tiirkiye’deki kentlesme olgusu, {iilkenin toplumsal ve ekonomik yapisin
bicimlendiren temel 6gelerden birisidir. Yalnizca, tarimdaki degismelerin ve sanayilesmenin
bir sonucu degil, toplumsal degisme siirecin de bir gostergesidir. Ayrica siyasal, toplumsal ve
ekonomik yapi iizerinde kendisine 6zgii etkileri vardir.

Osmanli imparatorlugu doneminden beri, bolgeler arasindaki dengesizlikler Tiirk
toplumsal yapisinin temel niteliklerinden biri olmustur. Imparatorlugun yikilis1 sirasindaki
dengesiz gelir dagilimi, Cumhuriyet doneminde de egemenligini siirdiirmiistiir. Gelir ve
hizmet dagilimindaki dengesizliklerin sonucu olarak, kentlesme siireci de Tiirkiye’de ayri
bolgelerde son derece degisik yogunluklar gostermektedir. Bu nedenle Tiirkiye’deki
kentlesmenin birinci niteliginin bolgelerarasi dengesizlikleri arttirmak oldugu soylenebilir.
Marmara bolgesi zamanla bir Avrupa iilkesi diizeyinde kentlesmisken, oteki bolgeler
kentsellik oran1 bakimindan geri kalmistir. Kentsellik yoniinden bolgeler arasinda goriilen bu
dengesizlik hi¢ kuskusuz iilkenin dengesiz sanayilesmesinin bir sonucudur. Tiirkiye’de
kentlesme her ne kadar salt, sanayilesmenin sonucu degilse de sanayilesme ile kentlesme
arasinda yakin bir iligki oldugunu goriiyoruz. Kentlesme, ¢esitli illerde degisik bicimler
gostermektedir. Biiyiik kentler genellikle kiiciik kentlerden daha yiiksek bir oranda
gelismektedir.

1.3.1 TURKIYE’DE KENTLESME NEDENLERIi

Tarima traktoriin girmesiyle beraber makine insan emeginin yerini almistir.
Bunun sonucunda koylii koyiinii terk etmek zorunda kalmistir. Kente go¢ eden koyliiniin
ailesini de kente gotiirdiigiinii ya da sonradan yanina aldirdigimi diisiiniirsek kentli niifusun
hizla artigini daha da belirginlestirmis oluruz. Ozellikle Tiirkiye acisindan bakarsak
1950’1lerden giintimiize; kentsel niifusta artis1 gormekteyiz.

Tarimda makinelesmenin kentlesme devinimlerini hizlandiran, hizli kentlesmeyi
belirleyen etmenlerin en Onemlilerinden biri oldugunu kabul etmek gerekir. Ekilebilir
topraklarin sinirina ulasilmis olmasi, tarimda verimin azligi ve topragin gereginden fazla
parcalara ayrilmis olmasi iilkemizde koyliiyii tarimdan itmeye yol agcmistir. Bununla birlikte
kentteki iyi yasam kosullari, kirin itici nedenleriyle birlesince kente go¢ii zorunlu kilmaktadir.

lletici giiclerle kastedilen, tasmmm olanaklarmdaki gelismedir. Kentlesme
devinimleri, mal ve hizmet aligveriginin belli tasima ve haberlesme aglari icinde 6zerklesmis
belli yerlesim yerleri ile bunlara bagl c¢esitli diizeydeki yerlesmeler arasinda

yogunlagsmasindan dogmaktadir. Bu nedenle, kentlesmeyi mal ve hizmet dagitiminin ve bu
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dagitim islevinin gerektirdigi bir isboliimii, uzmanlasma ve niifusun boylece 6zerksellesmesi
slireci olarak saymak da olanaklidir.'”

Kentlerdeki is olanaklar1 ve sanayideki yiiksek iicretler kentlesmeyi cazip kilan
nedenlerin basinda gelir. Biiyiik kentlerde egitim ve saglik olanaklarinin (iilkemizde heniiz
yeteri diizeye ulasmamis olsa da) kirdan kente gog¢iin hizla siirmesine kaynaklik etmektedir.

Toplumun kiiltiirel degerleri kente olan go¢ dalgasimi pekistirmektedir. Ornegin,
“Istanbul un tas1 toprag: altindir” sozii gibi.

Itici ve cekici 6geler birbiriyle etkilesim icindedirler. Bir baska deyisle bu ogeler
birbirinden cok etkilenmektedirler. Son yillarda tiim bu ¢ekici ogelere ek olarak iilkemizde
Giineydoguda yasanan sorunlar cercevesinde giivenlik gerekceleriyle de kirsal alanlar terk

edilerek kentlere go¢ edilmektedir.

1.3.2 TURKIYE’DE KENTLESME SONUCU ORTAYA CIKAN SORUNLAR

Tarimdan sanayiye niifus kaymasi iilkede izlenen sanayilesme siyasetinin ka¢inilmaz
sonucudur. Fakat Tiirkiye’de kentsel alanda cesitli olanaklarin yetersizligi bu sorunlu
kentlesmeyi temel toplumsal sorunlardan biri haline getirmistir. Bu sorunlu kentlesmenin
ardinda yatan temel Oge Tiirkiye’de sanayilesme ile kentlesme arasinda bir uyum
olmamasidir. Kentlerde gé¢ sonucu biriken niifusun ¢ogu hizmet kesimine kaymakta, bunun
sonucu olarak kentlerde issizlik sorunu ortaya ¢ikmaktadir.

Bugiin diinyada ve Tiirkiye’de, kent ve ¢evre sorunlarinin kékeni, hizli ve carpik
sanayilesmeye, siirekli kar olgusuna, teknolojinin insan ve doga yararina kullanilmamasina
dayanmaktadir... Bu baglamda, insan niifusunun biiyiik yogunlugunun yasadigi kentler,
tiketim toplumunun, siirekli kara dayanan “gelismelerin” talan ve yagmanin sonucunda
insana yabancilasan mekanlar olmustur. Bugiin kentlerin en 6nemli sorunlarini olusturan
yoksulluk, go¢, barinma sorunu alt yap1 yetersizlikleri ve cevre kirliligi, merkezinde insan
yasaminin ve ihtiyaclarinin degil, sermayenin ihtiyaclarinin bulundugu bir sistemin tiriintidiir.
Kirdan kente go¢ ucuz emek ve isgiicli hep sermayenin ihtiyaglart dogrultusunda tesvik
edilmis ve bugiin iilkemizde kentsel yasam cevresi plansiz yapilasma, kacak konutlar ve
gecekondulu niifus olarak adlandirilan (kent yoksullari) ile sekillenmistir.''

Kentlesmenin ortaya ¢ikardigi sorunlardan bir digeri de, insanlarin sahip olduklari
gelenekleri, gorenekleri ve kimliklerinin kentlesmenin tehdidi altinda olmasidir. Kentlesme

yalmizca kirsal kesimi degil, kenti de silip siipiirmektedir. Yalnizca kasaba ve kdy yasaminin

a.g.es24.
' Robert, jean. “Kent ve Halk” Utopya yay. 1999 Ankara s.9
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tarimsal iliskilerle beslenen deger, kiiltiir ve kurumlarim1 degil, kent yasaminin yurttashk
iligkileri ile beslenen deger, kiiltiir ve kurumlarim1 da yutmaktadir. Isimsizlik, homojenlik ve
kurumsal devasalik gibi bogucu Ozelliklere sahip kentlesme, insanlar arasindaki yakinligi,
benzersiz nitelikteki mahalleleri ve insani 6l¢ekli bir politikay1 i¢inde barindiran kentsel alani
yuttugu gibi, dogaya yakinligi, kutsal bir yardimlagsma anlayisin1 ve siki aile iligkilerini
barindiran kirsal alani da ortadan kaldirmaktadir'?

1980’1i yillardan itibaren kent merkezlerinde olusan rant, iilke ekonomisine ve
politikasina yon veren bir oneme ve biiyiikliige ulagsmistir. Saglikli kentler yerine bunaltici
yapilasmalar ve insan yigilmalar1i olusmus, kent mekanlar1 rantin araci olarak goriilmeye
baslanmistir. Faaliyet alami finans ve sanayi olan sermaye gruplart da “toplu konut”
projelerine yonelerek, boyutlar giderek artan kentsel rantlara el koymaya baslamislardir. imar
planlari, kentin gelecegini yonlendiren bilimsel ve hukuki belge olmaktan c¢ok, rantlarin
yaratilmasi ve dagitilmasini diizenleyen belgeler haline gelmistir. 1980 sonras1 gelistirilen ve
desteklenen belediyecilik anlayisi, ¢ikarilan imar aflari, beldelerin ilge ve ilcelerin il yapilmasi
kararlar1 vb. diizenlemelerle “kacak ve denetimsiz” yapilasma tesvik edilmistir. 1990’1arda
giindeme gelen bir kagak yapilasma tesvik yontemi de, kagak yerlesimleri belediye ve hatta
ilge ilan ederek odiillendirmek olmustur. Yasal olarak kesinlikle yap1 yapilamayacak alanlari
da kapsayan bu uygulama imar affi kapsamina giremeyen yerlerde giderek yayginlasan bir
yontem haline getirildi. Boylece, karsimiza belediye binalari, hastaneleri, okullari,
kaymakamlik ve adliye binalar1 bile kacak olan bir “kacak kentler cenneti” ¢ikarildi. Ulke
tarim1 ve hayvanciliginin ¢okertilmesiyle koylerden kentlere akan goclere yenileri eklenecek
ve yeni felaketlerin ortamlar yaratilacaktir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de gecekondulagsma-kacgak yapilagsma, insan ve beton yiginlari
haline kent mekanlar1 sistemin istisnasit olarak degil, sistemin kendisi ve devlet politikasi
olarak ortaya cikmistir. Kentlere gociin dogurdugu sorunlardan biri konut yetersizligidir.
Yakin gelecekte sorunun daha 6nemli boyutlara ulasacagi anlasilmaktadir. Kongara gore
Tiirkiyede, siyasal iktidarlarin planlama fikrine soguk bakmalarindan dolay1 basariya
ulasamamigtir. Ornegin; 1980li yillardan beri Tiirkiye'nin konut gereksinmesinde 6nemli
katkilarda bulunan konut kooperatifleri birligi, Kent — Koop, bu modelden esinlenen
uygulamalarin sonunda ortaya c¢ikmustir, denilebilir. Daha sonra 1960’tan baslayan planl

donemde, konut sorunu ve kent planlamasi her planda iizerinde onemle durulmus konular

2 Boochin Murray. “Kentsiz Kentlesme” Ayrinti yay. 1999 ist. S31.
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olmasina karsin siyasal iktidarlarin planlama olgusuna karst soguk bakmalarindan dolayi
uygulamada fazla bir mesafe almamamustir. '

Tiirkiye’de konut alanindaki en biiyilk kamu atilimi 1981 yilinda ¢ikarilan toplu
konut yasasidir.1984te ise toplu konut idaresi kurulmustur. Toplu konut idaresi hem dogrudan
konut iiretmis, hem de toplu konut yapimcilarina ve bireylere kredi acarak konut iiretimine
katkida bulunmustur. Fakat 1988den den beri Toplu konut idaresi etkisizlesmistir. Kentlerdeki
ve Ozellikle biiylik kentlerdeki konut miilkiyeti oranlar1 da Tiirkiye ortalamasina gore oldukca
diisiiktiir. Tiirkiye’de ortalama yiizde 70 dolayinda olan konut miilkiyeti, kentlerde yiizde
50’ye biiyiik kentlerde ise yiizde 40’a diismiis goriinmektedir.'* Konut yetersizliginde goriilen
bu durum toprak rantin1 ¢ok biiyiik boyutlara tasimis, 6te yandan sagliksiz ve izinsiz konut
yapimint iilkenin temel sorunlarindan biri haline getirmistir.

Gecekondulasma olayinin ilk zamanlarinda bir konut bitmis ise, izinsizde yapilmis
olsa, yikilmasi icin mahkemeden karar almak zorunluydu. Mahkemeden karar almak ise
oldukca uzun bir siire gerektiriyordu. Bu ylizden, kendisinin olmayan arsa iizerine konut
yapan kisiler, polis ise karismadan bu isi bitirmek amaciyla, genellikle geceleri hizli bir
bicimde calisiyorlardi. Bir gecede bile catis1 kapatilan konutlar vardi. Sabah oldugu zaman
polis icin, konutu hemen yikmak artik olanaksizlasiyordu. Iste bu siiregte ortaya ¢ikan yeni
konut bicimine de adin1 verdi; gecekondu.15

Gecekondulagsmayla birlikte Tiirkiye’de kentsel arsa fiyatlar1 yukar1 dogru
sigramistir. Gecekondu olgusu ile birlikte gelisen ikinci siire¢ yerel ve merkezi politikada
ortaya c¢ikan yozlagsmadir. Bu yozlasma her tiirli rantin ve Ozellikle kentsel rantin,
politikacilar ile ya mafya tiirii kisiler ya da orgiitler veya iist gelir gruplar ile birlikte
paylasilmasinin yol actig1 (yasadisy)ittifaklari ortaya glkarmlstlr.l(’

Tiirkiye’de gecekondulagmayla beraber ortaya c¢ikan siyasal yozlasma ve
ekonominin her alaninda ¢esitli tahsislerden kaynaklanan kayirmacilik, yolsuzluk ve riigvet
bash basina sorun haline gelmistir. Tiirkiye’de kentlesmenin sonucu ortaya ¢ikan sorunlarin
en basinda gecekondu sorununun oldugunu belirten Kongar’a gore gecekondu halki iilkenin
ekonomik ve toplumsal siyaseti etkilemesi noktasinda iilke yazgisini belirleyecek bir noktaya
ulasmistir. Biitiin bu olusum sirasinda siyasal etkenlerde ise karigsacak, temel ekonomik ve

toplumsal siyasetin istenmeyen dogurganhigimi kuramsallastiriyor. Ornegin; bir yandan

13 Kongar Emre,21.Yiizyilda Tiirkiye,Remzi kitabevi,ist,1999,5.560
% a.g.e.5.562
1% a.g.e.5.562
% a2.g..5.563
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gecekondu yapimini 6nleyici yasalar c¢ikartilirken, 6te yandan, 6zellikle se¢cim zamanlarinda
yasadis1 yapilan gecekondularin tapular verilerek, bunlara yasal bir nitelik kazandmhyordu.”

Kirdan kente goc eden ve geleneksel yapisini korumaya c¢alisan gecekondu halki
cagdas kent kiiltiiriinii benimseyememistir. Bu noktada aralarinda biiyiik bir ugurum olmasina
ragmen kentli ile yan yana olan bu kesim kendi i¢inde (arabesk Kkiiltiir)dedigimiz bir
yapilanma meydana getirmistir.

Tiirkiye’de gecekondu sorunuyla birlikte kentlesmenin ortaya cikardigi en 6nemli
sorunlardan bir digeri de igsizliktir.

Tarimsal alanda topragin makinelesmesiyle beraber topraktan kopan koylii kente go¢
etmekte ve cesitli alanlarda calismaktadir, Biiylik kentleri is olanaklar1 niifusun yigilmasi
sonucu Ozellikle sanayi kesiminde disardan gelen niifusun ¢ok gerisinde kalmaktadir. Bunun
sonucunda ise vasifsizi icinde barindiran hizmet kesimi iilke kosullarina gore biiyiik bir
gelisme gostermektedir. Kentlerde issizlik Tiirkiye’de gittikge biiyiiyen bir sorundur.
Sorunlarin giderilmesinin yolu ise genel anlamda tarim toplumu olmaktan kurtulmak, tiiketici
degil, iiretici duruma gelmekle saglanabilir.

Ulkemizdeki genel duruma bakacak olursak ,yaklasik 20 milyon calisan insanin
insanin bulundugunu bunun ise ancak yiizde 31,4 {iniin iicretli oldugu goriiliir.Kendi hesabina
calisanlarin oram yiizde 24,5 iken isverenlerin aktif niifus icindeki orani yiizde 5,6 dir. Gizli
igsizlerin sayis1 ise ylizde 31,6 orani ile iicretli ¢alisanlardan fazladir. Gizli issizlerin ¢ogu
tarim kesiminde yer almakta olup toplam sayilar1 6 milyon civarindadir'® issizligin nedenleri,
ekonomide issizlie savasimda plansiz ve yetersiz olunmasi ve iilkenin donanim
yetersizligidir. Bir tarafta is arayip bulamayan isci diger tarafta is¢i arayip bulamayan isveren
vardir. Is piyasas1 iyi organize edilerek, isci ve igverenleri birbirinden haberdar etmek
suretiyle iiretim ve gelir kayb1 onlenmis olacaktir.

Cevre sorunlarinin basinda trafik sorunu gelmektedir. Niifusun plansiz bir sekilde
artmasi ulagimi neredeyse olanaksiz hale getirmistir. Su sorunu, dogalgaz yetersizligi yani sira
egitim ve saglik hizmetlerindeki yetersiz kalma durumu kent yasamini zor hale getirmektedir.
Giivenlik de biiyiik kentlerde sorun olmaya baslamistir. Yan kesicilik ve araba soygunculugu
giin gectikce bas edilmez bir hal almaktadir. Biiyiik kentlerde ugcurum diye nitelendirilecek
oran da bir gelir farklilagsmas1 s6z konusudur.

Kent ve cevre sorunlar1 bir¢cok yoniiyle karmasik bir yapida goziikkmesine karsin

uygulanacak politika ii¢ ana ilkenin etrafinda olusturulmalidir.

7 a.g.e.5.564
18 Kocacik Faruk,Calisma Sosyolojisi,Dilek matbaa,Sivas,2000,s.158
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1. Kirlenmenin kaynaginda zarara yol agmadan 6nlenmesi.

2.Kirletenin faturayr 6demesi i¢in c¢ikarilan yasalardaki yaptirimlarin caydirici
olacak derecede agirlastirilmasi.

3.Demokratik kitle orgiitleri ile kent yasaminda orgiitlenmis sosyal gruplarin kent ve
cevre sorunlar karsisinda ortak hareket etmeleri ve bu konuda merkezi ve yerel yonetimler
izerinde baski olusturacak sekilde ortak platformlar olusturmalari.

Uygar bir iilke olmanin; kent ve ¢evre sorunlarina duyarli olmaktan ve gerekli
onlemleri almaktan gectigi unutulmamalidir. Kentte hava ve giiriiltii kirliligini kent i¢indeki
trafik hareketleri ile sagliksiz yapilasmadan kaynaklanan etkenler olusturmaktadir. Ozellikle
hava kirliligi; kis aylarinda ve riizgarin az oldugu zamanlarda daha da etkili olmaktadir.
Otoyollarda zemin kotu diisiik yapilarak topraktan bir perde olusturulmali, bu miimkiin
degilse prefabrik malzemelerden imal edilmis ses yalitim perdeleri yapilmalidir. Eksoz gazi
emisyonlarin1 azaltmak i¢in araglara katalitik konvertor takilmalidir. Yeni tasitlar bu alet
olmaksizin tiretilmemelidir.

Sehir icinde miizik yayini yaparak satis yapan pazarlamacilara izin verilmemelidir.
Kent icinde yeterli otopark alani olusturmali ve otoparklarin kullanimi zorunlu tutulmalidir.
Otopark  yatirnmi icin gerekli mali kaynak aract olanlardan karsilanmalidir.
Kirlilik ve trafik yogunlugunun arttigi donemlerde 6zel otolarin kullanimi kisitlanmali ve
ortak kullanim 6zendirilmelidir.

Eksoz gazi emisyon Olciimleri periyodik olarak yapilmali ve teknik olarak uygun
olmayan araglar trafige cikarilmamalidir. Diesel araglara ise tutucu filtre takilmalidir.
Motorlardan kaynaklanan giiriiltiiler uzun vadede arastirma-gelistirme calismalariyla en aza
indirilmelidir. Kentte trafik sikisikligina yol acan noktalar tespit edilerek gerekli altyapi
caligmalar1 gerceklestirilmelidir. Konutlar projelendirilirken yapi elemanlari; icerisinde
yasayam giiriiltiden koruyacak malzemelerden secilmeli ve bu konudaki yasal onlemler
alinmalidir. Alt yap1 iyilestirilerek yollarin kalitesi arttirilmalidir.  Kursunsuz benzin
kullanim1 6zendirilmeli ve kullamim yayginlastirilmalidir. Kis aylarinda insan sagligr icin
tehlikeli boyutlara ulagsan hava kirliligine 6nemli katki saglayan 1sinma kaynakli kirliligin
onlenebilmesi icin dogal gaz ve yeni enerji kaynaklar1 ile 1sinmak i¢in gerekli yatirim
calismalarina 6nem verilmelidir. Sehir 1sitmasi, bolgesel 1sitma, yerleske, ada ve parsel
1sitmasi ile miinferit yap:r ve miistakil kat kalorifer sistemlerinin enerji etiitleri, avantaj ve
dezavantajlar1 profesyonel uzman sorumlulugunda yapilmalidir. Ozellikle kat kaloriferi ile
merkezi 1sitma sistemlerinin karsilastirilmalarinda dogru degerlendirme yapilarak enerji

savurganligi onlenmeli, bu amaca doniik teknolojiyi sinirlandiran kat miilkiyeti yasalarindaki
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ikilemler kaldirilarak, uygar yasam geregi ortak gider ve paylasim yontemleri belirlenmelidir.
Bacalarin periyodik olarak temizlenmesi saglanmalidir.

Kiikiirt oran1 yiiksek, kalorisi diisiik komiiriin kullanilmas: yasaklanmalidir.
Avrupa birliginin 1993 kararlar1 dogrultusunda CO2 emisyonlarin1 sinirlayan talimatlarina
uygun yapi1 enerji ruhsati ve kullanabilirlik belgesi uygulamasina gecilmelidir. Bu yontem 1s1
yonetmelikleri i¢in esas olmalidir. Yiriirliikteki 1s1 yalittm yOnetmeligi Avrupa Birligi EN
832 standartlarina uygun hale getirilerek yapilarin iyi yalitilmas: saglanmalidir. Kent i¢inde
saglig dogrudan etkileyen coplerin sakincalarini gidermek icin
cevre temizlik vergisi olarak toplanan para ile saglikli, gecirimsizligi saglanmis, sulari
aritmadan gecirilen ve metan gazim1 ortamdan uzaklastiran ¢6p depolama alanlari
yapilmalidir. COp toplama araglari, mekanize edilecek sekilde modernize edilmelidir.
Ozellikle konutlardan atilan ¢oplerin ayristirilmasi tesvik edilmeli ve sulu ¢op atilmamast igin
bireyler egitilmelidir. Ekonomik degerleri olan atiklar, diger ¢oplerle karistirilmadan tekrar
kullanima dondiiriilmelidir.  Bu konuda ilgili kuruluslarla 15 birlige gidilmelidir.
Cop toplama hizmetinin aksamamasi i¢in gerekli yatirim yapilmali ve c¢Oplerin mutlaka
kapali, sizdirmaz ambalajla atilmasi saglanmalidir. Tiiketici davraniglarinin degistirilmesi ile
evsel atiklarin azaltilmasi miimkiindiir. Bu konuda bireyler egitilmeli ya da ambalajlar iiretici
kuruluslar tarafindan toplanmalidir. Organik atiklarin giibreye doniistiiriilerek kullanilmast
saglanmalidir. COp yakma tesisleri kurularak buradan elde edilecek enerji, merkezi 1sitma
amaciyla kullanilmalidir. Kentlerde ¢evre diizenleme ¢alismalarinin bir diizene oturtulmasi ve
gittikce azalan yesil alanlarin arttirllmasi i¢in yerel 6zelliklere uyumlu cevre diizenleme
elemanlar1 tasarlanmali ve bunlarin siirekli kullanimi icin gerekli yapilanmaya gidilmelidir.
Kentin tarihi 6zelliklere sahip yapilari korunmali ve giinliik yasamin i¢ine katilmalidir. Sahibi
tarafindan korunmasi olanaksiz yapilar yerel yonetimler ya da sosyal kuruluslar tarafindan
korunmalidir.

Kentte birey basina diisen 10-15m?2 yesil alan yaratilmasi icin gerekli yatirimlara
oncelik verilmeli ve kent i¢inde bulunan agaclar korunmalidir. Sit alanlarinda yapilasmaya
izin verilmemelidir. Kent cevresindeki ormanlar kentin yesil dokusu icinde kabul edilerek
yerlesim ve yapilasma Onlenmelidir. Sanayi tesisleri ve diger kuruluslar calistirdiklar1 her
birey icin yilda 25 aga¢ dikmelidir. Kent cevresinde bulunan orman yanginlarina hemen

miidahale etmek icin yangin sondiirme ugaklar yeterli sayiya ulastiriimalidir.
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1.3.3. TURKIYE’DE KENTLESME SONUCU ORTAYA CIKAN
SORUNLARA COZUM ONERILERI

Tirkiye de kentlesme sorunun ardinda yatan en temel neden kentlesme ile
sanayilesmenin bir arada yiirimemesidir. Sanayilesme oncesi kentlesme meydana gelmekte,
sanayilesme onu takip etmektedir. Issizlik diisiik iicretle calisma sorununa dair iicret
politikalarinda gerekli diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Tiiketici olmak yerine iiretici
olmaya caligmali, egitime gerekli 6nem verilmeli boylece bilgi toplumuna gecilmelidir. Zaten
bu durumda endiistri toplumu siirecine gireriz. Kaynaklarin dagitilmasi noktasinda planh
etkinlikler yapilmali, gerekli diizenlemeler yapilmali bolgeler aras1 dengesizlikler
giderilmelidir. Kaynaklar ve gereksinmeler arasi dengenin saglanmasi zaten sanayilesme-
kentlesme arasindaki uyumu zorunlu kilar.

Gecekondulasmay1 onlemenin yolu yikmakla ya da niifusu bir yerden bir yere
tagimakla ¢oziilmez. Sorunun toplumsal-ekonomik koklerine inmek gerekir. Gelir dagiliminin
diizeltilmesinin yaninda kentlesmenin hizina, bicimine ve yurt yiizeyine yayilmasina egemen
olacak politikalarla, sanayilesmede giidiilecek politikayla gecekondu sorununa ¢oziim
bulunabilir. Gecekondu ailesinin gelecege bakisinin giivence altina alinmamasi, onun
giivencesini gecekondusunda bulmasina neden olur. Bolgeler arasi dengeli bir yerlesme ve
gelisme saglanmasi icin bolge planlamasi yapilmalidir. Boylece bolgesel dengesizlikler
azaltilir.

Bolge planlamasinin temel amaci geri kalmis bolgelere ulasim, konut, sanayi, tarim,
enerji, ulastirma, plan, altyapr ve oOteki hizmetleri sunmak, yore halkinin egitim diizeyini
yiikseltmek ve biiyiik kentlere gocii ve oradaki niifus yigilmalarini azaltmaktir. Burada 6nemli
olan bu planlarin bilingli bir sekilde yapilmasi, onlemlerin giizel bir bicimde alinmasidir.
Nitekim daha once diisiiniilen bu politikalarin alternatif mal olusu hesaplanmadig1 ig¢in
plancilar ve ekonomistler nereden ne Olciide 6zveride bulunacaklarin1 bilememislerdir. Bu
durum ise kararsizlifa ve sonunda sistemsiz yaklasmaya neden olmaktadir.

Gecekonduyu ortadan kaldirmayr saglayacak Onlemleri alacak yerde Once
yapilmasina goz yumup sonra af yasalariyla bagislamak gecekondulasma siirecini
o0zendirmeye yarar. Bu noktada gecekondu yasasinin incelenip yeniden degerlendirilmesi
gerekir. Tiirkiye’de kent sorunlarim1 ¢6zmekte en onemli sikintilardan biride kent yonetimi
konularinda ve teknik alanlarda yetigsmis personelin olmamasindan kaynaklanir. Bu personelin
sayist ya yetersiz veya yetenekleri eksiktir. Tiirkiye de iktisadi plancilar ekonomik sikintilar
ve verimsizlik gerekcesiyle kentlerde yapilacak altyapr yatinmlarini sinirli tutmuslardir.

Kentlerde yasama kosullarinin kendiliginden diizelecegini sdylemektedirler. Bu ise gecerli
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degildir. Hizli niifus artis1 ve artan tiiketim egilimi kentsel altyapir yatirimlarina oncelik
verilmesini olanaksiz kilmaktadir.

Bugiinkii durumda Tiirkiye, kentlesme sorunlarinin kaynagi iilkenin iginde
bulundugu toplumsal ekonomik kalkinma diizeyidir. Kent sorunlarinin ¢6ziimii i¢in tutarl
kentlesme politikasinin saptanmasi ve ulusal kaynaklarin bilincli bir bicimde dagitilmasi
esastir. Kentlesme ve imar sorunlarinin asil ¢oziimleri geri kalmis iilkelerin gelismis iilke
seviyesine ulastirma amaci tasiyan bolge planlariyla miimkiin olmaktadir. Bu noktada
vatandasinda yerel Ozerkligin ve demokrasinin gelismesi acisindan kendi plan yapimina

katilma hakki taninmalidir.

1.3.4.TURKIYE’DE BUYUK KENTLERIN YAPISI

Tiirkiye’deki kentlesme, bir 6l¢iide de olsa, hiikiimet uygulamalarinin bir sonucudur.
Hiikiimetler, kalkinma planlarinin sanayilesme yolunda 6nerdigi onlemleri alarak kentlesmeyi
desteklemektedir. Tarimdan sanayiye niifus kaymasi, bir {iilkede izlenen sanayilesme
siyasetinin kac¢inilmaz sonucudur. Tiirkiye’de kentsel alanlardaki kamu hizmetlerinin ve
cesitli olanaklarin yetersizligi, ana kent planlarinin yapilmamis, ya da yapilanlarin
uygulanmamis olmasi, kentlesmeyi temel toplumsal sorunlardan biri haline getirmistir. Bu
sorunlu kentlesmenin altinda yatan temel 6ge, Tiirkiye’de, sanayilesme ile kentlesme arasinda
bir uyum olmamasidir. Biiyiikk kentsel niifus sanayide calisan niifustan daha hizh
biiytimektedir. Ciinkii kentlere gelen niifus sanayilesme siireci ¢ercevesinde taratilan yeni is
alanlarinin ¢ok iistiindedir. Bunun sonucu olarak kentsel niifusun 6nemli bir boliimii hizmet
kesimine kayip bu kesimin beklenmedik 6l¢iide biiylimesine yol acarken, kentlerdeki gizli ve
acik igsiz oran1 da siirekli artmaktadir.

Biiyiik kentlerdeki tarimsal etkinlikler son derce azdir. Fakat kentlesme siireci i¢inde
asil onemli olan kesim hizmet kesimidir. Hizmet kesimi isin i¢ine sokulmadikc¢a ne sanayinin
artan ne de tarimin azalan yeri kentlesme olgusunun sonuclari bakimindan bir anlam tasir.
Biiylik kentlerin biiylimesi bi¢iminde varligimi siirdiiren kentlesme, sanayi yerine, hizmet
kesimindeki is olanaklarinin artmasina kosut bir gelisme gostermektedir. Genellikle kiiciik
yerlesim birimlerinde egemen olan etkinlikler, tarim, askerlik ve yonetim alanlarinda
odaklagmustir. Orta boy yerlesme birimlerinde hizmet kesimi, biiylik yerlesmelerde de sanayi
kesimi egemen olarak diisiiniilmiistiir. Oysa durum bundan farklidir. Biiyiik kentlerde hizmet

kesiminin egemen olmasi dogaldir. Ciinkii tiim Tirkiye acisindan, hizmet kesiminde

' Kongar Emre * Tiirkiye nin Toplumsal Yapisi®1979(bilgi yaymevi)s.365.
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calisanlarin sayisi, sanayi kesiminde c¢alisanlarin sayisindan ¢oktur. Bu ulusal egilime ek
olarak biiylik kentlerdeki sanayinin gelen biiyiik gocli emecek Olgiide yayginlasamamast,

hizmet kesiminin agirligini iyice arttirmaktadir.

1.3.5. TURKIiYE’DE KENTLESMENIN SONUCLARI

Kentlesme, kendisi toplumsal ve ekonomik degismelerin bir sonucu olmasina karsin,
Tiirkiye’nin gelecekteki siyasal ve toplumsal yapisim1 bi¢imlendiren olaylardan biridir.
Tiirkiye’deki kentlesme yalin olarak sanayilesme ile 6zdeslestirilemez. Biiyiik kentlere dogru
goriilen biiyiik akin, kirsal alanlarda toprak iizerindeki niifus baskisi, tarimin makinelesmesi,
topragin kiiciilk parcalara boliinmesi, kiiclik kasabalardaki diisiik gelir diizeyi ve halkin
gittikce yiikselen beklentileri gibi ogelerin bir sonucudur. Boylece biiylik kentlerdeki is
olanaklar1, 6zellikle sanayi kesiminde, disaridan gelen niifusun cok gerisinde kalmaktadir.
Bunun sonucunda niteliksiz isciyi de icinde barindiran hizmet kesimi iilke kosullarina gore
olaganiistii bir gelisme gostermektedir.

Tiirkiye’deki kentlesmenin altinda yatan temel unsurlar olarak sanayilesme ile
birlikte kirsal yasamin ve kasabalarin sagladigi olanaklarin yetersizligi de ¢cok onemli bir yere
sahiptir. Kentlesme olgusu biiyiik kentlerde bir yigilma bi¢iminde kendisini gostermektedir.
Biiyiik kentlerdeki yasam kosullar1 kasaba ve koylere oranla c¢ok iistiin goriilmekle birlikte
yeterli degildir. Bu nedenle, kentlesme, kentsel olanaklarin biiyiik niifus kesimlerinin yararina
sunulmas1 sonucunu doguracak bir yayginlasmayi degil, tam tersine, halkin kentsel
merkezlerde birikerek buradaki olanak ve hizmetleri daha da yetersizlestirmesi siirecini
belirlemektedir. Ayrica kentlesme, iilkenin ¢esitli bolgelerinde de, bu bolgelerin toplumsal ve
ekonomik gelisme diizeylerine gore degisik goriiniimler kazanmaktadir. Bolgeler arasi
dengesizligin artmasi ile birlikte biiyiik kentlerde kaynaklar ile gereksinimler arasinda goriilen
uyumsuzlukta giderek biiyiimektedir. Kaynaklarin diizenli dagilmasi yoniinde planl
calismalar yapilmazsa ve gerekli onlemler alinmazsa yakin bir gelecekte biiyiik kentlerdeki
yasam olanaklar1 dayanilmaz bir nitelik kazanacak ve bolgelerarast dengesizlikler, biitiin

toplumu etkileyecek bir diizeye ulasacaktir.”

% KONGAR Emre , Tiirkiye’nin Toplumsal Yapisi, bilgi yaymevi, s407.
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1.4. KENTIN iCINDEKi FOTOGRAF, FOTOGRAFIN iCiINDEKi KENT

Fotografin icadiyla birlikte hayatimiza giren goriintii kaydetme aligkanlig: ilk fotograf
ornegiyle dahi kendini gostermistir. 1826 yilinda Fransa’da Nicephore Niepce’in 8 saat
siireyle pozlandirarak elde ettigi goriintiiniin bir bulvar yani bir kent manzarasi oldugu buna
ornek gosterilebilir. Citiescape olarak adlandirilan bu tiir daha sonra yayginlagarak bir¢ok
kentin belgelenmesine 6n ayak olmustur. Kentin o donem itibariyle kimligini ortaya koyan bu
fotograflar ayn1 zamanda birer belge niteligi tasimaktadirlar. Toplumun izlerini gelecege
aktarmaktadirlar. Bu tiiriin temsilcilerine érnek vermek gerekirse; Thomas Struth’un 80’lerde

cektigi sehirler dizisi ve Eugene Atget’nin Paris caddelerini cektigi ¢alismalarini sayabiliriz.

FOTOGRAF-1 EUGENE ATGET kent peyzaji1 ornekleri
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FOTOGRAF-3 THOMAS STRUTH’un farkli dénemlerdeki kent peyzajt

FOTOGRAF-4 THOMAS STRUTH’un farkli dénemlerdeki kent peyzaj
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2. BOLUM
2. REKLAM, iMGE VE MEDYA

2.1. Reklam

Iletisim teknolojisinin ve teknik imkanlarin gelistigi giiniimiizde pek cok faaliyet
reklam olarak tanimlanabilecegi icin reklami belli kaliplara oturtmak olduk¢a zordur. Ancak
reklami kisaca tamimlamak gerekirse rekabet kosullari altinda isletmelerin iirettikleri veya
sattiklart mal ya da hizmetler i¢in piyasada daha fazla pazar payr olusturmak, karliliklarini
artirmak, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve ihtiyaglarini karsilayan mallar arasinda sec¢im
yapmasini etkilemek icin s6z konusu malla ilgili izlenim yaratma faaliyetlerinin tiimiine
reklam diyebiliriz. Ayrica reklam bir pazarlama fonksiyonudur. Klasik reklamcilik anlayis
basin ve yayin imkanlari ile sinirhi iken modern reklamcilikta miisteri tercihlerini etkilemek
icin her tiirlii yontem yaraticiligin sinirlilar1 zorlanarak denenmektedir.

Reklam kelimesi Latince CLAMARE kelimesinden yapilmistir. CLAMARE
bagirmak cagirmak demektir. Baslangicta reklam pazaryeri dellalliginin bir devam olarak
kabul edilmistir. Bilim teknik ve sosyal alandaki gelismeler insanlarin ihtiyaglarini cogaltmis
birbirleriyle miinasebetlerini belirginlestirmistir.”' Ihtiyaclar kadar bu ihtiyaclara cevap
olabilecek imkanlarda ¢cogalmistir. insanlara etki yapma araglar1 da aym oranda gelismistir.
Rahat evimizde otururken diinyanin diger ucundaki olaylar1 dinlememiz gérmemiz
miimkiindiir. Bu sartlar altinda reklam iliskisi de gelismis baslh basina bir sanat bir ilim haline
gelmistir.”* Reklamn bir diger mevzuat bakimindan tanimi da sdyledir. “Satist arttirmak gibi
ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi ve manevi bir menfaat
temini maksadiyla gazete ve dergiler de yazi resim ve cizelgelerle yapilan ilanlar reklam
salylhr.23 Teknolojiye kosut olarak gelisen iletisim araglarin yayginlagsmast reklamciligin
gelismesinde rol oynamaktadir. Ozellikle televizyonun gorsel isitsel 6zelligi ve genis hedef
tilkketici kitlelerine rahatlikla ulasabilmesi nedeniyle reklam verenler tarafindan tercih nedeni

olarak gériilmektedir.24

Reklam kavraminin ve reklam Kkiiltiiriiniin nasil olustugunu ve gelistigini daha genis

ele alirsak, Basit sekilde reklam ilk caglarda kullanilmaktaydi. Fakat ticaretin vazgec¢ilmis bir

2 BRAVO- Aylik Magazin Dergisi- yil 2, sayisi: 15, Eyliil 1982

22 Darrel B.Lucas- S.Herderson Britt: Esra Heper (cev.) “Reklamcilik Amaglar1” icinde, kurgu Eskisehir IBF
Dergisi, Ekim1981, sayist: 4, s.117

» Bu tamim 1985 sayili Basin ilan Kurumunun teslikine dair Kanunun 40. Maddesinde yer almustir.

24 Tunckan Ergiin, Endiistriyel Reklamcilik Kurgu, say1 4, Ekim 1981, s. 122
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yardimcisi olarak bir deger kazanmasi bu kadar eski bir ge¢misi sahip degildir. Malin iireticisi
artik alicis1 ile karst karsiya olmaktan 6te kendisinden ¢ok uzaklarda olan kalici kitlelere
kendi malin1 tamtip satabilmektir. Uretici ile iiriiniin tiiketicisi arasinda gittik¢e biiyiiyen
mesafeyi kapatan araglara duyulan ihtiya¢ reklamin 6nemini bir kat daha arttirmaktadir. Bu
giin reklam is hayatinin vazgecilmez bir unsuru olmustur.”” Reklamun belirli bir kisi veya
kurumun denetimi altinda mallarin veya hizmetin veya diisiincelerin hedef pazar olusturanlari
ikna etmek ve bilgili kilmak i¢in yapilan kisisel olmayan duyurudur. Bu tanimda hedef pazar,

ikna etmek ve bilgi vermek gibi 6zellikler yer almaktadir.

Bilgi vermek: Reklam tiiketicilere mallar hizmetler ve diisiinceler hakkinda bilgi

vermelidir.

Ikna etmek: Reklam pazarlama karmasimin elemanlarindandir. Ve satis ¢cabalarindan
biridir. Reklam yeni bir mal hakkinda sadece bilgi vermemeli ayn1 zamanda tiiketicileri yeni
mali satin alma ihtiyacinda olduklar1 konusunda ikna etmeye calismalidir. Ikna etmek

inandirmak reklamin gérevidir.

Secilmis hedef pazar: Reklami yapanlar hedef pazar temeline gore reklam araclarini

secmeye ve reklamlarinin gelistirmeye calismalidir. Bir baska degisle reklam, bilgi vermek

inandirmak 6nceden satis saglamak icin parali kitle iletisim araclarinin kullanilmasidir.*

Reklamlarin ¢ogu halka (Miisteriye) belirli yapimcilara ve bdoylelikle ulusal
ekonomiye yararli bir yarisma aract oldugunu savunulur. Rekldmin insanlara 6zgiir segme
hakk1 verdigi sanilir Reklamlarda bir tiir {iriiniin bir firmanin obiiriiyle yaristigi dogrudur. Ne
var ki her reklam imgesinin Obiirliniin giiclendirdigi hizlandirdig1 da dogrudur. Reklamlar
yalmizca birbiriyle yarisan bir mesajlar toplulugu degildir. Reklamlarda karsilastirmalar
vardir, bunlar arasinda bir se¢me yapmaya cagirilir. Oysa dizgisel olarak ele alindiklarinda
reklamlar bir tek seyi Onerir. Reklamlarla her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi
ya da yasamlarimzi degistirmemizi oOnerilir.”” Bir yandan aym ihtiyaci gidermek icin
kullanilan mal ve hizmetleri iiretenleri sayisimin artmasi, ote yanda da teknolojinin hizli
gelisimi sonucu her giin yeni yeni iriinlerin bulunmasi isletmeleri reklam yapmaya
zorlamaktadir. Genellikle isletmelerin amaci, iirettikleri mal ve hizmetlerin genis tiiketici
kitlelere satin alinmasini saglamaktadir. Durum boyle olunca pazarlama yonteminin temel

fonksiyonlar1 arasinda bulunan reklam giiniimiiz ekonomik yapisinin vazgecilmez unsurlari

 Baydak. Ahmet “4. Boyut Aylik, iletisim, Toplum Kiiltiir ve Sanat Dergisi” I.U.B. Evi ve Film merkezi y1l 6-
20 Nisan 1997 s: 18 s: 35

6 Baydak Ahmet a.g.e. 5:36

7 Berger John; Goérme Bigimleri. Istanbul Metis Yaynlar1 Yaylacik Matbaasi Subat 199 s:129.130
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arasinda yer almaktadir. Gerek teknolojik ve gerekse ekonomik kosullar sonucu tiiketici ile
tiiketici arasinda mesafe biiylimektedir. Teknolojinin hizli gelisimi her gecen giin yazara yeni
farkl: irtinlerin sunulmasini dogurmaktadir. Bunlarin yaninda ayni pazarda calisan ve teknik
farliliklar gostermeye {iiriinleri iireten isletme sayisinin cogalmis olmasi reklamin giderek
biitiin isletmelerce kullanilan bir ara¢ olmasini saglamaktir. Reklamin tanimini modern
pazarlama anlayisinin agirhik merkezi olarak kabul edilen, tiiketici acisindan yaparsak;
“Tiiketiciye, iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi, cesitli haberlesme

araclar1 yardimiyla iletmektir” diyebiliriz*®.

2.2. REKLAMIN AMACI

Reklam, reklam verenin mal ya da hizmetlerinden elde edecekleri kar1 desteklemek
amaciyla gerceklestirilmesidir. Buda pazarlama y6nteminin temel amacim olusturmaktadir.”
Reklam, reklami yapilan mal ya da hizmetle hedef tiiketici arasindaki bagi kurmayi amaclar.
Tiiketici ihtiyacinin karsilanabilmesi ile mal ya da hizmete karsi siirekli bir baglihik
olusturulur. Reklamin dmacida bu iligskiyi reklam araglariyla saglamaktadir. Bunu da hedef
tilkketicinin i¢inde bulundugu hosnutsuzlugu vurgulayarak toplumsal yasamdan cok kendi
yasamlarinda bir eksiklik uyandirarak basarabilir.

Isletmenin sayginhigim1 saglamak, kisisel satis programim desteklemek dagitim
kanaliyla iliskileri gelistirmek o sektorde genel talebi arttirmak. Bu amaclara ulasilmaya
calisilmasinin yani sira reklamdan beklenen amacin tiiketicilere bir mal ya da hizmeti
duyurmak mala, markaya, kurulusa iliskin tiiketiciler iizerinde olumlu etki yaratmak ve
tilkketicilerin diisiince ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla onlar1 satin almaya yonlendirmek
ve isletmenin karliligimmi arttirmak amacini tasir. Buna gore “reklamin amaci tiiketiciyi
farkinda olmaktan, anlamaya, kabule ve davramisa gotiirerek isletmecinin satis ve karliligi
arttirmaktadir.®® Reklamlar tiiketicilere her hangi bir iiriinii secme olanagi saglamakta ve
onlara daha iyi bir yasam sunmaktadir. Reklamlarin yarattigi etki onlarin gercegi
anlatmasinda yatmaktadir. Reklam tiiketici toplumunun yarattigr bir kiiltiirdiir. Reklamin
amaci ise tiiketicilerde i¢inde bulundugu yasamdan bir 6l¢iide memnun olmadigi duygusunu
kamgilamaktir. Reklam tiiketiciye sunulan mal ya da hizmeti aldiginda yasamin daha iyi

olacagini soyler. Ona i¢inde bulundugu yasamdan daha iyi yasam Onerir.

28 Baltacioglu Tungtan, Tiirkiye’de TV Reklam Harcamalari, Ankara, Ankara Iktisadi ve Idari Bilimler
Akademisi, Yayin No: 90 Kalite Matbaasi, 1976 s: 13

% Haluk Giirgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratic1 Strateji Basiimamus Doktora Tezi, ( Eskisehir Ana. ii. Sos.
Bil. Enstitiisii, 1987) s.2

* Haluk Giirgen, a.g.e.s:4
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Tiiketici satis noktasina kadar o mal ya da hizmeti satin almaya ya da kullanmaya
gelirse reklam amacina ulagir. Tiiketicinin satin alma davranisinin gerceklesmesi ise, reklamin
yani sira malin, fiyata, dagitim kanallarina, rakip isletmelere, toplumsal, siyasal, ekonomik ve

kiiltiirel kosullara baglidir. Bir reklamin genel amaci basin ya ya da yayin yoluyla bir mal ya

31

da hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak ya da satis saglamaktir.”” Reklamin isletmeler

acisindan temel amaci karliligi arttirmak ise de pazarlama agisindan bazi 6zel amaglar1 da
vardir. Eger 6zel amaclar dikkate alinmaksizin bir reklam kampanyasinin basarili olma sansi

zayiftir. Ozel ya da alt amaclar genel olarak soyle siralanabilir:*>
- Kisisel satis programini desteklemek
- Saticilarin ulasamadig kisilere ulasmak
- Aracilarla iliskileri gelistirmek
- Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek.
- Yeni bir mal pazara sunmak,
- Endiistri dalinin satiglarina gelistirmek,
- Onyargilara kars1 durmak
- Isletmenin sayginligim saglamak
Bir endiistri malinin reklami diizenlenirken su amaglar belirlenebilir:
Dogrudan satiglar arttirmak icin:
- Umulan alicilar1 malin dagitimin1 yapan aract kurumlara bagvurmaya 6zendirmek,
- Ogzel sat1s kosullarin1 aciklamak,
- Isletmeye yeni aracilar kazandirmak,
- Uzman kisilerin (mimari, mithendis) mal1 ilgilenen kisilere 6nermelerini saglamak,
Mal1 tanmitmak ve ilgi uyandirmak igin:
- Umulan alicilara malin niteliklerini duyurmak™
- Yeni mallarin varligimi bildirmek

- Malin kullanimindan saglanacak yararlar1 gostermek,

3 Darrel, Lucas B.-Birtt. Henderson. S.(Cev: Esra Heper), “Reklamcilik Amaclar1”. Eskisehir I.IB.F. Dergisi.
Ekim 1981. 5117

32 Cemalcilar. ilhan. Pazarlama Kavramlar Kararlar. Beta Yayinlar. Istanbul. 1988. s.344 Bir-Mavit a.g.m. s.14
3 Cemalcilar ilhan. A.g.e. 5.345
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- Mal, rakip mallarla karsilagtirmak,
- Malin nasil kullanilacagin1 gostermek,

- Umulan alicilara, isletmenin teknik yeteneklerine, iiretim olanaklarina ve sagladigi

hizmetlere iligkin bilgiler vermek,
- Malin nereden satin alinabilecegini aciklamak,
- Malin niteliklerindeki (fiyat, ambalaj, renk vb.) degisiklikleri agiklamak,

- Yeni marka ismi ya da simgesini ag;lklalmak.34

2.3. REKLAM TURLERI

2.3.1. Cografi yonden
Reklam, cografi acidan ulusal ve yerel olarak gruplanabilir. Ancak reklamin ulastigi

cografi alan kesin olarak 6zellikle giintimiiz teknolojilerinde belirlemek miimkiin degildir.
a) Ulusal Reklam: Genellikle iireticiler tarafindan yapilir ve iilke sinirlari i¢indedir.

b)Yerel Reklam: Daha c¢ok perakendeciler tarafindan yore yada bolge

capinda yapilan reklamlardir.

2.3.2. Reklamin icerigi yoniinden
Uriin ya da hizmet reklamlari, marka reklamlari, kurum reklamlar1 vs. seklinde

gruplama yapabiliriz.

a) Uriin ve hizmet reklamlari: Belli bir iiriinii 6zellik ve iistiinliiklerini 6n plana
cikarir. Belirli bir markaya yonelik reklam ise o markanin digerlerine gore avantaj ve

yararlarin1 vurgular.

b) Kurumsal Reklam: Bir iiriin yerine bir kurumun tamitimi ve o6zellikleri
lizerine kurulur. Ornegin Yap1 Kredi Bankasinin hig ara vermeksizin yogun reklim yapmasi
ve bunun iizerine diger bankalarin harekete gecirmesi ve o bankalarin biiyiik reklam

kampanyalar1 ve promosyonlar yapmay1 zorlamasi

2.3.3. Hedef kitle yoniinden

Seslendigi hedef ve kitle yoniinden reklamlar.

a) Tiiketici Reklamlari: Tiiketiciye yonelik reklamlar.

¥ Cemalcilar ilhan. A.g.e. s.345
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b) Endiistriyel ve ticari reklamlar: Ureteci ve aracilara yonelik reklamlar

olarak gruplamak miimkiin.

2.3.4. Reklam yapanlar Yoniinden
Reklam yapanlar baska bir degisle reklam verenler, iiretici, toptanci, perakendeci

reklamlaridir.®

2.3.5. Talebe Etki diizeyi yoniinden
Birincil talebi arttirict reklamlarda belirli bir markayr tanitmak yerine iiriiniin

kendisini tanitim1 hedeflenir.

2.3.6. Reklam araclar1 yoniinden

Radyo, megafon, telefon, ses bantlari, bagirma yoluyla sesli; yazili medya, pano,
billboard, el ilani, tele faks yoluyla yazili; televizyon, teleteks, sinema, slayt, video gibi
goriintiilii, i unsurunda bulundugu bilgisayar miiltimedya yazilimlar1 bilgisayar aglar
yoluyla cok secenekli reklam kanallar1 kullanmak miimkiindiir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan

araclardan olan televizyon ve radyon reklamlaridir.
a) Radyo reklamlari:
- Reklam ve kamu ilan
- Miizikli ve Dramatik yapili reklam
- Programli reklam
- Ozel tanitic1 reklam programlari
- Sosyal amacl reklam
b) Televizyon reklamlari
- Hareketsiz reklam
- Hareketli reklam
- Program goriintiisii izerine reklam

. Ozel tamtici reklam>®

% Basarili Reklamun Sirlari. Epsilon Yayincilik. istanbul.s.192
3% Goksel. A. Biilent_Elden Miige, Radyo Televizyon I¢in Reklam Uretimi,Ders Notlar1. izmir. 1994. s.11
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2.3.7. Reklamin Acikca Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklamlar

Reklam oldugunda kusku duyulmayan, belirli bir reklam kusag: icinde yayinlanan,
ajans, miisteri ve medya sorumlulugu belli olan reklamlar agik reklamlar olarak adlandirilir.
Oysa gizli reklamlarda boyle aciklik yerine iiriinle hig¢ ilgisi olmayan bir konu ya da program
icinde bir iirline ait markanin gostermesi yolu secilir. Bu durumda reklam bedelinden
kacinarak {iistelikte icinde yer aldigi konu ya da programin etkisinden yararlanarak reklam
yapilmig olur. Eger marka belirtmeden belirli bir {iriiniin ilgisiz bir konu i¢inde siirekli

kullanim1 gosteriliyorsa burada prime ya da jenerik tiirden talebin yaratilmasi s6z konusudur.

2.3.8. Amac¢ Yoniinden Reklamlar

a) Bilgi verici reklamlar: Piyasa i¢in yeni olan bir mal yada markanin tanitimi icin
yapilan reklamlardir. Aynm1 zamanda piyasada var olan bir iiriiniin fiyat degisikliklerinin
duyurulmasi, mala bagli hizmetlerin aciklanmasi olasi/varolan tiiketici kaygilarinin
giderilmesi amaciyla yogun bi¢cimde basvurulan tiirlerdir. Bu tiir reklamlar, primer talebi
olusturmak icin kullanildigi gibi malin yasam siireci agisindan tanitim doneminde bulunan

mallar icinde uygun bir reklam tiiriidiir.

b) ikna Edici Reklamlar: Uriiniin gelisme donemlerinde rakip mallarin ortaya
cikmas1 nedeniyle, Ozellikle marka secimi, mal konumlandirmada, tiiketici algilarini
degistirme amaciyla ikna edici reklamlar yapilir. Markalar arasi rekabet nedeniyle
karsilastirmali reklamlara da basvurulabilir. Bu tiir reklamda, benzer tiirdeki {iriinlerin
karislastirilmasi yoluyla belli bir markanin ustiinliiklerini kanitlamak ya da vurgulamak icin

yapilir.

¢) Hatirlatic1 Reklamlar: Malin yasam siireci icinde olgunluk doneminde {iriiniin
unutulmaya yiiz tutmasi nedeniyle tiiketicinin hafiza tazelemesi amacini tagir. Uriiniin
kendisini, parcasini, tamamlayicisini hatirlatma yoluyla iiriine duyulan ilgiyi canli tutmak

miimkiindiir.

d) Destekleyici Reklamlar: Ote yandan iiriinii yeni satin almis olanlarin iiriinle ilgili
olas1 kaygilarim1 giderebilmek amaciyla onlar1 rahatlatan mesajlar vererek kararlarini

destekleyici nitelikte reklamlar yapilir.
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2.4.DUNYADA VE TURKIYE’DE REKLAMCILIGIN TARIHSEL
GELISiMi

Insanlar arasinda mal degis-tokus (takas) nin ilk yapildig1 zamanlarda bile isarete ya
da soze dayali reklam olarak yapilmis oldugu diisiiniilmektedir. Yazili reklamin baslangici,
kesin olarak bilinememekle birlikte Ingiltere’de British Museum’da bulunan ve M.O. 3000’li
yillarda yazildig1 kabul edilen bir cesit duyurunun ilk yazili reklam oldugu diisiiniilmektedir.*’
Bu donemlerde Babilli tiiccarlarin cigirtkanlarla satis yapma cabalarn ile diikk&nlarinin
onlerine koyduklar tabelalar reklamciligin ilk 6rnekleri olarak kabul edilir. Benzeri 6rneklere
Eski Yunan ve Roma’da da rastlanir. Ik yazili ilan Thebes harabelerinde bulunan bir yazitta
Shen adli bir kolenin kagmasi sonunda, koleyi buluna bir altin verilece§i konusundadir.
Ancak, bugiinkii reklamciliga kisilik kazandiracak siire¢c Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle
(1450) baslamistir. Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere William Caxton adl
karsilaginca, bu kitaplar1 tanitan ilanlar basar ve bunlar1 ayin giinlerinde kiliselerde dagitir. Bu

uygulama da, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam drnegidir.*®

Daha sonra 1612°de Paris’te, 1665’ de Londra’da yayinlanmaya baslanan gazeteler
vasitasiyla gazete reklamciligi gelismeye baslar. Reklamciligin ana vatami kabul edilen
A.B.D.’nde reklamciligin ilk ornekleri taverna ve otellerin cevrelerine yerlestirilen agik hava
reklamlaridir. Avrupa’da oldugu gibi A.B.D.’nde de reklamciligin gelisimi, bir medya olarak
gazetenin yayginlagsmasiyla paralellik gosterir. A.B.D.’nde Gazeteciligin Altin Cagi olarak
adlandirilan donemin baslamasiyla birlikte gazete reklamlarinda da biiyiik bir gelisme goriiliir.
1835’te baslayan bu donemde basinin devri olarak isimlendirilen New York Harald (1835) ,
New York Tribune (1874), Post Dispatch ve New York Times (1896) yayin hayatina girerler.
Volney Polmer tarafindan 1842’de kurulmus olan ilk reklam ajansi da bu donemde etkinlige
gecer. A.B.D.’de 1922 yilina kadar en 6nemli reklam medyas1 dergi ve gazetelerdir. 1922’de
ilk ticari radyo WEAF adiyla kurulmus 1924’de N.W. Ayer and Son firmasi, EVEREADY

saati ad1 altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamustir.”

1926-1927 yillarinda CBS ve NBC istasyonlarinin (ajanslarinin) yayina baslayip,
ulusal radyo sisteminin olusturulmasindan sonra reklamcilikta radyonun onemi giderek artar.
Televizyonun reklam medyas1 olarak yaygin kullanimi ise Il.Diinya Savasi’nin sonlarina

rastlar. 1955’te renkli televizyonun yayina girmesiyle televizyon reklamlarinda biiyiik bir

37 Olug. Mehmet. “Reklamin Tarihgesi ve Tiirkiye’deki Gelismeler”. Pazarlama Dergisi. Mart 1981. 5.5
* Biiyiikersen, Yilmaz. “Medyanin Tarihsel Gelisimi”. Medya. Aralik 1990.s.11-12
% Unsal Yiiksel. Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri. ikinci Bask1. Bilim Kitabevi. Istanbul. 1984. .12
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patlama yasanir. Aymi yillar i¢cinde iilkemizde reklamcilik meslegi hakkinda fazla bir sey
bilinmedigi soylenebilir. Ornegin 1944 yilmin Ekim ayinda Istanbul’da kurdugu reklam
ajansini tescil ettirmek isteyen bir vatandas ile tescil memuru arasinda sOyle bir olay gecer;
“Mesleginiz” sorusuna, geng¢ reklamci aday1 “reklamcilik” diye cevap verince bu sézciigiin ne
oldugunu anlamayan hatta sabirsizlik belirtileri gosteren memur, resmi evrakin meslek
boliimiine “Komisyoncu” yazarak tescilini yapar. O dénemin Istanbul’unda reklam isinden
para kazananlar tabelalar1 iireten ve resimlendiren tabelacilar, reklam afisleri hazirlayan
ressamlar, reklamli tiyatrolar programlarini bastiran kimseler, gazetelerde yayimlanmak {izere
cevreden ilan toplayarak Ilancilik Sirketi’ne gotiiriip komisyon alan ve “cantac” ad1 verilen
tellallardir. Sozii edilen donemde gegerli tek reklam medyasi olan gazeteler, reklam verme
hakki yalnizca Resmi Ilanlar Sirketine verilmis oldugu icin bireylere ve reklam “biiro”larina
kapaliydi. O yillarda radyoda reklam kabul edilmiyordu. Sinemalarda ise reklam yok denecek
kadar azdi. Genelde reklam olumlu duygularla karsilanan bir etkinlik alani olmaktan cok
uzakti. Diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de reklamciligin gelisiminde kitle iletisim
araglariin gelisimi biiyiik rol oynamistir. Gazete, dergi, radyo ve televizyonun medya olarak
kullanim1 reklamciligin gelisiminde 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikar. Bu anlamda ilk
ticari basili reklam ornekleri 1860’da yayimlanmaya baslanan Terciiman1 Ahval gazetesinde
yer almistir.”® Daha sonraki yillarda yayin hayatina giren Terciiman-1 Hakikat, Servet-i
Fiinun, Ilkadam gibi gazetelerde de ilan tiiriinde tek tiik drneklere rastlansa da bu dénemde
gazete reklamciligl gelismemistir. Bunun baslica nedenleri, toplumda okuma-yazma oraninin

diisiik olusu, basin hiirriyetindeki kisitlamalar ve sansiir ile ilan iicretlerinin yiiksek olusudur.

1908 Mesrutiyet ile gelen basin ozgiirliigii kisa bir siire iginde olsa gazete
reklamciliginin  canlanmasimi  saglamistir. Reklamcilik sektoriiniin  ilk miitesebbisi olan
[lancilik Kolektif Sirketi’nin kurulusu da bu doneme rastlar. Fakat Balkan ve I. Diinya
Savaglari’nin araya girmesiyle reklamcilik bir anlamda felce ugrar. Ancak Cumhuriyet’in

ilanindan sonra giiclenmeye baglar.

Reklamciligimizin gelisip bugiinkii boyutlara ulasmasinda medyalardaki gelismeler
kadar ticari hayatin canlanmasi ve reklam verenlerin destekleri de biiyiik rol oynamustir.
Ozellikle 1960’11 ve 1970’1i yillarda giderek kisilik kazanan ulusal sanayimiz ve bankalarimiz
reklam sektoriiniin bicimlenmesinde yardimci olmustur. 1945’lerde 1960’11 yillara kadar
“llancilik” diizeyinde gelisen Tiirk reklamciligi, rekldmcilar tarafindan “basili tezgahtarlik”

biciminde tanimlanmaktadir. 27 Ocak 1981°de radyolar reklama yer vermeye baslamistir.

0 Biiyiik Larousse. Milliyet Yayinlari. 19. Cilt
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Ozellikle 1.5.1964’de 359 Sayili kanunla 6zerk bir yapiya kavusan TRT’nin etkinlige
gecmesiyle radyo reklamciligi gelisme gostermistir. Bu gelismenin nedenleri olarak Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) doneminin ilk yillarinda radyo yayin siirelerinin hizl bir
artis gostermesi, giiclii vericilerin hizmete girmesi, il radyolarinin yayin yaptigi alanlardaki

reklam potansiyelini ortaya ¢ikarmasi gosterilebilir.*!

Ulkemizde reklamciligin bir meslek olmasini saglayan 1961 yilinda 195 Sayili
Kanunun yiiriirliige girmesidir. Bu kanunda gazete reklamlarinda Resmi Ilanlar Sirketi’ne
verilmis olan tekeli ortadan kaldiran ve gazetelerin kapilarinin rekldm kuruluslarinin
acilmasini saglayan hiikiimler yer almistir. Reklamcilik ciddiyet kazanmaya, 1970’1i yillarin
ortalarindan itibaren genclerimize gecerli bir meslek olarak goériinmeye baslar. Ulkemizde
radyo ve televizyon yayinlar1 1989 yilina kadar TRT denetimi altinda yapilsa da, sonralari
uydu yaymlarinin artisiyla kanal sayisinda biiylik artislar kaydedilmistir. Aymi yillarda
yabanci reklam sirketleriyle ortalik kuran Tiirk Reklam Sirketleri kalite ve standartlar

konusunda da fark edilir bir gelisme kaydetmistir.

90’11 yillarda Tiirkiye’de reklam sektorii diinya standartlari ile yarigir hale gelmis
reklam metotlar1 ve araclar gelistirilerek iilke genelinde yaygin sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Televizyon ve radyoculukta pek ¢cok 6zel kanalin yayina baslamasi ile birlikte bu
alandaki TRT tekeli ortadan kalkmistir. Hem ulusal hem de yerel bazda televizyon ve
radyolar reklam alarak ekonomik giiclerini siirdiirme yarigina girmislerdir. Yeni televizyon ve
radyo kanallar1 arasindaki yaris Tiirkiye’de reklama bakisi ve reklam anlayisini degistirmistir.

Bu gelismeler reklam sektoriinde Pazar payinin biiyiimesini saglamistir.

Ozellikle ¢ok kanalli giinlerin baslamas: ile televizyon ve radyo rekldmciligindaki
gelismeler reklamin piyasa iizerindeki etkisini daha belirgin hale getirmistir ve yeni arayislar
hizla devam etmistir. Tam bu noktada 90’li yillarin bilhassa 2. yarisinda agik hava
reklamcilig1 da altin donemini yasamaya baslamistir. Teknik imkanlarin artmasi ve yeni agik
hava reklam araglarmin kullanimi ile reklamciligim bu dalinda ©Onemli bir ilerleme
kaydedilmistir. Bu ilerleme neticesinde ¢ok sayida yeni reklam araci isletmelerin kullanimina

sunularak gorsel bakimdan daha estetik ve etkili reklamlar yapilmaya baslanilmistir.

*! Oyal Erkan. “Televizyonda Tecimsel Yayin (Reklam) ve Tiirkiye Uygulamasi”. Ankara Universitesi S.B.F.
Basin Yayin Yiiksek Okulu Yillig1. 1974-1976. s.401
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2.5.IMGE
2.5.1 IMGE NEDIiR?

Imge gerek bir sey (obje) veya seyler (objeler) toplulugu, gerekse birlesik yahut
birlesik olmayan niteliklere sahip bir sahne tarafindan meydana getirilmis bir izlenimdir.
Diger bir deyisle bu tamamlayici bir duyu grubu hatirasidir. Genel olarak imge kelimesi
gorme duyusuna tatbik edilir. Sanki ona aitmis gibidir. Ama diger duyular i¢in de imgeleri
g0z Oniine almak sarttir. Yani tat, dokunma, koku, isitme imgeleri de olabilir. Genel olarak
imgelerin disardan goriilebilir hicbir iz birakmadan beynimizin icinden gecebileceklerine
inaniyoruz. Bunun aksi daha gosterilmemistir. Imge, gercekligin yaklasik olarak bir gorsel
sunumu olup, fiziksel (bir fotograf ya da resimde oldugu gibi) veya hayali (edebiyat ve
miizikte oldugu gibi) olabilir. Bu demektir ki bir iiriin, bir genel izlenim, gercegi yeniden
tiretmekten cok, izleyicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in yaratilmigsa; gerceklik (imgeyle nadiren

cakisacagindan) bir yanilgilar yumagini yansitir.

Sozciigiin tam Tiirkcelestirilmis sekli ‘imge’ ise imleme, isaretleme baglaminda
‘imge’nin kasith olarak yaniltici diizenlemeyle sunulmayan yaninmi da kapsamaktadir. Bu
yaniltict diizenlemeyle sunulmayan gizlenen yani ¢agdas kiiltiir elestirmenlerini ‘imge’yi
arastirma ve coziimleme yoluna itmis ve bir bilim dali olarak imge bilim’i karsimiza
cikartmigtir. Insanligin var oldugu giinden bu yana imge yaratma ve kullanma edimi hep
olmustur. Jean Marie Car re ve Guyard gibi Fransiz karsilastirmal1 yazin bilimciler, 1921° de
yayimlanan ‘Karsilastirmali Yazinbilim’ tamimindan yola ¢ikarak imge bilimini kurma
hazirliklarina giristiler. Karsilagtirmali Yazinbilim’ in iki ana dalindan biri olarak gelisen
imge bilim, insanlarin bagka iilkeler ve uluslar hakkindaki imgelerinin yazina yansimasini
inceleyen imge bilimi, imgelerin yani sira bu imgelerin olusmasina yol acan yazinlar arasi,
hatta ekinler aras1 baglantilar1 da bulmayr amaglar. Boylece imgelerin olusama siirecini de
kapsamma almis olur. Imge ailesinin soy agacindan s6z eden Mitchel, farkli kuramsal
sOylemlerde imgelerin benzesme, andirma ve benzerlik iligkilerinden 6tiirii nasil bir yer

edindigini sOyle gosterir.
Grafik imgeler: Resim, heykel, tasarim
Optik imgeler: Ayna, yansima

Algisal imgeler: Duyu-verileri, tiir, gériinim
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Zihinsel imgeler: Diis, an1, fantazya
Sozel imgeler: Egitilme ve tanitim™

W.S.T Micthel’in cikardig1i ‘imge soyagaci’nda yer alan bes ana basligin
ayrintilanmasindan sonra karsimiza ¢ikan imge tipleri, bizi farkli kiiltiirel disiplinlerin igine
sokacaktir; zihinsel imgeler ruhbilim ve bilgi bilime; optik imge fizige; grafik, heykel ve
mimari imgeler sanat tarihine; sozel imgeler edebiyat elestirisine aittir. Algisal imgeler ise
fizyoloji, ruhbilim, sanat tarihi ve optik iizerine calisanlarin felsefe ve sanat tarihiyle birlikte
ilgilenebilecekleri bir sinir bolge olusturmaktadir.

Imge uyar1 kaynag olusturan nesnelerin yoklugunda, yeniden canlanma izlenim
cesitlenigleri olarak fantazya; modern ruh biliminde bulunan kabaca kosutu olan ‘duyu
verileri’ ya da ‘algilar’; son olarak kendimiz ve gerceklik arasina zorla giren, genellikle
yetenekli bir oyuncu tarafindan yansitilan ve giindelik dilde ‘imge’ denen, reklam ve

propaganda uzmanlari tarafindan, iiriinler ve kisilikler icin yaratilan goriiniisler vardir.*

2.5.2.GOSTERGEBILIM

Toplumlarin kullandiklar1 gostergelerin incelenmesi uzun siire dil incelemesiyle
karistirlldi. Bir bagka deyisle, gostergelerin incelenmesi kimi kez dil felsefesi kimi kez de
ileride dilbilim diye adlandirilacak olan dillerin genel kurami icinde degerlendirildi.
Gostergelerin genel bilimi olarak tasarlanan ve Tiirkcede gostergebilim terimiyle karsilanan
semiyoloji (Fransizca semiologie, Ingilizce semiology) veya semiyotik (Fransizca
semiotoique, Ingilizce semiotics) ise, bazen dildis1 gostergelerin incelenmesiyle sinirh tutulsa
da, Avrupa'da ve ABD'de XIX. yy'in sonlarinda eszamanli olarak ortaya ¢ikti. Bati kiiltiir
geleneginde, gosterge sorunu ilkin MO III. yy'da Stoacilarda tartisma konusu yapildi:
Stoacilar mantik alaninda siirdiirdiikleri arastirmalar sonucunda tasarimdaki 6gelerin
gecerliligini bir anlam kurami i¢inde belirlemek zorunda kaldilar. Bu sorun uzun siire
felsefecilerin tekelinde kald1 ve Ortagag'da gercekgilerle adcilarin tartismalarina konu oldu.
Daha sonra ise, Port-Royal Mantig1 (Logique de Port-Royal) Leibniz'in gostergeleri biitiiniiyle
matematiklestirme tasarisi, Locke'un “Insan Anlign Uzerine Bir Deneme”yi (An Essay

Concerning Human Understanding) ve Condillac'n dil konusundaki c¢alismalariyla

2 Nurcay Tiirkoglu, “h_ngelerin Giicti ve Hiirii’niin Gordiikleri” baslikli yazisi.
“ fsmet Yazici, “Kitle Iletisiminde Popiiler Imajlar”, Yiiksek lisans tezi, Istanbul 1996
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“laiklestirildi”. Ama yine de biitiin bu sistemlerde, anlam sorunu, epistemoloji veya metafizik
agisindan degerlendiriliyordu.*

Genel bir gostergeler kurami olusturmaya calisan ilk kisi, John Locke'un semiyotik
terimini alarak kullanan ABD'li Charles Sanders Peirce (1839-1914) oldu. Ancak 6liimiinden
sonra bir araya getirilebilmis yazilarinda, Peirce gostergeyi iic Ogeli bir biitiin olarak
degerlendiriyordu: representamen, nesne ve yorumlayan. Bu iiclii iliski icinde representamen,
yorumlayana sunulmus bir isaret, bir simgedir; yorumlayan onunla bir nesne arasinda baglanti
kurar. Peirce'iin Onerileri ve kullandigi terimler bir yazisindan Obiiriine degisiklikler
icerdiginden, goriislerinin tam ve tutarl bir 6zetini vermek oldukca giictiir. Ama giiniimiizde
konuyla ilgili hemen herkes tarafindan benimsenmis ayrimlardan biri de Peirce'iin 6nerdigi su
ic ayn gosterge kategorisidir: goriintiisel gosterge (veya ikon), benzerlige dayali olarak islev
goriir (agaci temsil eden bir aga¢ deseni onun goriintiisel gostergesidir); belirti (veya endis),
olgularin bitisikligine gore islev goriir (agacin golgesi agacin belirtisi, duman da atesin
belirtisidir); simge (veya sembol), itibari olarak islev goriir (Liibnan bayragindaki sedir agaci
bu iilke simgesidir). Peirce'iin arastirmalar1 felsefeci Ernst Cassirer “Simges ler Felsefesi”
(Philosophie der Symbolischen Fomien, 192 felsefeci ve mantik¢i Bertrand Russell “Anlam
ve Dogrulu Sorusturma™ci (An Inquiry into Meaning and Truth, 1940), Rudolf Carnap
“DilinMantiksa! Sozdizimi” (Logische S Sprache, 1934) ve ozellikle de mantik¢i Charles
Morris “Gostergeler Kuraminin Temelleri” (Foundations of the Theory o 1938) tarafindan
gelistirildi.

Tiirkce’de gostergebilim olarak karsiladifimiz iki terimi olan “‘semiyoloji”
(Yunanca'da “gOsterge” anlamina gelen semaion ile “s6z” ve “bilgi” anlamina gelen
logos'tan) Isvicreli Ferdinand de Saussure (1857-1913) tarafindan onerildi (6liimiinden sonra
ders notlar1 6grencileri tarafindan yayinlandi) Genel Dilbilim Dersleri (Cours de linguistique
generale, 1916) Saussure bu terimle “toplum icindeki gostergelerin yasamini inceleyecek
bilim” diye tanimladig1 alam belirtmek istiyordu. Bu tasarinin 6ziinde de iki yiizii olan bir
biitiinliikk biciminde diisliniilmiis gosterge kavrami yer aliyordu: bir isitim imgesine
indirgenebilecek gosteren ile kavrami veya gercekligi belirten gosterge iki 68e (yiiz)
arasindaki bagintinin temel 6zelligiyse nedensiz keyfi olmasiydi. Dilsel gostergeler iistiine
gelistirilmis bir diisiince sisteminden kaynaklanan ve yapisal dilbilimin temelini olusturan bu
tanimlamalar sonradan daha genis bir alan olan gostergebilimde de sik sik kullanildi. Belgikali

dilbilimci Eric Buyssens'e “Diller ve Soylem” (les ges et de Discours, 1943) gore,

* http://www.mandlmtg.com/2007/05/page/60/
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gostergebilim yalnizca bildirisim olgusuna dayali gosterge sistemlerini, yani gostergelerin
iletmek istegiyle kullanildiklar1 sistemleri inceler. Danimarkali Louis Hjelmslev ise “Dil
Kuraminin Temel Ilkeleri” (Omkring soriens Grundlaeggelse, 1943) adli Danca eserinde (bu
1953'te Ingilizce'ye, 1968'de de Fransizca'ya cevrildikce daha ¢ok taminmistir.) Modern
gostergebilimi kuramsal bir temele oturtmaya calisti. Bu amacla da diizanlamli diller
yananlamli diller (gostereni bir dil olusturan diller) ve ustdiller (gosterileni bir dil olusturan
diller) ayrimim yapti. Fransiz gostergebilimcisi Roland Barthes da bu iiclii ayrimi bazi kiiciik
degisikliklerle isledi ve gostergebilim ¢oziimlemelerinde 6nemli bir yer tutmasini sagladi.

Roland Barthes (1915-1980) gostergebilimsel arastirmasinda betimlemeden hareket
ederek kuramlastirmaya ulasti. Nitekim “Mitolojiler” (Mythologies, 1957) adli kitabinda
toplumu, yine toplumun kullandig1 goriintiiler, mitler, sdylemler gibi gostergelere dayanarak
elestirmeye calisirken, s6zde dogal olanin, dogustan var olanin gerisinde gizlenen Kkiiltiirel
olanin, edinilmis olanin pesine diistii. 1964’te gergeklestirdigi “Gostergebilimin Ogeleri”
(Element; e Semiologie) adli incelemesindeyse betimlemelerini kuramsal bir cerceveye
oturtmak icin Hjelmslev’in kavramlarina bagvurdu. Yan anlam diizleminden, yani bir gésteren
(kisalt. Gen) ile bir gosterilen (kisalt. Gilen) arasindaki iliskiden hareket ederek, bu yan anlam
diizlemini, gostereni bir diiz anlam gosterileninden olusmus gostergesel sistem olarak
tanimladi; Ustdilin tanimiysa, gosterileni bir “anlam gostergesi tarafindan olusturulmus bir
sistem olarak verdi ‘. Daha sonra bu sdylediklerini su semayla belirtmeye calisti.

Roland Barthes bu yaklasiminin en eksiksiz uygulamasinit Moda sistemi (Systeme de
la mode, 1967) adli eseriyle verdi. Bu kitabin dogrudan dogruya giysiyi degil de giysi iistiine
sOylenmis olan- (giysi {listiine sOylemi), Ozellikle de moda fotograflariyla ilgili resim alti
yazilarin1 ve agiklamalari, bir bagka deyisle “yazili giysi”’yi inceledi. Barthes‘a gore, nasil ki
giysinin sistemini modanin soylemi {iistleniyorsa, dil dis1 gostergeler sisteminden de ancak
dilsel gostergeler araciligiyla so6z edilebilir. Iste sorunun boylesine ©nemli bir noktasina
parmak basan Barthes, bu goriisiine dayanarak Saussure‘lin gostergebilimle ilgili tanimim ters
yiiz etmeyi Onerdi: Saussure‘e gore dilbilim gostergebilimin bir boliimiiyken, Barthes‘a gore,
gostergebilim dilbilimin bir boliimii olacaktir. Ciinkii Barthes, her gosterge dizgesinin altinda
dilin (dilyetisinin) bulunacagina inanir. Hem bu tutumu hem de yananlam ve diizanlam
kavramlariyla ilgili karsit yorumlar1 nedeniyle Barthes ile islevsel dilbilimin (islevsel
gostergebilimin) temsilcilerinden Andre Martinet ve Geores Mounin arasinda kuramsal bir
catisma, bir kopukluk oldu. Ger¢i Barthes baslangicta islevsel dilbilimin Fransa’daki
kurucusu olan ve Buyssens’in bu alandaki Onerileriyle yetinen Andre Martinet‘nin (Georges

Mounin de Buyssens’den esinlenmistir) calismalarindan esinlendi ama islevselcilerin
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«bildirisim gostergebilimi»ne karsit olarak ileri siirdiikleri ve «anlamlama gostergebilimi»
terimiyle belirttikleri seye de karsi ¢ikti. Barthes sonraki yillarda daha az bigimsel 6zellikler
tasiyan ve sdylem c¢oziimlemesine daha yakin olan bir edebiyat gostergebilimine yoneldi:
”Gostergeler Imparatorlugu”, (I’Empire des signes, 1970); “Metnin Verdigi Haz” (le Plaisir
du texte, 1973). Barthes’in incelemeleriyle, toplumun biitiinii gostergebilimin inceleme
konusu yapildi: bu nedenle Mounin de, Barthes’in bir “toplumsal psikanaliz” uyguladigini
ileri siirdii.

Gostergebilimsel coziimleme kisa siirede ¢ok degisik alanlara uygulanmaya bagladi.
Dilbilimciler de «dilin gostergebilimi»ne yoneldiler: sozgelimi Fransiz Emile Benveniste ve
Rus asilli Amerikan dilbilimcisi Roman Jakobson bu tiirden calismalar yaptilar. Roman
Jakobson (1896-1982) slogan ve siir listiine ¢alisti: Fransiz etnolog ve antropologu Claude
Levi-Strauss ile birlikte Baudelaire’in “Kediten” (les Chats) adli siirini ¢oziimledi. (1962).
Ikinci Diinya Savas1 sirasinda New York’ta Roman Jakobson’un derslerini izleyen ve boylece
sesbilim yontemini taniyan Levi-Strauss, dilbilimin yapisal modelini ¢cok ge¢gmeden akrabalik
sistemleri ile totemcilik konusunda yaptig1r calismalara uyguladi: “Nambikuara Yerlilerinin
Aile ve Toplum Yasami” (la vie Familiale et sociale des Indiens Nambikwara, 1948);
«Akrabaligin Temel Yapilari» (Structures elementaires de la parente, 1949). Bu eserlerinde
toplumlarin derinde yatan temel yapilarini aydinlatmaya calistt ve bu temel yapilarin,
bilinglice olmasa da, incelenen biitiin olgularin agiklayabilecek durumda oldugunu ileri siirdii.
Ote yandan, daha 1928 yilinda, Rus halkbilimcisi Vladimir Propp (1895-1970) “Masalin
Bicimbilimi” (Morfologiya Skazki, 1928) adli incelemesinde, ¢oziimlemis oldugu Rus halk
masallari biitiintinde birbiriyle iligkiye giren belirli sayida islevin (otuz bir islev) bulundugunu
oraya koymustu. Levi-Strauss da c¢ok sonraki yillarda mitli ele aldiginda, gostergebilimin
yontemlerini ayni bicimde kendi coziimlemelerine uyguladi. Bu yaklasimini 6zellikle
“Mitoloji” (Mythologiques) genel baglhigr altinda topladigi su dort kitabinda ortaya koydu:
«Cig ve Pismis» (le Cru et le Cuit, 1964); «Baldan Kiile» (Du miel aux cendres 1967); “Sofra
Adabinin Kokeni” (les Origines des maniceres de table, 1968); “Ciplak Insan” (1'Homme Nu,
1971).

Ancak gostergebilim Saussure’den bu yana 6zellikle de Fransa’da Tel Quel dergisi
(Roland Barthes, Julia Kristeva, Philippe Sollers) c¢evresinde uygulanan metin incelemesi
araciligiyla degisik yonde de evrim gecirdi. Bu evrimde daha cok gosterge sistemleri iistiinde
degil de, bu sistemlerin iiretimi iistiinde durulmasiyla gerceklesti. Metnin 6zellikle tiretkenlik
olarak ele alinmasi nedeniyle, gostergebilim anlam iiretiminin, yani anlamlili§inin

coziimlenmesine yoneldi. Bulgar asilli Fransiz Julia Kristeva “Gostergebilim. Bir Gosterge
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¢oziim Igin Arastirmalar” (Semeiotiké. Recherches Pour une Sémanalyse 1969) adli eserinde
bu diisiince anlayisim belirtmek i¢in anlambirimcik ¢oziimlemesi (Fransizca sémanalyse)
terimini 6nerdi. Biiyiik Olciide iiretici dilbilgisinden esinlenen bu yaklasim, bir derin metin
(ireten metin) ile bir ylizey metin (liretilmis metin veya olgu metin) arasindaki gecisi
anlamaya caligr.

Ote yandan Litvanya asilli Fransiz gostergebilimcisi Algirdas Julien Greimas da
sOzciikbilim alaninda calistiktan ve “Yapisal Anlambilim”i (Sémantique structurale, 1966)
yayimladiktan sonra gostergebilime “Anlam Uzerine” (Dusens, 1970), dzellikle de edebiyat
gostergebilimine yoneldi. Vladimir Propp‘un baslangicta sozlii olarak yayilmis halk
masallarinin anlati yapisina uyguladig1 yontemi gelistiren Greimas, ortaya attigl yeni ve tutarl
coziimleme modelini yazili anlatilara uyguladi.

Gostergebilim giiniimiizde kendi kuramlarin1 ve yontemlerini gozden gecirme ve
tartisma agsamasina girdi. Kuramlarin bir biitiin halinde birlestirilmemesi ve cok sayida farkli
okullarin ortaya ¢ikmasi goriis ayriliklarina yol agti. Bu arada bazi yaklagimlarin hala yapisal
dilbilimin etkisi altinda kaldig1 ve insan dilinin bir baska gosterge sisteminden s6z etmeye
yarayan tek gosterge sistemi oldugu gercegini benimsemeyi siirdiirdiigi goriildii. Ama ayni
zamanda dilbilimin gostergebilime dogrudan katkisiyla ilgili hayaller de uctu gitti ve farkl
gosterge kuramlarinin ozellikle Peirce‘iin ve Saussure’un kuramlart incelenen degisik
sistemler arasinda bir birlik saglamak icin yeterli olmadig: ortaya ¢ikti. Gostergebilimcilerin
bir boliimii sistemler iistiinde calisirken ve bu sistemleri olusturan 6geler arasindaki iligkileri
incelerken, dgelerin kendisini incelemeyi biraktilar.

Ister gostergelerin bilimi, ister anlamlama bilimi olmay1 amaglasin, gostergebilim
bugiin belli dl¢iide paradoksal bir konumdadir: ne gostergelerden kacabilir, ne de elinde heniiz

eksiksiz bir gosterge kurami vardir.

2.5.3. IMGE NASIL OLUSUR?

Kiiltiirel diizende, bizi cevreleyen her sey bir gostergeyi isaret eder. imge bu
gostergelerin dolayiminda olusur. Saussure’e® gore, ‘gdsterge’nin, gdsteren ve gdsterilen
olmak iizere iki temel belirleyeni vardir. Pierce, gostergenin ayrintilandirilmasina giderek,
“ikonografik, indeksikal ve sembolik” olmak iizere gostergenin ii¢ temel tiiriinii tanimlar.

Peirce’a gore, “ikonografik gosterge benzerlik iliskisinden dolayir nesnenin yerini tutan

4 Ferdinand de Saussure (Kasim 26, 1857 — Subat 22, 1913) Cenevre dogumlu Isvigreli 20. yiizyilda dilbilimde
kayda deger gelisiminin bir¢ogu icin fikirleriyle temel hazirlamig dilbilimci. Genellikle 20. yiizyilin dilbiliminin
‘babasi’ olarak diistiniilmektedir.
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gostergelerdir;(...) indeksikal gostergenin nesnesiyle arasina da nedensel baglantilar vardir;
bunlar adeta varliksal /dogal baglantilar gibidir; (...) semboller ise toplumsal uzlasma sonucu
Ogrenilen gostergelerdir”.

Imge (imaj) ve simge (sembol), giinliik kullanimda siklikla birbiri ile karistirilan
kavramlar olarak karsimiz cikmaktadir. Ve cogu kez, sembol, imge’nin yerine gecen bir
kavram olarak algilanmaktadir. Bu iki sozciikk arasindaki anlamsal farkin biraz daha
detaylandirilarak agiklanmasi gerekmektedir. Yaniltici bir diizenleme ile sunulan imge’nin,
gercegin yaklasik olarak bir sunumu oldugunu belirtmistik. Imge gercegi yeniden iiretmez,
gercekle nadiren cakisir; bir yamlsama yaratir sadece. Imge bir anlamdir, sembol ise bu
anlam1 yaratacak bir ‘gosteren’ dir. Bir iletisim dongiisiinde, iki belirleyen (gosteren ve
gosterilen ) bir araya gelerek bir bagka seye, yani ‘gostergeye’ isaret eder. Bir bagka deyisle,
duygularimizla algiladigimiz yan —gosteren-, kavramsal yan —gosterilen- ile birlesir ve bizi
imgeye tasiyan gostergeye ulasir.

Imge, ii¢ belirleyen —gosteren, gosterilen, gosterge- bileskesinden olusup ‘tek’e
ulasmis bir anlamsal boyutun ifadesidir. Imge bir ‘tamliktir, sembol ise ‘tamlik’ a ulastiran bir
‘tamlayan’dir. Dolayisiyla anlam, ‘demek istenende’, yani ‘imgede’ gizlidir. Sembol yalnizca
bizi imgeye tasiyan bir gosterendir. Imge, gostergelerin bir iist boyutudur. Gostergelerin her
biri, bir araya geldiklerinde, kendi bagimsiz anlamlarindan farkli bir anlam ulagir. Ulasilan bu
yeni anlam, bir {ist boyutu, bagka bir gostergeyi imler. Bu gostergelerin birlikte olusturduklari
kodlarin toplami, kendi bagimsiz anlamlarinin 6tesinde yeni bir sifreyi karsimiza getirir.
“...gordligiimiiz seyleri istedigimiz kadar anlatalim, goriinen sey hic bir zaman sdylenen seyin
icine sigmaz ve sOylemekte olan sey imgeler, egretilemeler, kiyaslamalar araciliiyla
istenildigi kadar gosterilmeye caligsin, bunlarin isiklarini sactiklart yer, goézlerin gordiigii
degil de, sentaksin ardisikliginin tanimladigi yerdir”’. Toplumsalin belirledigi kaliplarla ‘o’,
kendi dogal gercekligini degil, toplumsalin dolayinda olusan Kkiiltiirel gercegi deneyimler ve
yasar. Yanilsamalarla yasanan hayat, ona, ‘gercegi’ kendi gercekligiymis gibi algilatir. Bu
nedenledir ki, kiiltiirlin kodlariyla olusan imge, aslinda duygularimizin ve fiziksel
goriiniimiimiiziin iizerine ustaca yapilmis bir makyajdir. ‘Gergekligi’ gizler, imge yani varmis
gibi gosterir. Imge, bilincaltimizin disavurumudur.

Imgeyi olusturan gostergelerin ¢oziimlenebilmesi, kodlarin agimlanip sifrenin
coziilebilmesi, ancak ortak gosterenleri kullanan taraflar arasinda gerceklesebilir. Yani,
gonderen ve gonderilen arasindaki iletisimsel dongiide, mesajin algilanip, anlam tasiyicisi
olan gosterenin gonderilen tarafindan sifresinin coziilebilmesi i¢in, o gosterenin anlamini

gonderenin bilebilmesi, yani, aym kiiltiirel kosullarda yasiyor olmalar1 gerekir. Dolayisiyla
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imge, kendi adina bir hictir. Ancak kendini algilayabilecek bir kitle bulabilirse varligini ortaya
koyar ve bir anlam ifade eder. Giicii, etkisindedir.*¢

Coziimledigimiz her kod, zamani geldiginde kullanmak iizere bellegimize yerlesir ve
yasam deneyimlerimizi olusturur. Kiiltiirel kodlarin toplum tarafindan onaylanmayan boliimii,
secici algt yoluyla bilin¢ disina itilir. Toplum dis1 edilmemek i¢in uygulanan bu eleme
yontemiyle, yasantilarimizin iginde, secip ayikladiklarimiz, sembollestirilmis halleriyle
bilin¢disini olusturur. Ve bilingdisi, bilingaltiyla birlikte, uzayip giden semboller zinciri
icinde, bizi imgeye ulastirir. Semboller zinciri diyoruz; ciinkii algilama ve yorumlama
siirecinde, her gosteren ayni zamanda bir baska kod zincirinin gostergesidir. Birbirinden
koparilmayan bu semboller zinciri bir alt metin olusturur. Bu metin, sembollerin gériinmeyen
yaninin i¢inde gizli olan goriinmeyen yana baglar bizi. Ve o goriinmeyen yan, baska bir
goriinmeyenin gosterenidir aslinda. Dolayisiyla anlam, goriinmeyen yanda gizlidir. Bir bagka
deyisle imge, goriinenden fazlasinda gizlidir.

Dolayisiyla diyebiliriz ki, dis diinyaya iliskin ¢oziimledigimiz her Kkiiltiirel kod,
zamant geldiginde kullamilmak {izere bellegimize yerlesir ve yasam deneyimlerimizi
olusturur. Bize gonderilecek her yeni kod, birikimimiz dogrultusunda c¢o6ziimlenip

anlamlandirilir; diisiindiiklerimiz ya da inandiklarimiz, nesneleri goriisiimiizii etkiler.

2.5.4 MARKA IMGESI

Marka imgesine daha genis bir perspektiften bakmamiz gerektigini diisiiniiyorum.
Ciinkii tamlamanin koklerinden birisi olan imge; insan hafizasini, duygularini ve kiiltiir-
sanati, pazarlama ile kesistiriyor. Kelimeleri ayr1 ayri ele aldigimizda marka: Ticari bir isim,
zamanimizin tanrisi, normal bir cismi degerinden birka¢ kat pahali yapmaya yarayan kavram,
reklami iyi yapilan malin isminin aldigi form, {riiniin ruhu, bir {iriinii ya da servisi
farklilastirmada en Onemli etken biri olarak tanimlanabilir. Marka, ingilizce deki brand
kelimesinden gelmektedir. Eski Ingiltere'de hayvan sahiplerinin, hayvanlarin kime ait
olduklarii anlamak i¢in kendi armalarimi daglayarak basmasindan gelen bu kelime zaman
icinde anlam degistirmis, bugiin bildigimiz iirlinii tanitici bir simge olan marka anlaminda
kullanilmaya baglamistir.

Imge ise bir kisinin ya da nesnenin o kisi ya da nesneyi gormezken akilda kalan
genel sekli, izlenimi olarak tanimlanabilir. iste bu tanim insan aklinin isleyisini ve hafiza,

hatirlama gibi essiz beyin fonksiyonlarinin daha yakindan taninmasimi zorunlu kilmaktadir.

*® http://www.bilyay.org.tr/dergi0200.htm
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Bir alg1 ve algilatma savasi olan reklamcilik ve reklamcilikta kullanilan yaratici stratejilerden
biri olan marka imgesini tiimiiyle kavramak i¢in insan beyninin dis diinyadaki uyaricilari nasil
isledigini 6grenmek zorundayiz.

Marka imgesi, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmete ya da markaya yonelik olarak
gelistirdigi cagrisim, duygu ve tutumlarin toplami olarak tanimlanabilmektedir. Reklam
sektoriinde marka stratejisini gelistiren ve uygulamaya sokan David Ogilvy*’ i¢in, yaratici
stratejinin temel ilkesi, iiriinlin rakipler karsisinda sahip oldugu satis avantajini tiiketici
yararina doniistiirmektir. Basarinin anahtarinin tiiketiciye bir yarar vaat edebilmekte yattigini
ileri siiren Ogilvy, reklam yazarlarinin yapacaklari en ©6nemli isin {iriin hakkinda ne
sOyleyeceklerini, ne gibi yararlar vaat edeceklerini tasarlamak oldugunu ifade etmektedir.
Ogilvy'e gore, bir {iriiniin pazardaki durumunu belirleyen, {iriinler arasindaki Onemli
farkliliklar degil, markanin biitiin olan kisiligidir. Bu kapsamda, markalar i¢in kesin
tanimlanmig bir kisilik yaratan {iiretici sirketlerin, pazarda en genis paya sahip olacaklarini
sOylemek miimkiindiir.

Marka imgesi, somut bir yarar vaat etmenin Otesinde, daha {iist diizeyde bir
soyutlama asamasi olarak degerlendirilmelidir. Sunulan somut yarardan ¢ok, bu yararin
sagladig1 gercek ya da diislemsel doyumla ilintili olan imge, tiiketicinin elde ettigi psikolojik
doyumun, somut iiriiniin 6tesinde iiriiniin kimligi olan markayla baglantilandirilmasidir. Bu
dogrultuda, tiiketici aslinda iirtiniin kendisini degil, imgesini satin almaktadir. Ciinkii marka
imgesi tiiketicinin yalnizca {iriiniin niteliklerine yonelik izlenimleriyle smirli degildir.
Ogilvy'in deyisiyle, iriiniin pazardaki durumunu belirleyen iiriinler arasindaki Onemsiz
farkliliklar degil, markanin biitiinsel bir karakteristigi olan kisiligidir. Uriin ve hizmetlerin
giderek birbirlerine benzedikleri ve benzer faydalara odaklandiklari giiniimiiziin rekabet
yogun ortaminda markalar en degerli varliklar olarak kabul gormekte ve marka kimligini
yaratici bir dille anlatma gerekliligi ayrintili stratejik c¢alismalar1 gerekli kilmaktadir. Bu
kapsamda Bates'in "Marka Degerlendirme Carki (Bates Brand Wheel)", markalarin 6ziine
inebilmek ve derinligine inceleyebilmek acisindan son derece etken bir yontemdir. Markanin
sahip oldugu karakteristiklerin ¢ok iyi kavranilmasi ve canli bir organizma olarak yasatilmasi
gerekmektedir. Bates'in Marka Carki, incelenen markalarin 6zellikleri, yararlari, degerleri ve
kisiligini analiz ederek markanin 6ziine inmeye caligmaktadir. Markanin 6ziinii ve markanin

ayristirier kimligini tespit ederek satig vaadini olusturmaktadir. Bu asamada, temel satis vaadi

7 Reklamcilik sektoriiniin duayenlerinden, 1911-1999 yillari arasinda yasanus, iskogyali, Ogivly&Mather
ajansinin sahibi. “Dove” markasinin bugiin diinyanin en ¢ok taninan ve satin alinan sabunu yapan kisi.
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kavraminin bir basamak oOteye tasinarak Unique Selling Personality kavramindan s6z etmek,
satisa yoneltilebilecek benzersiz bir marka kimliginin yaratilmasi1 ve markanin siirekli olarak
canl tutulmasi gerekliligini vurgulamak miimkiindiir.

2.5.4.1. insan Beyni

Bir bebek toplam 100 milyar beyin sinir hiicresiyle dogmaktadir. Tahmini olarak
sinir hiicreleri arasindaki elektriksel baglanimin %17’si dogumdan hemen sonra olusuyor.
Giinler, haftalar, aylar ve yillar gectikce milyarlarca sinir hiicresi birbirleriyle elektriksel
olarak baglanmasiyla olusan ag, bir cocugun hayat boyu kullanacagi zihinsel ve duygusal
yeteneklerini meydana getirir.

Insan beyninin elektriksel olusumuna yoén veren unsurlar genetik faktorler ve
tecriibelerimizdir. Ornegin DNA bazi temel sinir aglarmin olusumuna oncelik vermektedir
(hard wiring). Bir bebegin dil 6grenme yetenegi bu sayede gelisirken, hangi dili 6grenecegi
ise tamamen tecriibeleriyle ilintilidir (soft wiring). Belirli agsal olusumlar tamamen genetik
olsa da en biiyiik rolii yasamsal tecriibelerimiz oynamaktadir. Bir arada uyarilan sinir
hiicreleri yani noronlar elektriksel olarak birbirleriyle baglanmaktadir.

Bir biitiin olarak koordineli ¢alisan insan beynini daha iyi anlamak icin temel beyin
sistemlerini ayr1 incelemenin faydasi vardir. Goleman (1995)* 3 ana beyin sistemine dikkat
cekmistir; the brainstem, the limbic sistem ve cortex. The brainstem, kalp atis1, viicut 1s1s1
gibi fizyolojik faaliyetleri diizenler. The Limbic, duygularin diizenlendigi ve yerlestigi yerdir.
Cortex ise daha iist seviye ve komplex olan dil, algilama ve mantik yiiriitme gibi fonksiyonlari
yerine getirir.

Biitiin beyin sistemleri insan i¢in ayni derecede dnemlidir. Fakat Limbic brain yani
duygu, reklamlarin 6zellikle hedef aldig1 boliimdiir. Duygularin beynin isleyisinde ne kadar
onemli bir rol oynadigmi Damasio® ve LoDoux (1994,1996) arastirmalariyla ortaya
koymustur.

a.Duygu dikkati odaklar: Duygu beyinde erken uyari sistemi roliinii iistlenir. Duygu

beyine ‘dikkatini ver’ mesajin1 génderir.

*8 Dr. Daniel Goleman (d. 1946, Stockton, Kaliforniya), Amerikali psikolog ve damigmandir. Ozellikle, duygusal
zekayla ilgili yazdigi kitaplar farkl dillerde terclime edilmistir. The New York Times'ta davranis ve beyin
bilimleri konularindan sorumludur, makaleleri diinya ¢apinda yayinlanmaktadir. Doktora derecesini aldig1
Harvard Universitesi'nde ders vermis, Psychology Today'in bas editorliigiinii yapmustir.

* Anténio Damésio; giiniimiiz sinirbiliminin belki de en 6nemli insanidir. 1944 Portekiz dogumludur ve uzun
yillar Iowa iiniversitesi hastanesinde ¢alistiktan sonra 2005 yilinda University of Southern California'ya transfer
olmustur. Aslen tip doktorudur. Noroloji alaninda yaklasik 30 yil calismistir. Arastirma alan1 genel olarak zihnin
norobiyolojisi, 6zel olarak da duygulardir. Duygu konusunda bir¢cok makalesi ve ddiiller almis kitaplar1 vardir.
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b.Duygu neyi hatirlamamz gerektigini belirleyen temel faktordiir: Hayatimiz
boyunca edindigimiz tecriibeler hafizamiza yazilirken, beyin ayrica tecriibelerin sonucunda
olusan duygularinida kaydeder ve bu duygular tecriibelerden daha kolay ve hatirlanabilir bir
sekilde kaydedilir.

c.Duygu davrams bicimi gelistirmemizi saglayan en onemli uyarandir: Duygu ve
motivasyonun aynt Latin kelime kokiinden gelmesi bir rastlanti degildir. Bir insan1 motive
etmek istiyorsaniz duygularini harekete gec¢irmelisiniz. Motivasyon cogunlukla davranisin
temelinde bulunur.

d.Duygu ile davrams arasindaki baglanti diisiince ve davrams arasindaki
baglantidan daha sikidir: Darvin’in gbzlemi bunu agikca ortaya koymaktadir. Kalin bir
camin arkasinda giivenli bir sekilde zehirli bir yilan1 gozlemleyen insanlar, yilanin onlara
dogru yaptig1 ani atak sonucu irkilerek geriye ¢ekilmektedir. Akla hemen su soru gelmektedir
‘Giivende olduklarini bildikleri halde neden insanlar boylesine savunmaya c¢ekilmektedir?’.
LeDoux buna evrensel bir cevap bulmustur. Beyin kisa devre yapmaktadir. Kisa devre direkt
olarak davranisi sergileyen motor noronlara baglanmaktadir. Daha onemlisi uyariciy1 veren
duygulardir. Bu anlayista, fiziksel reaksiyon anlama ve kavramadan Once meydana
gelmektedir.

2.5.4.2. Reklamcilik ve Limbic Beyin

Reklam mesajlari, a’dan z’ye, duygusal reaksiyonlar veren limbic beyine yonelik
hazirlanmaktadir. Ve bu duygular iiriiniin algilanisiyla ilintilidir. Duygusal tepki iiriiniin satin
alinmasi davranisini beyin ne satin aldigi kavramadan gerceklestirmektedir. Bircok insan
diger insanlarin kendilerinden daha cok reklamlardan etkilendigini diisiinmektedir. Bu egilim,
‘Uciincii kisi etkisi’ olarak tanimlanmaktadir. Kalabalik bir gruba reklamlarin insanlari
etkiledigini diisiiniiyorlarsa ellerini kaldirmalarim1 soéyleyin. Cogu el havaya kalkacaktir.
Ardindan kendilerinin etkilenip etkilenmedigi soruldugunda ellerin biiyiik bir kismi geri
inecektir. Nedeni soruldugunda ‘reklamlar beni etkilemiyor’ yiiksek oranda gelen yanit
olacaktir. Reklamcilarin 6zellikle olusturmaya calistigi etki budur. Insanlar1 onlar farkinda
olmadan etkilemek.

Duygusal tepkiler mantiksal nedenlere dayanmadigi i¢cin mantiksal yargilamanin
kontrolilnden kolayca siyrilabilirler. Arastirmacilar bunu ortaya c¢ikarmak igin akillica
deneyler uygulamiglardir. Zajonc’un deneyinde deneklere basit geometrik ¢izgisel resimler
gosterilmis ve en ¢ok begendiklerini se¢meleri istenmistir. Resimlerin arasina giilen ve

somurtan insan yiizleri deneklerin fark edemeyecegi hizla goriinecek sekilde yerlestirilmis.
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Deneklerin biling iistii hicbir zaman i¢in bu resimleri algilayamasa da, gosterim sirasinda
giilimseyen insan yiiziiniin goriiniip kayboldugu resimler daha ¢ok begenilmis. Bu deney
insan bilincinin fark edemedigi durumlarda duygularin nasil davranisa yoneldigini agik¢a bize
gosteriyor. izleyiciler televizyonun karsisinda bir reklamu ilk defa izliyorlar ve 30. saniyenin
sonuna kadar ne izlediklerini biliyorlar. ik 28 saniye icindeki beynin duygusal tepkisi
reklamin 30. saniyesindeki marka ismiyle iligskilendigi zaman elektriksel koprii kurulmus
oluyor ve reklam basariya ulasiyor.

2.5.4.3. Biling ve Bilincalti

Beyin aktif olarak siirekli dis diinyadaki fiziksel hareketleri taramakta ve
izlemektedir. Bu hareketlerin biiyiik bir kismi bilincin farkindaligi disinda gelisir. Beyin
dikkatini kiiciik hareket segmentlerinde toplayabilir. Beyin yeni bir seyle karsilastiginda biitiin
dikkatini yogunlastirir. Ornegin araba kullanmay1 yeni 6grenen bir beyin tiim dikkatini bunun
izerine yogunlastir ¢iinkii islem yeni ve karmasiktir. Fakat sasirtict bir bicimde beyin
dikkatinin disinda da islem yapabilir. Yillar gectikce araba kullanmayi pekistiren siiriicii
sehrin bir ucundan Obiir ucuna yogun trafikte farkina varmadan ilerleyebilir. Daha da ileri
giderek yaninda oturan arkadasiyla son derece ilging bir konuyla ilgili konusurken hizlanmak,
yavaslamak, frene basmak, vites degistirmek gibi fiziksel problemleri dogru zamanlamayla
yapabilir. Beyin otomatik pilotta caligmaktadir. Beynin ayn1 anda birden fazla islem
yapabilmesi bilincalti fonksiyonlariyla agiklanabilir ¢iinkii beyin belirli bir anda sadece bir
isleme dikkatini yogunlastirabilir.

2.5.4.4. Reklamcilik ve Bilincalti

Reklamcilik insanlari etkileme sanatidir. Bir reklamcinin potansiyel miisteriden
duymak isteyecegi son seydir. Reklamcilar beynin kritik yargilamasindan olabildigince
kacinmaktadirlar. Bunun bir yolu 6zgiir olarak duygusal resimler ve mesajlar kullanmak.
Ikinci yolu ise bilincalti1 kullanmaktir. Bircok reklameci bunu bilingli olarak yapmasa da
icgiidiisel olarak bunu gergeklestirmektedirler.

2.5.4.5. Marka imgesi ve 5 Duyu

Marka imgesi bir {iriin ya da hizmet hakkinda insanlarin sahip olduklar1 tavirdir.
Insanlar bu tavirlar1 gecmis deneyimleri ve izlenimleri sonucunda meydana getirmektedirler.
Insanlar 5 duyular1 aracihigiyla diinya ile beyinleri arasinda iletisim kurmaktadir. O halde

marka imge1 da 5 duyuya yonelik hazirlanmalidir.
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a.Gorsel ikonlar

Gorsel Ikonlar, iiriinii veya hizmeti temsil eden basitlestirilmis sembollerdir.
Insanlara onlara kimin hitap ettigini hatirlatan ufak birer semboldiirler. Insan beyni diinyay:
resimler seklinde algilar. En sik kullanilan hafiza gorsel hafizadir. Gorsel hafiza tetikleyici
olarak diger duyumlar1 harekete gecirebilir. Logo, iirlin veya ambalaj, {iriin renkleri, yazi
karakteri, tasarim diger gorsel ikonlar olarak sayilabilir.

b.Ses ikonlar:

Miizik soylemek istediginiz seyler icin duygusal bir ortam yaratir. Sinema endiistrisi
miizigi ¢ok etkili bicimde kullanir. Yonetmen sizi korkutmak istedigi zaman, korkutucu
miizikler, kederlenmenizi istiyorlarsa iiziicli, mutsuz miizikler kullanirlar. Miizik, insanlarin
hissetmesini istediginiz, duygulari aktarmanin en hizli yollarindan biridir. Beyin gorsel
ikonlar1 islemekle mesgulken arka fonda miizik bilingaltina pek ¢ok duyguyu olusturabilir.

c.Dokunsal ikonlar

Dokunmak insanin kelimenin tam anlamiyla iiriiniiniizii hissetmesini saglayacak
harika bir unsurdur. Uriiniin sicak ya da soguk, dogal ya da yapay olmasi onemli bir bilgi
olarak markanin diger onemli 6zellikleriyle birlikte depolanir.

d.Koku ikonlar

Hicbir sey koku kadar hatirda kalici degildir. Kokular, gecmis yillar ve
deneyimlerden olusan ciliz bir yiginin altina gizlenmis patlamaya hazir mayinlar gibi
hafizamizda ani fakat hafif sarsintilar yaratirlar. Kokular kolaylikla beynin diger
deneyimlerini harekete gecirebilirler.

e.Lezzet Tkonlar:

Higbir duyu lezzet ikonu kadar baghlik yaratmaz. Lezzet birisinin aklinda ‘benim
tercihim’ olarak bir kez yerlesti mi, bu kisi sasilacak bir tutku ve inat ile se¢imi savunur.

2.5.4.6. Hatirlama, Izlenim ve Marka

Markaya ait biitiin uyaricilar insan beyninde elektriksel bir harita olusturur. Beyin
uyaricilarin olusturdugu duyguyu bir ‘register’ olarak kullanir. Bu uyaricilardan herhangi
biriyle karsilastigi zaman register dolayisiyla markaya ait her seyi hatirlamak yerine,
uyaricilarinin tiimiiniin beynimizde olusturdugu sonuca yonlenir. Sonug olusturdugu duygu ile
birlikte hatirlanir. Fakat Limbic beyin duygulari ¢ok daha hizli bir sekilde biling ylizeyine
cikartir ve izlenim olusur.

Bu uyaricilar ne kadar birbiriyle dikkat ¢ekici olursa izlenimler o kadar akilda kalici
ve etkili olur. Markanin uyaricilarim1 soyle siralanabilir: Marka adi, markanin logosu,

ambalaji, sirketin renkleri, sirketin yazi1 karakteri, ayirt edilir gorsel teknikler, essiz mimari
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goriintiiler, giyim, dis ses, miizik, dokunarak algilanan iiriin tasarimu, iiriin dokulari, iiriiniin 1s1
derecesi, essiz hos kokular, kendine ozgii lezzetler, kahraman veya maskotu. Miimkiin
oldugunca fazla sayida duyuya hitap edilmelidir. Beyin ile ilgili yapilan arastirmalar
gostermektedir ki deneyime katilan duyu sayisi arttikca hatirlanabilirlik artmaktadir. Marka
uyaricilar ne kadar birbiriyle uyumlu olursa izlenimler o kadar akilda kalic1 ve etkili olur.
Marka uyaranlarinin uyumlu ve tutarli olmas1 marka kisiligi dedigimiz seydir.

2.5.4.7. ikonlarla Yaratilan Gerceklik

Gercekligi tanimlamamiz marka imgemin bizi nasil etkiledigini anlamamiza
yardimci olacaktir. Aydinlanma cagindan bu giine kadar bircok filozof ve sosyal bilim adami
bu sorunun cevabini aramistir. Onlarin gerceklik ile fantezi arasindaki sinir1 aydinlatmak
istemislerdir.

fletisim alaninda ise kitle iletisim araclarinin insanlarin gercekligi algilayisini
sekillendirdigi iddia edilir.. D1s diinya ile ilgili edindigimiz bilgiler bizim diinya ile ilgili
algilarimiz1 degistirmektedir. Televizyon programlarinda gosterilen gerceklik ile gercek
diinya arasindaki fark insanlarin gerceklik algisinda yanilsamalara yol agmaktadir. Peki, bu
gercekten dogru mudur? Insanlar dis diinyadan cok farkli bilgiler alip onlar1 kendi
deneyimleri ile birlikte yorumlamaktadir.

2.5.4.8. Reklamlar ve Gergeklik Algisimin Doniistiiriilmesi

Iki tane uzay diisiinelim. Bunlardan birincisi fiziksel uzay, ikincisi ise zihinsel uzay
yani bizim beynimizde var olan uzay. Fiziksel diinyada ¢ogunlukla masanin iizerinde bir
Compaq laptop, oturma odasinda Sony televizyon goriiriiz, insanlar cogunlukla kola ve ya
pepsi icerler, Toyota, Ford marka araba kullanirlar, Levi’s marka blue jean giyerler. Zihinsel
uzayimizda ise insanlar Toyota Celica y1 kendi arabalar1 olarak hayal ederler. Kot pantolon
deyince akillarina Levi’s gelir. Altinda Levi’s pantolon giymis Compagq bilgisayarin karsisina
oturmus elinde kola bardag tutan bir kadin1 hayal etmemiz cok zor degildir. Uriinler ve marka
isimleri zihinsel uzayimiz i¢in vazgecilmez malzemelerdir ve bunlar hafizalarimiza
cogunlukla reklamlar aracilifiyla kazinmaktadir. Son arastirmalara gore gercekligin insan
zihninde olusumu somut gerceklerden ziyade bilingalti beyin fonksiyonlarinin sonucudur.

2.5.4.9. Yaratia Strateji Olarak Marka imge

Marka imge stratejisi iiriin hizmet disinda kalan iistiinliigii ifade eder. Uriinler
arasindaki fark fiziksel olmaktan ziyade psikolojiktir ve stratejiler daha ¢cok duygular iizerine
yogunlagsmistir. Marka imger uzun donemli bir c¢alismadir. Dogrudan dogruya satisi

gerceklestirmek yerine marka icin bir iin ve itibar alam olusturmaya calisilir. Imge reklamlar
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sigara, icecek, otomobil, havayollari, finans hizmetleri, parfiim ve giyim gibi ¢esitli iiriin ve
hizmetleri i¢in yogun olarak kullanilmaktadir.

Reklamciligin  yaraticilhik  anlamima gelmedigini  savunan Ogilvy’e50 gore,
reklamciligin ilk hedefi insanlara giizel sozler sdoylemek degil, tiiketicilerin belirli bir {iriinii
satin almalarini saglamaktir. Alternatif reklamcilik akiminin yaraticis1 olan ve reklamcilik
sektoriinde yeni bir ¢igir acan Oliviero Toscani ise, klasik reklamin pazarlama tarafindan
bogulan yaraticiligina elestiriler getirmekte ve yaratmak i¢in bakisi degistirmek, kendine 6zgii
bir saldirma noktas1 bulmak, ortaya bir goriis agist ¢cikarmak, durup dinlenmeden kurallar
degistirmek, zorluklarin cevresinden dolanmak ve kaliplara kars1 savasmak gerekir ifadesini
kullanmaktadir.

Reklamda yaratici strateji, reklam mesajim belirleyen faktorlerin incelenmesinden
sonra sOylenecek sozlerin secimi ve reklamin goriintiisiinii kapsamaktadir. Mesaj stratejisinin
ilk asamasini olusturan yaratici strateji, 0zgiin diisiincenin ortaya ¢ikarilarak, sorunlarin
belirlenerek uygun coziimlerin iiretilmesi ile ilgilidir. Iyi olusturulmus bir yaratici strateji,
yaratici kisilere reklamin kime hitap edecegi ve ne sOyleyecegi konusunda hatirlatmalarda
bulunmaktadir. Uriin veya hizmet hakkinda neyin, nasil, nerede, ni¢cin ve ne zaman
anlatilacagin1 gosteren mesajlarin yazi seklinde senaryo, film, grafik tasarimi olarak ifade
edilmesini belirlemektedir. Yaratici strateji ile gelistirilmis bir reklam, belli bir reklam veren
icin yaratilan, onun gereksinimlerini anlayarak degerlendiren reklamdir. Boyle bir reklam
diger reklamlardan daha fazla dikkat cekmekte, hatirlanmakta ve eglendirmektedir.

Reklam calismalarinda yaratici strateji siirecinin i¢ ve dis kosullarin baskisi altinda
gelistigi soylenebilmektedir. Bu dogrultuda i¢ kosullari; reklam ajansina hakim olan genel
yapi, reklam ajanst yoneticisinin calisanlara yonelik tutumu, yaratici grubun yetenek ve
yeterlilik diizeyi ve yaratic1 grubun motivasyon diizeyi olarak ayrintilandirmak miimkiindiir.
Reklam ajansinin miidahalesi ve kontrolii olmaksizin giindeme gelen dis kosullar ise reklam
verenin talepleri, reklam verenin pazarlama iletisimi ve reklam stratejisi, reklam biitgesi,
pazar kosullari, rakip mal ya da hizmetlerin reklam stratejileri olarak 6zetlenebilmektedir. Bu
baglamda, reklam verenin reklam olgusuna bakis acisinin ve biling diizeyinin yaratici strateji
stirecinin gelisiminde etkili oldugu sdylenebilmektedir. Ogilvy, reklam verenlere, yaraticilik
alaninda ajanslariyla rekabet etmemeleri geregini hatirlatmakta ve bekci kopeginiz varken

neden siz havlayasimiz ki sorusunu sormaktadir Reklam calismalarinda yaratici siirecin

Reklameilik  sektriiniin - duayenlerinden, 1911-1999 yillar1 arasinda yasamus, iskogyal, Ogivly&Mather
ajansinin sahibi. “Dove” markasinin bugiin diinyanin en ¢ok taninan ve satin alinan sabunu yapan kisi.
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islerliginde aslolan ajansin gercek diirtii ve yaraticilik potansiyelidir ve bu siirecin miimkiin
oldugunca i¢ ve dis miidahalelerden uzak bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Ic ve dis kosullarin baskisi altinda sekillenen yaratici strateji siireci, yaratici
diisiincenin ortaya cikmasi ve gelismesiyle baslamaktadir. Yaratici siire¢, rasyonel boyutun
yani sira duygusal boyutu da kapsamakta ve 0zgiin diisiince, "bilin¢altindan esinlenen ve
sezgiyle yonetilen fikirlerin deneysel bir bicimde gruplandirilmasim" gerektirmektedir Sistem
diistincesi baglaminda ele aldigimizda, girdi olarak tamimlayabilecegimiz yaratici diisiince
kapsaminda bicimlenen yaratici strateji, cikti olarak niteleyebilecegimiz reklami
olusturmaktadir. Reklam calismalarinin 6ziinde iletisim ¢abalar1 olmasindan hareket ederek,
geri bildirim 6gesi siirecin sonraki agsamalarini sekillendirmekte, yaratici stratejinin gelisimine
katkida bulunmakta ve yeni degerlendirmelerin yapilmasimi olanakli kilmaktadir. Bu
kapsamda, yaratim siirecinin degerlendirmesinin yapilmasinin, siirecin basarisi agisindan
belirleyici oldugu sdylenebilmektedir. Wilson, Guilford ve Christensen (1953), yaratici bir
tiretimin kalitesini degerlendirmek icin ii¢ olas1 6lciit belirmislerdir. Onlara gore su sekilde
diisiiniilebilmektedir.

1. Bir cevap, ele alinan kitle i¢inde ne kadar seyrek goriilirse o kadar orijinaldir.
2. Bir cevap, bir yargilayicilar grubuna gore daha ustalikli oldugu 6l¢iide daha orijinaldir.
3. Bir cevap, en uzak bilgi ve tecriibbe Ogelerini birlestirdigi Ol¢iide daha orijinaldir.
Marka vaadi kesinlikle var olan ya da yeni bir gercek markay1 yaratmak, gelistirmek

icin temeldir. Marka vaadi 3 temel nitelikle iletisim kurar.

1. Yapilacak bir sey

2. Ifade edilmis bir giivence

3. Gelecek miikemmeliyet ve basarinin algilanisi

Vaat, reklam mesaji olmak icin tasarlanmamistir. Bununla birlikte her reklam, tiim i¢
ve dis iletisimler vaadin ruhu ile tutarli olmalidir. Eger farkliklasma ya da ayricaliklilik 6zgiin
markalar yaratmanin anahtar1 ise o zaman vaat bir markanin miisterilerine sundugu essiz
getirilerini ifade etmelidir. Reklam mesajlari, duygusal ve islevsel bir seviyede tiiketicilerin
bilingliligine dokunarak hafiza da yer edecek, deger yaratan ayricalikli bir vaat ulagtirmaya

odaklanmalidir.
2.6. Psikoloji, Medya ve Reklam

Yiizyillardir insanlar, iirettikleri, yaptiklari, ettikleri ile kendi duygu, diisiince ve
deneyimlerini ortaya koymaya calisirken bir yandan da ‘“neden boyle davramiyoruz ?”

sorusuna cevap bulmaya calismislardir. Genetikten kisilige, insanin gelisiminden zihinsel
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yeteneklere, sosyal etkilesime cok genis bir alam1 mercek altina alan psikoloji,
davranislarimizin, duygu ve diisiincelerimizin kodlarim ¢ozerek bize yol gosteren, kendimizi,
yasadigimiz toplum ile iliskimizi anlamlandirmamiza yardim eden bir bilimdir. Yaklasik
olarak 19. yiizyilin son ceyregi ile birlikte bilimsel nitelik kazanmaya baslayan psikoloji;
kimya, anatomi gibi fen bilimleri ile oldugu kadar sosyoloji, felsefe gibi sosyal bilimler ile de
i¢c ice gegmeye baslamistir. Yirminci yiizyil ile birlikte iletisimin kitle iletisimine doniismeye
baslamasi, psikolojinin de iletisim alanindan, 6zellikle de “medya” ve “mesaj” konularindan
uzak kalmasini imkansiz hale getirmistir. Insanin insanla iletisiminde, kaynaktan hedefe
gonderilen mesaj icin kaynagin ne gibi bir diisiinsel, duygusal arka plana sahip oldugu, bu
arka plana uygun olarak hedefe nasil bir mesaj gonderdigi/bu mesaj1 nasil kodladigi, hedefin
hangi duygusal, diisiinsel bakis acisiyla bu mesaj1 kabul ettigi ve bu mesajdan nasil bir anlam
cikarttigi ve sonucta hedefe nasil bir tepki verdigi, psikoloji bilimi i¢in incelenmesi ve
arastirtlmas1 gereken bir nokta haline gelmistir. Bu baglamda psikolojinin temellerini
dayandirdig biyolojik, psikodinamik, biligsel, davranigsal, hiimanist perspektifler de iletisim
siirecini anlamlandirmamiza yardimei olabilmektedir. Ozellikle bugiin, pazarlamanin bir kolu
olarak tiiketici davraniglar1 alani ile psikoloji bilimi arasinda, ilgilendikleri algi, motivasyon,
hafiza, diisiinme, Kkisilik, sosyal kosullanma gibi konular ag¢isindan benzerlikler ortaya
cikmakta, bu nokta da medya iiriinlerinin analizinde bize kolaylik saglamaktadir. Bu noktada
“medya” dedigimizde TV, radyo, gazete, dergi, agik hava gibi bilindik iletisim araclarinin
yan1 sira internet, goriintiilii cep telefonlari, iPod’lar gibi yeni nesil teknolojiye sahip iletisim
araclar1 da anlasilmalidir. Tiim bu iletisim araclar1 vasitasiyla ortaya konan {iriinler
(haber/program/reklam metinleri, fotograflar, videolar, ses dosyalar1 vb.) psikoloji bilimi
acisindan birer arastirma konusu olabilmektedir. Bu dogrultuda, medya iiriinlerini psikoloji
(ruhbilim) acisindan dogru analiz edebilmek icin Oncelikle psikolojinin anlamini, bir bilim
olarak zaman i¢inde gecirdigi degisimi, ortaya cikan ekolleri kisaca gozden gec¢irmek yararl
olacaktir.

2.6.1.Psikoloji nedir?

Psikoloji nedir sorusunu degisik insanlara sordugunuzda degisik cevaplar alirsiniz.
Bunun gibi degisik psikologlara sordugunuzda da degisik yanitlar almaniz muhtemeldir.
Gecmiste psikolojinin ne oldugu sorusuna, belirli perspektifler olusturarak cevap veren
psikoloji bilimi diinyasinda bugiin artik kuramcilar, deneyciler, klinik¢iler ve aragtirmacilarin
bir araya gelerek olusturduklari bir bilgi havuzu karsimiza ¢cikmaktadir. Bu baglamda evrensel
anlamda psikoloji biliminin temelde ne ile ilgili oldugu iizerine bir genellemeye gidilebilir

diyebiliriz. Psikoloji, davranis ve zihin siireclerine iligkin bilimsel calismadir. Davranis ve
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zihin siirecleri derken, sadece insanlarin hareketleri degil, diisiinceleri, duygulari, algilari,
sebep gosterme siirecleri, hatiralart ve hatta fiziksel hareketlerini olusturan biyolojik
falaliyetleridir.51 Psikoloji insan ve hayvan davranislarini ve bu davranislarla ilgili psikolojik,
sosyal ve biyolojik siirecleri inceleyen bir davrams bilimidir.”* Psikologlar iki 6nemli iliski
iizerinde calisirlar: Ilki, beyin ve davrams, ikincisi ise ¢evre ve davranis iligkisidir.” Insanda
ve hayvanlardaki davranislar ile deneyimlerin davranislardaki disavurumunu inceleyen bilim
dalidir. Psikoloji birey ya da gruplarin davranislarinin bilimidir.>* Tiim bu tammlar
dogrultusunda, psikoloji nedir sorusuna su cevabi verebiliriz: Psikoloji, insanin duygu,
diisiince ve davramiglart ile hayvan davranislarini, bunlarin temelinde yatan sebepleri ve
bunlarin bireysel ve sosyal anlamda sonuglarini inceleyen bir bilim dalidir.

2.6.2. Psikoloji Biliminin Gelisimi

Modern Psikoloji biliminin, 1879’da Wilhelm Wundt’un deneysel psikolojik ¢alisma
yapmak iizere Leipsig’de ilk laboratuar1 agmasi ile dogdugu ifade edilmektedir. O giinden
bugiine Psikoloji aktif bir bilim dali olarak gelisimini siirdiirmiis, pek ¢ok kavramsal
perspektif/ model ortaya koyan ekoller dogmustur. Davranis1 aciklamada gelistirilen bu bakis
acilari, birbirleriyle iliskili fikirlerden bir ¢oziimleme sistemi kurarak genel bir bakis acisi
sunarlar ve farkli faktorlere odaklanir. Hi¢bir bakis agisi, davranisi tanimlamada “gecerli tek
model” olarak kabul edilmemektedir.

1879'da Wilhelm Wundt'un ilk psikoloji laboratuarini kurmast ile deneysel
psikolojinin temelleri atilmistir. O ve izleyenler diisiinme, bilin¢, duygular ve diger zihinsel
durumlarin, faaliyetlerin olusmasinda rol oynayan temel elementleri, temel duygularin,
diinyanin farkina varmamizda nasil ise yaradigini, karmagik zihinsel yasantilarin yapisini, bir
baska deyisle zihnin yapi taglarin1 incelemeye calistiklarindan bu ekol, Yapisalcilik olarak
adlandirlmistir.  Yapisalcilar; insanlara bir uyaranin gosterilip kendi cilimleleriyle ne
duyumsadiklarin1 anlatmalarinin istendigi bir yontem (“icebakis”, “i¢gdzlem” yontemi)
kullandilar. Amagclari, bilincin karmagsik yapisini c¢oziimlemek, zihnin en temel Ogelerini
arastirmak ve bunlar arasindaki iligkileri bulup yasalar haline getirmektir.
Duyumlar, algilar, anilarin laboratuarda incelenir olmasi, insanin tiim duygu, diisiincelerini
ifade etmekte zorlanabilecegi ihtimalinin s6z konusu olmasi, nesneleri zihinsel parcalara

ayirmanin kimi zaman miimkiin olmamasi, i¢ebakisin bilimsellikten uzak bir teknik olmasi

ST Robert S. Feldman, Essensials of Understanding Psychology, The McGraw-Hill Companies, Inc, USA, 1997,
s. 3

32 Psikoloji Nedir?, http://pdram.emu.edu.tr/tasarim_tr_1/pdramelkitabi.pdf , 24.12.2006

>3 Psikoloji Nedir 2, http://www.psikolojidunyasi.com/psikoloji_nedir.php , 24.12.2006

54 “Psikoloji” Maddesi, Ana Britannica, Cilt 26, Ana Yayincilik ve Sanat Uriinleri Pazarlama San. ve Tic. A.S.,
Istanbul, 1994, s. 45
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nedeniyle elestiriler alan yapisalciligin yerini biiyiik oranda alan perspektif Islevselciliktir.”
Islevselciler, zihni temel yap1 taslarina ayirarak bilincin ne olduguna odaklanmaktansa,
bilincin islevlerine yogunlasirlar. Algilama, diisinme, duygulanma gibi i¢sel eylemlerin,
hayatta karsilasilan cesitli problemlerin c¢oziimlenmesine nasil yardim ettigini de
incelemislerdir.

Yapisalciliga bir diger tepki de, 1900’lerin basinda ortaya cikan, temelde duygu ve
algi konulan {iizerine odaklanan Gestalt Psikolojisidir. Algmin nasil organize edildigi,
diistinmeyi olusturan kisisel parcalardansa insanlarin bireysel elementleri nasil gruplandirdigi
konular1 Gestalt psikolojisinin ilgi alanina girmektedir. Onlara gore, “Biitiin, pargalarin
birlesiminden bagka bir seydir.” Nesneleri algilamamizi saglayan temel elementler, sadece
bireysel elementlerden daha biiyiikk ve anlamli bir seydir.56 Her davramis bir biitiindiir,
parcalara ayrilamaz. Psikolojinin erken donemden gelen kokleri karmasik ve cesitlidir.
Psikolojinin bu genis alanini, temel bazi1 perspektifler kullanarak daraltabiliriz: Biyolojik,
Psikodinamik, Biligsel, Davranigsal ve Insancil Perspektifler. Bu perspektifler, davranis ve
diisiinme siireglerinin farkli yonlerine odaklanir.

— Biyolojik Perspektif: Bu perspektife gore insanlarin ve hayvanlarin davranislari,
bedenlerinin biyolojik islevlerine gore aciklanabilir. Bir baska deyisle bu perspektif, belirli
fizyolojik siireclerin (6rnegin, zihindeki elektriksel ve kimyasal faaliyetlerin) davranigsal ve
zihinsel siirecleri nasil sekillendirdigini arastirir. “Beynimizin hangi boliimii  hangi
davranislarimiz1 kontrol ediyor? Aileden gelen kalitsal ozellikler davranisi nasil etkiliyor?
Viicudun calismasi, umutlar1 ve korkular1 nasil etkiliyor? Hangi davraniglar i¢giidiilere bagli?
Anilarimiz zihinde nasil depolaniyor ?” gibi sorulara cevap arar. Eninde sonunda her davranis
baz1 diizeylerde biyolojik temellere dayandirilabilecegi i¢in biyolojik perspektif, psikolojinin
diger alanlarindaki (6rnegin biligsel veya klinik psikoloji) psikologlar tarafindan da dikkate
alinir.

— Psikodinamik Perspektif: Bu perspektife gore, davranisin temelindeki giidiiler, bireyin ¢ok
da farkinda olmadigi, kontrol edemedigi i¢ giicler ve catismalardan kaynaklanan giidiilerdir.

Psikanalitik yaklagimin onciisii Freud'a gore i¢sel yasantilar bilinglilik bakimindan
birbirinden farkli iic diizeyde bulunurlar. Bunlardan tam bilin¢ diizeyinde kisi, anilar,
diistinceler, duygular gibi i¢sel yasantilarin farkindadir. Biling oncesi diizey, bilince yakin
olan, kisinin genelde farkinda olmadigi ancak istendigi anda bilin¢ alanina c¢ikan anilar ve

arzulardan olusur. Ugiincii diizey ise bilingaltidir. Burada kisinin istedigi zaman bilin¢ alanina

53 Feldman, a.g.e., s. 12
5 Feldman, a.g.e., s. 13
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cikaramadigi, var oldugundan haberdar olmadig1 duygu, diisiince, am1 ve diirtiileri bulunur.
Bilingaltinda bulunan ve genelde riiyalar, dil siirgmeleri ile ortaya ¢ikan bu diisiinceler yok
olmaz, kisinin davramglarmi su ya da bu sekilde etkilerler.”” Bilincimize cikmasini
istemedigimiz bu materyali bastirdigimizdan bu, bizde aci, sugluluk veya hosnutsuzluk
duygusuna neden olabilir. Boylece biling ve biling dis1 arasina bir set ¢ekeriz.

Goriildiigii iizere psikanalitik yaklasim 6ziinde, insana 6zgii biyolojik, psikolojik ve
toplumsal 6zelliklerin bir biitiinii olan kisilik konusuna yogunlagsmaktadir. Kisiligi olusturan 3
oge bulunmaktadir: id (Alt benlik), Ego (Benlik), Siiper ego (Ust benlik). Id, dogustan var
olan psikolojik egilimler, icgiidiiler toplamidir. Freud’un da ortaya koydugu gibi id, haz ilkesi
dogrultusunda, isteklerinin hemen simdi yerine getirilmesini bekler. Diisiinceye, zaman ve yer
kavramlarina bu alanda yer yoktur. Bu da biz farkina varmadan i¢cimizde bir gerilim olusturur.
Id’i denetim altinda tutmaya calisan 68e, ego’dur. Id ile dis diinya arasinda bir dengeleyici
gorevi goriir ¢iinkii insan sadece id’in esiri olursa toplumdan soyutlanacaktir. Gergeklik ilkesi
dogrultusunda id ile birlikte ortaya c¢ikan gerilimi rasyonel bir bi¢cimde azaltmayi,
ehlilestirmeyi amaclar. Ego sadece id’in isteklerini degil, siiper ego’nun ahlaki kurallarinin da
baskisim1 azaltmaya calisir. Kisinin ¢ocukluktan itibaren yasadigi toplum iginde Ogrendigi
geleneksel degerlerin, ahlaki kurallarin biitiiniidiir siiper ego. Id’in taskinliklarin1 bastirmak,
ego’yu da gercekligin de 6tesinde ahlaki olmaya yonlendirmek gorevini iistlenir. Her ne kadar
birbirlerine zit yonleri isaret ediyor gibi goriinseler de id ve siiper ego, ego’nun
yonlendiriciliginde bir noktada bulusarak insan davranisina sekil verirler. Boylece insan
kisiligi 3 ayr1 parca olarak degil, bir biitiin olarak goriiliir.

Freud ayrica kisiligin gelisiminde cocukluk doneminin 6nemine de dikkat ¢cekmistir.
Freud’a gore her birey gelisimi esnasinda 5 asamadan gecer: id’in yani bir bakima haz alma
duygusunun egemenligi altinda gegen, c¢ocugun “alarak” toplumsallastigi, ©zgiiven
duygusunun temellerinin atildigt Oral Donem (0 — 2 yas), cocugun bagimsiz diisiinme,
davranma yetilerinin yavas yavas filizlendigi, tuvalet egitimi almaya basladigi ve toplumun
uygun gordiigii bicimde hareket ederek odiil kazandigi, aksi durumda ceza aldig1 Anal Donem
(2 — 4 yas), kendinin bir birey oldugunun farkina varmis olan ¢ocugun artik nasil bir birey
olacagimi diistinerek kendi bedeninin, cinsel farkliliklarinin ayirdina vardig Fallik Dénem (4
— 6 yas), cocugun algi, bellek, yargilama gibi bilissel 6zelliklerinin gelistigi, neden sonug
baglantilarinin kafasinda netlesmeye basladigi, somut diisiincelerin yani sira soyut diisiinme

yetisinin de kazamldigr Gizillik Donemi (6 — 12 yas) ve bedensel ve duygusal anlamda

37 Psikoloji Ekolleri, http://www.sosyalhizmetuzmani.org/psikolojiekoleri.htm , 24.12.2006
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cocukluktan genglige gecisin yasandigi, gencin ailesinden koparak ozgiir kalma istegiyle
hareket ettigi ve kimligini bulmaya calistigi Ergenlik Donemi (12 — 22 yas) olarak ifade
edilebilir. Bu donemler i¢inde cocugun yasamasi gereken dogal akisi yasayamamasi, kisilik
bozukluklarina sebep olabilir. Ornegin kisinin cocukluk doéneminde karsi cinsten olan
ebeveynine sevgi ve onu kendiyle ayn1 cinsten olan ebeveyninden kiskanma duygusu Oidipus
kompleksi olarak adlandirilmakta iken bu kompleksi yenemeyen insanlarda nevrotik kisilik
yapist gozlenebilir.

Son olarak soylenebilir ki Psikanaliz, insan davranmisinda ve insanin yarattifi her
seyde bir anlam arar. Semboller de bu noktada, gizlenmis, belirsiz seylerin yerine gecen bir
diisiince, bir fikir, bir beklenti vb. olabilir. Sembolleri ilging kilan nokta, onlarin biling disi ile
iligkisidir. Bilincdistmizdaki seks ve siddet isteklerimizi, siiperegonun suc¢lamalarindan da
korunmak adina, sembollestirme ile maskeleriz. Ego, diirtiilerimizi ve korkularimizi kontrol
etmek icin c¢esitli savunma mekanizmalar1 gelistirir. Riiyalarimiz da aslinda kendi
otokontroliimiiz ile yasakladi@imiz duygularimizin yine semboller vasitasiyla aciga
cikmasidir.

— Biligsel Perspektif: Davranisin kokenlerini anlama istegi, bazi psikologlar1 direkt olarak
zihne yonlendirmistir. Yapisalciligin bir parcasi olarak gelisen Biligsel Perspektif, insanlari
diinyay1 bilmeye, anlamaya ve diisiinmeye sevk eden siireclere odaklanir. Bu noktada énemli
olan, insanlarin kendi iclerinde dis diinyayr nasil anladiklart ve sunduklaridir. Biligsel
psikologlar, bilgiyi nasil isledigimiz, diisiinme bicimlerimizin davranisimizi nasil etkiledigi,
insanlarin, diger insanlarin davramislarinin sebeplerini nasil anladiklari/algiladiklart gibi
konular arastirir.

— Davranigsal Perspektif: Biyolojik, psikodinamik ve biligsel yaklagimlar, davranisa sebep
olan seyleri belirlemek i¢in organizmanin i¢ine bakarken davranigsal perspektif, psikolojinin
zihin {iizerine caligmalarini, bilin¢ veya biling disindaki zihinsel faaliyetleri reddederek
psikolojinin aslinda gozlemlenebilir davranisa odaklanmasi gerektigini One siirer.
Davraniscilara gore biling “icebakis” yontemiyle incelenmemelidir. Ciinkii psikolojinin bilim
haline gelebilmesi icin gozlenebilir, Olciilebilir fenomenlerin doga bilimlerinde kullanilan
objektif ve bilimsel yontemlerle incelenmesi gerekir. Davraniscilarin 6nde gelen temsilcileri
Watson, Pavlov ve Dashil'dir [8] . 1920’lerde Watson, bir kisinin davranisini, ¢evresini analiz

ederek ve degistirerek anlayabilecegini iddia etmistir. Ciinkii davranis ve zihinsel siireclerin

53



O0grenmenin bir sonucu oldugunu ve dolayisiyla bir insanin ¢evresini kontrol altinda tutarak, o
insanda istedigi tiirde davranist olusturabilecegini diistiniiyordu.
— Hiimanist (Insancil) Yaklasim: Gestaltcilarin biitiinciil yaklasimindan etkilenmis,
davranis¢1 ve psikanalitik yaklagimlara karsi goriisleri olan bir perspektiftir. Bu yaklasima
gore insan Oziinde iyi bir varliktir. Davranis, insanin nasil diisiinecegi ve davranacagini segcme
kapasitesi tarafindan belirlenir. Bu secimler, her insanin kendine 6zgii bir bigcimde diinyay:
algilamasindan kaynaklanir. Eger siz diinyayr pozitif bir bicimde algiliyorsanmiz, kendinizi
mutlu  ve giivende hissedeceksinizdir. Eger bakis aginmiz diismanca ise, endise
hissedeceksinizdir.”® Insan Ozgiir birakilmali, davraniglar1 denetim altina alinmamali, insan1
tanimlarken dogmatik goriislerden de kacinilmalidir.

2.6.3. Psikolojinin Diger Bilimler ile iliskileri

Psikoloji biliminin zaman i¢inde yasadigi bu degisim goz Oniine alinarak bugiin pek
cok farkli alan ile psikoloji arasinda kopriilerin olustugu goriilebilir. Zira giiniimiizde
disiplinler arasindaki kesin sinirlar ortadan kalkmakta ve bilimlerin birbiri ile etkilesiminden
yeni bilim dallar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, psikoloji biliminin de diger bilimler ile
etkilesimine tanik olmaktayiz. Asagidaki sekil, psikolojinin diger bilimler ile iliskisini
gostermektedir.
Felsefe
Etnoloji
Matematik
Antropoloji
Sosyoloji
Psikoloji
Anatomi
Kimya
Fizyoloji
FizikselBilimler

SosyalBilimler”’

58 Douglas A. Bernstein, Alison Clarke-Stewart, Edward J. Roy, Thomas K. Srull, Christopher D. Wickens,
Psychology, Houghton Miffin Company, New York, 1994, s. 9
59 Feldman, a.g.e.,s. 5—8
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Goriildiigii gibi felsefe ve matematik arasinda yer alan psikoloji, fiziksel bilimlerden,
fizyoloji, kimya, anatomi ile iligkili, sosyal bilimlerden de, sosyoloji, antropoloji, etnoloji ile
baglantilidir. Psikolojinin bu bilim dallart ile iligskisinin yani sira, zaman ic¢inde psikoloji
biliminin, insan davraniglarinin kodlarin1 ¢ozmek i¢in kullandigi yontemlerin gelisimi,
cesitlenmesi ile birlikte psikolojinin alt dallar1 da ¢esitlenmistir. Bu alt dallardan baslicalar
sunlardir:

—Biyopsikoloji: Davranislarin biyolojik temellerini arastirir.

—Deneysel / Bilissel Psikoloji: Genel olarak duyumlama, algilama, ogrenme, diisiinme
sireclerine odaklanir. Deneysel psikolojinin en Oonemli alt dallarindan biri; diisiinme, dil,
hafiza, problem ¢6zme, bilme, sebeplendirme, yargilama ve karar verme gibi zihinsel
stirecleri inceleyen Bilissel Psikoloji’dir.

— Gelisim Psikolojisi / Kisilik Psikolojisi: Gelisim psikolojisi; dogum 6ncesinden 6liime dek
insan hayatindaki fiziksel, bilissel, sosyal ve duygusal degisimler ile ilgilenir iken, Kisilik
Psikolojisi, kisinin davraniglarinda zaman i¢indeki tutarlilik ve degisimi ele alir.

— Fiziksel ve Diisiinsel Saglik: Psikolojik faktorler ve fiziksel bozukluklar arasindaki iliskiyi
inceleyen Saglik Psikolojisi, normal olmayan davranmiglar ve tedavisine odaklanan Klinik
Psikoloji, egitim, sosyal yasam, kariyer gibi alanlarda karsilasilan problemlere odaklanan
Danismanlik Psikolojisi, insanlarin nasil 6grendigine, etkili 6grenmenin gerceklestirilmesine,
egitim siirecinin 6grenciyi nasil etkiledigine odaklanan Egitim psikolojisi, akademik veya
duygusal problemler yasayan ogrencilerin problemlerine odaklanan Okul Psikolojisi alanlari
bu kapsamda ele alinabilir.

— Cevremizdeki Sosyal Aglarin Farkina Varmak: Insan ve hayvanlarin bir topluluk icinde
yasamlarin siirdiikkleri goz Oniine alinirsa, psikolojinin, bu topluluk ile insanmin iligkisine
yogunlasmas: da gayet dogaldir. Iste sosyal psikoloji, endiistriyel psikoloji, kiiltiirlerarasi
psikoloji gibi alt dallar, insanin bu sosyal ag ile iligskisine odaklanmaktadir.

— Sosyal Psikoloji: Insanlarin diisiince, duygu ve hareketlerinin diger insanlar1 nasil
etkiledigi lizerine calisir ve agresiflik, hoslanma, sevme, ikna, mutabakat gibi konulara
odaklanir. Sosyal psikoloji suna benzer sorular sorabilir : “TV’deki siddet insanlar1 daha
saldirgan m1 yapiyor?”’, “Es secerken fiziksel cazibe ne kadar etkili oluyor?”, “Satis yapan
insanlardan nasil etkileniriz ?”.

— Endiistriyel — Kurumsal Psikoloji: Isyerindeki psikoloji ile ilgilenerek verimlilik, is
tatmini, karar verme, personel secimi ve personelin gelistirilmesi gibi konulara egilir.
Endiistriyel — Kurumsal Psikoloji baslhign altinda, Insanlarin satin alma davranislarinin

temelindeki sebepleri ve pazarlama iletisiminin bu davranis iizerindeki etkisini irdeleyen

55



“Tiiketici Psikolojisi’ni de goriiriiz. Endiistriyel — Kurumsal Psikoloji, “Calisanlar, iiriiniin
kalitesini arttirmada ne kadar etkili?” gibi sorular sorarken, Tiiketici Psikolojisi, “Uriin
kalitesi, belirli bir iiriiniin satin alinmasi i¢in karar vermede ne kadar etkili?” gibi sorular
sorabilir.

— Kiiltiirler Arast Psikoloji: Farkli kiiltiirler ve etnik gruplar arasinda, psikolojik islevin
benzer ve farkli yonlerini arastirir.

— Yeni Alanlar: Kadna kars1 siddet, ayrimcilik gibi konularda, kadin davranislar ile ilgili
psikolojik faktorleri ele alan Kadin Psikolojisi, biyopsikoloji ve klinik psikoloji alanlarinin
birlesmesi olarak tanimlanabilecek Klinik Noropsikoloji, insanlar ve fiziksel c¢evreleri
arasindaki iligkiyi inceleyen Cevresel Psikoloji, Yasal konulara ve sorunlara psikolojinin
ilkelerini uygulamak {iizere hukuk ile psikoloji arasinda kurulan iliskiden dogan Adli
Psikoloji, Spor ve Egzersiz Psikolojisi bu yeni alanlardan sadece birkacidir.

Bunlarin yan1 sira psikoloji catis1 altinda; psikolojik bilginin elde edilmesi ve
uygulanmasi sirasinda kullanilacak teknik ve yontemler iizerinde ¢alisan Psikometri, psikoloji
ilkelerinin trafik ve yol giivenligi alanina uygulanmasi ile ilgilenen Trafik Psikolojisi, Medya
Psikolojisi, Sanat Psikolojisi, Aile Psikolojisi, Barig Psikolojisi, Bagimlilik Davranisi
Psikolojisi gibi alt dallar da mevcuttur.® Bu noktada, medya psikolojisinin ne oldugunu
kisaca aciklamak yararli olacaktir. Medya Psikolojisi, kitle iletisim araclarinin kullanimi ve
bireyler, gruplar ve Kkiiltiirler tizerindeki etkisinin psikolojik boyutlar ile ilgilenir. Medya
Psikolojisi, medyanin (6rn; internet, TV, video, film, radyo, gazete, dergiler) insan zihni,
duygular ve davranis iizerindeki etkisi hakkinda calismalar yapar.®' Medya, sevdigimiz veya
nefret ettigimiz kendi tanrilarim yaratir. Digerlerini anlamamizi ve degerlendirmemize yardim
eden bakis agisim1 bize kazandirir. Duygularimizin i¢ini dolduran, diisiincelerimizi kristalize
eden veya bulutlandiran entelektiiel, ruhsal, hedonik bir maddedir adeta. Baslangicta soz,
resim, ses vardi. Medya psikolojisi iste bu iicliiye odaklanir. Insana ve insanin degerlerine
iligkin her seye.62

Ozellikle yeni medyanin yiikselisi ile birlikte, insanlarin kendilerini daha kolay ifade
edebildikleri, daha fazla bilgiye ulasarak kisiliklerine farkli yonler katabildikleri soylenebilir.

Boylece, medya psikolojisinin de ¢alisma alaninin genisledigi ve derinlestigi ifade edilebilir.

% psikolojinin Baz1 Alt Dallari, http://www.sosyalhizmetuzmani.org/psikolojininaltalani.htm , 24.12.2006
%' What is Media Psychology?, http://www.media.hut.fi/~as75120/2005/luennot/mediapsychology.pdf ,
24.12.2006

62 Stuart Fischoff, Media Psychology: A Personal Essay in Definition and Purview,
http://www.calstatela.edu/faculty/sfischo/MEDIADEF-2.html , 08.02.2005
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2.6.4. Psikoloji Bilimi ve Medya

Giiniimiizde dordiincii kuvvet olarak adlandirilan medya, bir diger deyisle kitle
iletisim araglar1 kapsaminda gorsel (6rn; TV, gazete, dergi, acik hava), isitsel (6rn, radyo),
hem gorsel hem isitsel (Orn, internet) agidan duyularimiza hitap eden araglar sayabiliriz. Kitle
iletisim araclarinin bugiin ileri teknoloji ile hem alt yapis1 giiclenmis hem de yeni teknolojinin
beraberinde getirdigi hizla, bol miktarda bilgiye ulagsma olanag: ile kitle iletisim araglari,
diisiinsel anlamda toplum icin 6nemli bir pozisyona yiikselmistir. Bu araclarindan bize ulasan
yogun mesaj akisina baktigimizda, her mesajin bir anlami oldugunu, bununla birlikte mesajda
bireyi adeta “goriinmeden” etkileyen 6gelerin bulundugunu fark ederiz. Bu anlami ve ikincil,
iciincil yan anlamlar1 kesfetmek icin medyanin neyi nasil ifade ettigine bakmak
gerekmektedir. Medya analizleri aracilifiyla, medyanin hedef kitlede nasil bir etki biraktigi,
nasil yonlendirdigi ya da bilgilendirdigi gibi sorularin yanitlari aranir. Medyanin mesaji
iletirken, kaynagin sahip oldugu bakis acisi, sosyo-kiiltiirel, politik, ekonomik, yapist nasil
mesaji ve dolayisiyla medya secimini etkiliyorsa, mesaji alan kisiler de bir baska deyisle
belirli bir soylemin alicisi durumundaki kisiler de bu soylemi farkli bicimlerde
algilayabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda medya analizi hem mesajdaki ikincil, {i¢iinciil
anlamlar1 gérmemize hem de bunlar farkli bakis acilarindan gormemize yardimci olur.
Medya analizini sosyal bilimlerde pek ¢ok degisik bakis agisina gore yapmak miimkiindiir.
Ruhbilimsel analiz, psikoloji biliminin ilgi alanina giren temel konularin cercevesinden
bakarak mesaji1 ve medyanin kullanimin1 anlamlandirmamizi saglar.
— Duyu: Dis diinyaya iliskin uyaranlarin farkina varmamizi duyularimiza bor¢luyuzdur.
Gorme, Isitme, Koku, Tat Alma duyularimizin yamisira viicudumuz ile ilgili duyularimiz
(sicak, soguk, baski, ac1 olmak iizere deri ile iligkili duyularimiz, kemiklerimiz, kaslarimiz ile
ilgili i¢ duyularimiz, i¢ kulagin sagladig1 denge ile ilgili vestibiiler duyumuz) bu kapsamda
degerlendirilebilir.63 Bunlardan gorme en Onemli duyumuzdur. Ailemizi, arkadaslarimizi,
onlarin yiiz ifadelerini, jestlerini, mimiklerini goriiriiz, okumay1 6greniriz, yolumuzu buluruz.
Biiyiikliik, sekil, renk, hareket, uzaklik gibi bilgileri bize géorme duyumuz saglar. Estetik
degerlerimizin cogu gorme ile olusur. Diger duyular da deneyimlerimizi zenginlestirir. Bir
objeyi “hissettigimizde”, deneyim aktif durumdadir. Tat alma duyumuzun da cesitli etkenler

ile sekillendigi soylenebilir. Bunlar; yiyecegin/icecegin kokusu ve tadi, goriiniimii, icerigi, o

% Douglas A. Bernstein ve digerleri, a.g.e., s. 188 — 192
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an i¢inde bulundugumuz psikolojik durum (6rn; ag¢, tok, yemek yerken rahat) ve
inanglarimizdir (din, gecmis deneyimler, bilgi, yemek tercihlerimiz). Koku duyusu oldukca
ilgingtir ¢iinkii herhangi bir kokuyu alabilmek icin birka¢ gaz molekiilii yeterlidir. Bir
kokunun bir bagka kokuyu c¢agrisirmast da, kokularin zihnimizde kodlandigini
gostermektedir.

Duyu organlarimizin, duyularimizin iletisim siirecindeki Onemi yadsinamaz.
lletisimde kaynaktan hedefe, hedeften de kaynaga mesaj akisinda duyu organlarimiz mesajin
kodlanmasi ve c¢oziilmesinde oncelikli rol oynarlar. Kitle iletisim araclar1 bugiin bu insan
duyularindan isitme, gorme ve yeni yeni gelistirilmekte olan teknoloji ile koku alma
duyularna hitap edebilmektedir. Ancak 6rnegin, televizyon ekraninda karsimiza ¢ikan yemek
programlar1 sadece goriintii agisindan bize enformasyon sunmasina ragmen, deneyimlerimiz
nedeniyle koku ve tat duyularimiza iliskin kodlar1 da beraberinde getirdiginden bu
duyularimizin da harekete gectigini gorebiliriz. Ya da radyoda dinledigimiz bir reklam
spotunda sadece dalgalarin, martilarin sesini duymamiza ragmen ayni reklamin
televizyondaki versiyonunda gordiigiimiiz giizel deniz manzarasini hatirlayabiliriz.

— Algi: Insan zihninde deneyim iki yolla kazamlabilir: Duyum ve Algi ile. Duyum; parlaklik,
renk, sicaklik, tathilik gibi, uyaranin basit 6zelliklerinin belirlenmesidir. Algi ise, objelerin,
yerlerinin, hareketlerinin, ge¢mislerinin belirlenmesidir. Bir baska deyisle, dis diinyadaki
somut ve soyut nesnelere iligskin olarak aldigimiz duyumlar (ses, goriintii, koku, tat, dokunma
vd.) yorumlayarak anlamli hale getirme, duyu organlarimizin bize sagladigi bilgiyi nasil
tanimladigimizi gosteren bir siirectir. Buna gore kirmizi renk gérmek duyum ise, kirmizi elma
gormek algidir. Her ne kadar hizli, otomatik, bilingsiz bir bigcimde gerceklesse de, ¢cocukluk
donemimizden itibaren algi 6grenme ile olusur. Ciinkii insanlar tek tek uyaranlari degil,
uyaranlarin ortaya koydugu nesneyi algilamayr oOgrenmislerdir. Temelde algilayan ve
algilananin 6zellikleri olarak ifade edilebilecek, algiy1 etkileyen etmenler ise su sekilde
siralanabilir: Fiziksel anlamda uyaricinin siddeti, biiyiikliigii, rengi, hareketi, hiz1, tekrar1 vd.
ozellikleri, algilayanin gosterdigi dikkat, onceki 6grenmeler, giidiiler yani o uyarani algilamak
isteyip istemedigimiz. Ornegin bir uyarici tekrar edildikge, ilk seferde fark edilmese de ikinci,
ticlincii, dordiincii defada fark edilecektir. Biiyiik nesneler kiiciik nesnelere nazaran, renkli
nesneler siyah beyaz nesnelere nazaran daha dikkat cekici olabilmektedir. Gruplar halindeki
kiigiikk nesneleri biiyiik figiirler olarak goriiriiz. Kadin ve erkek yiiziinii algilamamizda,
ortalamaya yakin hatlar daha cok hosumuza gider. Insan yiiziinii; renk, cinsiyet, yas, ifade
(kizginlik, tiziintii, seving) gibi kriterlere gore gruplandiririz. Bir nesneyi, bir durumu veya bir

olay1 nasil algiladigimiz, bir olayin hangi boyutlarini ya da hangi olaylar1 algilayip hangilerini
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fark etmedigimiz, aldigimiz egitimden, kiiltiirel gelisimimizden, diinyaya bakis a¢imizdan,
demografik Ozelliklerimizden etkilenir. Kitle iletisim araglar1 bugiin, izleyici/dinleyicilerine
sunduklari icerik ile alg1 evrenini siirekli degistirmekte ve genisletmektedir. Medya iiriinlerine
baktifimizda da tiimiiniin, izleyici/dinleyicinin dikkatini ¢ekmeye, secici algi olusturmaya
yoneldiklerini goriiriiz.

— Ogrenme ve Davranis iliskisi: Ogrenme, insan yasami boyunca tekrardan veya yasantidan
kaynagimi alan, davramslarda meydana gelen devamli/kalict degisikliklerdir. Ogrenmenin
gerceklesebilmesi i¢in, kisinin bu konuda dikkatinin cekilmis/uyarilmis olmasi ve
giidiilenmesi gerekmektedir. Pek cok O6grenme durumu soz konusudur. Bunlardan; klasik
kosullanma, canlinin duyu organlarina gelen uyaranin canlida bir tepkiye yol agmasi, bir siire
sonra da bu uyaran ile birlikte verilen bir bagka uyaranin da sartlanma ile aym tepkiye neden
olmasi olarak tanimlanabilir. En bilinen 6rnek, Pavlov’un bir kopek iizerinde yaptigi salya
kosullanmas1 deneyidir. Klasik kosullanma ozellikle pazarlama iletisimi calismalarinda
mesajin hedef kitlede etkili olmasi i¢in kullamilan bir yontem olarak karsimiza cikar.
Uriin/hizmet, marka veya kuruma iliskin enformasyon medya tarafindan, olumlu uyaricilar ile
birlikte sunuldugunda, tiiketicinin bu enformasyonu her zaman “olumlu” hatirlanmasi ve satin
alma esnasinda o markanin/iiriiniin tercih edilmesi agisindan Onemlidir. Edimsel
kosullanmada ise, canliya herhangi bir uyaran verilmeksizin edimlerinden (davranislarindan)
bazilar1 o6diillendirilip bazilar1 cezalandirilir. Bu dogrultuda canli, olumlu bir sekilde
pekistirilen hareketlerini tekrar ederken, olumsuz bir sekilde pekistirilenleri tekrarlamamaya
gayret eder. Biligsel 6grenme ise, zihnimizde eski bilgilerimizin yeni anlamlar kazanmasi ile
yeni bilgiler edinmemiz iizerine kuruludur. Ogrenme, herhangi bir kosullanma olmaksizin
bilginin dogrudan alinmasr ile olusur. insan 6grenmesindeki en 6nemli bilissel 6gelerden biri
taklittir. Cocuklugumuzdan itibaren ebeveynlerimizi, okulda Ogretmenimizi, bizden daha
genis bir bilgi dagarcigi olan arkadaslarimizi taklit ederek 6greniriz. Bu 6grenme siirecinde,
medyanin rolii giin gegtikce artmaktadir. Oyle ki 6rnegin cinsel egitimin ailede, okulda veya
sosyal kurumlarda bilimsel bir bigcimde verilmeyisi, ¢ocugun, ileriki yaslarda da gencin bu
konudaki bilgiyi medya vasitasiyla dogru ya da yanlis almasina neden olabilmektedir. Bu
bilginin yanlis alinmasi da, son dénemde toplumumuzda oldugu gibi, 6zellikle internet
vasitasiyla cocuk pornosu vakalarinin artmasi gibi toplumsal yaralara neden olabilmektedir.
Bir baska acidan baktigimizda, haberler, kadin programlari, ¢izgi filmler, talk-show’lar,
dizilerin iclerindeki enformasyon ile bizi belirli bir Kkiiltiire, psikolojik, sosyal pozisyona
yonlendirmeye c¢alistiklarint da goriiriiz. Bazi davramis kaliplart  kutsanip bazilari

cezalandirilirken bizim i¢in 6grenme de gerceklestirilir. Yalniz bu noktada énemli olan, neyi
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ogrendigimizdir. Tiirkiye’de medyanin, 6zellikle de radyo, TV, gazetelerin giin gectikce
Ogretici/egitici icerige, fikirlerin entelektiiel bir platformda tartisilmasina daha az, magazine,
gorsel 6gelere daha cok yoneldikleri sOylenebilir.

— Bellek: Bilgiyi kodlama ve depolama siireci olarak tanimlayabilecegimiz bellek; duyumsal,
kisa siireli ve uzun siireli olarak ii¢e ayrilabilmektedir. Kisa siireli bellegin ortalama 20 saniye
boyunca 7 seyi akilda tutmaya olanak verdigini biliyoruz. Uzun siireli bellekte bilginin
depolanmast i¢in ise, bilginin tekrarlanmasi ve kisinin bu bilgiyi zihninde tutma isteginin
devamlilig etkili olur diyebiliriz. Kitle iletisim araclarinin icerigine baktigimizda bugiin artik
bilginin cok hizli bir bi¢imde sunuldugu ve izleyici/dinleyici tarafindan hizla unutuldugunu
gormekteyiz. Unutulmali, tiiketilmeli ki izleyici/dinleyici bunlarin yerine yeni bilgiyi
depolayabilsin. Bu dogrultuda 6zellikle gorsel kitle iletisim araclarinin, hafizasiz bir toplum
yarattifi yoniinde ifadeler bulunmaktadir. Ancak bu nokta, bilginin tek kaynagi olarak
medyay1 gostermek, toplumda okuma aligkanliginin da giin gectikce daha azaldigini goz ardi
etmek anlamina geleceginden elestirilere de neden olmaktadir.

— Dil: Insanin kendisini ifadesidir dil. Her toplumun kendine o6zgii Kkiiltiirii, politik,
ekonomik, sosyal yapisi diline yansir. Dil, iletisimin 6nemli bir 6gesi oldugu gibi psikoloji
icin de onemli bir alandir. Insanlar arasinda iletisim sozlii olarak gerceklesebilecegi gibi
sOzsiiz bir bicimde de gerceklesebilir. Sozsiiz iletisimde, beden dili ve giyiminden kullandigi
esyalara dis diinyaya bir mesaj gondermek icin kullandig1 her nesnede renklerin dili, kisinin
icinde bulundugu psikolojik durumu sergiler niteliktedir. Kimi zaman da belirli bir psikolojik
durum yaratilma c¢abasiyla sozsiiz iletisimden yararlanilabilir. Bilingli veya bilingsiz olsun
kitle iletisim araglarinda dilin kullanimi, hedef kitlenin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinden hem
etkilenmekte hem de bunlari etkileyebilmektedir. Ozellikle internetin hizli iletisimi giindeme
getirdigi bugiinlerde, sohbet programlarinda hizli yazi yazmanin dili gramer kurallarindan
aymrarak kirik bir Tiirkge ile yazi yazma davranigsina sik¢a rastlanmakta, kitle iletisim
araglarindaki kimi igeriklerin de artik bu davraniga uyumlu bir hal aldig1 goriilmektedir.
Ornegin bir cep telefonu reklaminda “Size yeni bi telefon versek” basliginin kullaniimasi.

— Giidiilenme ve Duygular: Giidii; belirli bir ihtiyaci1 gidermek icin insan1 harekete geciren,
bir davranig1 ortaya ¢ikaran giiclerdir. Giidiillenme ise, kisinin davranisinin dogasini, giiciinii
ve devamliligimi etkileyen, bir i¢ veya dis uyaranin etkisiyle harekete ge¢mesi olarak
tanimlanabilir. Giidiilenme, dongiisel bir siirectir. Bir diirtii veya gereksinim ile baslar. Bu,
hedefe ulasmada ara¢ olan davranist uyandirir. Sonunda giidii, doyum bulur. Giidiiler ikiye
ayrilabilir: Birincil Giidiiler, dogustan var olan ya da olgunlasmayla ortaya c¢ikan,

Ogrenilmemis giidiilerdir. Aclik, susuzluk, cinsellik, analik, merak, hareket etmek,
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kurcalamak, birincil giidiiler icinde sayilabilir. Bunlardan aglik ve susuzluk, fizyolojik kokenli
birincil giidiilerdir. Sosyal Giidiiler ise, bir sekilde diger insanlar1 da i¢ine alan giidiilerdir.
Tipk birincil giidiiler gibi, 6grenme yoluyla degisiklige ugrayabilirler. Bununla birlikte kimi
sosyal giidiiler Ornegin sevme gereksinimi ve baskalariyla birlikte olma istegi
ogrenilmemistir. Toplumdan onay gérme ve kendi hakkinda olumlu diisiinme gereksinimleri
Ogrenilmis giidiilerdir. Bununla birlikte basar1 giidiisii hem basarisizlik korkusundan hem de
basar1 gereksiniminin 6grenilmesinden kaynaklamr.64

Giidiilerimizin yam sira duygularimiz da ruhsal durumumuzu yansitan unsurlardir.
Pek c¢ok giidiiniin temelinde olan, yasamimizi devam ettirirken kimi zaman daha dikkatli
olmamizi saglayan kimi zaman ise Ozgiirce davranmamiza engel olan duygumuz, korkudur.
Korku duygusu, yaslanma, 6lme, sevdigi — alistig1 bir seyi kaybetme gibi farkli sekillerde
karsimiza c¢ikabilir. Korku ayni zamanda tiiketim davranisinin temelindeki ©nemli bir
duygudur da. Yaslanma korkusunun en giizel ifadesini, cilt bakimi1 ve giizellik iiriinlerine
yonelik reklam {irtinlerinde goriiriiz. Eski, yipranmis, kullanilmis, hep ayn1 olandan kurtulmak
yeni, taze, kullanilmamis, degisik olana ulasmak isteriz. Yipranmis bir cilde sahip olmak bizi
korkutur ciinkii toplumda alay edilmekten, heniiz gen¢ bir cilde sahip olanlardan farkli
olmaktan cekiniriz. Asagidaki reklam iiriinlerinde de sergilendigi iizere bu korkudan
kurtulmak icin de ac1 cekmeye razi oluruz.

Oliim korkusu, yaslanma korkusunun temelindeki neden olarak ifade edilebilir. Bu
da giivende olmama yani temel ihtiyaclardan birinden yoksun olmanin sonucudur. Birisi
tarafindan yakalanma korkusu da pek cok reklamda ele alinir. Hobby jole reklaminda,
giivenlik gorevlisi izlenimi veren iki kisiden kacan cocuk, Danone Danette reklaminda
annesine yakalanmadan dolaptan gizlice siitlii tathyr almaya calisan cocuk buna Ornek
verilebilir. Uriinii gizlice kullandig1 veya tam tersi kullanmadig icin bu kisilerin, kendilerini
resmi ya da gayr resmi anlamda fiziki, psikolojik olarak elestirebilecek/yargilayabilecek
kisilerden kactiklar1 veya korktuklarini goriiriiz. Kaybetme korkusu da, iiriinii kullanmadig:
veya nadiren kullandig i¢in, sevdigi bir baska seyi feda etme, elden ¢ikarma zorunlulugunda
olma hissi olarak tanimlanabilir.

Korkunun yam sira siddet de kimi zaman tek basina yiizeye ¢ikan kimi zaman da
diger duygulan tetikleyen bir duygudur. Reklam iiriinlerine baktigimizda, belirli bir

markadaki bir {iriinii ya da hizmeti elde edememe sorunuyla birlikte siddet uygulama, iiriinii

% Clifford T. Morgan, Psikolojiye Giris, Cev : Hiisnii Aric1, Orhan Aydin, Riiveyde Bayraktar, Olcay imamoglu,
Sirel Karakas, Isik Savasir, Sedat Topgu, Perin U¢gman, Selim Hovardaoglu, Deniz Sahin, Buket Tegin, Riikzan
Eski, Aydan Giilerce, Giilden Acar, Recai Costur, iffet Ding, Giray Uraz, Hacettepe Universitesi Psikoloji
Boliimi Yaymnlart Yayin No:1, 1991, s. 189 — 211
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siddet unsurlar1 kullanarak tanitma gibi uygulamalarla da karsilasilmaktadir. Siddetin asiri
dozda kullanilmasi, bir donem, bir 6gretmenin reklam filminde dgrencilerine siddet iceren bir
ifadeyle hitap etmesi orneginde de oldugu gibi, elestiri alarak reklamin genelde de pazarlama
iletisiminin, “tiiketicinin kalbini kazanma” hedefinden uzaklagsmasina neden olabilmektedir.
Giincel ornekler arasinda, Regal beyaz esya markasinin pazara tanitimi amaciyla hazirlanan
reklam iiriinlerinde temsili tiiketicilerin iiriinii kullanmadiklart icin siddet gordiikleri izlenimi
yaratilmasi, Eti Wanted markali ¢ikolatanin reklaminda iiriinii bir insan olarak kabul edip onu
tilketerek/yiyerek adeta ona siddet uygulanmasi gibi Ornekler verilebilir. Eti Wanted in
“Farkli Olmak Su¢ mu?”” baglikli reklaminin, reklam metni su sekildedir:

(- Komiser : (Masanin iizerindeki Wanted marka cikolataya bakarak) “Utanmiyor musun
biitiin gengleri bastan ¢citkarmaya ? (Bagirir) Konug !!”

- Polis Memuru : (Masanin iizerindeki Wanted marka ¢ikolataya bakarak) “Bak Wanted,
konusmadigin her saniye icerde bir adamum yiyorlar.” (Wanted marka cikolata yiyen
insanlar gosterilir)

- Komiser : (Masanin iizerindeki Wanted marka cikolataya bakarak) “Sen araniyorsun tath
cocuk.” (Memura donerek) “Sorguya devam. Konusana kadar isirin.”

- Polis Memuru : “Zevkle amirim.”

- Dis Ses : “Adi farkh, tadi farkl, tarzi farkli. Farkli olmak sucsa bu sugca ortak olun.
Tamam.”)

Goriildiigii iizere reklamlarda da karsimiza ¢ikmaya baslayan siddet 6gesi aslinda
adeta birer reality-show’a doniisen aksam haberlerinde, mafya dizilerinde, ¢izgi filmlerde
siddet Ogesinin sikca kullanilmasinda (Bir donem Power Rangers, Pokemon gibi c¢izgi
filmlerin icerdikleri siddet wunsurlar1 nedeniyle Tiirkiye’de yasaklanmasi), kadin
programlarinda karsimiza cikmaktadir. Sozlii veya fiziksel siddet o kadar olagan
karsilanmaktadir ki, siddet unsurlarina yer vermeyen haber programlari, {iciincii sayfasinda
siddet iceren haberlerin bulunmadig1 gazete c¢ekiciligini kaybetmektedir. Bununla birlikte,
sosyal reklamcilik kapsaminda degerlendirilebilecek, okulda, sokakta, evde aile icindeki
siddet unsurunun tehlikelerine dikkat cekmeye calisan 6zgiin ¢alismalar da medyada zaman
zaman yer bulabilmektedir. Amnesty International’a ait asagidaki reklam, aile ici siddeti konu
almaktadir. Amnesty International’in ayrica internet sitesinden konuyla ilgili olarak
hazirlanmig, kampanya kapsamindaki videolara ulagsmak da miimkiindiir. Medyada belki de
en fazla karsimiza cikan, cinsellik Ogesinin kullanildigi medya iirtinleridir. TV, radyo

programlarindan, gazete, dergi iceriklerine, tanmitim faaliyetlerine kadar pek cok alanda cinsel
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icerigin kullanilarak bir fikrin, diisiincenin, duygunun, iiriiniin, markanin, hizmetin ve hatta
kimi zaman bir kurumun tanitildigin1 gorebiliriz.

Kadin viicudunun teshiri, erkek viicudunun kadinsilastirilmasi, toplumca olumsuz,
sapkin atfedilen cinsel alt anlamlar1 olan davranislar, escinseller, fetisizm gibi konular cinsel
icerik kapsaminda degerlendirilebilir. Bunlardan kadin viicudu en fazla kullanilan nesnelerden
biridir. Farkli toplumsal roller s6z konusu olsa da, ornegin bir reklam filminde yer verilmisse,
iriinii  kullanan  tiikketici  toplulugunun  ¢ogunlugu kadin  viicudunun teshirini
yadirgamamaktadir. Genelde iiriin, ideal kadin bedeni ile biitiinlestirildiginden, {iriine sahip
olma, erkekler i¢in kadin viicuduna sahip olma, bayanlar icin bu ideal bedene giptayla bakma
duygusuna doniismektedir. Kadin viicudunun yani sira, erkek viicudunun veya cinselliginin
teshiri, insan i¢in mahrem alana girerek reklam iriinlerini sunma gibi faaliyetlerle de
karsilagilmaktadir. Son donemde tuvaletin de bir rekldam mecras1i olarak kullanilmaya
baslanmasi, cinselligin ilgi cekici bir 6ge olarak kullanilmasina olanak da saglamaktadir.
Cinsellik 0gesi temelde izleyici/dinleyicinin dikkatini cekmek ve reklam mesajinin aslinda
kisa siireli hafizadan uzun siireli hafizaya aktarilmasimi saglamak amaciyla calismaktadir.
Kimilerine gore ise cinsellik 6gesinin reklamlarda kullanilma amaci, 6zellikle ¢ocukluktan
gelen, Freud’'un tanimladigi kisideki Oral, Anal, Fallik donem ihtiyaglarinin tiimiiyle
karsilanamamasi dolayisiyla bu donemlere duyulan bilin¢altindaki 6zlemleri kullanarak iirtinii
tiiketiciye kabul ettirmek ve dolayisiyla sattirmaktir. Oyle ki kimi reklam iiriinleri, cinselligi
dogalligindan soyutlayarak kadin ve erkek viicudunu sadece birer cinsel objeye
indirgemektedirler.

— Kisilik: Bir insami diger insanlardan ayiran, insana Ozgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin bir biitiiniidiir. Aslinda insanlarin ortak pek cok 6zelligi bulunmaktadir: Okula
gitmek, giinde {ic 6giin yemek yemek gibi. Ancak kisi okuldan kagiyorsa veya giinde 6-7
0giin yemek yiyorsa, bunlar onu digerlerinden farkli kilan 6zellikleridir. Farkli psikologlar,
insan davraniglarinin 6zel, ayirici olan yonlerini nasil tanimlayacaklarina iligkin farkli yollara
yonelmislerdir. Bunlardan Treyt Kurami, kisiyi betimleyebilmek icin disa doniikliik,
sorumluluk, duygusal dengelilik gibi treytlerden yararlanarak kisilik analizi yapar.

Psikanalitik kuram, yukarida da kisaca aciklandigi iizere, kisiligin id, ego, siiper
ego’dan olustugunu one siirer. Kisiligi tammmlamada kullanilan sosyo-psikolojik kurama gore
ise, insan davranisin1 yonlendiren aslinda biyolojik etkenlerin de tizerinde kiiltiirel degerlerdir.
Kisiligin olusumunda giidiilerimizin, duygu ve diisiincelerimizin, davraniglarimizin etkisi géz
ard1 edilemez. Asagidaki satirlar, bu konuyu vurgular niteliktedir:

“Diisiincelerinize dikkat edin...
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Onlar sozleriniz olacak...
Sozlerinize dikkat edin...
Onlar hareketleriniz olacak...
Hareketlerinize dikkat edin...
Onlar aliskanliklariniz olacak...
Aliskanliklariniza dikkat edin...
Onlar karakteriniz olacak...
Karakterinize dikkat edin...
O kaderiniz olacak ...”®

Bu agidan baktigimizda, kisiligin olusumunda hayatta kalma, tiiriimiizii devam
ettirme gibi temel giidiilerimizin yam sira, ikincil — sosyal giidiilerimiz de etkili olmaktadir.
Yukarida ele aldigimiz cinsellik konusunda, bu tema {izerine yogunlasan Ozelde reklam
tiriinleri genelde de kitle iletisim araclarinin izleyici/dinleyiciye sunumlarina baktigimizda,
giizellik — cirkinlik, genclik — yaghlik, ¢cocukluk — ergenlik tanimlarinin degistigini goriiriiz.
Bu tanimlar iilkeden iilkeye degistigi gibi, ayn: toplumun insanlart i¢in zamanla da
degisebilmektedir. 30 yil 6nce medyanin bize yansittifi “giizel kadin”, “yakisikli erkek”,
“giizel ¢ocuk” imgesi ile giinlimiiziin imgeleri tiimiiyle farklilagsmistir denilebilir. Bununla
birlikte dikkat cekilmesi gereken bir diger nokta, cocuklugun yok olusudur. Medyanin
ozellikle TV, radyo ve internetin kazandig1 giice baktigimizda aile, okul gibi egitim
kurumlarindansa medyanin ¢ocugu genglige hazirladigi rahatlikla sdylenebilir. Ancak bugiin
Tiirk televizyonlarina baktigimizda ne Tirk Kkiiltiiri, sosyal yapisini cocuga tanitan ve
pedagojik anlamda ¢ocugu gelistiren bir cocuk programi ne de ¢cocukluktan genglige gecen 14
— 20 yas arasindaki genglerin sorunlarina hitap eden, fizyolojik ve psikolojik gelisimlerinde
yararl bilgiler sunabilecek bir genglik programina rastlamak zordur. Bunun yerine, cocuklari
Bat1 kiiltiiriine yaklastiran ¢izgi filmler ve gengleri egitmeye degil hosca vakit gecirmeye
yonelten miizik kanallari, miizik programlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica bugiin biliyoruz
ki Bat1 toplumunun “orta yas” tanimlamas1 40’11 yaslardan 60’11 yaslara dogru kaymistir. Bu
sebepten dolayi, medyada da yaslanma kavrami da neredeyse ortadan kalkmustir. Starlarin
yiiziinde kirisikligin olmamasi, seliilit problemi yasayan starlarin adeta magazin diinyasindan
afaroz edilmesi gibi durumlar da ister istemez toplumdaki yaslilik fikrini de ¢irkinlik fikrine

yaklastirmaktadir.

9 Clifford T. Morgan, a.g.e., s. 311 - 313
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Genel anlamda baktifimizda, insanin i¢cindeki miikemmele ulasma duygusu, kitle

iletisim araglarinin iriinlerinde miikemmel kadin, miikkemmel erkek, miikemmel geng,
milkkemmel es rollerine rastlamamiza neden olmaktadir. Ornegin bir donem Tiirk
televizyonlarda ilgi uyandiran gelin — kaynana yarigmasi, aslinda yarigma ortamina giren
kameralar nedeniyle gelin ve kaynanalarin “miikemmel”i yansitma istegi ile gercekte biling
diizeyinde veya bilingaltlarinda sahip olduklar1 duygu, diisiincelerini ifade etme isteginin
catigsmasi olarak goriilebilir.
— Tutumlar ve Onyargilar: Dogrudan gozlemlenememelerine ragmen bir bireyin bir obje ile
ilgili diisiince, duygu ve davramislarini etkileyen egilimlerdir. Bir tutum 3 6geden meydana
gelir: Biligsel Oge, kisinin o objeye iliskin bilgi, diisiince ve inanglaridir. Duygusal Oge,
kisinin o objeye iliskin olumlu veya olumsuz duygularidir. Davramsgsal Oge, kisinin duygusal
ve biligsel 6geler dogrultusunda hareket etme egilimidir. Kisinin bir objeye iliskin tutumunun
var olmasi icin bu 3 6genin birlikte olmas1 sart degildir. Kisi, belirli bir duygu ve diisiinceye
sahip olmasina ragmen o objeye yonelik harekete gecmeyebilir. Tutumlarin elde edilmesinde,
tutum objesi ile dogrudan deneyim, pekistirme, taklit, sosyal Ogrenme etkili olur. Bu
kapsamda o objeye iliskin bilgimiz, gecmis deneyimlerimiz, sosyal iliskilerimiz (i¢inde
bulundugumuz sosyal sinif, ailemiz, arkadas grubumuz) ve medya etkide bulunurlar.*®

Genel olarak bakildiginda, tiiketim davranisi tutumlarin olusmast ve gelistirilmesi
tizerine kuruludur. Medya, tiiketim davranisina giden yolda olumlu duygularin ve bilgi,
diisiince, inanclarin olusmasimna yardimci olur. Reklam {iriinleri, insanlarin kalplerine
dokunarak, diisiincelerini de rasyonel sebepler one siirerek etkiledigi anda, tiiketim davranisi
icin kapilar acilmis sayilir. Asagidaki reklam, tiiketimin engellenemez bir duygu ve diistince
halini bireyi nasil sardigina giizel bir 6rnektir. Televizyonda aligveris kanallarinin artmasi ile
tilketimin cabuklastigi goriilmektedir. Biitiin bir giinii, tele-alisveris amaciyla {iriin tanittmina
ayiran bu kanallarin yayinlarina baktigimizda, iirin tanittiminin yanisira bu kanalin izleyici
cekmesindeki nedenin, miisterinin o iirlinii satin alarak “70 milyonluk Tiirkiye’nin huzurunda
ekranda tebrik edilmek ve isminin telaffuz edilmesi ile mutlu olmak amacina ulagsmaya
calismasi oldugu goriiliir. Bu da tiiketimin, kitlelerin huzurunda kutsanmasidir adeta. Medya
iriinlerinin tiiketime ©Ozendirmesi gibi medya iriinlerinin kendileri de (TV programlari,
diziler, web siteleri) hizla tiiketilmektedir. Ornegin, bir yayin déneminde onlarca dizi yayina

sokulmakta, bunlardan birkag: izleyiciden ragbet gormektedir.

% Cigdem Kagitcibasi, Yeniden insan ve insanlar, Evrim Yayinevi, istanbul, 1999, s. 101 — 123
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Tutumlarimizin yam sira, kaliplasmis tutumlarimiz yani Onyargilarimiz da bir
objeye, bir kisiye yonelik duygu ve diisiincelerimiz ile davramiglarimizi etkiler niteliktedir.
Kendisine iligkin ¢ok fazla bilgiye sahip olmadigimiz bir obje veya bir kisi hakkinda,
arkadaslarimizdan, ailemizden, okuduklarimizdan, duyduklarimizdan edindigimiz bilgileri bir
araya getirir ve o kisi/nesne hakkinda bir fikre sahip oluruz. Medya, bu kaliplasmis tutumlarin
olusumu i¢in bize bilgi saglamada gayet basarilidir. Toplumbilimde “6teki” olarak tanimlanan
sokak cocuklari, cingeneler, escinseller, engelliler ile eger yasamimizda birebir
karsilasmadiysak, ancak medya vasitasiyla kendilerine iliskin bir bilgiye, duyguya ve
diisiinceye sahip olabilecegimiz insanlardir. Bu dogrultuda da; iilkemizde o6zellikle sivil
toplum kuruluslarinin pazarlama iletisimi calismalarinin artmasiyla medyada o6teki’ne iliskin
bilgiye ulasmamiz miimkiin olurken kimi zaman da bilingsiz bir bigcimde 6teki’nden farkli,
iyi, saglikli oldugumuzu kendimize kanitlayarak benligimizi rahatlatma amaciyla 6teki’nin
olumsuz tasvirlerine rastlamak miimkiin olmaktadir.

Goriildiigi lizere psikoloji ve iletisim bilimleri arasinda, her ikisinin de insana
yonelmesi ve insanin davranislarini nedenleri — sonuglar ile yansitmaya caligsmasi acisindan
ortak pek cok nokta bulunmaktadir. Iletisim siirecinde mesaji kaynaktan hedefe kimi zaman
da hedeften kaynaga tasiyan arac, kitlesel anlamda diisiindiigiimiizde de kitle iletisim araclari
insan davramiglarina, duygu, diisiincelerine, giidiilerine, tutumlarina, kisilige, bellege ve
O0grenme siirecine 151k tutmakta, kimi zaman bunlart yonlendirmekte kimi zaman da hedefin
bu 6zelliklerinden beslenerek her zaman daha yeni, degisik, beklenmeyen bir evren yaratmaya

calismaktadir.

2.7. MEDYA

Medya halkin sesi, gozii, kulagi midir? Yoksa toplumdaki gii¢lii ve baskin gruplarin
sesini duyuran, deyim yerinde ise onlarin borusunu ¢alan, bu giiclerin eli-kolu olarak faaliyet
gosteren giidiimlii araclar midir? Halkin sesini siyasi elitlere ve karar verme siirecini kontrol
altinda bulunduran gii¢lere duyurma islevini mi yerine getirir? Yoksa, toplumdaki etkin
giiclerin vazgecilmez ve cok giiclii silahlar1 olarak, toplumun sosyal-ekonomik problemlerini
maniple edip, genis halk kitlelerinin ilgi, dikkat ve enerjilerini baska alanlara kanalize etme
gorevlerini mi icra ederler? Kuskusuz biitiin bu ve boylesi tiirden sorulara farkli insanlar,
farkli cevaplar vereceklerdir. Fakat surasi ¢ok agik bir gercektir ki, medya ¢ok onemli bir
toplumsal giictiir. Bunun icindir ki bu giicii kimi zaman iktidarlar kendi lehlerine kullanmak

istemis kimi zaman da kendilerine kars1 gordiiklerini engellemek istemislerdir.
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Bu da sansiir sorununu ve halkin bilgi alma 6zgiirlii§iine miidahaleyi beraberinde
getirmistir Bu hemen hemen biitiin iilkelerde karsilagilan bir sorundur. iktidarla cesitli
yasalarla bunu yasallastirma yoluna gitmistir. Son giinlerde iilkemizde de bu sorun
giindemdedir.

“Bizim Tiirk¢ede medya olarak kullandigimiz, Ingilizcedeki media sozciigii, arac,
orta, ortam araci, anlamlarina gelen medium (Latince medius) sozciigiiniin ¢oguludur.
Diger yandan, Tiirk¢ede “media” sozciigiinii karsilamak iizere, oldukca hantal ka¢cmakla
birlikte, “kitle iletisim araclarr’” kavrami da kullamilmaktadir. Ancak, kavramin
kullanmigsizligi, Tiirkce olmasa da, medya daha yakin bir kullanim kazandirmistir. Bununla
birlikte, “medya aract”, “medyalar” gibi yanlis kullanimlarinin da gosterdigi gibi, kavramin
kullanigsizligt medya sozciigiiniin, genellikle belirli bir kafa karigikligiyla birlikte dilimize
girdigi de soylenebilir.”®’

Diger bir tanimsa soyledir:
[lk akla gelen ve pek de dogru olmayan tanimlamalar/eslestirmeler:
1. Medya=televizyon, 2. Medya=teknoloji/ara¢, 3. Medya=popiiler kiiltiir.

Medya, sozciigiin kokeni itibariyle aract olan, dogrudan olmayip etkinlikleri
dolayimlayandir. Giiniimiizde kullandigimiz anlamda medyanin 3 boyutu var:

1. Teknoloji-tiretim ve kullanima sunulma siirecleri,

2. Toplumsal iliskiler (kurumlar)-profesyoneller, medya orgiitleri ve medya
endiistrisinin i¢ isleyisi ile diger orgiitler ve toplumsal kurumlarla iligkileri,

3. Kiiltiirel bigimler/iiriinler -gazetelerin, programlarin, vb.; dolasima girme, okurlar
ve izleyiciler tarafindan alimlanma siiregleri.

Bu konu hakkinda, bu gibi goriislerin olmasina ragmen giiniimiizde insanlar arasinda
medya deyince ilk akla gelen televizyon ve gazetelerdir. Insanlarin bilinglenmesinde ve
giinlimiizde olan olaylar takip etmelerine yarayan bir aragtir. Kisa ve basit bir tabirle boyle
ifade edebiliriz. Yine ayn1 sekilde, medya bireylerin siyasi tutum ve davramislarini, ozellikle
de oy verirken siyasi tercihlerini ¢ok ciddi boyutlarda etkilemeyebilecek bir giice sahiptir. Bu
konuda Onemli arastirmalara imza atmis bir arastirmaci olan Rivers (1982), Amerikan
medyasim1  “ikinci hiikiimet” (second government) olarak nitelendirir. Haber medyasi,
yalnizca bireylerin siyasi yonelimlerini etkilemekle kalmaz ayn1 zamanda, siyasi karar verme
mekanizmasi, siyasi liderler ve hiikiimet iizerinde de ¢ok etkin bir baski giicli olusturur.

Rivers’in da vurguladigr (1982, 213) gibi, hiikiimet politikalar1 sekillendirilirken, diger bazi

67 Nal¢aoglu, Halil, (2003), Medya ve Toplum, Ips iletisim Vakfi Yayinlari,ist.
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toplumsal giicler gibi medya da, yonlendirici ve sekillendirici bir giic olarak 6énemli roller
oynar. Ulkemizde 80’li ve 90’1 yillarda yasanan siyasi ve toplumsal olaylar hatirlandiginda
bu konu ¢ok daha anlagilir bir hal alacaktir.

Bu ara¢ her zaman kontrol altinda tutulmustur veya tutulmaya calisilmistir. Ciinkii
medya diinyadaki en biiyiik giiclerden silahlardan biri haline gelmistir. Insanlar istedigi gibi
yonlendirebilen, iktidar sahiplerini yerinden koltugundan edebilecek bir giice sahiptir. Bunun
icin iktidar giigleri islerin 1yi gittigi donemlerde medyayla siki iliskiler kurmus bu iliskinin
bozulmasiyla da yasaklama yoluna gitmistir. Bu da sansiir sorununu dogurmustur.

Medya deyince neyi kastediyoruz? Kavrami en genis anlami ile kullanildiginda,
karsimiza cok kisiye ulasabilen her tiirden sozli, yazili, basili, gorsel metin ve
imgeleri(kitaplar, gazeteler, dergiler, brosiirler, billboard’lar, radyo, film, televizyon, internet
gibi) iceren cok genis bir iletisim araglari yelpazesi ¢ikiyor.®®

Iste bu araclar halki bilgilendirme ve yasadigi evren hakkinda fikir edinme
Ozgiirliigiinii sunuyor. Biz bunlardan daha ¢ok gazete ve kimi zaman da televizyonu ele
alacagiz ciinkii en yaygin Kkitle iletisim araglart bugiin icin bunlardir. Eger medyay1
kategorilere ayirmak istersek soyle bir tablo karsimiza cikar.

1. Aracilik ettigi toplumsal iliski tiirlerine gore: a)kisiler arasi b) kitlesel c) sebeke (ag)

2. Kanala/bilesime gore: a) yazili (gazete) b) elektronik (TV) ¢) kimyasal (film)

3. Calistirdig1 duyulara gore: a) gorsel b) isitsel ¢) dokunma duyusuna seslenen (korler

alfabesiyle yazilmis kitaplar gibi) d)karma

4. Odeme/alma bicimine gore: a) dogrudan satin alinan b) dogrudan 6deme yapmadan

alian c) genel erisim i¢in ticret ddenen d) 0zgiil icerigi izlemek i¢in ddeme yapilan

5. Teknoloji kullanimina gore (6r., TV): a) aile TV'si b) kahvelerdeki TV ¢) konser

salonunda sahnedeki dev ekran

6. Medya icerigine (tiire) gore: a) eglence-kurmaca (TV'de eglence: i) soap opera, ii)

durum komedisi, iii) aksiyon-macera) b) bilgilendirme-haber-gergege yakinlik c)

reklam

7. Miilkiyete gore: a) ticari b) devlet sahipliginde/kontroliinde ama kamu hizmeti c)

bagimsiz kamusal

8. Medya orgiitlerine gore (or., TV): a) sebeke TV'si (ulusal) b) yerel bagimsiz TV

istasyonu c)uluslar arasi televizyon kanallari

% Nalcaoglu, Halil, (2003), Medya ve Toplum, Ips iletisim Vakfi Yayinlari,ist,
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2.8. ACIKHAVA REKLAMCILIGI

Yazili basindaki reklami gormek igin para verip gazete, dergi satin almaniz,
televizyondaki  reklami  izlemek icin en azindan televizyonunuzun a¢maniz
gerekir. Higbir giic harcamadan maruz kalinan tek reklam mecrasi acik hava
reklamcilign bu yoniiyle digerlerinden ayriliyor. Ingilizce “acik hava” anlamina gelen
outdoor, aym1 zamanda bir rekladmcilik terimi; mecra olarak acik havanin kullanildig:
reklamlar1 kapsiyor. Tiirkiye’de tabelacilikla ve binalarin iizerine boya ile yapilan dev
reklamlarla baslayan agik hava reklamciligi, son birka¢ yilda, ozellikle yabanci reklam
ajanslarinin sektdrdeki ortakliklariyla ¢ok hizli bir gelisim gostermistir.®” Halkin (tiiketicinin)
giinliik yasantis1 icerisinde en c¢ok kullandigi acik hava mekanlar1 kullanilarak gorsel acidan

biiyiikliigii ve etkililigi ile bu reklam araglar1 vazgecilmez bir yer edinmistir.

Acik hava reklamlarimi en c¢ok kullananlar, dagitim zinciri olan ve dogrudan
tiketiciye  ulagsmak  isteyen  firmalar.  Tiirkiye’de  tabelaciligin  degil, ama
modern  anlamdaki agtk  hava reklamciliginin uzun  yillar  ihmal  edildigi
sOylenebilir. Aslinda hicbir mecra bir bagka mecranin yerini tutamaz. Ciinkii televizyonun,
yazil1 basinin hepsinin farkl etkileri vardir. Ancak biitiin mecralar bir bedel 6deyerek, bir efor

harcayarak izlenir. Yani tiiketicinin kendi iradesiyle izledigi reklamlardir.

Yalnizca outdoor bunun disindadir. Sokaga ciktigimzda acik  hava
reklamlariyla karsilasirsimiz. Goriis alanina girecek yer secilir ve tiiketicinin goriis alanina
girdigi andan itibaren de etki alan1 baslamaktadir. Acik hava reklamlarinin en cok tartisilan
yanlarindan biri de sehir estetigine yaptigi olumlu ve olumsuz katkilar. Reklamlar dogru

kullanilirsa, iyi denetlenirse sehrin siisii, kotii kullanilirsa kiri, pisligi olabiliyor.

Acik hava reklamciligl konusunda yabancilarin Tiirkiye’ye duydugu ilgi, son yillarda
yasanan gelismelere bagh olarak artiyor. Istanbul’un diinya standartlarinda bir havaalanina
kavusmasi, metronun devreye girmesi bir metropol olma yolunda ilerledigini gosteriyor.
Tiirkiye’de yakin bir zamana kadar agik hava reklamlar1 denilince estetikten uzak demir
levhalar akla geliyordu. Ancak bu giin agik hava reklamlarinda biiyiik gelismeler oldugunu ve
diinya bilgisinin gelmesi gerektigini soyleyen Omer Faruk Sezgin; Artik ne Tiirk insani, ne
Tiirk reklam verenleri ne de belediyeler bunlar1 hak etmiyor. A¢ik hava ¢cok 6zel bir medya.

Miting medyalari, sokaklar, otobiisler, havaalanlari, metrolar, aligveris merkezleri insanlarin

% http://www.google.com.tr/arsiv.hurriyetim.com.tr
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bulustugu, bir araya geldigi, iletisim kokan yerler. Biitiin diinyada reklam ve iletisim
konusunda a¢ik hava mecrasi ¢ok onemli. Tiirkiye’de de bu 6nem giderek artiyor. Sehri eviniz
gibi diisiinmeniz lazim; sehir mobilyalar1 6zenli, sokaklar ¢cagdas olmali. Reklamlarin cevrede

kirlilik yaratmamasi lazim.”

2.9. Kentsel Doku ve Acik Hava Reklamlar

Belirli bir iiriiniin iletisim hedefleri sonucunda ortaya c¢ikan reklam stratejisinde ve
bu reklam stratejisine paralel olarak hazirlanan medya stratejisinde, hedef kitleyi degisik
ortamlarda yakalayabilmek amaci ile hareket edilmektedir. Bu, ev, ofis, otobiis, araba
olabilmektedir. Reklamin algilanmasi, kisinin dogru yerde dogru reklam mesajina maruz
kalmasi ile ilgilidir.

Birkag yil 6ncesine kadar kampanyalarda yardimci mecra olarak goriilen acik hava,
hem reklam verenler hem reklam ajanslar1 hem de tiiketici i¢in daha ilgi ¢ekici bir mecra
halini almis, bir¢ok agik hava reklami diinya ¢apinda adindan s6z ettirmeyi basarirken, acik
hava reklamciligr hakkindaki onyargilar da degismektedir. Omnicom’a bagli WWAYV Rapp
Collins Media Yazili Isler Miidiirii Steve Hickman’a gére acik hava, pazarlama
kampanyalarinda miisteriye dogrudan ulasan bir mecra oldugu i¢in biiylimektedir. Acikhava
her an karsimiza cikan bir reklam tiirii olmas1 nedeniyle mesajlarini bilingaltimiza sokmakta,
istegimiz disinda karsimiza c¢ikan ama durmak ve c¢evremize bakmak zorunda kaldigimiz
zamanlarda bizi sasirtmasi nedeniyle basarili olan bir mecradir.”' Tiirkcede hild yaygmn
haliyle “acik hava” olarak ifade edilen bu mecra icin Ingilizcede artik “outdoor”
kelimesindense yavas yavas, “out of home” kelimeleri kullanilmaya baslanmistir. Outdoor ve
out of home, ayn1 anlama gelen kavramlar olmakla beraber, 90’11 yillarin sonuyla birlikte yurt
disinda ve bugiinlerde iilkemizde de, mecranin enstriimanlarinin artis goéstermesi, instore,
indoor gibi uygulamalarin yayginlasmasi nedeniyle outdoor yerine artik out of home tercih
edilir olmustur. Tiirkiye’de de acik hava reklam literatiiriinde tiim ag¢ik hava reklam araglarini
tek bir cati altinda toplayan bir kavram olarak kabul edilmeye baslanan “Out of home”

mecrasina artan bu yonelimin sebebi nedir?

7 http://www.google.com.tr/search/www.milleyet.com.tr/ozel/isyasam/
"1 3M Acikhava Ozel Dergisi — MediaCat Ozel Eki, Nisan 2006, s. 3
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Fotograf-5 Duvar Reklam Ornegi

Bugiin 6zellikle gencler ve calisan kesim, ortalama 2 veya 2,5 saatini ulagim igin bir
o kadar siireyi de kuaforde, alisveris merkezinde, restoranda gecirmektedir. Iste tiim bu siire,
reklam mecralari i¢in bulunmaz bir firsattir. Bu siiredeki tiim uygulamalar1 da “out of home”
olarak adlandirmak miimkiindiir.

80’1 willar ile birlikte sosyallesen tiiketicinin hayatina “tanimlanmis mecralar”
girmeye baslamistir. Sosyallesmek amaciyla gidilen restoranlar, aligveris merkezleri,
sinemalarda alisilmisin disinda uygulamalar da tiiketiciyi kendine cekebilmektedir. Medya
planlama ajanslarina gore, tiiketiciye ulasacak her yol aslinda birer mecradir.

Modern diinya yani cep telefonu, diziistii bilgisayar1 gibi teknolojik araglar ile her an
her yerden iletisim kurma ve calisabilme fonksiyonu, insanlarin mobilizesini arttirmistir.
Dolayisiyla insanlar TV’de prime time kusagini izlemek icin eve dénmek zorunda degildir.
Ayni haberi, gazetenin internet sitesinden video olarak da izleyebilmektedir. Bu da reklam
verenin medya ajansina giderek kendisi i¢in daha yaratici reklam mecralar1 istemesine sebep
olmustur.

Out of home mecranin gelisimindeki bir diger sebep teknolojinin gelisimi ile
birlikte, reklam verenin ve reklam ajansinin 6niine ¢ok farkli tasarimlarda reklam yaratma
sansinin ¢ikmasidir. Bunlara en giizel 6rnek, hologramlarin kullanildigi reklamlardir.
Hologramlar, havada hareketli iic boyutlu goriintiiler yaratabilen, goriintiiniin olusmasi i¢in
perdeye gerek duymayan ve gormek icin 6zel gozliikk ihtiyaci yaratmayan iriinlerdir.

Hologramlar yiiksek c¢oziiniirliikte, renkli, hareketli, {ic boyutlu goriintiilerle istenilen sayida
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goriintiiyli sirayla yayinlayabilmektedir. Ses yayin1 da yapabilen cihaz, tek basina veya bir ag
sistemine baglh olarak calismaktadir. Goriintiiler modele gore 30 — 45 cm boyunda, 49 — 60
derecelik bir ac1 icinde cihazdan 60 — 90 cm uzaklikta olusabilmektedir. Goriintiilerin tasarimi
3D animasyon teknikleriyle yapilmaktadir. Diinya piyasasinda ornekleri goriilen 3D plazma
ekranlar sanal goriintiileri cihazin icinde, ekranin ardinda gosterirken, Holovision’lar
goriintliyll cthazin disinda ekranin ilerisinde (Oniinde) gosteriyor. Yani goriintiiye dokunma
hissi yaratmaktadir.”

Teknolojideki bu inanilmaz hizli gelismeler dikkate alindiginda, Omnicom’a bagh
WWAV Rapp Collins Media Yazili Isler Miidiirii Steve Hickman’in goriisleri giiniimiiz
reklam verenlerine ve tiiketicilerine hi¢ de yabanci gelmeyecektir. Hickman’a gore kablosuz
bilgi transferi, acik havaya dogrudan bilgi akisi, 6zellikle de mobil telefonlar gelecekte out of
home reklam kampanyalarinda nemli bir yer tutacaktir. Oyle ki gelecegin tiiketicisi teknoloji
sayesinde, film afisi olan bir billboard’in 6niinden gecerken cep telefonunuzu postere dogru
tutup tiklamak suretiyle telefonuna filmden bir fragmanin, filmin hangi sinemalarda
oynadigina iliskin bilginin gelmesini, saglayabilir, film i¢in rezervasyon yaptirabilir
olacaktir.” Teknoloji ayrica mevcut “out of home” mecray: da doniistiirmektedir. Buna drnek
olarak, artik otobiis iistlerinin giydirilmesi yerine LED ekranlarin kullanilmas1 verilebilir. Bu
ekranlarin GPS teknolojisiyle upgrade edilmesi sayesinde zaman ve lokasyona gore otobiisiin
lizerindeki mesaji degistirme olanagi ortaya ¢ikmustir. Ozellikle ekonomik krizin etkisiyle
televizyon, radyo gibi geleneksel reklam mecralarinda reklam bedelleri artik reklam veren
icin oldukca fazla gelmekte, daha ucuz mecralara yonelim gerceklesmektedir.

Tiirkiye acik hava reklamciligi ile duvar afisleri vasitasiyla tanismistir. Bugiin hala
amator anlamda devam eden afis geleneginin yerini profesyonel sirketler i¢in zamanla daha
derli toplu bir sekilde sunulan billboard’lar almistir. Baslarda ilgi ¢ekici c¢alismalar olarak
goriilen billboardlar, her bos alana yerlestirilmesi nedeniyle etkinliklerini yavas yavas
kaybetmektedirler. Hatta daha etkin billboard kullanimi adina reklam veren ve medya
ajanslart artik yan yana birden fazla billboard alanimi kiralamak zorunda kalmaktadir. Acik
havada billboard’lara pizza, totem gibi yeni agikhava araglar1 da eklenmektedir. Bugiin “out
of home” araglar1 arasinda, dev raketler, bina dis1 uygulamalar, sinema salonlari, aligveris

merkezleri, market ici kasa Onleri, metro istasyonlari, kaldirnmlarin {istii, tuvaletler, dev

72Bilimkurgu gercege doniistii!, Outdoor&Sign Tasarim, Uretim ve Pazarlama Dergisi, Kasim 2005, s. 10

[3] .o , Acikhava aligveris yapma yontemimizi degistiriyor, 3M Acikhava Ozel Dergisi — MediaCat Ozel Eki,
Nisan 2006, s. 3

™ Gelecek dijitalde mi biiyiik posterde mi?, Outdoor&Sign Tasarim, Uretim ve Pazarlama Dergisi, Kasim 2006,
s. 31
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ekranlar, otoyollar bulunmaktadir. Amac ise ortaktir: Farkli ve sira disi bir sunumla,
tilketicinin ilgisini daha uzun siire ve yogun bi¢cimde cekebilmek. 3M Avrupa Reklam
Uriinleri Boliimii Global Projeler Direktorii Jerome Surchamp’a gore “Agikhavada tiiketicinin
dikkatini cekmek ve onlara marka mesajlarini iletmek i¢in dikkat edilmesi gereken 3 kural s6z
konusudur.

1) Carpict Ol: Iyi bir goriiniim saglamak icin her zaman gorsel efektleri goz oOniinde
bulundurmak ve gorsel kirlilikten kaginmak gerekir.

2) Eglenceli Ol: Insanlarin eglenmeye ihtiyaclar1 goz oniine alindiginda, araba kullanirken
veya yolda yiiriirken mizah 68esi tagiyan bilgilendirici mesajlar dikkat ¢ekici olabilmektedir.
3) Tiiketiciyi, duygusal reaksiyonunu satin alma davranigina doniistiirecek sekilde yonlendir :
Marka sahiplerinin ‘agik hava reklamciligl’ ile yapabilecegi seyler, miisteriyle karsilikli sahip
olduklar1 temas noktalar1 sayisinin katlaridir. Tiiketiciyi iiriin kavramindan gercek {iriine
gétiiren bir patika yaratmak gerekir.”*

Out of home araclarinin bir kismi genelde marka yaratmak, marka farkindaligini
anlatmak ve ana mesajlari vermek icin kullanilan biiyiik ve kalic1 araglar olmaktadir. Ayrica,
daha kisa siirede, daha yaygin ve daha az frekans yaratmak iizere birden fazla kullanilan
araclarla da karsilasilmaktadir. Ornegin billboard ve duraklar, bir mesajin ¢ok kisa siirede
farkindaligin1 yaratmak iizere kullanilan araglardir. Ancak bu noktada énemli olan, markanin
indoor, instore ve dogrudan pazarlamanin “out of home” uygulamalar gerek icerik gerekse
tasarim agisindan birbirini destekler nitelikte olmasi gerekliligidir.

Baslica “out of home” mecralar arasinda sunlar sayilabilir
-Billboard,

-Raket,

-Pizza,

-Otobiis duraklari
-Taksiler,

-Metroici ve disi,
-Alisveris merkezleri,
-Restoran ve kafeler,
-Sinema salonlari,
-Havaalanlari,

-Ugak iclert,

" «Goriilmek icin Ag¢ikhava sart’, 3M Acgikhava Ozel Dergisi — MediaCat Ozel Eki, Nisan 2006, s. 14
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-POP’ler,
-Kasa oOnleri,
—Otoparklar.75

Out of home mecralari, kendi icinde gruplandirmak da miimkiindiir. Bir yanda
kitleye hitap eden out of home mecralari (6rn; billboard, raket, otobiis duraklar1), bir yanda ise
daha kiiciik bir gruba hitap eden out of home mecralar (6rn; ucak igleri, WC’ler)
bulunmaktadir. Bu noktada, hedef kitleyi dikkate almak rasyonel davranmak anlamina
gelecektir. Ciinkii 6rnegin Atatiirk havalimaninda yer alan ve bir mayo firmasina ait reklam
kimi c¢evreler tarafindan tepki goriirken, bayanlar tuvaletinde bayanlara yonelik iiriinlerin
reklamlar1 daha Ozgiirce ve yaratict bicimde yapilabilmektedir. ”Out of home” mecranin
basarisinin bir diger s ise, kitle psikolojisine dogru yer ve zamanda yanit verebilmesidir.
Ornegin gorselin asir1 bir dikkat gerektirmeden algilanmasi, akilda kalici, kisa net bir mesaj
vermesi bu noktada onemlidir. Avrupa acik hava rekldam mecrasinda yeni uygulamalar,
gozden sonra koku, tat, ses gibi diger duyulara da hitap ederek basariyr katlamaktadir. Bu
konuda verilebilecek oOrneklerden biri, Pepsi’nin Toronto ve Vancouver metrolarnda
kulakligimiz1 taktigimizda miizik dinleyebileceginiz posterler kullanmasidir. 2 sehrin
metrolarinda, 12 farkli miizik ¢calan 100 poster kullanilmistir. Posterler dinleyenleri daha fazla
miizik icin pepsiaccess.ca adresine yonlendirmektedir.”®

Tiirkiye’den bir 6rnek ise, 18. Kristal Elma Reklam Odiilleri Yarismasi’'nda
Dayamkli Tiiketim Kategorisinde 3. Kusak Reklam Ajansi’min Istikbal Sevgililer Giinii
calismasidir. Bu c¢alismada otobiis duraginda cam ardinda goriilen kumas, panodan disari

tagsmis boylece tiiketicinin kumasa dokunmasi saglanmaya gallsllmlstlr.77

Fotograf-6 Durak Reklami

75 Baska nereye reklam alabilirim ?, Outdoor&Sign Ta}.sarlm, Uretim ve Pazarlama Dergisi, Kasim 2005, s. 16
76 Bu ilanlar miizik caliyor!, Outdoor&Sign Tasarim, Ure.t.im ve Pazarlama Dergisi, Temmuz 2006, s. 34
77 Acikhavanin kristal elmalar1, Outdoor&Sign Tasarim, Uretim ve Pazarlama Dergisi, Temmuz 2006, s. 8
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Giincel Outdoor orneklerine baktigimizda, outdoor reklamciliginin yasadigi giizel
degisimi géormemiz miimkiindiir. Uyuyan Giizel (Gerilla Stili) : Barselona’da Match.com
firmasi i¢in, gerilla marketing tarzinda hazirlanmis bir outdoor ¢alismasi. Metinde, “Hayatiniz
boyunca ask i¢in beklemeyin. Onu Match.com’da bulun” yazisina yer verilmis. Zombiler Geri
Dondii : DDB Colombia tarafindan Modern Art Bogota Miizesi’nin “Zinema Zombie Second
Season” adhi etkinligi i¢in hazirlanmis bu acgik hava reklami, “London International
Awards”ta, en iyi faaliyet posteri odiiliinii almis. Her Zaman Sugu ihbar Et! : JWT
Amsterdam tarafindan yaratilan, insanlarin dikkatini kamusal alandaki ve goreceli olarak
kiiciik suclar1 giivenlik gorevlilerine bildirmenin onemine ¢ekmek i¢in hazirlanmis bir otobiis
kuliibesi reklami. Reklam, sug¢ bildirildikten sonra ele gecen cesitli objeleri (cantalar, cep
telefonlar1 vb.) iceriyor.

Havaalan1 Reklamciligina Yeni Bir Bakis: Johannesburg Uluslararast Havaalani’na
ulasan ve havaalanindan ayrilan yolcular1 Virgin Havayollar1 adina selamlamak icin
hazirlanmig bir reklam. Yapiminda 1000 litre boya kullanimi ve 5000 m? biiyiikliigiiyle
diinyada bir ilk idi.

Ford Billboard’lar1: Bak Simdi Kim Konusuyor: Ogilvy tarafindan Bel¢ika’da Ford
icin tamtilan interaktif outdoor kampanyasi. “Ford Mucizeleri” reklami, insana bakan ve
hareketlerine cevap veren interaktif posterlerden olusuyor. Posterdeki adamin ses ve yiiz
ifadeleri, yakinlarda bir kuliibede saklanmus bir aktor tarafindan kontrol ediliyor. Interaktif
Billboard’lara Belgika’da, biiyiik tren istasyonlarinda rastlanabiliyor.

Alkollii Siiriiciiler Icin Outdoor : “Alkol Aldiktan Sonra Araba Kullanmayin”
Kampanyasi i¢in Hazirlanmis Outdoor ornekleri. Kodak “Assvertising” : Hakkinda, reklam ve
pazarlama sitelerinde tartisilan, Kodak’in, genc¢ bayanin i¢ ¢amasirimi bir acik hava mecrasi
olarak kullanmasi. Kori icin Billboard: Firma iki yeni iiriiniinii, kirmizi ve yesil koriyi
tanitmak icin, yogun trafigi olan bir yol kenarina, bir agacin Oniine yerlestirmis. Sonbaharda
yapraklarin renginin degismesiyle, tabaktaki {irliniin rengi de kirmiziya donmiis.
TBWA\GI\TOKYO tarafindan Hakuhodo for House Foods Japan firmasi i¢in hazirlanmis ve
2005 New York Festivalinde diinya ¢apinda giimiis madalya ile odiillendirilmis. The Weather
Network : Canada’li The Weather Network firmasi icin Holmes & Lee, Toronto tarafindan

yapilmis ve 2000 yilinda Clio 6diiliinii kazanmstir.”®

Ozet olarak soylenebilir ki, hem diisiinsel anlamda yaraticiligin simirlarini

zorlayan hem de teknik anlamda teknolojinin nimetlerinden sonuna kadar yararlanan, adeta

78 Nihan A.Blogger2125tag:blogger.com,1999
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kiillerinden yeniden dogan, gecmisin umursanmayan mecrasi agik hava, nami diger “Out of
home”, hem reklam veren hem reklam ajansi hem de var olan/potansiyel miisteri i¢in bir 1lgi

odagi olmaya devam edecektir.

2.10. ACIKHAVA REKLAM ARACLARI

Acik hava reklamciligi adindan da anlasilacagi gibi kapali mekanlar disinda kalan
reklamlar kapsar. Reklamciligin en eski araglarindan biridir. “Daglara taslara yazilan yazilar,
kiigiik bir esnafin diikkdninin iizerine adin1 yazan tabela koyup gelip gegenin diikkanina
gelmesini saglamasi gibi bir baslangictan baslayarak; acik hava reklamciligl, gelismis
ilkelerde gordiigtimiiz biiyiik boy duvar panolari, gokdelenlerin iizerine de yiikselen 1s1kli
dénen kiirelere kadar gelisen teknolojiye paralel olarak hizla gelismistir.”” Ulkemizde yaygin

olarak kullanilan acik hava reklam araglarini sdyle siralayabiliriz:

2.10.1. BILLBOARD

Acikhava’daki reklam panolarinin bir¢oguna giinlik kullanimda billboard
denilmektedir. Ancak genel olarak “reklam panosu” seklinde algilanan billboard agik hava
reklam araclarindan sadece bir tanesidir. Agikhava reklam araclar icin kullanilan genel bir
ifade olarak bilinse de teknik olarak billboard basli basina en yaygin reklam aracidir.
Billboard; sehir merkezlerinde yaya ve tasit trafiginin yogun oldugu yerlere monte edilen
trafigi ve goriis alanim engellemeyecek sekilde- 346 cm en, 196 cm boy olmak iizere
dikdortgen seklinde net kullanim alanlar1 olan en yaygin acik hava reklam araglaridir. Yaygin
olmast bakimindan belli bir standardi yakalamis olan sehir ici billboardlar1 belirtilen net
kullanim alana yapistirilan afislerle biiyilk ve estetik bir gorsel alan ile en etkili reklam
yontemi olarak kabul edilmektedir. Sehirlerarasi yollar iizerinde bulunan yol levhalar1 standart
bakimindan degisik Olgiiler tasiyabilirler ancak billboardlarin ¢erceveleri, renkleri, yerden

yiikseklikleri farkli olsa dahi afis kullanim alanlar1 standarttir.

Acik alan i¢in yapilan biiyiik ebath ¢alismalardir. Genelde insanlarin yogun oldugu
kalabalik mekanlar ve yol kenarinda kullanilir. Ayrica yol kenarlarinda kullanilan billboardlar
ise siriiciilerin rahathikla okuyabilmeleri agisindan ebat en aza indirgenir. Billboard
tasariminda gorsellik ¢ok onemlidir. Bu yiizden billboardlar da giizel ve cekici olan her sey
uygulanabilir. Billboard tasarimlarinda bazen fotograf bazen de tipografi 6n plandadir ya da

hem tipografi hem de fotograf birbirini destekleyerek katkida bulunur.

7 Cep Universitesi Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. Fusun Kocabas-Miige Elden.Inugur, 1987. s.44
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Fotograf-7 Otoyol Billboard Ornegi

2.10.2. MINIBOARD

Mini board ve raket board olarak bilinen acik hava reklam araclar1t 70x100 cm ve
90x130 cm olarak degisik Ol¢iiler tasiyabilmektedir. Cift yiizlii olan bu aracin her iki yonii
de afis yapistirilarak kullanilabilmektedir. Acikhava reklam araclari arasinda reklam
giivenligi acgisindan en saglikli olanidir. Ciinkii billboard, sokak board gibi reklam
araclarindaki afisler koruma imkani olmadigi icin kolay tahrip olabilirken mini boardlar
kirilmayan bir cam cergeve icerisinde olduklar icin afislerin tahribata ugramamasi i¢in en
giivenli reklam aracidir. Bu reklam araclari genelde genis kaldirnm kenarlari, refiijler,
meydanlarda kiiciik ve estetik olmasi agisindan sik tercih edilen bir reklam tiirtidiir.
Billboardlardan sonra en yaygin olan bu miniboardlar kiiciik ve camli olmalar1 sebebiyle

gorsel ve cevre kirliligi olusturmamaktadir.

2.10.3. DURAK REKLAMLARI

Son yillarda otobiis duraklarinda hizli bir gelisme ile kent-mobilya anlayisi hakim
olmustur. Bu kent mobilya anlayis1 eski metal-sa¢ karisimi, boyalar1 nedeniyle siirekli bakim
isteyen eski duraklarin kaldirilarak yerine seffaf, plastik alasimli, genis oturma alanlari
bulunan, estetik duraklar monte edilmesini saglamistir. Bu duraklarin sag ve sol cephelerine
bakan kisimlar1 ise reklam alani olarak dizayn edilmis mini board-raket boardlarda ki gibi
duraklarda da 70x100 ya da 90x130’luk afislerle teshir edilmeye baslanilmistir. Durak
reklamlari da hem kamu yararina sik mekénlarin olusmasini saglarken hem de isletmeler i¢in

etkili bir reklam mecras1 ortaya ¢cikarmaktadir.
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Fotograf-8 Durak Reklam Ornegi

2.10.4. SILINDIR BOARD

Adim seklinden alan bu reklam araci genel olarak alt tablasi ile birlikte 2.5 metre
boya ve 1.2 metre capta silindir seklinde bir yar1 cap i¢in bir afis seklinde dizayn edilmis
reklam araglaridir. Bu Olgiiler aracin kullanildigi mek&na uyumu bakimindan degisik
sekillerde kullanildigir bilinmektedir. Bu reklam aracinin 6zelligi meydanlar gibi genis
alanlarda silindir seklindeki yapisiyla her yonden rahatga goriilmesi agisindan tercih

edilmektedir.
2.10.5. MEGALIGHT

Gelisen teknik imkanlar ve reklam diinyasindaki yeni arayislar neticesinde billboard
mantigindan hareketle yeni reklam araglari gelistirilmistir. Bu araclar billboardlarin
biiyiiltiilmesi, 1siklandirilmasi, degisik kasalarla cercevelendirilmesi neticesinde belli
standartlar1 olmayan biiyiik, yerden oldukc¢a yiiksek, sabit, 1s51kl1 reklam araclarinin ortaya
cikmasina yol acmustir. Bu reklam araglarina genel olarak mega-1s1tk anlaminda megalight
denilmektedir. Totem olarak adlandirilan reklam araglarini da bir standarta sahip olmadiklari

icin billboard ve megalight’in tiirevi olarak gelistirilmis olarak tanimlayabiliriz.
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Fotograf-9 Megalight Reklam Orneleri

2.10.6. SOKAK BOARD

Hizla biiyliyen kentlerle birlikte kentlesmenin ortaya ¢ikardig ihtiyaclardan birini
daha reklamcilar sokak boardlar ile karsilamislardir. Hem sehir merkezindeki cadde ve
sokaklarin isimleri ve yonlerinin belirtilmesi acisindan olduk¢a kullanisli hem de reklam
aracinin  kullanan isletmeye yakinligi ya da yerel bazda etkisi agisindan 6nemli bir yer
tutmaktadir. Yukaridan bakindiginda iiggen seklinde duran ve iizerinde gosterdigi cadde ya da
sokagin ismini tagiyan bir ok bulunan sokakboardlar ii¢ tarafli reklam alanlar1 ile dikkat
cekmektedirler. Ozellikle cadde ve sokak girislerinde kullanilan sokakboardlar yerel

reklamcilik a¢isindan 6nemli bir yer tutmaktadir.

2.10.7. DUVAR REKLAMLARI

Eskiden beri kullanila gelen bir reklaim metodudur. Apartman ve binalarin pencere
yiizii bulunmayan diiz duvarlarinin reklam veren isletmelerin kullantmina sunulmasi ile
kullanilmasidir. Bu reklam tiirii 6zellikle sabit ve genis alan olmasi bakimindan gorsel
acisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Ancak maliyet ve degiskenlik acisindan olduk¢a hantal

bir reklam araci olarak tercih siralamasindan gerilerde yer almaktadir.
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Fotograf-10 Duvar Reklam Ornegi

2.10.8. ISIKLI DiJiTAL REKLAMLAR

Billboardlar gibi yaya ve tasit trafigin yogun oldugu bolgelere yerlestirilen 06l¢ii ve
boyutlart kullanim alanlarina gore farklilik gosteren 1s1ikli dijital reklam araglar1 teknolojik
imkénlarin kullanildigr modern reklam araglarindandir. Likit ekranlar, akan yazilar gibi kiiciik
modelleri ile reklam piyasasin da boy gosteren bu araclar giiniimiizde televizyon kalitesinde
goriintli verir hale gelmis pahali bir rekldm olmasinin yan1 sira 6zellikle biiylik meydanlarda

ve gecis alanlarinda tercih edilir hale gelmistir.

2.10.9. ARAC REKLAMLARI

Fotograf-11 Ara¢ Kaplama Ornekleri

Sehir ici tasimaciliginda kullanilan araglarin dis kaporta boyalarinin reklam seklinde
dizayn edilmesidir. Yaygin olarak kullanilan bir acik hava reklam seklidir. Yalmz trafik

giivenligi ve gorsel kirlilik agisindan dikkatli olunmasi gereken bir reklam aracidir.
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2.10.10 CATI REKLAMLARI

Gelisen teknik imkanlar ve reklam diinyasindaki arayislar neticesinde billboard
mantifindan hareketle yeni reklam araclar1 gelistirilmistir. Bu araglar billboardlarin
biiyiiltiilmesi, ya da billboardlar la hemen hemen ayn1 standartlar1 da olan cat1 reklamlaridir.
Bu reklamlar genellikle yiiksek yerlerde, sabit bir sekildedir. Isik yardimiyla aydinlatilan

reklamlarin gece rahatlikla goriilebilmesi saglanmistir.

1
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Fotograf-12 Cat1 Reklam Ornekleri
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2.10.11 WC (TUVALET) REKLAMLARI

Giiniimiizde reklam araciligiyla insanlara ulasmanin bircok yolu vardir. Aligveris
merkezlerinin artmasiyla birlikte genis kitleleri buralarda bulmak miimkiin olmustur. Bu
fikirden yola ¢ikarak gelistirilen wc reklam sekli son donemlerde siklikla firmalarin tercih

ettigi seceneklerden biri olmustur.

HAZIR KART'TAN
HEDIYELI
KONTOR HARTI

Fotograf-13 WC Reklam Ornekleri.
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3.BOLUM
3. SEHIR REKLAMLARI ve IMGE

3.1. SEHIR REKLAMLARININ OZELLiKLERi VE iMGEYE
KATKILARI

Giinlimiiz de basar1 getiren reklam amaclarindan biri de billboardlardir. Ciinkii hig
kimse reklami izleyecegim, ya da reklami okuyacagim demez reklamlar genellikle tesadiif
sonuclar1 karsimiza ¢ikar. Ozellikle gazete, brosiir, dergi ve benzeri reklamlar1 kars1 insanlar
tamamen 1ilgisiz davranirlar. Bilingli ya da bilingsiz bir sekilde gecerler. Fakat bu olay
billboardlar da gecerli degildir. Onlardan kacamayiz. Ciinkii billboardlar sokaklarda 6zellikle
insanlarin yogun oldugu kisimlarda bulunur. Bu yiizden insanlar ister istemez ilgilerini ¢eker
ve bilingaltina yatar. Billboardlarin goriilmesi sans1 gazete dergi vs. gibi yerlerdeki reklamlara
gore goriilme sanslar1 daha fazladir. Ciinkii halkin %90’n1 giinde bir ya da birden fazla
disarida bulunur. Billboardlarin avantajlart Billboardlarin perakendeciler i¢in avantajlarini

sOyle siralayabiliriz.
— Eger billboardlarin bulanacagi yer dogru saptandiysa reklamin bosa gitmesi

miimkiin degildir.

— Reklam alaninin biiyiik olmasi nedeniyle biiyiik resimler ve yazilarla etkileme

olanag1 vardir.

—Billboard reklamin1t magazanin oldugu bolgelere vererek yakinlik saglamak

miimkiin olabilir.
—Eger motifler ilging tasarlandiysa ve fazla mesaj icermiyorsa ¢ok dikkat cekicidir.

—Kisa siireler i¢inde tekrar eden kontaklarla Ogrenme etkisinin derinlesmesi

saglanabilir.

Billboardlar 6l¢iileri ne kadar biiyiikse etkisi de o kadar ¢ok olur 6nerilen en kiigiik
DIN A, (59x84 cm). Temel 6l¢ii DIN a, boyutunun katkilar ile daha biiyiik olciiler de elde
edilebilir. Billboard’in en etkili, hatirda kalict1 gorsel bir medyanin oldugunu O©ne
cikarmaktadir. Billboard, medya araci olarak “outdoor” grubunda yer alir. Kesinlikle agik
havada kullanilir. Kullanim alanlarina gére minimum degerlerde bitisik nizamda yan yana
kullanilir. En az iki adet olmak iizere alanin konumu dikkate alinarak 5,10,15 gibi adetlere

ulagir. Billboard kagit secimi 90 veya 115 gramajinda kullanilir. Arkalari sulu tutkalla
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billboard platformuna yapistirilir. Billboard baski teknigi ofset sistemiyle yapilir. Siire¢ olarak
en uzun siire kalan, ilgili, ilgisiz herkesin gorecegi etkili bir uygulamayla zihinde yer alacak
0zel olarak maliyeti yiiksek, o derecede akilda kalic1 ¢cagdas bir medya gorsel iletisim aracidir.

Billboardlar aracilig ile tiiketici ile bulusan reklam veren Oncelikle {iriinii hakkinda
samimi ve faydali bilgileri aktarmak ister. Imge ise giin gectikge tiiketicinin kafasinda olusan
hem gorsel hem de diisiinsel etkiler biitiiniidiir. Imge yaratma planhida olabilir; iiriiniin
spesifik ozelliklerinden dolay1 kendiliginden de ortaya cikabilir. Imge insan zihninde iki
sekilde ortaya cikar. Ilk olarak nesnel yani seklen akla gelen imge; bir digeri de insan
zihninde diisiinsel olarak kisinin hissettikleridir. Biiyiik kentlerde; imge yaratma cabalari
insanlarin ¢ogunlukta oldugu kent merkezlerinde, biiyilk meydanlarda ve bir¢ok Kkisi
tarafindan goriilecek yerlere konulan billboardlarla saglanmaya calisilmaktadir. Bu baglam da
billboardlarda fotograf on plana c¢ikmaktadir. Fotografin tek karede bircok seyi anlatma
ozelligi bu calismalarin en ¢ok istedigi biitiinliiktiir. Dolayisiyla billboard ve fotograf siki
birer dosttur. Dijital grafik tarimi seklinde yapilan billboardlar da mevcuttur. Bu siki dostluk
iiriiniin istenilen diisiince ve sekilde yansitilmasina araci olmaktadir. Imgenin nasil
belirlenecegdi fotografik anlamda yapilacak c¢alismaya baghdir. Bu calisma akabinde iiriin
piyasaya ciktiginda tiiketiciye en hizli sekilde ve imgesi hazir bir durumda sunulmalidir.
Imgenin oturmasi zaman almaktadir. Belli bir siiregten sonra tiiketicinin kafasinda sekil ve

diisiinsel olarak bir yerlere gelir.

Fotograf-14 Billboard

Kentli diinyanin anlam ve sembolizmle kaplandigin1 ve “deneysel repertuarimizi”
genisletip arttirmaya yardimer oldugunu diisiiniiyorum.* Televizyon ve videoda ise daha
dayaniksiz, dikkatimizi pek fazla cekmeyen, yorumlama kapasitemizi pek beslemeyen

imgelarla karsilastigimizi diisiiniiyorum. Elektronik imgelar kentsel alanla olan iliskimizi

% Murray Smith, Film spectatorship and the instution of fiction”1995,s.122.
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daha da sorunlu bir hale getirmektedir. Kentsel imgelemimizin zayiflamasinin tek nedeninin

yeni medyanin gelisimi oldugunu séylemek istemiyorum.81

Fotograf-15 Sehirici Billboard

3.2. COCA COLA’NIN REKLAM SERUVENI (1969—1982)

Coca-Cola nin durumu ¢ok degisikti. 1950'lerin ortasinda, yeniden piyasaya siiriilen
Marlboro bir baslangi¢ yapmak zorunda iken, Coca Cola yalniz Birlesik devletler de degil,
diinyada da yillardan beri alkolsiiz i¢kiler, pazarinin 6nderiydin 1920’lerde 'canlandiran ara
reklam kampanyasinin baslamasindan bu yana Coke, evrensel cola olarak sunulmustu. Geng
ya da yagh, kadin ya da erkek, beyaz ya da siyah, Amerikali ya da yabanci, zengin ya da
yoksul herkesin damak tadina uygun tek ve degismeyen alkolsiiz ickiydi. Richard Tedlow'un
sozleriyle, ne zaman canlanmak isteseniz, o 'iyi bir arkadas ve 'demokratik liiks' olarak sizi
hosnut etmeye hazirdir.

Admin cevresinde masallar olusmustu: Insanlar kokain icerip icermedigini merak
ettiler (koka yapraklarindan 6z elde edebilmek icin kullanilan yontem nedeniyle 1903 yilina
kadar icerdigi soOylenir). Coke, Amerika ve onun diinyadaki rolii ile yakindan
Ozdeslestirilmisti. Bir zamanlar Pepsi de yOnetici olan John Sculley'nin yazdigina gore, Coca-
Cola Amerikan riiyasinin giivence altina aldig1 iyi yasamin vazgecilmezlerinden birini temsil
ediyordu. Time dergisinin 1950'deki kapaklarindan birinde 'Diinya ve Dost' bashig: altinda,
diinyay1 canlandiran neseli bir Coke yiizii goriinmektedir, altyazida 'Amerikan tiirii yasantiy1
seviniz' tavsiyesi okunmaktadir. Coke'un 100 yilin1 kutladigl yazisinda Anne Hoy, Apollo
astronotlarinin yeryiiziine dondiikten sonra New York'ta karsilaniglar1 sirasinda kullanilan
pankartlardan birinde 'Diinyaya, Coca-Cola'nin Vatanina Hos Geldiniz' yazili oldugunu

belirtmektedir. Bazen de Coca-Cola'nin iinii suglayict bir kaliba biiriinmiistiir. Amerikanin

8! Kevin Robins, " imge”¢evirmen: Nurcay Tiirkoglu.ayrint1 yay. 1999 s208.
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gorkemli giiclinii elestiren sol egilimli kisiler arasinda 'Coca- Colonization' (Coca-
Somiirgelestirme) deyiminin yayginligina dikkat ediniz.

Ancak 1950'lerde Coca-Cola’nin egemenligini, basta Pepsi-Cola olmak iizere
rakipleri tarafindan tehdit edilmekteydi. Pepsi-Cola 1950-1958 yillar1 arasinda satiglarini iige
katlamisti. Pepsi'nin boOylesine patlama yapmasi hala siirmekte olan Cola Savaslarini
baslatmisti. Cola Savaslari da ekonomistler Robert Tollisori, David Kaplan ve Richard
Higgins'e gore, alkolsiiz ickiler sektoriinii Birlesik Devletler deki en keskin rekabetin hiikiim
stirdiigii sanayilerden biri haline getirdi. Savas birkac degisik cephede oldu: Yeni iiriinlerin ve
yeni kaplarin piyasaya siiriilmesi, biifelerin ve siiper- marketlerin elde tutulmasinda bir dizi
0zel indirimler ve promosyonlar, géze daha cok carpan rekabet alanlaridir. Kamuya agik
savaslarin coguysa basart i¢in yasamsal Onemi oldugu belirtilen 'kafalarda yer etmek'

amaciyla yiiriitiilen rakip reklam kampanyalariydi.

19501erin sonunda Coca-Cola, Coke'un iilke i¢inde ve disinda birinci durumunun
korunmas1 gorevini McCann-Erickson'a verdi. Sirket ve ajans 'tek hedef, tek ses, tek satis'
politikasinda anlastilar. Bu politika Coke'un goriintiisii {izerinde tam bir denetim kurmak ve
bu goriintiiyli her yerde iyilestirmek icin tek ve tutarli bir reklam kampanyasi olusturmay1
gerektiriyordu. Yiiriitiilen kapsamli arastirmalar 'Coke ile Her sey Daha lyi Gider' kampanyasi
ile sonuclaniyordu. Bu kampanya dergiler, radyo ve 1963 sonunda televizyonu kullandi.
Aslinda en ¢ok dayandigi televizyondu. Tiim anlayis, Coca-Cola i¢ildigi zaman yasamin nasil
iyilestigini gostermekti. Sirketin kayitlarina gore, {i¢ ay i¢inde, soru sorulan kisilerin tigte ikisi
cok onemli olan reklam sarkisini taniyabiliyorlardi. Kisa bir siire sonra, ayn1 kampanya yedi
iilkede denendi. Yine sevindirici sonuglar alindi, hemen hemen her yerde 'Daha lyi Gider'
sloganm1 insanlara seslenebiliyordu. 1966'dan baglayarak McCann-Erickson, yerel
reklamcilarin kullanmalar1 ya da kendilerine uyarlamalar1 i¢in 'sablon, kalip reklamlar'

denilen reklamlar iiretiyor ve yabanci pazarlara gonderiyordu.®

Geriye doniip bakildiginda, kampanya yalnizca neyin etkili olabilecegini gérmek icin
bir deney izlenimi vermekteydi. Kisa bir siire sonra, 'tek hedef, tek ses, tek satis' disiplini
gevsetildi ve reklamlarin hatta medyanin, pazarin belirli kesimlerine ulasabilmesi igin,
bicimlendirilmesi olanag1 saglandi. Kalip reklamlardan olusan: (1966—1970) bir bandin icinde
genglige, ev kadinlarina, aileye ve yogun kullanicilara mesajlar bulunmaktaydi. Radyo
reklamlari, zamanin sevilen solistleri ya da 'gruplar tarafindan sdylenen canli. Sarkilarin

artarda dizilmesiyle genclige ulagsmay1 amacliyordu. Bazi televizyon reklamlari, Pepsi-Cola

82 paul Rutherford, Yeni Ikonolar, cevirmen: Mustafa Gergeker, yky ist. 2000.562
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spotlarinin coskulu ve ucuk ilanlarina cok benziyordu: Bu, 6zellikle, degisik sahnelerin ortak
bir konu ve ortak bir miizikle birlestirildi~i kisa Oykiilii reklamlar icin gegerliydi. Oteki
reklamlar ise taslama ve mizah, insan hikayeleri, yasam iizerine diisiindiiriicii yorumlar, hatta
taniklik ve tavsiye tiiriinii, 6rnegin futbol oyuncusu Jim Taylor ya da zenci sarkici1 Ray
Charles gibi kisilerin tanikligin1 kullaniyorlardi (Ray Charles 1990'larin basinda bir Diet Pepsi
kampanyasinda goriinecekti). 1967 yilinda, 6zellikle yaratici bir ¢calismada, Involvement 11,
yalmizca kapagi acilmis, 1slak ve hafifce kopiiren bir Coke sisesi iizerine, sicagi, bir seyler
icerek serinlemeyi ve hoslanmayi1 akla getiren, birbiri ardina dizilmis ve degisen sesler

kullanilmasti.

Coca-Cola nim reklam stratejisi, 1969 yili Ekim aymda 'Iste Gergek Olan
kampanyasi baslayincaya kadar tutmamisti. Sirketin, Canlandiran Ara' baslikli bir belgesinde
kampanyanin amaci, 'Coke'un 6zgiin, en iyi ve lider oldugu gerceginin yeniden yerlestirilmesi
olarak ac¢iklaniyordu. Bir bagka belge bu kampanyaya 'ilk 4 diinya ¢capindaki kampanyamiz
biciminde gonderme yapiyordu. Ama ben bu kampanyanin Amerika boyutu {iizerinde
yogunlasacagim. Ciinkii kampanya ve ondan sonra gelen kampanyalar ('Canlan Amerika,
Coke Cana Can Katar, Bir Coke Icin ve Giiliimseyin!) Amerika'nin ve Coke'un 1970'lerde bu
tilkedeki yerinin ¢ok belirgin, tutarli bir sunusunu yapiyordu. Kampanya 6te yandan simdiye
kadar yapilmis en iinlii reklamlardan ikisini, Buy the Worlda Coke ya da Hilliop (ilk

yaymnlanis1 1971) ve Mean Joe Greene adli reklamlar iceriyordu.

Amerikan yasamina iliskin reklamlarin ¢ogu ya kisa goriintiiler ya da uzun
anlatimlarla, bir Oykii anlatmislardir. Mod'da (1969)' hareketsiz goriintiiler ile canl
goriintiilerin bir karigimi, dinlenen ya da hareket halindeki her tiirlii insan1 gostermek igin
kullanilmistir. Aym1 yontem Amerika'da (1969), Amerikan tiirii yagamin gectigi yerleri
gostermek icin kullanilmistir. Buna karsin Honeymon (1971) insanlarin, otomobilleri bozulan
yeni evli geng bir ¢ifte yardim etmelerini konu almisti. Country Sunshine (1972) ise evine

doniisiin mutlulugunu yasayan bir kadin iizerinde yogunlastyordu.

Reklamlarin  her biri, ekrandaki goriintiiyli canlandirmak, biitiinlestirmek,
kampanyanin tiimii ile bag kurabilmek i¢in bir sarki kullanmiglardi. Bir yil sonra dagitilan ii¢
Kampanya Clio'sundan birini alan Country Sunshine'da Dotiie West 'kir giinesinde
biiyiitiilmiis olmaya iliskin bir sarki soyliiyordu. Street Song’da (1976) bir grup hos goriiniislii
siyah derili gen¢ 'Coke Cana Can Katar sarkisinin yan ilahi tiirlinde bir uygulamasini
sOylemeye basliyor ve kendilerini izleyen yetiskinler tarafindan alkislaniyorlardi. Reklamlarin

tiimii, olaganiistii goriintiileme, yonetim ve kurgulariyla miikemmel sanatsal 6rneklerdi. Yaz
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mevsiminde, oynamakta olan iki gen¢ insami goriintiileyen Raft (1971 ya da 1972) adh
reklam, toprak renkleriyle, gbze hos gelen renklerin karisimini kullanarak, yasamin daha basit
oldugu eski zamanlara bir 6zlem uyandirtyordu. Canlan Amerika kampanyasinin bir parcasi
olan Good Things (lyi Seyler) (1974) siyah-beyaz (gecmis ve renkli) (simdiki zaman)
Amerikan yasami goriintiileri  kullanarak, izleyicileri ge¢cmisleri ile Oviinmeye

yiireklendiriyordu.

En 1yi reklamlarda hi¢cbir zaman belirgin olmamakla birlikte, Amerikan yasamina
iliskin reklamlarda bir tiir vaaz tadi1 da vardi. Nitekim 1982 yilinda yayinlanan bir haber
biilteninde, Sirketin reklamlarinin, cogu zaman yasam bicimlerinde ve ulusal mizacta ortaya
cikacak degisiklikleri tahmin ederek, donemin tutumlarini dogru bi¢cimde yansittigl,
oviilmekteydi. Terciime edilirse, bu yorum, reklamlarin, ulusun kisiligine iliskin belirli bir
anlayis1 giiclendirmek i¢in bir gorev ve istek icerdigi anlamimi tasiyordu. Mutluluk yayan
yalnizca Amerikan yasam bicimine iliskin reklamlar degildi, tiiketiciye yonelik reklamlarin
timii icin bu genellikle gecerliydi. Fakat Amerikan yasam bi¢imine iliskin reklamlar,
birbirleriyle iliskili bir¢ok degerin savunuculugunu da yapiyorlardi: Bu degerler gelenek aile
yasantis1 komsuluk basitlik uyum ve milliyetcilikti. Reklamlar, bu degerlerin Amerika'y1
yiicelttigini varsayiyorlardi. Amerika'nin 200 yili kutlamalar ile aynmi yilda (1976) yayinlanan
Parade adl reklamda kiiciik bir kasabanin Bagimsizlik Giinii kutlamalarina iligskin bir dizi
gorlintii ile ulusun moralinin yiikseltilmesi amaglaniyordu. Hem Amerika’ hem de Good
Things Amerikalilara cagrida bulunuyor ve iilkelerinden gurur duymalarini istiyordu. Have a
Coke & a Smile (1979) (Bir Coke Icin ve Giiliimseyin) adli reklamda Bill Cosby, (hepsi de
ekranda gosterilen) yorgun, umutsuz, sikilmis insanlara ¢agrida bulunuyor, bir an i¢in ara
verip bir Coke icerek neselenmelerini, canlanmalarini istiyordu. Country Sunshine'da (Kir
Giinesi) eve doniis, insanin koklerini tanimasi, yasamda 6zgiin ne varsa Coke aramasi gibi
anlamlar tasyordu. Amerikan yasamina iliskin kampanyalarin insanlara etkinlikle
seslenmesinin temelinde o zamanlarin huzursuzluklar ile olusturduklar karsitlik vardi:
Vietnam bunalimi, kusaklar arasi anlagsmazlik, irklar arasindaki diismanliklar, calismanin
yarattigr bikkinhik, ahlaki cokiisten duyulan kaygilar, Amerika'min erdeminden duyulan
kuskular, tiim diinyadaki c¢ekismeler bu huzursuzluklardan baglicalariydi. Garip goriinebilir
ama Amerikan yasamina iligkin rekldmlarin siyasal yanlar1 da vardi. Amerikalilarin
erdemlilikleriyle oviinmeleri ve gerceklestirdiklerini yiiceltmeleri hedefleniyordu. Bir sonraki
on yilda, Reagan yillarinda taraftar bulan bir tiir muhafazakarligi amimsatiyordu bu tavir.

Iyilestirme ve uyum temalar1 6zellikle Buy the World a Coke (Diinyaya Bir Coke Ismarla) ve
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Mean Joe Greene (Kotii Joe Greene) gibi her ikisi de Clio Birlesik Devletler Klasik iiriinler
Salonu'na kabul edilmis reklamlarda ¢ok belirgindi. Diinyaya Bir Coke Ismarlama reklamim
cekmek icin McCann-Erickson Roma'daki uluslar arasi okullardan ve biiyiikelgiliklerdeki
ailelerden, otuz ayr ulustan gelen genc kiz ve erkekler bulusmustu.® Bir tepenin iistiinde
toplanan bu grup, daha sonra 'T'd Like to Teach the World to Sing (In Perfect Haiziiony)' adini
alacak olan sarkiy1 sOylediler ve ellerindeki Coca- Cola siselerini ileriye dogru uzattilar.
Reklam, pembe yanakli, sar1 sacli Ingiliz kizinm yiizii ile aciliyor, kamera geri giderek iki
solisti daha gosteriyor, daha sonra hepsi ulusal giysilerini giymis gencler iizerinde dolasiyor
ve 'It's the Real Thing'i soyleyen Amerikali kizin iizerinde durakliyordu. Bu kizin siluetinin
goriintli  lizerine bindirilmesiyle kamera geriye dogru hareket ediyor ve tepenin
tizerindekilerin tiimiinii gosteriyordu. Reklam, sarkicilarin kimler oldugunu aciklayan ve
sponsorun adini veren diinyadaki Coca-Cola siseleyicileri akan yazilarla sona eriyordu. Son
goriintii, tepenin panoramik bir goriintiisiiniin i¢ine yerlestirilmis {inlii Coca-Cola sisesini

iceriyordu.

Rekldmi boylesine giiclii yapan, aslinda Ingiliz grubu New Seekers tarafindan
seslendirilmis olan sevgiye sarkiydi (Los Angeles flerald-Tribune, 21.1.1972). Ezgi,
yakalayici, kulaga hos gelen ve uyumlu tiiredendi. Sozler barig, uyum ve sevgi istegini
anlatiyordu. Solistler, diinyaya bir ev almay1, sevgiyle dosemeyi, elma agaclar1 ve bal arilari
yetistirmeyi, diinyaya uyum ic¢inde sarki sdylemesini ogretmeyi umut ediyorlardi. 'Diinyaya
bir Coke 1smarlamay1 ve yalmiz birakmamay1 istiyorlardi, ¢iinkii diinyanin istedigi gercek
oland1 (the real thing). Boylesine basit, boylesine moral verici bir sarki, yumusak halk ve
Noel sarkilari gelenegine uzaniyordu. Rock miiziginin enerji dolu ve siklikla kizgin,

hosnutsuz ya da protesto dolu sozlerine hi¢ benzemiyordu.

Goriintiiler, miizik, sarki, sorunlu diinyay1 bir beraberlik mekanina doniistiirecek
tilketimin tilsimli niteliklerini olusturuyordu. 1920'1erde reklam sanati olgunluga eristiginden
beri reklamcilarin degisik bicimlerde sdyledikleri buydu. McCann-Ericksori da calisan Sid
McAlister'ln  soyledigine gore, ajansta bazi1 Kkisiler, izleyiciler diinya barisinin
ticarilestirilmesine calisildigi yargisina varacaklari i¢in kaygiliydilar. Tam tersine, hepsi de
son derecede diizgiin goriiniislii, ¢esitli irklardan gelmis genclerin barig ve umut i¢in sarki
sOylemeleri, Oteki gencleri ve yetigkinleri islerin iyiye gidecegine inanmaya yoOnlendirdi.
Uyum istegi gercekten evrenseldi. Uyum renk ve yas cevresinde olusan biiyiikk boliimleri

ortadan kaldirilabilecekti. Coca-Cola arsivleri, Amerikan halkinin olaganiistii yanitlarinin

8 Paul Rutherford, Yeni Ikonolar, cevirmen: Mustafa Gergeker, yky ist. 2000.s63
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kanit1 olan bir¢ok basin kiipiiriinii ve basin biiltenini icermektedir. Halk sirkete ve Coca-Cola
siseleyicilerine yaziyor, reklami dviiyor, sozlerin ve goriintiilerin bandlarini istiyor, hatta 60
saniyelik reklamin ¢ok kisa olmasindan yakinarak daha sik gosterilmesi istegini belirtiyordu.
Reklam giizeldi, etkileyiciydi, olaganiistiiydii, zevkliydi, en biiyligiiydii, gordiiklerimin en
iyisiydi. Biraz degistirilen ve uzatilan sarki radyoda yayinlanmak iizere piyasaya siiriildii ve
anlasildig1 kadariyla bir milyondan fazla plag: satildi. McCarin-Erickson Biey the Wvrld'iin
cesitlemelerini iiretti; bunlardan Candles (1977) bir siire icin Noel'e 6zgii bir konuma kavustu.
1989 yilinda McCann-Erickson, ilk sarkiyr sdylemis olanlardan ¢ogunu bu kez cocuklariyla
birlikte Tepede Yeniden Bulusma adi altinda topladi (Hilltop Reuition) ve 1990 yilinda
24'tincii Super Bowl (Amerikan futbolunun final karsilagsmasi) sirasinda yayinlandi. Diinyaya
Ismarla..." mutlu bir gelecek vaad ettiyse, Meai Joe Greene de bir kisinin degisimini gosterdi.
Bir Clio ve Cannes Gold 6diilii dahil olmak iizere bir dizi 6diil kazanan Mean Joe Greene
insanin yiiregini 1sitan, .duygusal bir reklamdi. Reklamda Joe Greene, iri yari bir zencidir.
Pittsburg Steelers takiminin savunmasinda oynamaktadir, sert bir adam olarak taninir. Tommy
Oken ise bir cocuktur, beyazdir ve takimin taraftaridir. Greene'i goriiriiz, hayranligini agiklar
cektigi bellidir, iiziintiiliidiir, soyunma odasina dogru topallayarak yiiriir; oniine Tommy ¢ikar.
Greene’i durdurur, hayranliginmi aciklar rahatsiz olan Greene bir coke uzatir; Greene 6nce
reddeder, sonra kabul eder ve Coke'u birka¢ yudumda Tommy kahramanin bu ilgisizliginden
tiziiliir, arkasin1 doner uzaklasir; fakat degisen, iyilesen Greene formasini ¢ikarir ¢ocuga atar,
Tommy mutluluktan u¢gmaktadir. Kampanyanin sarkisi reklamin sonuna dogru duyulur; sarki

'Bir Coke I¢in ve Giiliimseyin emri ve 'Coke Cana Can Katar sloganiyla biter.

Bu bir melodramdi. Sorun ¢ok cabuk ve ustalikla sunulmus, ¢6ziim Onerilmis, care
aciklanmistir. Hepsi de 60 saniye iginde olup bitmistir: Reklam karsithklarla doludur.
Siyah/beyaz, biiyiik/kiiciik, kahraman/hayran, kotii/iyi, yorgun/canlanmis gibi... Durum ve
oyuncularla iligki kurulmasi ve anlasilmasi ¢ok kolay bir reklam, Reklamin duygusal yaninin
boylesine etkin olmasina katkida bulunan, Greene'in sesindeki rahatsizlik ve cocugun
sergiledigi viicut dilidir. Her ikisi de bir gerceklik getirmistir. Tommy 0Ozellikle
disavurumcudur: Hayrandir, ilgi gostermektedir, 6zlem doludur, tesekkiir eder. Reklam,
yasamdaki o tilstmli anlardan birini yakalamistir. Ozellikle Amerika gibi spor delisi bir
ilkede, benzer bicimde kahramani ile karsilasmis olan herhangi bir kisi i¢in reklamin 6zel bir
etkisi vardir. Mean Joe Greene (Kotii Joe Greene) ayn1 zamanda, paylasma, uyum, yetigkin ve
geng arasindaki ucuruma da . kopriiler kurmustur. Coke, bir kez daha, insanlar arasindaki

engelleri ortadan kaldiran 'demokratik bir liiks olarak etkinlikle sunulmustur.
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Chicago Tribune'daki (16 Ekim 1981) bir yaziya gore, Joe Gree- ne reklamin bir
oyuncu olarak elde ettiginden ¢ok daha fazla kisisel iin sagladigini arkadaslarina anlatmastir.
Sirketin dergisi Refres her LISA; Newsweek, People, Sports Illustrated, New York Times,
Washington Postta ve daha bircok yaymn organinda Joe Greene'nin rolii ile ilgili yazilar
yayinlandigini saptamistir. Televizyon sebekelerinin programlarindan bazilari, 6zellikle Good
Moming Amerika ve Today Oykiiye zaman ayirmislardir. Daha sonra, Video Storyboard Tests
kurulusu, 1977 yilinda halkin tercihlerini 6l¢gmeye basladigindan beri, bu reklami en sevilen
reklam olarak aciklamistir. Reklamin uyarlamalar1 diinyanin cesitli yerlerinde gosterilmistir.
Ozellikle Meksika icin Ispanyolca cevirisi yapilmus, yerel spor yildizlar1 kullanilarak Brezilya
ve Tayland'da yeniden cekilmistir. Bunlarin disindaki yerlerde, Amerikan futbolunun

inceliklerini 1y bilmeyen izleyiciler korkarim biraz afallamiglardir.

1982 yilinin baslarinda Coca-Cola yeni kampanyasini baglatti. Coke Is It!". Bir haber
biilteni ne anlama geldigi belli olmayan bir bi¢imde bu dolaysiz ve olumlu ifade, 1980'lerde
Amerikalilarin  sergiledigi acik tutuma seslenmektedir iddiasinda bulundu. Gergekte,
kampanya baslangicta yarattigi bir ilgi kipirdamasimnin ardindan kamuda ¢ok az heyecan
uyandirmis goriinmektedir. 1983 ve 1984'te Video Storyboard Tests'in izleyici tercihleri
siralamasinda, on iizerinden bes ve sekiz olarak degerlendirilmistir. Pepsi tarafindan ¢ok daha
fazla tinlendirilen, eglenen gengligin sergiledigi yiiksek enerji tarzini taklit edebilmek icin,
reklamlar Amerikan yasam bicimi kampanyalarmin goriintiilerinden ve temalarindan
uzaklasti. Bu degisiklik, goriiniirde Pepsi-Colamin 1970er boyunca ortaya koydugu
onlenemez ilerleyisin dogurdugu bir sirket stratejisi degisikligine isaret ediyordu. 'Coke Is It!'
Coca-Cola yoneticileri arasinda bir savas havasinin egemen oldugunun kanitiydi. Coca-
Cola'nin yeni yoneticileri, énce 1982 yilinda Diet Coke'u ¢ikararak, sonra daha da 6nemlisi,
basin ve tiiketicilerin Yeni Coke' dedigi, tadi degistirilmis Coke'u 1985 yilinda piyasaya
stirerek, gecmisle baglarim1 kopardilar. Daha sonra Sirketin Genel Miidiirii Roberto Goizueta
Wall Street Journnl'a verdigi bir demecte, amacin 'Coca-Cola markasinirt degerini korumak
oldugunu belirtti. Fakat sorun, milyonlarin sevgilisi olan Eski Coke'u sirketin piyasadan
cekmesiydi. Birkag ay i¢inde, basin organlarinda konunun yaygin bicimde islenmesiyle daha
da alevlenen tiiketici hiddeti, sirketin Eski Coke'u Coke Classic adiyla yeniden piyasaya
stiriilmesiyle sonuglandi. Kisa bir siire sonra Coke Classic satiglarinda Yeni Coke'u gecti. Bu
basarisizlik pazarlama tarihinde, yapilmamasi gerekenlerin miikemmel bir ornegi olarak yer

aldi. Fakat kuskucular, sirketin biitiin bu senaryoyu, ana markanin satigimi arttirmak igin
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planladigina inanmay siirdiirdiiler. Coke artik evrensel cola degildi. New Coke, Coke Classic,

Cherry Coke ve Diet Coke vardi. Sakacilar slogani degistirdiler: 'Coke Are It!'

Coca-Cola kendi reklamlarinin kurbani oldu. Amerikan yasam bicimine iliskin
kampanyalar Cola'nin iiniinii 6ylesine yaratici bi¢cimde biiyiittii ki, Coke, 'mom' (anne) ve
‘apple pie' (elmali turta) kadar Amerikali oldu. Pepsi'nin ilerleyisini durdurmakta, belki de
Cola Savaslarinin baska cephelerindeki c¢atismalar nedeniyle basarisiz kalsalar da,
1970'lerdeki kampanyalar, Coke'un 6zgiin, en iyi, onder, gercek olan, geleneksel Amerika ve
onun yasam bi¢iminin simgesiydi. Coca-Cola simdi, tiiketicilerin ¢cok deger verdigi bir seyi
calmaya kalkismisti. Sirket teslim olmasaydi belki bir felaketle karsilasacakti. Gariptir ki,
Coke Classic i¢in yiiriitiilen ilk kampanya, 'Red, White & You' adin1 tasiyordu ve Amerikan
yasam bicimine iliskin kampanyalarin piriltili yillarimi ¢agristirtyordu. Bu reklamlardan biri
celebration (1986) kutlama mutlu bir rahatlik havasinda olan kisilerin goriintiileriyle keyifli
zamanlarin oldugunu ilan eden bir sarkicinin karisimiydi. 1986 daki coca-cola reklamlarinda
hem Red White You (kirmizi, beyaz ve sar1) hem de New coke’un Dalgay1 yakalayin reklami

video storyboard Tests siralamasinda bir yeri hak ettiler sanirim.**
3.3. IMGE YARATMA USTASI “OLIVIERO TOSCANI”

Oliviero Toscani Milano’da dogmustur. Babast Mussoli’nin fotografcisidir ve
fotograf sevgisini babasinin sayesinde kazanir. Times dergisi i¢in yapilan roportajinda ailesini

sOyle degerlendiriyor:

“Ben radikal liberal bir aileden geliyorum. Biiyiikbabam bir anarsistti. Iyi
ogretmenlerle karsilastigim icin sansliyim. Cok sey bilmenize gerek yoktur onemli olan
bildiginiz az seyleri kendi degerlerinize ve ahlaki yapiniza gore bicimlendirebilmektir.
Gergegi bulun. Ben ayni zamanda 60 larin jenerasyonundan geliyorum: ozgiir soylem, sex
ozgiirliigii... Samirim sansh yetigtim.”. “Annemle babam mi? Gezi fotografcist olan ve hicbir
zaman benim hangi okula gittigimi bile bilemeyen bir babam vardi. Her seferinde "sen
kacinct sinifa gidiyorsun?" diye sorardi, "iki..." derdim. "okulda iyi misin?" derdi ve ben de
"evet!" derdim. Hepsi bu. Yaptigum her gseyin biitiin sorumlulugunu ben iistlenmistim. Fakat
diger yanda su an doksan yasinda olan bir annem var. Sakaci, hazircevap ve ¢ok tez canl.
Alti yasinda ¢alismaya baglamus. Birinci diinya savast sirasinda dogmus, babasi askermis. Bu

yiizden ¢ok erken yasta calismak zorunda kalmis. Su an hala yastyor olmasuin ve bu kadar

8 paul Rutherford, Yeni Ikonolar, cevirmen: Mustafa Gergeker, yky ist. 2000.s64.
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ding olmasimin nedeni biitiin hayati boyunca ¢alismis olmast. Iste boyle bir aileye sahip olmak
beni son derece bagimsiz yapti. Hi¢ kimse asla bana ne yapmam gerektigini sb’ylemedi.”85

Bugiin, esi ve ii¢ cocuguyla yasayan Toscani, 1961-1965 tarihleri arasinda Ziirihte
"kuntsgewerbeschule" okulunda fotograf¢ilik okudu. Egitiminden sonra atildigi is hayatinda,
yetenegi ¢abuk fark edildi ve fotograflar1 Elle, Vouge, Vouge for men, Donna ve Harper’s
gibi uluslararas1 biiyiik dergilerin kapaklarinda boy gosterdi. Esprit, Valentino, Chanel,
Fiorucci ve Prenatal gibi firmalarin kampanyalarinda yer aldi. Jesus jeans i¢in hazirladig
“beni isteyen arkamdan gelsin” kampanyasiyla reklama farkli bakis acisin1 duyurma olanagi
buldu. 1982 yilinda Benettonla basladigi is ortaklign 2000 yilina kadar siirdii. Toscani, bu
donem i¢inde Benettonun kurumsal imger, kimligi ve iletisim stratejisini saglayarak ve
online sunumunu gelistirerek Benetton’u diinyanin en fark edilir markalar1 arasina soktu.

Diinyanin ilk global magazin dergisi olan "Colors" ve orjinal kampanyalar yaratan

uluslararasi sanat ve iletisim okulu "fabrica"nin kuruculugunu yapti.

Calismalar1 uluslararasi fuarlarda ve cesitli miizelerde sergilenen Toscani; Cannes
film festivali'nden "LION D’OR" &diiliiniin yani sira, Tokyo, Newyork, Milano sanat
direktorleri kuliibuniin "Grand Prix”sini, UNESCO Grand Prix“ini ve "Grand Prix

d’affichage"yi kapsayan pek cok da 6diiliin sahibi oldu.

2000 yilinda o©liim cezasimi konsept alarak olusturdugu reklam kampanyasina
Amerika’dan biiyiik tepkilerin gelmesi sonucu, Benettonla yollarinm1 ayiran Toscani, son
donemde yeni bir gorsel kimlik kazandirdigl "miramax talk magazine" icin ¢alismaya basladi.
30 yili askin bir siiredir reklam, televizyon ve film alaninda dahice fikirleri ile yetenegini
konusturan sanat¢i simdi yeni medya "internet"e yonelik geng yetenekler iizerine odaklaniyor.
Vaktinin cogunu yeni jenerasyondan yetenek vaat eden genclere akil hocalig1 yaparak geciren
Toscani, agresif-kigkirtict marka yaratma sanati lizerine yorumlar sunmayr hedefliyor ve
cesitli caligmalariyla ses getirmeye devam ediyor.

Son iiriinii olan, Constantin Costa Gavras’in son filmi “Amin” i¢in tasarladigi
afiglerin yasaklanmasi isteniyor. Paris’te acilan davaya konu olan afis, gamali hag ile
Hiristiyan hac¢inin birlikte betimliyor. Filmin iceriginden ziyade posterin kendisi, filmin
gosterime girme giiniinii tehlikeye soktu. Katolik piskoposlar konferansi baskani Jean-Pierre
Richard, savas sirasinda kilisenin rolii hakkinda yapilan yorum ne olursa olsun, “Hiristiyan ve

Nazi haclarinin iist {iste konulmasiyla, Hiristiyan inancinin, Nazi barbarligi ile miiteffik

% Times dergisi i¢in yapilan roportajinda
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yapildigini soyledi. Eski bir Yahudi ve Paris baspiskoposu olan kardinal Jean-marie lustiger,
s0z konusu posteri, sinagoglara ve Yahudi mezarlarina karalanan Nazi sloganlarina benzetti.
Bagpiskoposun protestosu, Yahudi enstitiileri yonetim kurulu (crif) liyesi Richard Prasquier
tarafindan da desteklendi. Prasquier, “dini sembollerle oynamanin, 6zellikle de bu hareket,
Hiristiyanligin nazizmle bir tutulmasina neden olabilecekse, ¢cok yanlis oldugunu” soyledi.
Toscani reklamcilik hakkinda sunlar soyler;

“Ben reklam yapmiyorum. Ben, satmiyorum. Ben, halki, kaba saba aldatmacalarla
satin almaya kandirmak pesinde degilim. Benetton kazaklarumin ilmiklerini ve renklerini
ovecek degilim ciinkii tipki halk gibi benim de onlarin kalitesinden hi¢c kuskum yok. Ben sinsi
bir kiskirtict degilim, yeni ifade yollari artyorum. Her sanat¢i gibi, halkla tartistyorum.
Benetton’dan soz edilsin diye diinyanin ugradigr yikimlart somiirmiiyorum, kimi kesin ve
kaliplasnmus inanclar, bicimciligi hedef aliyorum. Geregince yararlamilmayan, kiiciimsenen
bir medyamin, bir sanatin, reklamin, etkileme ve sergilenme giiciinden yararlaniyorum.
Kamuoyunun kasinan yerini kastyorum. Bir yazar gibi, bir taglamact gibi, gazeteci gibi, genel
tartismaya katiliyorum. O Bosnali geng askerin acikli goriintiisii bana, reklama degin tiim
kuskulardan daha giiclii, Benetton’un kiiciik yesil dikdortgeninden daha onemli goriiniiyor.
Soyleyecegini kendi soyliiyor. Nicin Benetton imzalt bir pano iizerinde algilanamaz,
bakilamaz olsun? Gazetelerin de, tiim medyalarin da, bir simgesi (logosu), bir bashigr yok
mu? Onlar da satiliyor. Reklam yaywnliyor. Biiyiik paralar kazandiran biiyiik yaraticiliklar
cok biiyiik riskler de icerir. Sundan eminim ki yaraticilik ve giivenlik birbirine tamamen zit iki
kavramdir. Her zaman bilirsiniz ki yaptiginiz sey daha once de yapilnus olabilir. Fakat ben
bunu satigla iliskilendirmiyorum. Ben asla bir sey satmam. Beni ilgilendiren tek sey,
yaptiginin ise yaramasi. Modern bir sanatcinmin yapacagi tek sey, sistemi kendi lehine
cevirmektir. Bu pazarlama makinesini kullanma taraftart degilim, ama baska sansim yok.
Ttalyan Ronesanssina doniip baktigimda ressamlarin papa icin ¢alismalarina ve bir¢ogunun
"Meryem ve ¢ocuklari"nin resimlerini yapmalarina ragmen kiliseye ve dine inanmadiklarin
goriiyorum. Onlar tek istedikleri sey olan resim yapmak. Yaratmak icin, bakisi degistirmek,
kendine ozgii bir saldirma noktasit bulma, bir goriis acisi ¢itkarmak ortaya, durup
dinlenmeden, kurallart degistirme, zorluklarin cevresinden dolanma, alistirmalart yapmak;
kaliplara kars: kendisiyle savasmak gerekir. Ornekler yerine bogsluklari, araliklart ¢izmeye
basladim. Nesnelerin ¢evresindeki bicimleri yakalamayr oOgrendim. Bugiin tiim bunlari
dogallikla yapryorum. Hemen bicimler arasindaki bosluklart goriiriim. Ornegin, iki sokak
arasinda bir kadin goriiriim! Hacimler arasindaki uzakliklar ayakta mi duruyor, yoksak egri

mi, goziim hemen anlar... Bakmak, bir yaratma isidir. Devinim sonsuz oldugu icin,
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goriintiiniin bicim aldigt ana karar verecek olan sensin, akan zamam yaratan, durduran
degistiren sensin, aldigin baslangi¢c noktasina gore.

Fikir iiretmiyorum ben, fikirleri yasiyorum. Ben boyleyim. Tipkt resimlerimdeki
gibi yastyorum ve bir fikir arayisina girmiyorum. Aradigim tek sey icimde gordiiklerimi
gorsel olarak canlandirabilmek. Bazen diinyada gordiigiim seyler beni rahatsiz ediyor ama
onlara hosgorii  gosterebiliyorum. Resimlerimde  gordiikleriniz  benim  kuskularim.
bir akrep durup dururken seni sokmaz. O kotii bir hayvan degildir ama sokmak dogasinda
vardir. Elini koyarsan sokar. Dolayisiyla ben kiskirtmiyorum. Ancak insanlar kiskirtilma
diisiincesi tastyorlar. Tabii ki ben de oyle. Gidiyorum ve Picasso tablosuna ya da
Hirenonymus bosch tarafindan yapilmig bir tabloya bakiyorum ve inanilmaz bir kigkirticilik
buluyorum. Bu duygunun hicbir zaman son bulmamasint umuyorum. Bana gore kiskirticilik
var olusun bir formu. Bir insant kiskirtmak demek ondan bir probleme farkli bir bakis acisiyla
bakmast olanagimi vermektir. Bazi insanlar bunu istemezler. Kendi perspektiflerinin,
degerlerinin ve etiklerinin disina ctkmayt kabul etmezler.”

Toscani giiniimiiz reklamciligi hakkinda sunlar soyler;

“Reklamcilik, hayal giiciinden yoksun, hicbir yaraticitligt ve insancil gizemi
bulunmayan bir dua kitabidir. Bir maddeci din, bir yaradilis aykiriligidir. Hiristiyanlara gore
cennet bu diinyada degildir, haber verilen tanrimin cenneti, yiizyillar ve yiizyillar siirecek
diistince ve sinamalardan sonra kurulabilir. Reklama gelince o, mucize ile para ciizdanini,
sistina sapelinin freskleriyle seksi katalogu, kutsal miizik ile uluslar arast musikiyi, bir baska
yasam diisii ile “yasama tazeligi’nin budala cennetini, anasiun karmndaki dlmiis Isa ile
bunak dedeyi birbirine karistirir.”

Tiirkiye’de nasil Serdar Erener ile Ali Taran'in reklam anlayislar arasinda bir farklilik
s0z konusuysa ayn1 durum Jacques Seguela ile Toscani arasinda da vardi.
Toscani, Seguela ve reklam anlayis1 hakkinda sunlar soyler;

“Elbette ki bu afislerden, diin koseye sikistirilan el degmemis kizlarin. “bekdretim!
Bekaretim!” diye bagristiklart gibi, adamakilli iirken, Fransiz rekladmciliginin babast,
Jacques Seguela’min yazilarinda aym gsiddetli tepki geldi. Alinti yapiyorum: “(Toscani)
diinyadaki tiim canavarligin ortaya dokiilmesidir (...). giderek, kiskirticilik, yaraticiligin yerini
almistir, zaten gezegenimizin biiyiik facialari, ilk Benetton kampanyalarindaki, irklarin ve
renklerin birbirine karistirilmast mutluluguna doniisiiyor. U¢ yil sonra, wrkgilik karsithgi,
diizen karsithgina siiriikleniyor. Bir kampanya hi¢cbir zaman, markasini “seytanilestirecek”

derecede, medyanin agzina bu denli sakiz olmanustir.”
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Bu iletisim uzmanina bakilirsa, her kim ki herkes gibi davranmaz, diizen
karsitligina “siiriiklenir” ve kiskirticiligin hi¢ ama higbir yaratici yonii yoktur. Bir reklamdaki
yaraticilik ajansini yoneten biri i¢in kaygi uyandiran bir diisiince!

Reklamciligin bu biiyiik kuramcilar1 heniiz goriintiiniin sarsilmaz, kiiclimsenmez
yaratici giiclinii kavrayamamiglar. Donmus ve kaliplasmis bir anlam otesinde, ¢ok yonlii
tutkular ve yorumlar aciga cikarabilme yetenegini. Kendilerini ¢agdasliginda 6tesinde sanan
bu aydinlar, bize o eski, goriintiiniin karsit1 olarak yazi, gercegin tek emanetgisi olarak yazili
kaynak kavgasini yeniden oynuyorlar. Bir fotografin, altyazis1 olmaksizin, patlayici bir giicle
yiiklenmesine katlanamiyorlar. Aciklamasi yapilmaksizin... Diinyamizin kendi kendinin
kopyasini ¢ikaranlar evrenine doniistiigiinii heniiz anlamamislar. Dergilerdeki fotograflarin
veya televizyonlarda dans eden fotograflarin sadece bir yansima, sadece anlamsiz birer kopya
olmasini ve gercegi ancak kendilerinin dile getirebilmesini istiyorlar. Ama yaniliyorlar, géze
goriilen gercektir. Goriintii, gercegin kendisidir. Ac¢ik bir gercek. Kafa karistirict.
Diinyanin en cizme iilkesinde yetisen ve kokmus bir ¢corap kadar dikkat cekici reklamlara
imza atan Olivierio Toscani, caligmalarinda soze degil gorsellie abanir. Minik yesil
dikdortgendeki "united colours of benetton" ciimlesi haricinde kendini okutan degil gosteren

daha dogrusu gorselligini empoze eden fotograflar s6z konusudur Toscani icin.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fotograf-16
Toscani’nin c¢aligmalarimi yaratict stratejiler agisindan inceledigimiz zaman
farkli bir marka imge1 yaratmaya calistigin1 goriiyoruz. Benetton’un kazaklarinin ilmiklerinin
iyi oldugunun herkes tarafindan bilindigi diisiincesiyle hareket eden sanatgi, tipki bir kamu
kurulusu gibi biiyiik bir 6zel firmanin da sosyal kampanyalar yapabilecegini savunuyor.
Toscani tarafindan yaratilan Benetton’un marka kimliginde su 6zelliklere dikkat ¢ekildigini

goriiyoruz. Benetton’un hedef kitlesi bilinglidir, duyarhidir ve de muhaliftir. Tiikketim
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toplumunun {iyesi olmaktan ¢ok bu diinyanin gelecegini diisiinen insanlardir. Farkli bir
kiiresellesme anlayisini benimsemektedirler. Kiiresellesme anlayisi pazarin biiylimesi amagh
degil, ortak sorumluluklarin daha kolay bir bicimde yerine getirilmesi amacim tasimaktadir.
Cevreyi korumak, AIDS’e karsi bilingli olmak, iiciincii diinya iilkelerinin yasadig1 zorluklart

bilerek onlara yardim etmek gibi diisiincelerle donanan Benetton kullanicisi ayni zamanda
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Fotograf-17

hayatla ve insanlarla barigiktir.

3

Irk¢r degildir. Ataerkil veya anaerkil bir toplumdan ¢ok kadin erkek esitligine inanir.

Biitiin renkleri sever. Ister bir kazagin iizerinde olsun, isterse bir insanin...

Bu durumda “united colors of benetton” slogani, kampanya gibi marka kimligini yansitmasi
acisindan oldukga tutarli ve de yaratici bir ¢alismadir.
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Fotograf-18
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Fotograf-20

Toscani’nin diger ¢aligmalarina baktigimiz zaman Benetton 6ncesi ¢alismalarinda
kendisine bir yer saglamaya calistigin1 gérmekteyiz. Iyi bir gdzlemci olan Toscani Jesus jeans
icin yaptigi calismada iki tabuyla oynayarak ses getirmeyi basarmistir. Jesus jeans’in
afislerinde kullandig1 cinsellik ve sloganlar ile marka ismini secerken yararlandigi din iki
karsit gruptur. Yaraticiligr iki bilinenden yeni bir bilinen yaratma siireci olarak tanimlarsak
eger Toscani basarili bir karistmi kullanmistir. Toscani, Benetton kampanyasi sirasinda ve
sonrasinda sik sik elestirdigi hatta caligmalarin1 tam karsit gruba yerlestirdigi tiiketim
toplumunun araglarinda (vogue, esprit dergileri, young&rubicam reklam ajansi vb) yaptigi
caligsmalarla kendi icinde bir celiskiyi barindirmaktadir.

Reklamci olmadigini ve sanatim1 toplumsal sorumluluk duygusu cercevesinde
gerceklestirmek i¢in en uygun oldugunu iddia ettigi reklam sektoriinde yaptigi ¢alismalarla

Toscani reklama yeni ve de elestirel bir bakis acisi kazandirmistir. Reklam sektoriinii
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taglamakla yetinen giliniimiiz aydinlarinin aksine sektoriin i¢inde yer alip ne yapilmasi
gerektigine dair Ornekler sunarak yeni bir Oneri gelistirmistir. Bu calisma sirasinda
Toscani’nin, klasik reklam anlayisindan farkli olan reklam anlayis1 mercek altina yatirilmagtir.
Tiirkiye’de Sinan Cetin (dogus cay kampanyasi), Ali Taran (telsim kampanyasi) ve Serdar
Erener (hazir kart kampanyasi) tarafindan reklam sektoriine farkli stratejiler ©nererek
birbirlerinden farkli yollar izlemektedirler. Yapilan calismalara goz attigimizda Toscani’nin
calisma sisteminin farklilig1 ortaya ¢ikmaktadir. Toscani mizah, miizik gibi etkenlerden ¢ok

gercegin ve goriintiiniin giiciinii kullanarak tiiketiciyi uyarmay1 kendine gorev edinmistir.

99



SONUC

Insanlik tarihi boyunca yasam bir arada siiregelmistir. Bu sekilde bir yasam tarzi
insanlarin daha kolay ve yardimlasarak yasamalarini saglamistir. Bu sayede bireyler c¢esitli
ihtiyaclarimi birbirleri arcilifiyla karsilamaktadirlar. Zaman i¢inde geliserek biiyiiyen toplu
yasam giinlimiizde kent yasamina kadar ulagmustir. Kiiltiirel, sosyal ve modern bir yasam
tarzinin en iist noktasidir. Kirsal yasam seklinin aksine her bir kademesinde belli kurallar ve
sartlar barindirr.

Sehir i¢i yasaminda hizla gelisen diinya da reklam sektorii de bu gelismeye kayitsiz
kalmamugtir. Televizyon reklamlari, bilgisayar(internet) reklamlari, sinema reklamlari, sehir
ici acik hava reklamlar1 ve hatta son donemde wc reklamlari...

Benim burada ele aldigim konu sehir i¢i agik hava reklamlarinin imge kavramina
olan katkisidir. Bu katki tabii ki de fotograflar araciligiyla olmaktadir. Fotograf cogu zaman
tek bir karede sayfalarca siirecek bir metinin anlatacagi seyleri anlatabileceginden billboardlar
icin bi¢ilmis kaftandir. Fotograf kisiyi kendi i¢ine alir ve etki alanini genisletir. Reklamin1
yaptig1 iirinii veya markay1 fotografcisinin ve imge danismaninin goziiyle nasil sunmak
isterse o boyutta tiiketiciye sunar. Burada fotografin yeri cok onemli ve hassastir. Ciinkii
billboardlarin islevleri bellidir. Billboardlar sehir meydanlarinin ortasinda halkla i¢ ice etkisi
tartisilmaz reklam araglaridir. Fakat fotograf bu noktada iyi degilse veyahut istenilen reklam
kampanyasina uymuyorsa iste bu noktada billboardlar islevini kaybeder ve sadece bir goriintii
olarak meydandaki yerini alir. Halki etkileyici 6zelligi tamamen fotograf odaklidir. Reklam
fotografinda ince niianslar, esprili yaklasimlar billboard ¢ercevesi altinda iiriin denilen nesneyi
tanitmada basarili sonu¢ almaktadir.

Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce reklam goriiriiz. Karsimiza sikca
cikan baska higbir sey yoktur reklamdan baska. Insan bu mesajlar1 aklinda tutabilir ya da
unutabilir. Ama gene de okumadan gormeden edemez. Bir an iginde olsa bu mesajlar
bellegimizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarirlar. Onu bir sayfayi
cevirirken, bir koseyi donerken, yamimizdan hizla gecerken goriiveririz. Hi¢c durmadan

yenilenip durmalar1 zamana uydurulmalar1 bakimindan da anliktir reklam imgeleri.
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Giiniimiizde artik dort bir yanimiz reklam olmustur. Anlik saniyelik imgeler seklinde
beynimizin bir yerine kaydedilirler. Cogu zaman bakmadigimizi, gormek istemedigimizi
sOylesekte reklamlari; aslinda onlar bizim bilingaltimiza girmislerdir bile. Fotograf ve cesitli
gorlintii  yaratma sekilleri araciligiyla halkla bulusan afigler, el ilanlari, miniboardlar,
megalightlar ve billboardlar tiiketiciyle bulusmanin en kolay yollarindan biri olmaktadir.

Fotografin oldiigii soyleniyor. Simdi yeni bir ¢agin, fotograf sonrasi cagin dogumuna
taniklik ettigimiz inanct yayginlik kazanmaya basladi. Bu durum kuskusuz, imgelarin
kaydedilmesi, islenmesi ve saklanmasi i¢in gelistirilen yeni dijital elektronik teknolojilere
kars1 verilen bir tepkiyi anlatmakta. Fotograf teknolojilerinin video ve bilgisayar
teknolojilerine yaklastigin1 gormekteyiz. Bu yakinlik, etrafimiz1 kusatan ve hipermedya diye
adlandirilan alan icinde duragan imgelarin, yalmzca kiigiik bir unsur olusturdugu yeni bir
baglami giindeme getirmektedir.

Bu tezin yapilis esnasinda; ilk olarak kent, kentlesme ve kent kiiltiirii ele alindi.
Daha sonra reklam imge ve medya arasindaki baglanti psikoloji ile incelendi ve en sonunda
kentsel yap1 i¢inde sehir reklamlarinin imgea katkilari tartisildi ve drneklerle sonlandirildi.

Bu tezin bundan sonraki kusaklara kiiciikte olsa bir par¢a 151k tutacagini umuyorum.
Ve calismami burada sonlandirirken; imgelarin giiniimiizde her yerde oldugunu ve her sekilde

karsimiza cikabileceginiz belirmek istiyorum.
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