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GORSEL KARIZMA VE DUVAR REKLAMLARI
Dog. Dr. Murat BARKAN

insan davramslarinin nedenleri anlasilmak istendiginde gozlem.
lenecek ilk alan onun giinlitkk vasamn igindeki etkinlikleri olmak-
tadir. Bunun icin gelistirebilecek yaklagimlar icinde iletisimbilimsel
vaklagim giderek daha gergekgi sonuglara gétiiriicti olmaktadir.
Cagdas kentsel yerlesim alanlarinda ve sanayilesmis mekanlarda
yasamak, ¢agdas insan icin artik giderilmez bir zorunluluk halini
almaktadir. Bunun yaninda mekan farklarinin, bu mekanlarda ku-
rulan iletisim iliskileri {izerinde belirleyici giice sahip oldugu da bi-
linen bir gercektir. Bu anlayis dogrultusunda sézii edilen kentscl
mekanlardaki iletisim iliskilerinin, difer ortamlardaki iletisim ilis-
kilerinden farkh oldugu ortaya ¢itkmaktadir. Bu farkm da insanlar
arasindaki iletigimlerin sliresi, igerigi, bigimi ve nitelii ag¢isindan
oldugu kadar yararlamlan iletisim araglarinin cok g¢esitliginden de
kaynaklandif ileri siiriilebilir,

Egitim gibi, sanat gibi, habercilik gibi reklamecihk da, bu me-
kanlarda gecerli olan yasam iligkilerinde giderek 6nem kazanan
bir iletisim ortamidir. Biitiin iletisim ortamlarinda oldufu gibi, rek-
lameihfin da kendine Bzgii bir amacs, bir hedef; vardir. Bu amag
ya da hedef ¢ok kisa birifadeyle style tammlanabilir; «...Reklam,
isletmeler tarafindan cegitli araglarla kitleye ulastirilan ve hedef
olan kitleyi harcama davramsina yonelten; sonucunda da reklam
vaptiran isletmeye gikar saglayan bir haberdir...» (1).

(1) AYSE M. BAYRAKTAR, «Reklam, Rellamcilk: sorun ve etkileri», yayn.
lanmamig doktora seminer bilgisi, Yéneten: Dog. Dr. Metin Kazana, E.LT.I.
Akademisi fletigim Bllimleri Fakiltest, Eskigehir, 1952, s.
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Bu haberin hangi araclarla letildigi konusunda da reklameihk
endilstrisi genis bir secenek listesi sunmaktadir,

Bu ¢alismanin konusu olan «Buvar Reklamlan» ise bu segenek-
lerden sadece biridir,

A. ACIXHAVA (OUTDCCR) REXLAMI VE REKLAMCILIGI

Bugiin reklameilifin bash basina bir endiistri dali oldugu tar-
tistimaz bir gercektir. Bu endiistri dal, varhk ve etkililigini, var
olan va da kendi tirettifii ¢esitli iletisim arag ve ortamlan lizerinde
kurdufu egemenligi ile korumaktachr, Reklam deginilen iletisim
arag ve ortamlan ile ancek en ¢ok isitsel ve gorsel algy kanallarn-
dan olmak {izere hemen tiim alg kanallarindan seslenerek, hedef
kitleyi toplu ya da bireysel olarak etkilemek yolu ile amacina ulas-
maya ¢alismaktadir,

Reklamm kullandigh her iletisim aracinin ayn tlirleri ve dola-
yisivia da ayri etki yontem ve teknikleri oldugu bilinmektedir. Di-
ger bir deyisle, bir basin reklam ile TV reklam, etki giic ve yon-
temieri agisindan farklidirlar. Bu ¢alismann itzerinde odaklanacag
ve agikhava reklamalifimin kendine Gzgii niteliklere sahip bir tiirii
o'an «Duver Reklemlar» da; perek kurdugu iletisimin dzgiin nite-
lilderi, gerek etki giicti agisindan difer reklam tirlerinden fark-
Lk gostermektedir.

Bu farkt saptamaya girigmeden &nce, duvar reklaminin da bir

alt dali oldufu Acikhava Reklamlari’ni kisaca tamimakta yarar var-
dir.

Actkhava Reklamlan ve Reklamalifn

Acikhava reklamiart; basit bir tanimlamayla, «giinliik yasamin
onemli bir bélimiinde icinde bulunulan kapali verlegim alanlam
(okul, igyeri, ev vb.) disinda kalan yerlerde yapilan reklameilikturs,
Giinliik vasam stiresi dikkate alindifinda, bu stirenin yaklasik 2/4"-
litk boliimiiniin kapali yerler dismda ve hareket halinde gecirilmek-
te oldu#u ortaya gikacaktr. Sabash evden cikip isyeri ya da okula
gidilirken, calisma sirasinda, 5gle yemegini yemek i¢in ¢altsma alan-
larindan aynldifinda ve tekrar bu alanlara dénerken, calisma sii-
resi tamamlandikian sonra eve giderken: hafta sonunda alig-veris
yaparken, okulda ders aralarinda, bu 2/4'liik zaman kesimi genel-
likle kapal: yverler disinda ve agik havada gegirilmektedir,
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Reklamcilifin temel amacimin miimkiin olan tiim arag, ortam
ve kanallarla, insan yasamimin hemen her evresinde ona seslenme
ve onu etkileme oldugu diisiiniilecek olursa; glinliik yasamda uye-
mk ve bilincli olunan bu 2/4'liikk zaman kesiminin, reklamahk
i¢in olduk¢a Gnemli oldugu sonucuna ulagmak miimkiindiir. Diger
bir deyisle, agikhava reklamcihifimn amaci giinliik yagamin bu 2/4%
liilk boliimiinde insanlar etkilemektedir. Reklameihifin ve reklam.
cllarin son yillarda -Gzellikle Tiirkive acisindan bakildifinda- bu
reklam tiirii ve alamna biiyiik yatinmlar yapiyor olmalar:, degini-
len 2/4'liik giinliik yasam kesiminin, onlar icin sahip oldufu One-
min farkinda olmalan ile aciklanabilecektir. «.. Kitleye etkisi baki-
mindan bugiin biitiin diinyanmn belli bagl bilyiik miiesseseleri biit-
gelerinin biiylik kismint «Outdocrs olarak bilinen agikhava reklam.
larina ayirmaktadirlar... Acitkhava reklamlan uzun siireler goze hi-
tap ettigi takdirde ¢ok faydali olmakta ve glin gectikce reklam biit-
gelerindeki agirliklar gogaltmaktadir...» (2).

Giinliik vasamin 2/4’lik bolitmiiniin icinde gecirildigi kapal
verlerde ise yayin reklamlar etkili olmaktadir. Bu tiir reklamcilik-
ta ise kitle iletisim araclam adi verilen basin, radyo, TV, sinema pibi
vayin araglari etkili olmaktadir. Bu yoniivle agikhava reklamlar-
nm islevsellifi konusunda bir saptama yapma olanafi dogmakta-
dir; Acikhava reklameiligi, yayin yolu ile yapilan reklamlarin etkil
olamadifa giinlitk yasam kesitinde, reklamcihik agisindan sozii edi-
len eksikligi gidermekiedir. Bu eksikligin toplam yasam siiresinin
vaklasik olarak yams: oldugu da gbzoniinde tutulacak olursa agik-
hava reklamciliimn 6énemi bir kat daha artmaktadir.

Bu noktada agikhava reklamian ile yayin reklamlan arasinda-
ki farklam, agikhava reklamlarimi daha jyi tmumak igin, biraz daha
incelemek yerinde olacakiir, Bu farklarin bashicalar sunlardir;

1. Agkhava reklamlan bareketli araclarin lizerine saptannms
olanlar disinda hedef izlevicileri karsisinda duragandiriar,

2. Yaymm reklamlan ise duragan izleyici karsisinda genellikle
hareketlidirler. '

3. Acikhava reklamlarmmn izleyicici, duragan reklamlarin kar-
sisindan gelip gegerken bu reklamlara hedef olan insanlar-

tz NIHAT BOYTOZUN, «Agk Hava Reklamlari (Ouideor)», Rapor Gazeiesi
Rekismalik Eki, 28 Kasim 1881
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dir. «...bu rekiamlar son derece basit mesajlar halinde dii-
zenlenmislerdir...» (3)

Bu kisa karsilastirmadan da anlasilacagt gibi her iki reklam
tiirii arasimdaki temel farklardan biri, izlevici ve reklam iletisinin
birbirine gire hareketlilik {ya da tam tersine hareketsizlik) 6zellik.
leridir. Bu farklar dofrultusunda agikhava reklamlarimmn dzellik-

lerini belirleyen bir liste yapmak gerektifinde asafidaki verileri
stralamak miimkiindiir.

1.

«Actkhava reklamlan carpiaidirlar...» (3). Bu saptamadan
cikartilabilecek scnug, agikhava reklamlarmin yaym reklam-
larindan olan bu Farkmnin ona, etki giicii bakimindan bir {is-
tinlitk sagladigidir. Bu da acikhava reklaminin, glinlik ya-

samin etkin bir bicimde icinde olmasindan kaynaklanmak-
tadir.,

. «A¢tkhava reklamlarmm toplum tarafindan kabul géren al-

benisi ,genis kitlelerin tiiketimine sunulmas) amaclanan mal
ve hizmetin pazarlanmasinda reklamerya biityiik olanaklar
saglar, Bu &zelligi gerefi saticr ile ev arasmdaki baglantiy

kurma ¢abasinda yaymn ve yayim reklamlarimin eksikligini
tamamlar...» (5).

«Agikhava reklamiarimn cogu bilyitk ve hareketsizdirler» (6).
Boylelikle de rahatlikla algilanabilmekte ve Ozglin nitelikli
ctki glictinl elde edebilmektedirler.

. e«Insaniarin cok hareketli oldugu kesimlerde yeterince alm-

lanamama tehlikesinin oldugu dogrudur, Ancak burada da
yvineleme tekniginin sagladift olanaklardan yararlanarak et-
kili olur...» (7), Diger bir deyisle, izleyict agakhava reklam-
mn oldugu alanlardan her gecisin de ya da degisik mekan-
larda vinelenen karsilasmalar sonucu reklamlarla olan ilis-
kisini yinelemis olur.

(3) FRANK JEFFKINS, Advertising Made Simple, Made Simple Bocks, London,
1373, 5. 210,

(4 OQOTTO KLEPPNER, Advertising Procedurs, fourth edition, Prentice and Hall
Inc., 1080, 8. 424,

(5} JEFEKINS, s. 231.
(3}  JEFXINS, s. 232,
7 agk
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5. «Cok genis bir kitleye aym andan ve toplu olarak seslenebil-
mektedir> (8).

6. «Reklamciya hedef kitlesini belirleme veya segme olanafh
tanir» (9). Yaymn ve yayim yolu ile yapilan reklamlarda he-
def kitlenin smirlarint belirlemek pek miimkiin degildir, Te-
levizyonla yapilan bir reklami, o anda televizyon alicisi agik

olan herkes izler, Ancak bir agkhava rcklamum yalnzca
verlestirildigi mekanlarda bulunabilecek hedef kitle gore-
bilir. Bu nedenle de acikhava reklamimn hedefl kitlesi simirh
ve lokal olmas! nedeni ile homojendir.

B. ACIKHAVA REKLAM TURLERI

Acikhava reklamlarm tiirleri hakkinda ¢ok sayida ve uzun lis-
teler olusturmak, bu reklamlar cesitli sekillerde siniflamak miim-
kiindiir, Ancak titm bu tiirleri, calismanin bakis acuvla belli bash
iig ana sumfta toplamak da sdz konusudur, Bu simflamaya gore
agikhava reklamlars;

1) Hareketsiz agikhava reklamlar:
2) Hareketli acikhava reklamlar

3) Isikhh agikhava reklamlan olarak irdelenebilir,

Bu genel simflamamin, alt bdliimlemelere de gidilse hemen her
tiir agikhava reklamim kapsamaya yeterli oldugn gbrillmektedir.

1. Hareketsiz Agikhava Reklamlar

Bu tiir agikhava reklamlart hareketli izleyici karsisinda belirli
bir mekana yerlestirilmis olan ve genel olarak glindiiz saatlerinde
etkili olabilen acgikhava reklamlardir. Bunlar boyutlan bakimin-
dan, bir kagit para biiylikliiglinden, 10 katll bir apartmamn diis
yiizeyini kapsayacak biyiikliikte olanlara kadar degisirler. Afisler,
posterler, ¢ikartmalar, panolar ve ¢alismanm konusu olan «duvar
reklamlari» bu tirden agikhava reklamlaridir. Bunlar sehir icinde
oldugu kadar sehirlerarasi kara ve demir yollarmda da yerlegtiril-
mis olabilirler.

(©) agk
(1 agl.
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2, Earcketll Agikhava Reklamlan

Bunlar hareket eden arag ya da insanlann {izerlerine yerles-
tiriimislerdir. 86z konusu reklamlar toplu tasimacilik araglarmin
dis yiizeylerine; kamyon, TIR ve kamyonetlerin kasa ve yiitkliikleri-
ne; genmi ve sileplerin bordalarina; ucak veya helikopterlerin arka-
larindan havada salinan seritler iizerine; toplu tasimacilik araglan.
nin i¢ yiizeylerine yerlestirilebilmektedir. Bu tiir reklamlar bazen
insanlar {izerine plakalar seklindc asihp veya 6zel reklam giysileri
giydirilip toplum i¢inde dolastinimasi ile de gerceklestirilebilir,

3. Isitkh Agikhava Reklamlart

Bu tiir reklamlar ézellikle etkin olduklan saat acisindan diger
iki tiirden aynlirlar., Gerek hareketli gerek hareketsiz reklam-
lar, rahatga gdritlmeleri nedeniyle giindiizleri etkili olabilmektedir-
ler. Ancak bunlardan Szellikle harcketsiz agikhava reklamlan. ayn-
ca aydinlatildhklarn zaman geceleri de etkili olabilmektedirler. Bu-
nunla birlikte, dzellikle gece i¢in hazirlanmis olan tsikh acikhava
rekiamlan da varcdir. Bunlar da hareketli 1siklar ya da neonlardir.

C. NEDEN OZELLIKLE DUVAR REKLAMLARI

Bu ncktada, bu ¢ahgmamn Oniinde agikhava reklamlar ve rek-
lamcilin aloninda bu kadar ¢ok segenek varken bunlarn iginden
ozeliikle «Duvar Reklamlari»nin nicin secildigi sorusu akla takila-
bilir. Bunun birden fazla nedeni vardir. Ancak bu nedenlerden ozel-
likle bir tanesi 6nem agisindan birinci sirayi alir; diger actkhava
roklamlarmun ¢ok nzun yillardan beri uyrulanmasma karsin duvar
raklamlarinin Tirkiye'de son nilarda absilagelmisin digina bir yay-
gmhk kazarsmglavdrr,

Bunun disinda, diger reklam tiirlerinden farkls olarak, SEKIL-
1'de de gorildiigii gibi, reklam veren reklamcer ile hedef tliketici
iiiskisi yaminda sozkonusu siirece bir de apartman sakinleri ve be-.
ledliyeler ile yerel idareler de katibir.

_ Ancak s0z konusu iletisim cercevesinde duvar reklamciliginda
apartman sakinlerinin de bu iliskiler siirecine ekleniyor olmasinin
6zel bir dnemi vardir. Ozellikle bu kitle ile olan iliskiler duvar rek-
lamlarimin yavilma amacina sagladift faydalar agisindan iizerinde
ayrica ve ozenle durulmasi gerekir. Duvar reklam yapacak olan
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reklamci firma, reklam: igin en uygun gérdiigli yeri ve apartmam
saptamakta, sonra apartman yOnetimiyle yaptig: géritsmeler sonu-
cunda ya apartman giderlerinin tiimtinti kars:lamakta va da bu gi-
derlerin bir kismimin karsilanmasima kanlmaktadir. Bu nedenle
duvar reklamlan apartman ydnetimierinin adeta bekledikleri ve
zaman zaman da cagirdiklan reklamedar olmaktadir. Bu durum
ise bu reklameailik tiirii hakkinda olusturuimasi amagianan olumlu
kamuoyuna énemli bir katk: saglamaktir. Anlagmalar belirli dénem.
leri kapsamakta, bu dénem senunda istenir se anlasma yinelene-
bilmektedir. Aksi oldugunda reklamlar jptal ediimekte veya {izerine
baska bir duvar reklam: uygulanabilmektedir.

_________ p——————————
r ; 1
‘ H Apartman sakinled ;
| |

1 [ ————— -
: REKLAM VEREN e ! ;
) FIRMA REKLAMCE ; Hedof Leyic i
| |
I frmm—————- 7
1 | i
' } Belediyeler '
O | | |

ETKILENDIGI ALAN LTKILEEHG] ALAN

SEKIE-1 : Duvar Reklamcisinin Kaynak ve Hedefleri

Bunun disinda bu arastirmanin duvar reklamlan {izerinde
odaklanmasimn diger bir nedeni de bu reklam tiriintin neden cl-
dugu va da gerektirdigi giderlerin, diger reklam araglar ile karsi-
jastiriddiginda son derece diisiik olmasidir. Bir TV ya da Basin rek-
lamu ile karsilastirildifinda s6z konusu giderler yanya diismekte,
bu ise reklamac icin daha yiiksek kazang¢ olasiigh anlamma gelmek-
tedir.

Bu reklam tiiriiniin etki giicliniin ve islevinin diger reklam tiir-
lerinden farklh olmasi da bu ¢alsma agisindan bir 6nem tasimak-
tadar. Cesitli reklam cevreleri ile yapilan gériismelerden ¢ikan ortak
kam sudur: Gimiimiiziin ekonemik kosullan icinde tzel sektoriin
en bityitkk sorunu, tiiketici iizerinde gerceklesen giiven kaybi; en
biiyiik gereksinimi ise reklam aracilifiyla titketici lizerinde giive-
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nilebilir firma fikrinin olusiurulmas: ve yaygimlagtiriimasidir.
Ciinkii gecerli olan ekonomik kosullar altinda hangi firmanmm eko-
nomik agidan ne zaman ¢ibkecegi belli olmamakta: en gitvenilir
sayllan firmalar -zellikle bankacilik ve bankerlik alarunda. birer
birer ekonomik yasamdan cekilmek zorunda kalmaktadirlar, Bu
ise hedef tiiketict kitle tizerinde bir giivensizlik ve saygmhk yitiri-
mine neden clmakiadir. Yapilan reklamlarda ise, oncelik ve 6zel-
Iikle bu olumsuz izlenime sahip kamuoyunu ortadan kaldmer ni-
telikte olmas1 Gzelligi aranmaktadir. Bunun icin televizyon, basin,
sinema, radyo reklamlarmin, etki imkanlarmmn simrhlif nedeniyle
veterli olamadiklart gézlenebilmektedir. Bunun birinci nedeni jlgili
kamuoyunun sézkonusu iletisim ve reklam araclarmi kamksamis
olmasudir. Ayrica, goériintii boyutlarmm gereksinilen giwvenilirlik
etkisini yaratacak boyut ve niteliklere sahip olmamalan, bu arac.
larin amaca ulagtirmadaki yetersizliklerinin temel nedeni olarak
degerlendirilebilmektedir.

Bu durumda ¢6ziim i¢in yapilmasi gerekenler §dyle siralanmak-
tadir:

* Yepyeni bir aracla reklam arac: ile titketicinin karsisina ¢ik-
mak gereklidir,

* Bu reklam aracimn saygmiik varatacak ileti 6zelligine sahip
olmas1 gereklidir,

* Bu reklam aracimin giivenilirlik izlenimini yaratacak denli
vasamin icinde olmasi1 gereklidir.

Bunlarnn disinda duvar reklamlarnnm bu calismada inceleme
konusu olmasinin bir diger nedeni de duvarlarin, bir iletisim araci
olarak kullamilmas:idir,

Bu ozelliklere sahip olmasi nedeniyle, bu aragtirmanin hedefi
olan duvar reklam tizerine yofunlagacak olan ¢alismanin yaklagr-
mi su bashklar altinda siralanmaktadir:

1. Duvar reklammin Szglin nitelikli bir kitle iletisim tiuii ve
araci olmasi dzelligi,

2. Duvar reklaminm etkili olmasinda géze carpan gorsel dii-
leme kosullan,

3. Duvar reklamman yerlestirilecegi ¢evre ya da yerlesim Kesi-
minin saptanmasi,
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1. Duvar Reklammm Ozgiin Nitelikli iletisimi

* Duvar reklammnmin iletisiminden sdz ederken (zerinde ®nce-
likle durulmas: gereken konu, bu reklamin sadece «Girsel iletisim
teknigirne dayali iletisim kuruyor olmasidir. Diger bir deyisle, bu
reklam ile iletisim kurulmak istendiginde sadece hedefin giziine
seslenilecegi bilinmelidir. Bu §zellik duvar reklaminin bir sinirlilhifi
olmakla birlikte onun igin aym zamanda bir lstiinliik ve bir 6zel-
Lktir. Bununla birlikte, duvar reklamlarinin uygulandig yerlesim
alanlarinda varolan dogal giiriiltiilerin (trafik, okul bahgesinde oy-
rayan ¢ocuk civiltilan, fabrika giiriiltiisui vb.), duvar reklami araci.
ligryla kurulan iletisime tartismaya acik bir «isitsellik»i ekledigi dii-
siintilebilir.

* Aymi anda birden fazla alg1 ve duyn merkezine seslenen uya-
rimlarin bir algisal biitiinliltk yaratma ozellikleri olmaktadir, An-
cak bu aym zamanda da insamin dikkatini odaklanacag noktalarn
artmas1 sonucunda ilgisinin dagilmast gibi bir sakincayr da bera-
berinde getirebilir. Bunun yaninda diger uyarim tiirlerinin bir dik.
kat nesnesi {izerinden dogal bir parazitlenme etkisi yaratmas: da
sozkonusudur, Boylelikle uyarim sayisi azaldik¢a insanmn bir uya-
rm lizerinde daha yogun bir dikkat odaklamast gerceklestirmesi
ve iletivi daha derinlemesine algilamas1 da stzkonusu olabilmek-
tedir. Eleanor Gibson'un algilama kurami bu savi destekler nite-
liktedir (10). Bu kuram, duvar reklammin diger reklam araclarnna
kryasia bir iistlinfik saglama imkamina sahip oldugunun da bir
kanit: nitelifindedir.

* Duvar reklaminin, iletisim giiclinde sdzkonusu olan bir diger
Gzellik de bu reklam tiiriiniin ilk bakista «tek ydnlii» ancak derin.
lemesine incelendiginde ise «gift yonlii» bir iletisim siireci kurdu-
gudur. Bu tiir reklamin hedef izleyicisi, bu reklamla dogrudan bir
etkilesim igine girmez. Burada bir ectkilesimden degil, izleyicinin
bu reklamdan etkilenmesinden s6z etmek miimkiindiir,

* Duvar rcklamlar1 hedef izleyicisi ile ¢ok kisa zaman kesit-
leri icinde iletisim kurmaktadir. Hedef izleyici bir duvar reklami-
nin karsisina gegip onu uzun uzadiya seyredemez. Duvar reklamla-
nyla ginlitk yasamdaki kosusturmasi i¢inde anlik iliskiler kurulur.
Bu yiizden bilincli bir secimle belirlenmis «dogrudan dikkat nes-
nesi» degildirler. Etkilesimi dolayll olarak ancak cok yineleyerek

(1o} PHILIP G. ZIMBARDO, Psychology and Life, Scott Foresman and Co., tenth
edition, Illineis, 1979, s. 342,
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yaratirlar. Bazi iletisimbilimciler ve psikologlar bu bilingsiz ve an-
lik gorsel etkilesimierin uzun siireli gorsel etkilesimlerden daha
carpici ve etkili olduklarnar dne strmektedirler {11). Film iginde
tek kare yerlesiirilmis «Coca Cola» reklamimn titketiciyi tiiketime
yOneltmede etkili olmas: ile bu sav bir anlamda kanitlanmastir,
Bu savin gegerlilifi konusunda su diisiinilis mantikl olabilecektir;
Bu etki yonteminin temel nedeni insanda «meraks uyandirmasina
dayantr. insan ne oldufunun farkina vanp alglayamadifz ancak
gordiigli seyleri merak eder. Bu kisa gorsel temas bir tiir gorsel
gizlilik izlenimi yaratir. Toplumsal diizenin temelinin tabu ve si-
nirlamalar iizerine kurulu oldugu savi da birlikte diisiniildigiinde
konuya agiklik kazandirilmis olacaktir. Tabu olan ya da gizli tu-
tulan seyler merak ve ilgi uyandinr (12).

* Duvar reklami hedef kitlesi ile iletisim kurarken onlan gtin-
liik vasamlarindaki etkinliklerinden soyutlamaz, onlara topluca ve
bu yasam etkinlikleri siirecinde seslenir. Ornegin bir TV, Sinema,
Radyo reklamlarinda oldugu gibi iletilerin sunuldugu ve araglarm
bulundugu mekanlara girmek gerekmedigi gibi bunun yamnda ba-
sin reklamlarina hedef olundugundaki gibi ilginin gevredeki yagam-
dan kopmasi gerekmez.

2. Duvar Rzklamlarmin Gérsel Diizenleme {izellikleri

Duvar reklamlarimin etki kaynaginin valmzca gorsel algt ve du-
yum merkezlerine seslenen gorsel bir etki arac1 olduu vurgulan-
misti, Bu boliimde duvar reklamlarimn bu 6zelligini daha derinle-
mesine incelenmesi amaclanmaktadrr,

* Bu amagla duvar reklamlan incelendiginde iizerinde durul-
mas1 gereken en nemli konulardan biri duvar reklamlan gbriintii-
lerinin hareketsiz oldugudur, Gorintiisel agidan devingen olan bir
anlatim aracinda anlatim saglayvan 8ge; bigimden once harekettir.
Harcket eden nesnenin ne oldugu kadar, bu nesnenin hareketinin
neden kaynaklandidi; yoniiniin ve hedefinin ne oldugu da &nem-
lidir. Ancak duragan goriintiide dnemli olan ve anlatim giicii tasi-
yan unsur gdriintiiniin icinde var olan form ve diger goriintii dge-
lerinin birbirleri ile olan iliskilerinden dogan hareketliliktir. Ha-
reketsiz goriintiide cerceve boyutlan; SEKIL2 ve 3'te goriildiigii

(11 W'LSON BRYAN KEY, Subliminal Seduction, New American Library, 3ignet
Books, s. 342, *

(1) S'GMUND FREUD, Teiem ve Taku, Gev.: Niyazi Berkes, Remazi Kitabevi,
Kiiltily Sserisi, No: 53, Istanbul, 1371, s. 28. _

314



gibi dogrudan dikkat nesnesinin yuvarlakhfi va da kdsegenligi, do-
gal duvar cercevesi i¢indeki biiyiikliagit, dogrudan dikkat nesnesi-
nin nc oldugu, nesne ve fondaki renk, birlikie degerlendirildiginde
duraganhiin devinimj saglanmis olur.
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SEKIL-2 : Duvar Reklamlarn Yerlestirilis Tiirlerl

* Bu nedenle dogrudan dikkat nesnesinin ve &zelliklerinin ne
oldugunun hedef izleyici tarafindan biliniyor olmasi 8nemlidir. Da.
ha &nceden taninan ve duvar reklaminda kullanilan goriintii tiim
gorsel niteliklerivle duvara yansitilmaktadir. Aksi durumda rekla-
min gerceklik izlenimini yitirebilecegi varsayilabilir.

SEKIL-3 : Duvar Reklamlarmn Grafik Diizenleme Ornekleri
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* Gorintiisel diizenleme agisindan duvar reklaminda Gnemli
olan diger bir unsur da «Goriintiiniin Grafik bir Diizenleme» olup
elmadigidir. Bu grafik diizenleme bir yaz olabilecegi gibi gercek
yasamda karsilasilan nesnelerin bir fotograf gibi duvara yansmil-
mis1 da olabilir. Her ii¢ gériintiiniin de insan algi ve davranislarm-
da yaratacaf etki farkll olacaktir. Grnegin; Insan, canh ve esya
goriintilderi reklamda gercek yasamla olan iligkiyi vererek gercek-
lik izlenimini yaratir; soyut grafik diizenlemeler insanda, bilincine
varamadigi duygulanmalar yaratir ;vazi ise tartisiimaz kesinlik et-
kisini yaratir (13}. Bu farkh gériiniii titrlerinin yarattigs etki farkl-
liklan ile yaratlmak istenen imge dikkatle diisiiniilmelidir. Bu li¢
gorsel etki kaynagl ayr ayr1 uvgulanabilecegi gibi birlikte de uygu-
lanip ¢ok daha farkli bir etki de yapabilirler.

* Duvar reklammnin goriintiisel diizenleme agsindan diger
onemli bir konusu da gériintiide kullamlan «Renkler» dir, Duvar
reklamim hazirlayan reklamaer, renk seciminde ézellikle ilgi cekici-
lik, sonra gergeklik izlenimini sonra da ifade giicii yeterliligi arar.
Diger bir deyisle secilen renkler, firma imajim «flgi ve dikkat ceki-
ci» kilmali, «gergeklemelis» ve «anlatimi saglamasina katkida bu-
lunmali=cir. Bunun saglanabilmesi icin ise reklamecinin, hedef kit-
lesinin renkler konusundaki tepki ve kosullanmis algilarim bilme-
si ya da dgrenmesi gerekir.

* Goruntlisel diizenleme acisindan duvar reklamlarinda dik-
kat edilmesi gereken bir bagka nokta da «Girsel Yineleme ve Pe-
kistirme» dir. Bu konuda duvar reklamm aracihgiyla reklamin sayi-
sal olarak vinelenme sayisinmn yiiksek olmasy ile {dier bir deyisle
duvar reklamu ile tliketiciye tamtilan mal ya da hizmet reklamimn
birden fazla duvarda yinelenmesi sonucu) firmanin amacina daha
fazla ulasabilecegi ileri sitriilebilir, Bunun sonucu olarak da imge-
pin, hedef kitlenin bilincinde ve hatta biling altinda pekistirilmis
olacapgl kabul edilebilir. Stz konusu yinelemeler kentin ayri ayr
Lesimlerinde yapilabilecegi gibi aym kesimde ve hatta aym duvar
izerinde yapilarak pekistirme saglanabilir. Ancak bir kentin ayn
ayrt kesimlerinde yapilacak yinelemelerde dikkat edilmiesi gereken
dnemli bir nokta vardir. Reklamlar arasindaki uwzaklik fazla oldu-
gunda yinelemenin pekistirici etkisi azalabilir.

(13) ERGUN TUNCKAN, Graflk iletisiminde Sosyo-Ekonomik Degiskenlerls GHda
Kaynalklarm Arasindaki Diski, Anadolu Unilversitesi Acikdgretim Falkiiltest
yaymu no: 3270140, Eshigehir, 1939, 5. is.
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* Goriintiisel diizenleme acisindan duvar reklamlarnin etki
gitcil konusunda deginilmesi gerekli olan diger bir konu da «G&-
riintit Cercevesnin Gran ve Beyutlari» dir. Bu konu ashnda, duvar
reklaminda kendine Szgil niteligi ve ayricalikli &nemi agisindan en
snemli noktalardan biridir. Uzerinde hala tartigmalar yiiriitiiliiyoor
olmasina karsm insanoglunu en ¢ok etkileyen gerceve oranmin <Al
tin Oran» adi verilen ve dlclit olarak insan viicudunun 8lcii ve oran-
larint temel alan 3/4°liik orandir.

*Bugiin gelismis olarak tamnan ileri diizeyde sanayilesmis top-
lumlarda zamana kars: yarisarak yasamini devam ettirebilen insa-
mn diisiinme ve zlgilama bicimi en penel ifadeyle «Kartezyen Algi-
lama ve Diisiinme Bigimi» olarak tanmimlanabilir. Kartezyen (kése-
gen) algilama bicimine sahip bir kitleye seslenmenin de temel ko-
sulu kBsegenligin duvar reklamlarinin amacma uygulugunun saglan-
masidir, Bu dogal kdsegen icine altin orana uygun yapay kdsegen
goriintilerinin yerlestiriliyor olmast ise duvar rcklamlarim etki
glicit acismdan irdelemeye degerdir.

* Bu konuda dikkat edilmesi gereken konular bu kadarla da
kalmamaktadir. Dogal kdsegen cerceve icine yapay «Kogegen Cer-
cevenin Yerlegtirilme Bigiminde onemlidir. Bu cerceve dikey mi
yoksa yatay mm yerlestirilecektir? Bu konuda davramsgl ve Freud'-
cu yaklasimlar arasinda psikolojik &éneriler gelistirilebilir. Freud'-
cu goriis mginda yapilacak yaklasimda dikeyligin uyanlms cin-
sclligi ve yatay olarak verlestirilmis gdriintiiniin dingin bir cinsel
iliski evresini ¢agnstirdigr one siiriifebilmektedir. Aymi konuda dav-
ranisgr psikoloji dogrultusundaki yaklasimlara dayanarak yatay
gorintiiniin uyku hali ya da dinlenme anminda viicudun aldigr konu.
mu simgeledigi, dikey gériintiiniin ise uyamklrk ve bilinglilik konu-
mu olmasi agisindan Snemli oldugu Gne siirtilebilir.

* Giriintli ¢ercevesinin, oranlarm ve yatayhk dikeylik kosul
[ar yaninda «Gériintiiniin Boyutlari» da gorsel etki a¢isindan dnem-
I bir konudur, Insan vitcudunun ortalama 8lciileri temel ahindigm-
da bir duvar reklarumin bu birim &lgefitn yaklasik 10-20 kati daha
biiyik oldugu goriliir. Davramser psikoloji agisindan bu biiyiik-
litkk, Snemli ve anlaml olarak kabul edilebilir. Insanoglunun, bo-
yutlann acisindan kendinden biiyiik olan nesnelere kars: edilgin ol-
cdugu ve bu ncsnelere itaat egilimi gosterdigi kabul edilebilir. Bu
ise dogal olarak karsisindaki nesneyi etkin, giiglii, glivenilir ve say-
grdeger kilar. Duvar reklamlarmin bu yaklasima gire de hedef iz-
leyici kitlesi Gizerinde etkili oldugu ileri siiriilebilir.
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SEKIL-4 : Duvar Reklamlanmn Geometrik Konumlanis

* Bunun yaninda yine davramsct psikoloji agisindan duvar rek-
lamlarimin bir baska eiki giicii de «Hedeflenen Tiiketici Kitlesinin
Duvar Reklamina Bakis Acisisdir. Duvar reklamlarin SEKIL-6'da da
goriildiigii gibi hedef kitlesi kendi boyutlarinin yaklasik 10-20 kat
biiyiik olan nesneye bir de al¢ak agidan bakmaktadar. Bu durum
etki kaynaginin biiyiikliigit ve savgr deferligini bir kez daha pekis-
tirirken, bir yandan da izleyicinin bu ileti ve kaynag iizerinde soz
sahibi olabilme olanagini hemen hemen sifira indirir. Izleyici bu ile
tinin etkisinden kendini sakinip bu etkiyi safdisi edemez. Bir Or-
nekle, diger reklam araclar ile karsilagtinlarak irdelendiginde sun.
ar jleri stirlilebilir: TV reklamlarimin izleyicisi televizyonu kapaya-
rak bu reklam aracim etkisiz kilzabilir. Bir duvar afisini yrrtabilir,
hatta afisteki nesnenin cinsiyeti tizerinde bile kendini soz sahibi
kilabilir, Gazete reklamim ise karalama ile degistirici gliciinii or-
taya koyabilir. Ama aym tiiketici, duvar reklamlan iistiinde bu ola-
naklarim higbirine sahip degildir. Tek gikar yol gtziinii kapamasi-
dir. Bu ise giinlitk yagam iginde hareket etmek zorunda olan in-
san igin olanaksizdir, Bu olanaksizlik ve edilginlik duvar reklam-
lannin sayica ¢ogaltilmas: ile pekistiriimis olur. Duvar reklamm

bozabilecek tek unsurun doga oldugu da bu noktada vurgulanma-
hdir.

318



SEKIL-5 : Duvar Reklamlarinin Boyut Cram

*Bu reklam araclarina sizii edilen tiim etki gitcii kaynaklarmin
vaninda bir etki olanagi daha saflamaktadir. Bu da «Uzaktan Go-
ritlebilirliks tir. Bu 6zellik duvar reklamimin hedef izleyicisi ile ara-
sindaki uzaklifin, reklamin etki giiclinii azaltiimasi olasilipim za-
viflatmaktadir. Bir kent yerlesim merkezine uzaktan bakildiginda
ki bu uzaklik trafik akisinin bile secilemeyccegi kadar olabilir- du-
var reklamlan goriilebilmekte ve boylece de etkili olabilmektedir-
ler. Apartman duvarlarimin goriintiileri arasinda, iizerinde duvar
reklam1 bulunan bir ya da bir kagmin olmast, varolan girsel tek
ornekligin disina ¢ikilmasina neden oldugu icin dikkat gekict ola-
bilmektedir,
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SEKIL-6 : Duvar Reklamlarmun Gorimtim Agisi

3. Duvar Reklamlarmmn Yerlestirilecegi Kent Yerlesim Boliim.
lerinin Secimi

Reklamaligin etkili ve basanli olmasinda iizerinde onemle
durulmas: gerekli genel olarak iki konudan stz edilebilir:

I) Amaca uygun reklam aracimn secimi,
2) Bu reklam aracimin amaca uygun kullamma.

¥ Bir reklam aracimn amaca uygun kullanimi agisindan du-
var reklamlar konusunda ilk 6nce tartisilmas: gereken konu «Du-
var Reklarmimin Nereye Yerlestirilecegi» dir. Bu konuda bir karara
varirken de bu tiir reklam icin yamlacak basarih bir mekan sapta-
masi, duvar reklaminin bagaris: clabilecegi gibi bu konuda gosteri-
lecek bir basarsizhk da duvar reklamimn basarisizhf anlamina
gelecektir. Duvar reklaminin yerlestirilebilecegi kent boliimii ile si-
mirh etki glicit gézoniinde tutuldugunda, yapilacak 6n arastirina ve
tartismalarda gosterilecek duyarlifin onemi daha da artacaktir.
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SEK1L-7 : Duvar Reklamlarmmm Uzaktan Gériilebillrligi.

* Bir duvar reklaminin nereye yerlestirilecegine karar verir-
ken bazi sorulara saghkli yamtlar aranmas: gerckmektedir, Bu so-
rulann basinda, «Tiiketilecek olan mal ya da hizmetin fivatt denir?»
gelmektedir. Bu soru ile reklami vapilacak olan mal va da hizine-
tin hedef tiiketicinin gelir diizeyi veya ekonomik giicli arastiril-
mahdir. Bu soruya ahnarak yanit ise su agidan Snemlidir: Kent
verlesim béliimlerinde gelir ve ekonomik gii¢ benzerligi, gruplasma
r.edenlerinden biridir. Kentin belirli semtlerinde belirli gelir diize-
yi ekonomik giice sahip kisiler toplamr. Ornegin: Eskisehir'in De-
Liklitag semti ile Zincirlikuyu semtinde reklam: yapilacok mal ya da
hizmetler bu yaklasim uyarinca farkh olacaktir.

* Semt sakinlerinin verlesim guruplasmalar: olusturmalarinin
nedenlerinden biri de ortak dzgecmis, kiiltiirel vakinhiklar, gele-
neksel baglar ve hemsehrilik iliskileridir. Bu @zellikle acisindan
benzerlik gosteren kisilerin toplandiklar: semtler de farklh olacak-
tir. Duvar reklamlarmin hedefierindeki bu farkh &zellikler ise ge-
rek reklam yapilan mal ya da hizimetler gerekse mal ya da hizmet-
lerin reklam diizenlemeleri agtsindan farkhihklar belirlemede nem.
1i birer Olgiittiirler.
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* Kent yerlesim alanlarinda kisilerin yasam anlayvislarma baglt
titketim aliskanhklan da duvar reklamlart agisindan 8nemli ve an-
lamhdir. Diger bir devisie, ¢alisma alanlannda reklanm yapilacak
mal ve hizmetlerin; dinlenme yerleri, park ya da piknik alanlan
veyva yerlesim alanlaninda reklami mal ya da hizmetlerden farkls
clmas kagmiimazdir. Bu farklar reklam yapilacak mal ya da hiz
metteki farklan deogurdugn eibi; mal va da hizmetlerin duvar rek-
lameilifit teknikleri agisindan sunum Farkint da belirleyecektir.

* Bazl mal va da hizmetlerin hedef kitleleri actsindan deginilen
titrden smirhihiklan coz konusu olmaytp, bu reklamlar tiim kent
halkmna cesleniyor. Boyle eldugunda gézéniine alinmas: gerekli olan
bagka bir konu daha vardir: Burada da hedef kitlenin toplu olarak
tulundugu topluma acik verlerde (Otobiis duraklan, metrolar, tra-
fik sthimkliklari, oku! ve oyun bahceleri vb) icine girdikleri ve or-
tak Ozellikler gosteren ruhsal durumlar, tepkiler ve davramslar
tnemlidir, Yine davramsca psikoloji acisindan yaprlacak yaklasim
bu noktada gerek!i olmaktadir. Davramscr psikoloji, kisilere etki
etmelk icin bhilei edinilmesi gerekli konularin basina, o kisinin etki-
ve hedef oldufu anda jcinde bulundudu psikolojik gerginligin ya
da dinginiigin bu etkinin sonucu lizerinde etkili oldufunu kabul
eder. Ancck bu yaklasimdan kisilere voneltilen ctkinin yalmzea psi-
kelojik agiden dingin olduklart zaman amacina ulasilabilecefi so-
rucu da cikarnlmamalbdir. Hedef Gizerinde onun gerilim altinda ol-
dufu zaman da etkili olma colana® vardir. Ancak ruhsal durumdaki
farkhlik etki yvinetimindeki farkhilifr da belirlemektedir. Bu yak-
Iasim acismdan duvar reklamt ele almdidinda da énem!i bir some
ca ulasmek minnkimciir. Hedef kitlenin ruhsal acidan dingin oldu-
fu varsavilan yerlesim alanlarnda ve kamuva agik dinlenme alan-
Inrmda ilgivi ¢cekici ve psilkolofik olarak harcketlendirici gdrsel zel-
liklere sahip duvar reklamlar: yerlestirmek gerekirken, vottun ge-
rilim altinda bulundufu calisma alanlan ve trafik stkisskhklarmn
bulundugu alanlarda da vatistiric1 Ozelliklere sahip reklamlar ver-
lestirmek, rekiamin amacina ulasmas1 acisindan olumlu puan top-
layicr bir caba olabilmektedir,

* Duvar reklamlart ve yerlestirilecefi verlesim merkezi boli-
mitniin seciminde gtzininde wutulmast gerekli olan bir diger konn
¢a aydmlatmadir. Cahisrmamn basizngicinda da stz edildigi gibi ya-
pay bir aydinistma yvapimadi takdirme duvar reklamlart valniz.
ca gindiizleri etkill clabilmektedir. Ancak giin mifinm da giin bo-
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yunca sabit bir noktadan, sabit bir acaidan gelmedis! diisiintilecek
olursa duvar reklamcilifimin bu konu tizerinde de azaimsanmayacak
bir duyarlik gistermesi gerekliligi ortaya cikar. Bu asamada yanit
aranacak olan sorn sudur; «Bu duvar reldammm giiniin en ¢cok
hangi saatinde etkili olmas1 gerekmektedir?» Defisim mal ya da
hizmetlerin giiniin degisik saatlerinde titketilmesi reklamaeailiin en
énemli konularindan biridir. Bu gézoninde tutulacak olursa scru-
va alinacak olan yamitin Snemi daha da artmaktadir, Bir mal ya da
hizmetin vogun olarak tiiketildii giin saatleri saptandify zaman
giines 1siklarimin gelis yonii hesaba katilarak duvar reklaminm ver-
iestirilecegi yer ve yon belirlenir. Bu saatlerde hedef kitlenin hare-
ket yonii de hesaba katidiginda duvar reklaminin etki giicii daha
da arttinlmis olabilir. Bir duvar reklaminm yerlestirildigi yer, bu
sorulara ahnacak saghkh yamitlar 1513mda belirlendifi ve etkili
gorsel diizenleme ile goriintiilendigi takdirde duvar reklarm ama-
cana ulasmaya hazir hale gelmis demektir,

SONUC

Insanoglunun toplumsal bir varhik olarak yvasamava basladigit
ddnemden bu yana temel amag ve ugrast alanlarindan biri ve hat-
ta en dnemlisi ¢evresini etkilemek, yonlendirmek ve onlart kendi
smaglan dogrultusunda davrams gostermeye yoneltmek olmustur.
Bu cabasi ¢evresindeki dogal ve canli nesnelere vonelik olabildigi
gibi cansiz olarak bilinen nesnelere yonelik de olmustuar.

Insanoglunun bu ¢abalarindan dzellikle kendi ttirdesleri ile kur.
dugn iliskiler iizerinde ©memle durmak anlamli eolmaktadir. Bu
Snemin nedeni bu iliskilerin nasil kuruldugunda yatmaktadir. Ozel-
likle iletisimbilimsel bir yaklasimla bu nedenleri agiklamak daha
bir yararli olacaktir.

Insanin jnsanla kurdugu iliskilerde ,dig diinyann iletilerine a¢-
tig1 kapilarin diger canli varhklara gdre sayica daha fazla oldufin
kabul-ediliv, Bu kapilary; gbrsel iletileri almaya yarayan goz; isit-
sel iletileri almava yarayan kulak; dokunsal (somatik) iletileri al-
maya yarayan deri ve bu uyarilarm alinip insan vapist icinde de-
ferlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan ve sistemin kendi kendini uyar-
mast ilkesine dayah «kimyasal tepkilemeler» sonucunda ortaya ¢i-
kan icsel iletilerdir.
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Bu kanallar aracih@yla cevresini etkilemeye calisan insanoglu
aslinda yine aym kanallar aracihifnyla gevresinden etkilenmektedir.

Ancak bu noktada hemen, tlim bu adi gegen ileti ve etki kay-
rvklarnmin insan Gizerinde ayni etkiyi varatmadigint vurgulamakia
da yarar vardir. Difer bir deyisle bir somatik iletinin insan lizerin-
de yarattifi etkinin, isitse! iletinin etkisi ile aym: olmadi gibi; gor-
sel iletinin de tiim bunlardan farklt bir etki varattig: bir gercektir.

Bu farkiilifin dogal olarak bilincinde clan insan bugiin oldugu
gibi toplumsal bir varhk olarak yasammu siirdiirmeye baglad:gt do-
nemlerde de bunlarn kullanim alanlarim birbirinden ayn tutmus-
tur.

Bu ¢alismanm alani geregi olarak, insanin gorsel haberlesmesi
ele alindifinda su degerlendirmeleri yapmak olas: hale gelmektedir:

insanoglu daha magaralarda yasadig dénemlerde bile giinliik
yasam siirecinde edindigi deneyim ve izlenimleri diger tiirdesleri

Resim: 1 Majara Duvarma Resmedilmlg Avlanma Sahnesi (12)

(14) BELKYS MUTLU. Efsanelorin Izinde Yakin DoZw'dan Kuzey Avrupa'ya, Dev-
let Ghzel Sanatlar Akademlsl Yayumu No: 29, Istanbul, 1338, s. 22,
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ile paylasmak; bu vasantilanin onda birakiigr etkileri diger tiires-
lerine aktarmak; onlar: bu konuda deneyimlerinden haberdar et-
mek ve bu deneyimlerin aktarim yoluyla kalicaihiging saglamak ama.
cin1 giitmistiir. Bu gabasinda ise temel sorunu bu, vasanmas: bir
kereye mahsus olan yasantilari ve deneyimleri hedef izleyici kitle-
sinin zihninde canlandirmada ve bu iletinin kalicihfin saglamada
karsilastig1 giiglik olmustur. Her iki serunun da tistesinde gelme-

de «iletiyi goriintiileme» giidii ve yetenegi insanoglunun yardimina
Kosmustur,

Iste mapara duvarlarinda goriilen ve cesitli maddelerin tize-
rine gizilen resimlerin islevierinden birisi de bu olmustur (Resim: 1).
Bu resimde av hayvanlarinin boyutlarimn avalardan biiyiik oldugu
dikkate deferdir. S6z konusu boyut farkhilifimin av hayvanlanna
atfedilen defer vc Oncmin gostergesi oldugu diisiiniilebilir,

Ashnda insanoglunun glinlitk yasam i¢inde bulundugu mekan-
larda yapay giriintiller liretme davramsi, bir tiir gelenek hatta bir
giidii niteligine sahiptir. Evlerin i¢ duvarlarint siisleyen manzara
resimleri ya da ev sakinleri igin 6zel anlamlar tasiyan fotograflar;
calisma alanlarimuzin gesitli ortamlarnda heykel, kabartma, sera-
mik ve mozaik panolar ve hatta evlerin en tnemli gereksinmesi ha-.
lini alan TV'un bu giidli nedeniyle deginilen verleri almig olduklan
kabul edilebilir, Kisaca ozetlemek gerekirse insanoglu, yasamimi
stirdiirdiigi ortamlarda, gesitli islevleri yerine getirmek iizere go-
rlintiiler haber vermek, giizel duyuyva seslenmek va da belirli am-
lann tazeleenmesi amaciyla bu mekanlara girerler,

Genelde, tiim acikhava reklamlarinin, &zelde de duvar reklam-
larimn hedef kitlesi tarafindan genel bir kabul gdrmesinin temel
nedenini, bu reklamlarin herseyden tnce stzkonusu giidiiniin ko-
sullandirdiy gereksinime de yamt veriyor elmasinda aramak hatal:
olmayacaktir. Insanlarda bu denli 6nemli bir davrams: yaratan gii-
dii ve insamn bu giiditye verdigi énem, onlarn etkilemek gereksini-
mini duyan ¢evrelerin dogal olarak ilgisini ¢ekmektedir, Insanlar:
etkilemenin en temel kosulunun, yine insanlarm dogal olarak gev-
relerine agtiklar algi kanallarindan yararlanmak oldufu daha énce
de vurgulanmosti. Iste reklameilar da bu giidiiniin éneminin farkm.
da olarak, insanlar1 bu kanallardan etkileme yolunu se¢miglerdir.

Bu kosulun bilincinde clan ¢ikar cevrelerinden sivasal gikar
cevielerinin giristikleri ¢abalarm en gilize] 6rnegini Hitler Alman-
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ya'sinda gérmek miimkiindiir. 1, Diinya Savasindan veni ¢tkmig
olan Alman halkmin o dénemde yasadifi: en biiyiik sorun, sbz ko~
nusu savag siirecinde aliman toplumsal ve ekonomik yaralar tedavi
ctmeye yetecek denii gliglii ve bu nedenle giivenilebilir bir siyasal
yonetim gicil yoksunlugundan kaynaklanmaktadir, Bu giivenilir si-
yasal yonetim yoksunlugu, Alman halkimn vasadigi ckonomik ve
toplumsal sorunlann temel nedeni olarak goriilmektedir. Tktidara
geien hi¢ bir yOnetim ya da yonetimi halkin yasadigt yokluklarin
ortadan kaldirlmas: i¢in yeterli glice ve otoriteye sahip degildir.
Demokratik efitlimli ydnetim ve yoneticilerin bu noktadaki yeter-
sizlikleri, bu nedenle de kitle iizerinde neden olduklari saygmbik
kaybi, Nazi'lerin kitleyi ele gecirdikleri ve propagandalarnun en et-
kili oldugu noktadir. Nazi'ler insanlar {izerinde etkili olma olanag-
ni yaratan gorsel algilama kanalindan kitlelerine giivenilir, gliglii,
kiktenci goziimler getirebilecek bir iktidar segenegi olduklar izle-
nimini yaratnuglardir. Bu izlenimi yvaratmalan sonucunda ise, kit-
lenin Gniine, muhalefetin yoksun oldugu bu niteliklere sahip olduk-
lar1 izlenimini vererek oikmusiardir. Kisaca bu tiir belirsizlik, oto-
rite yoksunlugu ve karamsarhk dénemlerinde kitlenin gereksinim-
leri «Karizma» da ¢oziim bulabilmektedir, Naziler ise bunu, ger-
cekte yaratmamis oimalanna karsin gérsel ve algisal kanallardan
yapay clarak yarattiklan karizma ile saglamislardir. Hitler Abman-
yasi'nda propagandamn bir endiistri olabilmesinin temel nedenle-
rinden birinin de bu oldugunu kabul eimek miimkiindiir.

Bu donemdcki uygulamamn temeli su noktalarda toplanmak-
tachr:

{*) Herseyden &nce kitleye, bir merkezden ve toplu olarak ses-
lenilmigtir, Bu ise yarattlmak istenen yonlendirilmis kitle ruhunun
ciusturulmasmda Nazi'lere ¢ok buylik olanaklar saglamustir.

(*) Toplu olarak seslenilen kitlenin ©niine, mesajin kavnag:
olarak bir parti ya da kurumsal yap: degil karizmatik Szelliklere
sahip bir kisilik, bir lider ¢ikarilmistir. Muhalefetteki siyasal ySne-
tim secencgi bunun tam tersini yapmug; lideri parti i¢inde pasifize
etmistir. Halk artik bir parti ya da kurumlarin kokten ¢oziimler
getivmede etkili olmadifainin farkina varms ve bu nedenle de ¢o-
zimii arok glighii, etkili kisacas: karizmatik kigilerde aramaya bas-
lamigtir. Bu arayisian siirecinde de karsilarna, aradiklar 6zellik-
lere sahip oldugn stylenen bir kisi, Hitler gikartilmistir.
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(*) Ancak bu kisinin ya da kisiliin aranan niteliklere sahip
cldugn izlepimi dolayh olarak gdrsel algiaras seslenerelk yaratil
mustir. Bu toplu konusmalarda Hitler'in bile Gnlinde gdrsel olarak
Liiglicik kaldigy bayik parti amblemieri ve armalar kallaniimistir,
Arka fona konan bu biivik gortintiler konusmaciya aifedilen bit-
yiikliik, sayginlhik, giicliliik, liderde aranan «karizmatiks» Gzeliikie-
rin birer giorsel pekistireci olinustur {Resim: 2). Bu noktada maga-
ra resimlerine bir kez geri donmek gerekmektedir. Bu resimlerde
gorintiilerin boyutiarina dikkat edildiginde miicadele hedefin her
zoman resimdeki insandan biiylik olarak ¢izilmis oldudu goriiliir,
Bunun nedcnini resimde en Snemli olan gdrintll malzemesine at-
[edilen Onemin, bilyitklitk ile dofru orantth olarak dildiniillip res-
medilmesinde aramak hatali olmayacakur,

Benzer bir yaklasim sosyalist blok devietlerinde de gtzlenc-
bilmektedir.

Bu iki ornek gozioniinde tutuldugunda, insanlarin kendi boyut-
larina give biivitk olan gorigatiiler karsisinda benimsedikleri ka-
g 3
bullenici (itaatkar) tepkilerin kékeni daha iyi anlasilabilir olmak-
P y »

- SN " IO T VA
Resim : 2 Hitler Almanya'sinda Nazilerin Atk Hava Toplantisi (15)

(13y RAYMOND CARTIER, fkinct Dinya Savay, Kaynsk Kitaplar, Meydan Ga-
2atecilily we Nagriyat Ltd. Sti., Istanbui, 1373, s. 9.
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tacir. Bu niteliklere sahip bir uygulamay: 1929 Amerikan Ekonomik
Bunalimi siirecinde gbrmek olasidir. Ancak burada halk tarafindan
ctkin olmasi beklenen hedefler siyasal degil ticari gevrelerdir. Bu
¢onemin AB.D.ndc ekonomi ve yasam kosullan mal ve hizmet
tireten hemen tiim gzel kuruluslarin fivatlarim giderek attirmala-
nna neden olmustur, Bunun karsisinda halkin alim giiciiniin diis-
mesi sonucu sermaye c¢evrelerinin halka hitabedebilirlik Gzellikle-
rinde biiviik kawviplara ugramalarma neden olmustur. Bu sorun
stzkonusu gevrelere karsi ters tepkileri dogurmustur. Bu ters tep-
kilerin olustugu siire iginde AB.D.'de igsizlifiin de basgdstermis ol-
mast énemsenmesi gereken bir olgudur. Bu sorunlar giderek &zel
scktortin sorunu olmaktan ¢ikmis siyasal yonetim cevrelerini de
ciki alanina alan bir toplumsal sorun boyutunu kazanmistir.

Bu gelismeler sonucunda &zel sekidr kendi aleyhinde giderek
giiclenen kamuoyunu ortadan kaldirmak; dislandigr toplumsal ya-
sama kendini yeniden kabul ettirmek amaciyla «Halkla iliskilers
cabasina ve degisik yOntemlerin denendilfi «reklamcilik» uygula-
malarina basvurmustur. Reklamcilifm bir endiistri dalt olmasmda
kaydettigi en Onemii agama bu stiregte gerceklesemistir.

Acikhava Reklamlari’mn Szellikle bu dénemde en yaygm ola-
rak uygulamaya konmaya baslanmis olmas) anlamstz bir tesadiif
degil, aksine bilingli olarak girisilen ve sonugta da istenen amaca
ulastiran bir caba olmustur. Sermaye cevreleri reklamcilik sektd-
riinii kurarak eski sayginhk ve glivenilirligini yeniden kazandir-
misiardir.

Bu ddnemde de «Karizmatik Gériintii» adina ilging bir gelisme
pozlemlenebilmektedir. «Biiylik Ekonomik Bunalim»mn olusturdugu
ve gelistirdigi donemde Amerikan Sinemas: bu bunalim simgeleyen
King-Kong adli dev canavar efsanesini konu alan filmler itretmek-
tedir. Bu filmlerin felsefesi ve {iretilis nedenleri tizerinde bir gizlem
vapildiginda, bu filmierin kahramam olan insan dis1 ve hir yéniiyle
de insanilistit canavarlarin yasanan ekonomi bunahm kaynaklr so-
runlan canlandirdifi ya da en azindan simgeledigi ortaya ¢ikmak-
tacir. Bu canavar genelllikle tehlikeden habersiz, orta ya da orta-
dan yukarda bir gelir diizeyine sahip kisileri hedef alan saldimlar
diizeniemekte ve bu arada az gelirlileri de olumsuz etkilemektedir’
Tim filmlerde bu canavarin boyutlar: fle insamn boyutlar va da
yasacdigl mekanlar boyutlart bir karsilastirma yapabilmesi acisin-
dan birlikte verilmektedir (Resim: 3). Bu érnekler ulagiimas: olas
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olan mantiksal sonug insanlarn bunahm dénemlerinde biyitk gér-
sel imgelere itibar ettikleridir. Bunun karsisinda ise insan boyuntla-
nnda ancak insaniistil gliclere sahip «stiper-men» bir tiir <karsi-ka-
rizma kimligi» ile ortaya ¢ikmaktadir. Konuya Tiirkiye agisindan

Resim : 3 King-Kong ve Insan (16)

(18) GEORGE E. TURNER and GREVILLE CORNER, The Making of the King-
Kong, A.S. Barner and Co., USA, 1978, 8. 182,
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bakildifinda isc gerek bu tiir reklamcilifin yayinlastii dénemde
gecerli olan ekonomik konjonktiiriin Gzellikleri ve gerek yaratil-
mak istenen etki acisindan vukarida sizii edilen sorunlara kosut
sorunlarn yasandif ileri siiriilebilir. Ozellikle 1980 yilindan bu ya-
na Tiirk ekonomisi iizerinde uygulanan farkli ve ¢ok degisken dii-
zenlemeler ve sayginlik kaybina ugrayan &zel sektdriin duvar rek-
lamlan ve reklamcilifa araciligiyla deginilen tiirden bir «gérsel ka-
rizma» etkisi yaratarak bu olumsuz gelismevi lehine ¢evirme mii-
cadelesine girdigi diisiiniilebilir,
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