YASAMIN ICINDE BiR MECRA OLARAK ACIK HAVA REKLAMCILIGI /
OUTDOOR ADVERTISING AS A MEDIUM WITHIN LIFE
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Ozet

Actk hava reklamlari, kent yasaminda cok ozel ve 6nemli bir medya grubunu olusturmaktadirlar. Bu
reklamlar, ilgili hedef kitleyi bir Giriin veya hizmet hakkinda bilgilendirip o iirtin ve hizmetin titketimini saglamak
amaayla, cok genis bir insan kitlesine hitap ederler. Acik hava reklamlar, insanlarin bir araya geldigi, gtinlik
ihtiyaclarinin bir kismini giderdikleri, toplu yasama alanlari olan dis mekanlarda yer alirlar. Cesitli boyut ve sekil-
lerden olusan acik hava reklamlari ayni zamanda kent mobilyalar olarak da islev goriirler.

iletisim kurmanin ve bilgilenmenin énemli tastyicisi olan agik hava reklamlari, giiniimiizde cok zengin bir
anlatim diline sahiptirler. Kentlerin degisik alanlarindaki konumlariyla, yasamin icinde olup, insanlarin 6zel caba
sarf etmeden ulastigi reklamlari ve tanitimlari icermekte ve bu yéniiyle diger reklam mecralanindan ayriimakia-
dir. Kentlerin meydanlarinda, caddelerinde, sokaklarinda ve toplu yasamaya ayrilan diger kamusal alanlarinda
yer alan acik hava reklamlari, yasamin icinde olup kent yasaminda kitlelere iletisim saglayan 6zel nesnelerdir.

Anahtar kelimeler: Gorsel iletisim, reklam, reklamailik, acik hava reklamaligy, kent grafigi
Abstract

Outdoor advertisements consist of a very special and important media group in rural life. These adver-
tisements address to a very large mass, aiming at the consumption of the service or product by informing the
relevant target mass about a product or service. Outdoor advertisements occupy outdoor spaces which people
come together and get their daily necessities supplied. Having various dimensions and shapes, outdoor adver-
tisements function also as city furniture.

Outdoor advertisements, which are important media of communication and information, have a very rich
expression language today. By their location in different parts of ities, they include the advertisement and pre-
sentation that people face with without any effort and with this respect they distinct from other advertisement
channels. Outdoor advertisements, which take place in the squares, streets, roads and other public areas that
are for collective living, are special objects providing communication for the mass.
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I-GiRIS

Insanoglu bilgisini, deneyimlerini ve olusturdugu kiiltiirel birikimini kendisinden sonra
gelen kugaklara aktardigs igin, diger canlilardan farkli bir 6zellige sahiptir. Bu ozelliginden
dolay1 insan; gegmisten bu yana bir yaratma, anlamlandirma ve biriktirme kiiltiirii ile neslinin
stirdiiriilmesini saglamis ve dogay1 degistirme ve doniistirmede de basarili olmustur.

Stirekli biriktirilerek olusturulmus olan insanlik tarihi, ashinda bir yandan yaratma bir yan-
dan da yok etme kiiltiirii iizerine kurulmustur. Insanoglu tarih boyunca; basta kiiltiirel degerler
olmak tizere, pek ¢ok seyi en acimasiz bir sekilde yok etmistir. Yine ayn1 insanoglu olugturmus
oldugu degerleri, kendisinin gelistirdigi yontemlerle yasatmay: ve stirdiirmeyi de basarabil-
mistir. Bu bagarisiin kaniti ise gegmise ait biitiin kiiltiirel degerlerin giiniimiize aktarilmas
icin gelistirmis oldugu cesitli yontemlerdir. Bu yontemlerin en 6nemlisi ise, bir belgelendirme
araci olan yazmin bulunmasidir. Gegmisten giiniimiize kiiltiiriin en 6nemli tasiyicisi olan sekil,
sembol, ve yazi 6nemli bir iglevie belgelendirme ve tasiyici gérevini siirdiire gelmistir. Boyle-
ce insanoglu yaz aracili ile bilgi birikimini, deneyimlerini ve olusturmus oldugu maddi ve
manevi degerlerini belgelendirip kalic1 hale getirebilmistir.

“Insanlik kiiltiir tarihi yazinin bulunmas: ile baslar”'. Yazi bulunduktan sonra, toplumsal
yasamda iletigim kurmak daha kalic1 hale gelmistir. “On binlerce yildan beri resimler, goster-
geler ve tasvirler yoluyla mesaj iletmenin say1siz yolu bulunmustur. Hesap kaydi sozlii olarak
pek miimkiin olmadigindan; Mezopotamya’da, ilk ziraat hesaplar1 yaziyla kayita alinmigtir’™,
Yazinin devreye girmesiyle insanlarin kendi aralarinda kurdugu iletisimin boyutu da farklilag-
mustir. Bilgilenmek, bilgi saklamak ve kiiltiirel edinimi gelecege tasimak yazi ile daha kalici
hale gelmistir.

Yazi, bir arag olarak kiiltiir tarihinin belgelenmesinde 6nemli bir rol oynarken; giiniimiize
dek egitimin temel unsuru olarak iglev gdrmiistiir. Ayn1 zamanda yazi, insan yasamina belge-
lenmis bigimi olan kitaplarla girmeden énce, gesitli materyaller iizerine gegirilerek iletisim
saglama gorevini tistlenmistir. Baslangicta yalnizca séz ve isaret ile yapilan iletisim; yazi ve
simgeler gelistirilince, daha da cesitlenmis ve zenginlesmistir.

Bu baglamda gorsel iletisimin vazgegilmezi olan yazi; mal ve hizmetlerin tanitim ve sa-
tis1 igin bagvurulan reklam mecralarinimn da 6nemli bir unsuru olmustur. Reklam, herhangi bir
mal ve hizmetin belli bir eder karsiiginda tanitiminin yapilmasidir. En genel tamimlama ile
reklam,”tiiketicileri veya alicilar bir mal veya markanin varlig1 hakkinda bilgilendirmek ve
tiiketici veya alicilarin ilgili mali, markayi, hizmeti veya kurumu tercih etmesini saglamak
amactyla goze ve / veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarn ticretli
olarak reklam araglari aracilig ile iletilmesidir”.?

Tarihsel siireg incelendiginde reklamcilik; ticaret olgusunun basladig1 giinden itibaren en
basit gekli ile insan yasamindaki yerini almaya baglamistir. Kisilerin, gruplarin ya da top-
lumlarimn birbirleriyle tiriin degis tokusu ile baslayan ticaret olgusu, bir anlamda tiriiniin veya
hizmetin tamitimim da beraberinde getirmistir. Ticaretin ilk basladig1 dosnemlerde reklam sézlii

1. M. Aslier, Grafik Sanatlar Tarihi, Marmara Universitesi Yayinlar, Istanbul, 1982, s. 2.
2. G. Jean (Ceviren: Nami Beser), Yazi insaniigin Beledi, Yapi Kredi Yayinlar, istanbul, 2001, s. 12.
3. U. Teker, Grafik Tasarim ve Reklam, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 1.
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olarak yapilmaktaydi. Onceleri sokak ve pazar ¢igirtkanlartyla baslayan tiriin ve hizmet tani-
timi, giderek cesitlilik kazanip, yazili ve gériintiilii mecralar halini almigtir. “Kimi kaynaklara
gore ilk sokak yazis1 ve ayni zamanda reklam sayilabilecek 6rneklerin (ilk erken donem gra-
fik tiriinlerin) Roma déneminde Pompei’de sehir duvarlarina kazilan yazi 6rnekleri oldugu
séylenmektedir**. Buna benzer 6rneklere daha sonraki donemlerde cesitli araglar kullanila-
rak farklt malzemeler iizerine kazima veya boyama yoluyla yapildig: bilinmektedir. Oregin
bundan 4000 y1l 6nce Misir’da yassi ve diiz taglar lizerine imlenen yazi ve simgelerle ilk dig
mekan reklamlarma rastlanildig: bilinmektedir. Yine baska bir goriis ise soyle aktariimaktadir:
“Yazih reklamin baslangici kesin olarak bilinmemekle beraber, Ingiltere’de “British Museum”
da bulunan ve 3000 y1l 6nce bir papiriis tizerine yazildig: sanilan duyurunun ilk yazili reklam
oldugu kabul edilmektedir’™.

15. yiizyilda, sehir merkezlerinde bulunan uygun alanlara kiiciik boyutlu levhalar asilarak,
acik havaya ilk reklamlar girmeye baslamistir. Bu yiizyilda matbaanmn bulunmasindan sonra
yazi1 alamindaki cesitlilik, simge ve sembollerdeki gelismeler reklam alanini da zenginlestir-
migstir. Bu dénemden sonra yazi ve kiigiik boyutlu resimlemelerin birlikte kullanildig: reklam
Orneklerine siklikla rastlanmaya baslanmustir. Gittikge yayginlik kazanan bu tiir 6rnekler, bir
anlamda agik hava reklamlarinin giiniimiize kadar olan siirecin de onciileri olmuslardir. Daha
sonraki dénemlerde reklam yapmak amaci ile bagvurulan mecralar, gelisen sartlara uygun ola-
rak ve kullanilacagi alanin 6zelliklerine goére, cesitlenerek islev gormuslerdir. Giderek bilim
ve teknolojik gelismelere paralel olarak, iiriin ve hizmetlerinin tanitim ve satigini saglamak
amaciyla, iiriin ve hizmet sahipleri reklamin degisik mecralarini kullanarak bunlardan fayda-
lanmuslar. Sanayi Devrimi’ni takiben, bulus ve teknolojik gelismeler; pek cok alanda oldugu
gibi, reklamcilik alanin1 da hizla etkilemis ve zengin kilmugtir. Bu alan, bir yandan yazih ve
gorsel olarak zenginlesirken, diger yandan da yeni anlatim mecralarinin da katkistyla farkls
boyutlar kazanmugtir.

“Onceleri yaz1 ve kiigiik resimlerden olusan agik hava reklamlar siyah beyaz olarak ger-
¢eklestirilmigtir. 18. yiizyilin sonlarindan itibaren propaganda amagli ve tiriin tanitimina para-
lel olarak tiiketiciye daha fazla iiriin satmak i¢in yaz1 ve resimlerin yer aldigi bityiik boyutlu ve
renkli 6rnekler yapilmaya baglanmigtir™. Sanayi Devrimi bir miladin baglangici olarak kabul
edildiginde; siirekli yenilenen teknolojiye paralel, agik hava reklamcilig1 da giiniin kosullarina
uygun bir sekilde gesitlilik kazanarak gelisimini stirdiirmiistiir. Bu 6nemli ¢ag donitimii ile bir-
likte fabrikasyon tiretimin yayginlasmasi, yeni malzeme olanaklarinin bulunmasi, acik hava
reklamciligini daha da ileri bir diizeye tagimistir.

20. yiizyilin ikinci yarisindan bu yana, ¢ok uluslu sirketlerin ve uluslar arasi sermayenin
gii¢ ve ¢esitlilik kazanmasi, genel anlamda reklamcilik alaninda yeni ve 6zgiin fikirlere baglh
olarak, mecra ¢esitliligini gok daha dnemli bir diizeye tagimigtir. Reklam panolar1 ve levhala-
rin yapiminda kullanilan malzemelerin ¢esitliligi ve seri iiretilmesi agik hava reklam alanini
daha cazip hale getirmis ve popiilerligini artirmistir.

4. K. Rizvanoglu, “iletisimin Bir Diger Yolu: lletisim”, Cumhuriyet Gazetesi, 28 Agustos 2001.
5.U. Teker, a.g.e.,8.2 ]
6. Y. Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam Yayini, Istanbul, 1984, s. 453.
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Bu baglamda, reklam mecralari iginde nemli bir yer tutan agik hava reklamciligi, giinlitk
yasamda insanlarin her giin kars1 karstya geldigi, bilgilendigi, iletisim sagladigi 6nemli mec-
ralardan biri olarak kent yasamindaki yerini almaya baslamis ve giinimiize degin gelisimini
stirdiirmiistiir. “Iigili reklamlardaki {iriin ve markalarin daha sik hatirlanmast ve siirekli g0z
oniinde tutulmast sureti ile alig 6ncesi tiiketici egiliminin kuvvetlenmesini saglayan acik hava
reklamlari, daha uzun 6miirlii reklamlarin yer aldig: alanlarm basinda gelir'”.

Agik hava reklamciligi ile aym 6lgiide 6nem teskil eden ancak konumlandirildiklar: me-
kanlarmn fiziki yapilar1 nedeniyle simrlilik gosteren bir diger alan ise “i¢ mekan” reklamciligi-
dir. I¢ mekanlar hem miilkiyet hem de kitlesel kulanim bakimindan farkli bir isleve sahiptir.
Bu mekanlarda yapilan reklamla, agik havadaki reklamlara kiyasla daha smirl kalabilmek-
tedir. Bu sinirlilik, i¢ mekanlarda yer verilen reklamlarin niteligi, carpiciligi ve hedef kitlenin
beklentilerine cevap vermesi ile ilgili olmayip; uygulanacak islerin i¢ mekanlarm fiziki du-
rumuna uygun bir sekilde gerceklestiriliyor olmasidir. Bu 6zellikten 6tiirii acik havada ya-
pilanlara kiyasla, i¢ mekanlarda yapilan ya da yapilacak olan reklamlarin boyutlarinin daha
sinirlt olmasim zorunlu kilmaktadir. Kuskusuz bu her iki alanin da kendisine 6zgii farkliliklar
bulunmaktadir. Bu 6zel farkliliklardan dolay1 i¢ ya da dis mekanlar tercih etmek de reklam
verenlerin tercihine ve arz talep iliskisine bagli bir durumdur.

Gerek yapiminda kullanilan malzemelerin 6zelligi gerekse uygulamalardaki benzerlikten
dolay1, i¢ veya dis mekan reklamlar ortak bir karakter gostermektedirler. Giiniimiizde ¢ok
farkh teknik uygulama ile kitlelere iletisim saglayan bu reklamlar, giin gectikce daha da zen-
ginlesmektedirler. lgili hedef kitleye gerekli mesajlar1 iletmek i¢in bas dondiiriicii bir hizla
yeni uygulamalar devreye girmektedir. Basit iki boyutlu yiizeylerden ii¢ boyutlu 1s1kl1 rek-
lamlara; gesitli hareketli gériintiilerden ( film, video) sayisal ortamdaki 3D canlandirmalarina
kadar pek ¢ok uygulama i¢ ve dig mekan reklamlarinin iletilmesinde rol oynamaktadirlar.

Agik hava reklamcilig1; mecra olarak, fiziki i¢ mekanlarm diginda kullanilan acik alanlar-
daki reklamlardan olusmaktadir. [letisim kurmanin ve bilgilendirmenin nemli tasiyicisi olan
acik hava reklamlar giiniimiizde ¢ok zengin bir anlatim diline sahiptirler. Kent yagaminin
canli ve dinamik nesneleri olan bu medya grubu, reklamcilifin geneli iginde, 5nemli bir yere
sahiptirler. Bu yonii ile ele alindiginda agik hava reklamlarmin kent yasamindaki 6ncelikli
islevi iletigim saglamaktir. Iletisim saglarken siireli olarak konumlandirldiklar: yerlerde nes-
nel olarak yer almalari ise ayr1 bir 6zelligidir. Ulkemizde agik hava reklamciligi Ingilizce dis
mekan olarak bilinen “outdoor” terimine es gelmektedir. Outdoor, giiniimiizde bir reklamcilik
terimi olarak Tiirkgeye de girmistir. “Reklamcilifin da her yeni meslek gibi baz1 6zel kelime
ve deyimlerle dilimize katkida bulundugu bir gergektir. Reklamciligin vatan1 Amerika oldu-
gundan reklameilik deyimlerinin ¢ogu Ingilizce asillidir. Biitiin diinya dillerine aynen girmis
bazi deyimler Tiirk¢eye de girmistir. Outdoor hava da bu terimlerden biridir”s.

Agik hava reklamlari, kent yasaminda ¢ok 6zel ve 6nemli bir medya grubunu olustur-
maktadir. Herhangi bir {irlin veya hizmetin tiiketimini saglamak i¢in ilgili hedef kitleye hitap
eden agik hava reklamlar1 ayn1 zamanda toplumun bilgi paylagiminda da 6nemli bir isleve
sahiptirler. Insanlarm bir araya geldigi, giinliik ihtiyaglarmm énemli bir kismim1 giderdikleri

7. M. Timmers, The Power of The Poster, V&A, Phaidon Pres. inc, London, 2001
8.Y.Unsal, a.g.e., s. 453.
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dis mekanlardaki toplu yagsama alanlari kentlerin en hareketli ve canli noktalaridir. Bu alanlara
konumlandirilan reklamlar, iletisim saglayan nesneler olarak, bu hareketli ve dinamik alan-
larda yasaminin vazgecilmeyen gorselleridir. A¢ik hava reklamlari, kitlelerin giinlik yasam-
larinda, hi¢ bir bedel 6demeden dogrudan karsi karsiya geldikleri reklam mecralandir. Yazili
basinda yer alan reklamlara 6ncelikle para verip dergi, gazete satin alarak gérme sansina sahip
olunabilir. Televizyon ve radyo reklamlarini gérmek ya da duymak i¢in cihazi agip zaman
harcayarak reklam hakkinda bilgilenilir. Oysa agik hava reklamlari, giinliik yasamda kitlelerin
arasinda yasayan birer kent mobilyas niteligindedir. Yerinde ve nitelikli olarak tasarlandiin-
da biitiin diger kent mobilyalarii olusturan elemanlarla kenti siisleyen bir kimlik kazanirlar.
Boylesi bir islevinin yan sira, kent yagsaminda insanlara dogrudan iletisim saglayan reklam
araglari olarak 6nem kazanirlar.

Bu agidan irdelendiginde, agik hava reklamlarini en ¢ok dagitim zinciri olan ve dogrudan
tikketiciye ulagsmak isteyen firmalar tercih etmektedir. Yaygin olarak acik hava reklamlarmin
uygulandig1 yerler, yani araglar cesitlilik gostermektedir. Bunlari su sekilde tanimlamak miim-
kiindiir:

Genis kaldirimlarda, refiijlerde, biiyiik meydanlarin islek yerlerinde konumlandirilan
“mini board” ve “raket board” olarak bilinen a¢ik hava reklam araglarnin her iki ylizii de kul-
lamlabilir. Cogunlukla 1siklandirilan bu araglara, biiyiik boyutlu afisler yapistirilir. Denetimli,
planl ve siireli olarak islev goriip kentleri siisleyen bu iletisim araglar1 aym1 zamanda kent
mobilyas: niteligini gosterirler. Gelisen teknik olanaklar ve malzemedeki cesitlilik agik hava
reklamlarinim tiretimi ve boyutlarinda da belli standartlari asmayi zorunlu hale getirmistir.

Onceleri el yapim ve firga kullanilarak olusturulan reklamlar; bu gelismelerle birlikte;
sayisal (dijital) iiretimle devasa boyutlu (151kl1, 151ks1z, hareketli,) reklamlara doniismiistiir.
Isiklandirilan bu reklam panolari, dzellikle gece, kentlerin gériintiisiinii degistirmekte ve aym
zamanda, reklamcilikta sinir tamimaz bir boyuta getirmektedir. “Megalight” olarak bilinen bu
reklam araclari, biiyiik sirketlerin reklamlarini yapmak iizere; yerden oldukea yiiksek, biiyiik
ve cogunlukla ti¢ boyutlu reklamlardan olugmaktadir. Benzer etkiye sahip bir diger agik hava
reklam tiirii ise duvar reklamlaridir. Cok eskiden beri kullanilan bu tiir reklamlar; sabit, diiz ve
biiyiik yiizeylerden olusan bina cephelerine yapilmaktadir. Bu yoniiyle gorsel olarak garpict
bir etkiye sahip ¢ok sayida reklam orneklerine rastlamak miimkiin olmaktadir.

Kentlerin islek merkezlerine, yaya ve tasit trafiginin yogun oldugu alanlarda yere monte
edilen sabit ve genellikle goriis alanini engellemeyecek sekilde konumlandirilan agik hava
reklamlarma da “ billboard “ denilmektedir. Tiirkgeye de yerlesen bu terimdeki reklam arag-
lar1, giiniimiizde gok yaygin olarak kullanilmaktadir. Sehir iginde belli bir standardinin olmasi
ve siireli olmas1 bakimindan siirekli degisen bu tiir reklamlar; farkli goriiniimler sergileyerek,
kitlelere 6nemli iletisim saglayan araglardir. Bu yoniiyle reklam verenlerin, en ¢ok tercih ettigi
reklam arag¢larndir.

Acik hava reklamlar giinlilk yasamda insanlarla yan yana ve yakin bir iliski i¢inde ol-
duklarmda 6nemli bir medya grubunu olustururlar. Miting meydanlari, sehir merkezleri, oto-
biisler, hava alanlari, terminaller, istasyonlar, metrolar, aligveris merkezleri, parklar, cadde ve
sokaklar ve hatta otoyollar insanlarmn ortak kullandiklar1 alanlardir. Bu y6niiyle insanlarin bir
araya geldigi, iletisim kurdugu 6nemli kamusal alan gérevini yerine getirmektedirler. Reklam
ve iletisim anlaminda bu alanlar, 6nemli bir igleve sahiptir. Bu alanlardan yararlanilarak ya-
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pilan agik hava reklamlari, kitle iletisimi anlaminda, herkesin kendi payma diiseni aldig1 bir
mecradir. Bu baglamda, hem malzemedeki nitelik ve cesitlilik, hem de gorsel tasarim alanimn-
daki 6zgiinliik ve yenilikler her gegen giin zenginlesmektedir. Giliniimiizde bu mecra, teknolo-
ji alanindaki bu yeni uygulamalari ve degisik malzeme olanaklarini benimseyerek gelisimini
siirdiirmektedir. Bu agidan bakildiginda agik hava reklamlars; niteligi, islevselligi ve kent mo-
bilyas1 6zelligiyle giintimiizde, kent yagammin vazgegilmeyen gérsel nesneleridir. Yagamimn
i¢inde olup, kent dokusunu, kentin gérsel kimligini belirlemekte énemli bir isleve sahiptirler.
Her an insanlarin kars1 karsiya oldugu agik hava reklamlari; hem iletisim saglamaktaki yeri,
hem de konumlandig: yerlerdeki varligi ile birer kent mobilyas: ézelligine sahiptirler.

Cagdas anlamda nitelikli bir kent goriintiisii; o kentin genel mimarisi, her tiirden yap: ele-
manlari, cadde ve sokaklari, park bah¢e ve meydanlari, ulasim araglari, cevre diizenlemesi ve
bu alanlara konumlandirilan kent mobilyalariyla anlam kazanir. Bunlara ek olarak, nitelikli bir
kent grafigi de o kentin gorsel kimligini belirlemek igin gerekli etkenlerdendir. Hava alanlari,
terminaller, istasyonlar, limanlar, bunlar1 kente baglayan yol, cadde ve sokaklar ve kent mey-
danlari; kentin disartya agilan ilk pencereleridir. Bu alanlar; cevre diizenlemesi ve iizerinde
yer alan her tiirden nesneyle; o kentin kimligini gostermede 6nemli rol oynarlar. Bu baglam-
da, agik hava reklamlar1 da kentin gorsel kimligini yansitmakta bu alanlarin vazgegilmeyen
elemanlandir. Kiiglik grafik isaretlerinden degisik boydaki y6nlendirme levhalarina ve devasa
boyutlardaki reklam panolarina kadar; pek cogu kent icinde insanlara bir mesaj ve bilgi ilet-
mek i¢in varlik gésterirler. Uzerindeki tasarim ve gorsellikleriyle kent icinde insanlarla siirekli
bir etkilesim igindedirler. Yasayan birer nesne niteliginde olup yerine gére kente estetik bir
deger katarlar, yerine gore de o kentin gérsel kirliligi olabilirler. Bir anlamda kent mobilyast
gibi bir iglevi olan agik hava reklamlarinin asil gorevi kitlesel iletisimi saglamak ve toplu yasa-
maya ayrilan dis mekanlarda 6zel ve yasayan nesneler olarak yer aliyor olmalaridir. Genellikle
stireli olan bu nesneler, farkli boyut ve sekillerdeki yapilariyla kentlerin sahip olduklar1 sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik yapilarina gore farklilik gosterebilirler.

Giiniimiizde, tipk: diger alanlarda oldugu gibi, reklamciligi da uluslar aras: sermayeyi
elinde bulunduran biiyiik sirketler yonlendirmektedir. Diinyanin her tarafinda bu giiclii uluslar
arasi girketler s6z sahibi olduklar1 i¢in reklam yapmanin kurallarin1 ve yontemini de neredeyse
kendileri tayin etmektedirler. Bu yonii ile kentler farkli da olsa reklamlar benzer karakterler
gosterebilmektedirler. Ozellikle biiyiik kent merkezlerindeki dis mekanlar, biiyiik sermayenin
reklam levhalariyla kapli durumda olup adeta benzer goriintiiler sergilemektedir. Anlasiliyor
ki; reklam alninda da hem fikir hem de malzemenin temini bu biiyiik sirketlerce uygulanmak-
tadir. Yukarida da deginildigi gibi, iilkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yondeki gelismislik
diizeyi ilgili kentlerindeki a¢ik hava reklamlarinin niteligini de dogrudan etkileyebilmektedir.

Bu ag1dan bakildiginda, Avrupa’da basta olmak tiizere, diinyanin geligmis pek ¢ok tilkesi
reklamcilik konusunda az gelismis ve gelismekte olan iilkelere onciiliik etmektedirler. Ulke-
miz de, bu durumdan nasibini alan iilkelerden biridir. Tiirkiye son yillarda, 6zellikle reklam-
cilik ve tasarim alaninda biiyiik atilimlar yapan iilkelerin baginda gelir. Bunun pek ¢cok nedeni
bulunmaktadir. Bu nedenlerin baginda; iilkemizdeki reklam sirketlerinin alana iliskin tekno-
lojiyi kisa bir stire iginde benimseyip Bati’nin gelismis iilkelerindeki 6nemli reklam sirketleri
ile ortakliklar kurarak faaliyet gostermeleridir. Bu ortakliklar sonucu, hem tasarim hem de
teknik ve malzeme alaninda, Tiirk reklam sektorii dnemli bir kalite yakalayabilmistir. Ozel-
likle biiyiik kentlerde ¢ok uluslu sirketlerce yaptirilmig olan reklamlarm; hem tasarimi hem
de malzeme ve teknik uygulamas: kiigiimsenmeyecek 6rneklerle doludur. Tiirk reklamcilik
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sektoriindeki bu olumluluk durumu her gegen giin artarken, iilkemizin geneli i¢in aym kalite
ve gelismislik diizeyinden s6z emek miimkiin olmamaktadir. Ciinkii agik hava reklamlarinin
tasarimm basta olmak iizere, bu alanda kullanilan malzemenin ¢ogunda gevresel sartlara karsi
dayaniks1z ve kalitesiz oldugu sdylenebilir. Bir islevi yerine getiriyor olsa da, giiniimiizde
artik bu tiir goriintiilerin agirlagan kent yagaminda insanlarca kabul gérmeyen bir durumdur.
Bu sorunlarin son bulmasi, yerine daha nitelikli daha ¢arpici ve ¢aga uygun goriintiilerin yer
almas1 beklenmektedir.

Giiniimiizde, insanlar her adim bas1, dis mekanlarda bulunan ag¢ik hava reklamlan ile karsi
karsiya gelmektedir. Bagta tasarimi olmak iizere; bu nesnelerin malzemesi, kapladigi alan ve
cevresiyle uyumu hep olumsuz anlamda tartisma konusu olmustur. [letisim, kent mobilyas1 ya
da gorsel olarak yararli olma 6zelligini tastyan soz konusu bu nesneler, kent kimligini tagiyan
pek ¢ok sehirde istenilen kalitede olmadig1 soylenebilir. Bu baglamda, tilkemizin 6nemli so-
runlarindan biri olan kent grafigi ve uygulamalarindaki bu olumsuzluklar 6teden beri tasarim-
cilar, mimarlar ve kent planlamacilari 6niinde ciddi bir sorun olarak durmaktadir. Beklentimiz,
bu konuda yapilacak yasal diizenleme ve ciddi yaptirimlarla kisi, kurum ve kuruluglarin alana
iliskin bakis acis1 ve olasi ¢oziim yollar1 netleserek hayata gegirilmis olmasidir.
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