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GORSEL KARtZMA VE DUVAR REKLAIVILARI

Do~. Dr. Murat BARKAN

Insan davramslarmm nedenleri anlasilmak istendiginde gozlem,
lenecek ilk alan onun giinliik yasarm icindeki etkinlikler] olmak­
tadir. Bunun icin gelistirebilecek yaklasimlar icinde iletisimbilimsel
yaklasim giderek daha gercekc] sonuclara gotiirilcii olmaktadir,
Cagdas kentsel yerlesim alanlannda ve sanayilesmis mekanlarda
yasamak, cagdas insan icin artik giderilmez bir zorunluluk halini
almaktadir. Bunun yanmda mekan farklanmn, bu mekanlarda ku­
rulan iletisim iliskileri iizerinde belirleyici glice sahip oldugu da bi­
linen bir gercektir. Bu anlayis dogrultusunda sozii edilen kentsel
mekanlardaki iletisirn iliskilerinin, diger ortamlardaki iletisim ili!;'­
kilerinden farkh oldugu ortaya crkmaktadir. Bu farkm da insanlar
arasmdaki iletisimlerln siiresi, icerigl, bicimi ve niteligi acismdan
oldugu kadar yararlamlan iletisim araclarmm cok cesitliginden de
kaynaklandigi ileri silriilebilir.

Egitim gibi, sanat gibi, habercilik gibi reklamcilik da, bu me­
kanlarda gecerli olan yasam iliskilerinde giderek onem kazanan
bir iletisim ortamidir. Biitiin iletisim ortamlarmda oldugu gibi, rek­
lamcihgm da kendine ozgii bir amacr, bir hedcf] vardir. Bu amac
ya da hedef cok kisa birifadeyle soyle tammlanabilir; « •..Reklam,
isletmeler tarafmdan cesitli araclarla kitleye ulastrnlan ve hedef
olan kitleyi harcama davramsma yonelten: sonucunda da reklam
yaptiran isletmeye cikar saglayan bir haberdir... )) (1).

Cll AYSE M. BAYRAKTAR, «Reklam, Reklamcihk. sorun ve otkilerl-, vavm­
lanmamis doktora seminer biIgisi. Yoneten. Day. Dr. Metln Kazanci, EJ.TJ.
Akademisi i1etii?im Bilimleri Fakultesi, Eskisehlr, 1932, s,
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Bu haberin hangi araclarla Iletildigi konusunda da reklamcihk
endiistrisi genis bir secenek Iistesi sunmaktadir.

Bu cahsmanm konusu olan «Duvar Reklamlarr» ise bu secenek­
lerden sadece biridir.

A. A<;IKHAVA (OUTDOOR) REKLAMI VE REKLAMCILIGI

Bugiin reklamciligm bash basina bir endustri dah oldugu tar­
tisilmaz bir gercektir. Bu endiistri dah, varhk ve etkililigini, var
olan ya cia kendi iirettigi cesitli iletisim arac ve ortamlan iizerinde
kurdugu egemenligi He korumaktadrr, Reklam deginilen iletisim
arac ve ortamlari ile ancak en cok isitsel ve gorsel algi kanallarm­
dan olmak iizere hemen tiim algi kanallarindan seslenerek, hedef
kitleyi toplu ya da bireysel olarak etkilemek yolu ile amacma ulas­
maya cahsmaktadir.

Reklamm kullandigi her iletisim aracmm ayri tiirleri ve dola­
yisryla da ayn etki yontem ve teknikleri oldugu bilinmektedir. Di­
ger bir deyisle, bir basm reklarm ile TV reklarru, etki giic ve yon­
temleri acismdan farkhdrrlar. Bu cahsmamn iizerinde odaklanacagi
ve acikhava reklamcihgmm kendine ozgil niteliklere sahip bir tiirii
alan «Duvar Reklamlari» da; gerek kurdugu iletisirnin ozgun nite­
likleri, gerek etki giicil acismdan diger reklam tiirlerinden fark­
hhk gostermektedir.

Bu Iarki saptarnaya girismeden once, duvar reklaminm da bir
alt dah oldugu Acrkhava Reklamlari'm kisaca tammakta yarar var­
dir.

Acrkhava Reklamlarr ve Reklamcihgr

Acikhava reklamlari: basit bir tarumlamayla, «giinliik yasamm
onemlt bir boltirnunde lclnde bulunulan kapah yerlesim alanlari
(okul, Isyerl, ev vb.) dismda kalan yerlerde yapilan reklamcihktrr».
Giinliik yasam siiresi dikkate almdigmda, bu siirenin yaklasik 2/4'­
Iiik boliimiinun kapah yerler disinda ve hareket halinde gecirilmek­
te oldugu ortaya cikacaktir. Sabah evden cikip isyeri ya da okula
gidilirken, cahsma sirasmda, ogle yemegini yemek icin cahsma alan­
larmdan ayrildrginda ve tekrar bu alanlara donerken, cahsma sii­
resi tamamlandiktan sonra eve giderken; hafta sonunda ahs-veris
yaparken, okulda ders aralannda, bu 2/4'liik zaman kesimi genel­
likle kapah yerler dismda ve acik havada gecirilmektedir.
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Reklamcihgm temel amacmm miimkiin olan tiim arac, ortam
ve kanallarla, insan yasammm hemen her evresinde ona seslenme
ve onu etkileme oldugu diisiiniilecek olursa; giinluk yasamda uya­
mk ve bilincli olunan bu 2/4'llik zaman kesiminin, reklamcihk
icin oldukca onemli oldugu sonucuna ulasrnak miimkiindiir. Diger
bir deyisle, acikhava reklamcihgimn amaci giinliik yasarmn bu 2/4'­
Iiik boltimiinde insanlan etkilemektedir. Reklamcihgm ve reklam­
cilarm son yillarda -ozellikle Turkiye acismdan bakildigmda. bu
reklam tiiru ve alanma biiyiik yatmmlar yapiyor olmalarr, degini­
len 2/4'liik giinliik yasam kesiminin, onlar icin sahip oldugu one­
min farkmda olmalari ile aciklanabilecektir. « . .,Kitleye etkisi baki­
mmdan bugiin biitiin diinyanm belli bash bH~iik miiesseseleri biit­
celerinin biiyiik kisrmm «Outdoor» olarak bilinen acikhava reklarn,
larina ayirmaktadrrlar... Acikhava reklamlari uzun siireler goze hi­
tap ettigi takdirde cok faydah olmakta ve giin gectikce reklam biit­
celerindeki agirhklan cogaltmaktadir... » (2).

Gilnliik yasamm 2/4'liik bdlumiiniin icinde gecirildigi kapali
yerlerde ise yaym reklamlari etkili olmaktadir, Bu tiir reklamcihk­
ta ise kitle iletisim araclari adi veriIen basin, radyo. TV, sinema gibi
yaym araclari etkili olmaktadir. Bu yoniiyle acikhava reklamlan­
nm islevselligi konusunda bir saptama yapma olanagi dogmakta­
dir: Apkhava reklamcihgi, yaym yolu ile yapilan reklamlarm etklll
olamadigr giinliik yasam kesitinde, reklamcihk acrsmdan sozli edi­
len ekslkligl gldermektedlr. Bu eksikligin toplam yasam siircsinin
yaklasik olarak yarist oldugu da gozoniinde tutulacak olursa acik­
hava reklamcihgmm onerni bir kat daha artmaktadir.

Bu noktada acikhava reklamlan ile yaym reklamlari arasmda.
ki farklan, acikhava reklamlarim daha iyi trnmak icin, biraz daha
incelemek yerinde olacaktir. Bu farklarin bashcalari sunlardir:

1. Acikhava reklamlan hareketli araclarm iizerine saptanrms
olanlar dismda hedef izleyicileri karsismda duragandirlar,

2. Yaym reklamlan ise duragan izleyici karsismda genellikle
hareketlidirler.

3. Acikhava reklamlarmm izleyicisi, duragan reklamlarm kar­
sismdan gelip gecerken bu reklamlara hedef olan insanlar-

(2) NiHAT BOYTUZUN. -Acik Hava Reklamlan (Outdoor) », Rapor Gazetesi
Beklamcihk Eki, 28 Kasim 1981.
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drr, «...bu reklamlar son derece basit mesajlar halinde dii­
zenlenmislerdir... » (3)

Bu kisa karsilastirmadan cia anlasilacagi gibi her iki reklam
tiirii arasmdaki temel farklardan biri, izleyici ve reklam iletisinin
birbirine gore hareketliIik (ya da tam tersine hareketsizlik) ozellik.
leridir. Bu farklar dogrultusunda acikhava reklamlannm ozellik­
Ierini belirleyen bir liste yapmak gerektiginde asagidaki verileri
siralamak miimkiindilr.

1. «Acikhava reklamlan carpicidirlar... » (3). Bu saptamadan
cikarnlabilecek sonuc, acikhava reklamlarmm yaym reklam­
larmdan olan bu farkmm ona, etki gticii bakirmndan bir Us­
tiinltik sagladigidir, Bu cia acikhava reklarmmn, giinliik ya­
samm etkin bir bicimde icinde olmasmdan kaynaklanmak­
tadir.

2. «Acikhava reklamlarmm toplum tarafmdan kabul goren al­
benisi .genis kitle1erin tliketimine sunulmasi arnaclanan mal
ve hizmetin pazarlanmasmda reklamciya biiyiik o!anaklar
saglar, Bu ozelligi geregi saner ile ev arasmdaki baglantiyi
kurma cabasmda yaym ve yayim reklamlarmm eksikligini
tamamlar... » (5).

3. «Acikhava rekIamIarmm <;ogu bliylik ve hareketsizdirler» (6).
Boylelikle de rahathkla algilanabilmekte ve ozgim niteIikIi
etki giiciinii elde edebiImektedirler.

4. «Insanlarm cok hareketli oldugu kesimIerde yeterince algi­
lanamama tehlikesinin oldugu dogrudur. Ancak burada da
yineIeme tekniginin sagladigi olanakIardan yararlanarak et­
kili oIur... » (7). Diger bir deyisle, izleyici acikhava reklarm­
run oldugu aIanlardan her gecisin de ya da degisik mekan­
larda yinelenen karsilasrnalar sonucu rekIamlarla oIan ilis­
kisini yinelemis olur.

(3) FRANK JEFFKINS. Advertising Made Simple, Made Simple Books, London,
1973, s. 230.

C4J OITO KLEPPNER, Advertising Procedure, fourth edition, Prentice and Hall
Inc., 1980, s. 42.4.

(5) JEFKINS, s. 231.
(8) JEFKINS. S. 232.
(7) a.g.k,
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5. «Cok genis bir kitleye aym andan ve toplu olarak seslenebil­
mektedir» (8).

6. «Reklamciya hedef kitlesini beIirleme veya secme olanagi
tarnr» (9). Yayin ve yayim yolu ile yapilan reklamlarda he­
def kitlenin srmrlanrn belirlernek pek miimkiin degildir, Te­
Ievizyonla yapilan bir reklami, 0 anda televizyon ahcist acik

olan herkes izler. Ancak bir acikhava reklanum yalmzca
yerlestirildigi mekanlarda bulunabilecek hedef kitle gore­
biIir. Bu nedenle de acikhava reklammm hcdef kitlesi smirh
ve Iokal olmasi nedeni ile homojendir.

B. A«;IKHAVA REKLAM: TURLERi

Acikhava reklamlann tiirleri hakkmda cok sayida ve uzun lis­
teler olusturrnak, bu reklamlan cesitli sekillerde smiflamak miim­
kiindiir. Ancak tiim bu tiirleri, cahsmanm bakis acnyla belli bash
iic ana simfta toplamak da soz konusudur. Bu simflamaya gore
acikhava reklamlan;

1) Hareketsiz acikhava reklamlari

2) HareketIi acikhava reklamlan

3) Isikh acikhava reklamlan olarak irdelenebilir.

Bu genel smiflamamn, alt boliimlemelere de gidilse hemen her
tiir acikhava reklanum kapsamaya yeterli oldugu goriilmektedir,

1. Hareketsiz A9lkhava Reklamlari

Bu tiir acikhava reklamlari hareketli izleyici karsismda belirli
bir mekana yerlestirilmis olan ve genel olarak giindiiz saatlerinde
etkiIi olabilen acikhava reklamlarrdir. Bunlar boyutlan bakimm­
dan, bir kagit para biiyiiklugiinden, 10 kath bir apartmanm diis
yiizeyini kapsayacak biiyiikliikte olanlara kadar degisirler. Afisler,
posterler, cikartmalar, panolar ve cahsmanm konusu alan «duvar
reklarnlari» bu tiirden acikhava reklamlaridir. Bunlar sehir icinde
oldugu kadar sehirlerarasi kara ve demir yollannda da yerlestiril­
mis olabiIirler.

(8) a.g.k.
(9) a.g.k.
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2. Hareketll A~lkhava Reklamlan

Bunlar hareket eden arac ya da insanlarm iizerlerine yerles­
tirilmislerdir. Soz konusu rekJamlar toplu tasimacihk araclarmm
dis yiizeylerine; kamyon, TlR ve kamyonetlerin kasa ve yiikltikleri­
nc: gemi ve sileplerin bordalarma: ucak veya helikopterlerin arka­
larmdan havada salman seritler iizerine; toplu tasrmacihk araclari­
nm ic yiizeylerine yerlestirilebilmektedir. Bu tiir reklamlar bazen
insanlar iizerine plakalar seklinde asihp veya ozel reklam giysileri
giydirilip toplum icinde dolastmlmasi ile de gerceklestirilebilir.

3. Isrkh A~lkhava Reklamlan

Bu WI' reklamlar ozellikle etkin olduklan saat acismdan diger
iki tiirden ayrihrlar. Gerek hareketli gerek hareketsiz reklam­
lar, rahatca goriilmeleri nedeniyle giindiizleri etkili olabilmektedir­
ler. Ancak bunlardan ozellikle hareketsiz acikhava reklamlari. ayn­
ca aydmlatildiklari zaman geceleri de etkili olabilmektedirler. Bu­
nunla birlikte, ozellikle gece icin hazirlanrms olan isikh acikhava
reklamlari da vardir. Bunlar da hareketli isiklar ya da neonlardir,

C. NEDEN OZELLiKLE DUVAR REKLAMLARI

Bu ncktada, bu cahsmamn oniinde acikhava reklamlan ve rek­
lamcihgi alanmda bu kadar cok secenek varken bunlann icinden
ozellikle «Duval' Reklamlarr-mn nicin secildigi sorusu akla tabla­
bilir. Bunun birden fazla nedeni vardir. Ancak bu nedenlerden ozel­
likle bir tanesi onem acismdan birinci S1raY1 ahr: dtger acikhava
rcklamlarmm cok uzun yillardan beri uyrrulanmasma karsm duvar
reklamlarmm Tiirkiye'de son yillarda ahsilagelmlsln disma bir yay­
gmhk kazanrmslardrr.

Bunun dismda, diger reklam tiirlerinden farkh olarak, $EKiL­
l 'de de goriildiigii gibi, rekJam veren reklamci ile hedef tiiketici
iiiskisi yamnda sozkonusu siirece bir de apartman sakinleri ve be­
lediyeler He yerel idareler de katihr.

Ancak soz konusu iletisim cercevesinde duvar reklamcihgmda
apartman sakinlerinin de bu iliskiler siirecine ekleniyor olmasmm
ozel bir onerni vardir, Ozellikle bu kitle ile olan iliskiler duvar rek­
lamlarmm yayilma amacma sagladig; faydalar acismdan iizerinde
ayrica ve ozenle durulmasi gerekir. Duval' reklarrn yapacak olan
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reklamci firma, reklarm icin en uygun gordiigli yeri ve apartmarn
saptamakta, soma apartman yonetirniyle yaptigi goriismeler sonu­
cunda ya apartman giderlerinin tilmiinii karsilamakta ya cia bu gi­
derlerin bir kismimn karsilanmasma katilmaktadir. Bu nedenle
duvar reklamlan apartman yonetimlerinin adeta bekledikleri ve
zaman zaman da cagirdtklari reklamcilar olmaktadir. Bu durum
ise bu reklamcihk tiirii hakkmda olusturulmasi amaclanan olumlu
kamuoyuna onernli bir katki saglamaktir. Anlasmalar belirli donem,
leri kapsamakta, bu donem sonunda istenir se anlasma yinelenc­
bilmektedir. Aksi oldugunda reklamlar [ptal edilmekte veya iizerine
baska bir duvar reklami uygulanabilmektedir,
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~EKiL-l Duvar Reklamcismm Kaynak ve Hedeflerl

Bunun dismda bu arastirmamn duvar reklamlari iizerinde
odaklanmasmm diger bir nedeni de bu reklam ttrriiniin neden 01­
dugu ya da gerektirdigi giderlerin, diger reklam araclari ile karst­
lastmldigmda son derece diisiik olmasrdir. Bir TV ya da Basin rek­
larm ile karsrlastmldigmda soz konusu giderler yariya dusmekte,
bu ise reklamci icin daha yiiksek kazanc olasihgr anlamma gelmek­
tedir.

Bu reklam tiiriiniin etki giiciiniin ve islevinin diger reklam tiir­
lerinden farkh olmasi da bu cahsma acismdan bir onern tasnnak­
tadir. Cesitli reklam cevreleri He yapilan goriismelerden cikan ortak
kam sudur: Giinlimiiziin ekonomik kosullarr Iclnde ozel sektorim
en biiyiik sorunu, tiiketici iizerinde gerceklesen gtiven kaybr: en
bi:yiik gereksinimi ise reklam aracihgryla tiiketici Uzerinde giive-
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nilebilir firma fikrinin olusturulmasi ve yaygmlastmlmasidir.
~Unkii gecerlt olan ekonomlk kosullar altmda hangi flrmanm eko­
nomlk acrdan ne zaman cokecegl belli oImamakta: en giivenilir
sayilan Ilrmalar -ozelllkle bankacihk ve bankerlik alanmda- birer
birer ekonomik yasamdan icekllmek zorunda kalmaktadrrlar, Bu
Ise hedef tiiketlcl kitIe iizerinde bir giivensizlik ve saygmhk yitiri­
mine neden olmaktadrr. Yapdan reklamlarda Ise, oncclfk ve ozel­
Ilkle bu olumsuz Izlenlme sahip kamuoyunu ortadan kaldmci nl­
teIikte olmasi ozelligl aranmaktadir, Bunun Icln televizyon, basin,
sinema, radyo reklamlarmm, etkl Imkanlarmm simrhhgi nedeniyle
yeterli olamadrklari gozlenebllmektedir. Bunun birinci nedeni ilgili
kamuoyunun sozkonusu Iletisim ve reklam araclarnn kamksanns
olmasidrr. Ayrtca, gorUntii boyutlarmm gereksiniIen giiveniIirlik
etklslnl yaratacak boyut ve nitellklere sahip olmarnalari, bu arac­
Iarm amaca ulastirmadakl yetersizliklerinin temeI nedeni olarak
degerlendlrllebtlmektedlr,

Bu durumda coziim icin yapilmasi gerekenler soyle siralanmak,
tadir:

* Yepyeni bir aracla reklam araci ile tilketicinin karsisma cik­
mak gereklidir,

* Bu reklam aracmm saygmhk yaratacak ileti ozelligine sahip
olmasi gereklidir,

* Bu reklam aracimn gtivenilirlik izlenimini yaratacak denli
yasamm icinde olmasr gereklidir.

Bunlarm dismda duvar reklamlarmm bu cahsmada inceleme
konusu olmasmm bir diger nedeni de duvarlann, bir iletisim araci
olarak kullarnlmasidir.

Bu ozelliklere sahip olmasi nedeniyle, bu arastirmamn hedefi
olan duvar reklami iizerine yogunlasacak olan cahsmanm yaklasi­
rm su bashklar altmda srralanmaktadir:

1. Duvar reklamimn ozgiin nitelikli bir kitle iletisim tiirir ve
araci olmasi ozelligi,

2. Duvar reklammm etkili olmasmda goze carpan gorsel dii­
Ierne kosullari,

3. Duvar reklamimn yerlestirllecegi cevre ya da yerleslm kesi­
minin saptanmasi.
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1. Duvar Reklammm Ozgiin Nitelikli Iletlslml

* Duvar reklammm iletisiminden soz ederken iizerinde once­
Iikle durulmasi gereken konu, bu reklamm sadece «Gorsel Iletislm
teknlgl-ne dayah iletisim kuruyor olmasrdir. Diger bir deyisle, bu
reklam ile iletisim kurulmak istendiginde sadece hedefin goziine
seslenilecegi biIinmeIidir. Bu ozellik duvar reklammm bir smirhhgr
olmakla birlikte onun icin aym zamanda bir iistiinliik ve bir ozel­
liktir. Bununla birlikte, duvar reklamlannm uygulandigi yerlesim
alanlarmda varolan dogal giiriiltiilerin (trafik, okul bahcesinde oy­
r.ayan cocuk crviltrlarr, fabrika giirultiisu vb.), duvar reklarm aract­
hgiyla kurulan iletisime tartismaya acik bir «isitsellik»i ekledig] dii­
simiilebilir.

* Ayrn anda birden fazla algi ve duyu merkezine seslenen uya­
nmlarm bir algisal biitiinltik yaratma ozellikleri olmaktadir. An­
cak bu aym zamanda da insanm dikkatini odaklanacagi noktalarin
artmasi sonucunda ilgisinin dagilmasi gibi bir sakmcayi da bera­
berinde getirebilir. Bunun yanmda diger uyanm tiirlerinin bir dik­
kat nesnesi iizerinden dogal bir parazitlenme etkisi yaratmasi da
sozkonusudur. Boylelikle uyanm saYISI azaldikca insanm bir uya­
nm iizerinde daha yogun bir dikkat odaklamasi gerceklestir mesi
ve iletiyi daha derinlemesine algilamasi da sozkonusu olabilmek­
tedir. Eleanor Gibson'un algilama kurarm bu savi destekler nite­
liktedir (10). Bu kuram, duvar reklammm diger reklam araclarma
kiyasla bir iistiin1i.ik saglama imkanma sahip oldugunun da bir
kamti niteligindedir.

* Duvar reklarrnrnn, iletisirn giiciinde sozkonusu olan bir diger
czellik de bu reklam turiiniin ilk bakista «tek yonlii» ancak derin­
lemesine incelendiginde ise «cift yonlu» bir iletisim siireci kurdu­
gudur. Bu tiir reklamm hedef izleyicisi, bu reklamla dogrudan bir
etkilesirn icine girmez. Burada bir etkilesimden degil, izleyicinin
bu reklamdan etkilenmesinden soz etmek mumkiindiir.

* Duvar reklamlan hedef izleyicisi ile cok kisa zaman kesit­
leri icinde iletisim kurmaktadir. Hedef izleyici bir duvar reklami­
nm karsisma gecip onu uzun uzadiya seyredemez. Duvar reklamla­
nyla gimliik yasamdaki kosusturmasi icinde anhk iliskiler kurulur.
Bu yiizden bilincli bir secimle belirlenmis «dogrudan dikkat nes­
nesl» degildirler. Etkilesimi dolayh olarak ancak cok yineleyerek

(10) PHILIP G. ZIMBARDO, Psychology and Life, Scott Foresman and Co., tenth
edition, Illinois, 1979, s. 342.
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yaratirlar. Bazi iletisimbilimciler ve psikologlar bu bilincsiz ve an­
lik gorsel etkilesirnlerin uzun siireli gorsel etkilesimlerden daha
carprci ve etkili olduklanm one siirmektedirler (11). Film icinde
tek kare yerlestirilmis «Coca Cola» reklammm tiiketiciyi tiiketime
yoneltmede etkili olmasi ile bu sav bir anlamda kamtlanrmstir.
Bu savm gecerliligi konusunda su diisiiniis mantikh olabilecektir;
Bu etki yonterninin temel nedeni insanda «merak» uyandirmasma
dayarnr. insan ne oldugunun farkina vanp algilayamadigi ancak
gordugii seyleri merak eder. Bu kisa gorsel temas bir tiir gorsel
gizlilik izlenimi yaratIr. Toplumsal diizenin temelinin tabu ve si­
mrlamalar iizerine kurulu oldugu savr do. birlikte diisunuldugiinde
konuya acikhk kazandmlrms olacaktir. Tabu olan yo. do. gizli tu­
tulan seyler merak ve ilgi uyandmr (12).

* Duvar reklarrn hedef kitlesi ile iletisim kurarken onlan giin­
Iiik yasamlarmdaki etkinliklerinden soyutlamaz, onlara topluca ve
bu yasam etkinlikleri siirecinde seslenir. Ornegin bir TV, Sinema,
Radyo reklamlannda oldugu gibi iletilerin sunuldugu ve araclarm
bulundugu mekanlara girmek gerekmedigi gibi bunun yamnda ba­
sm reklamlanna hedef olundugundaki gibi ilginin cevredeki yasam.
dan kopmasi gerekmez.

2. Duvar Reklamlarmm Gorsel Diizenleme Ozellikleri
Duvar reklamlarimn etki kaynagmm yalmzca gorsel algi ve du­

yum merkezlerine seslenen gorse1 bir etki araci oldugu vurgulan­
rmsti, Bu bolirmde duvar reklamlarmm bu ozelligini daha derinle­
mesine incelenmesi amaclanmaktadir.

* Bu arnacla duvar reklamlan Incelendiginde iizerinde durul­
mast gereken en onemli konulardan biri duvar reklamlan gortintil­
lerinin hareketsiz oldugudur. Goriintiisel acidan devingen olan bir
anlatim aracmda anlaturn saglayan age; bicimden once harekettir.
Hareket eden nesnenin ne oldugu kadar, bu nesnenin hareketinin
neden kaynaklandigi: yonuniin ve hedefinin ne oldugu do. onem­
lidir. Ancak duragan goruntiide onemli olan ve anlatim giicii tasi­
yan unsur gorimtunun icinde var olan form ve diger goriintii oge­
lerinin birbirleri ile olan iliskilerinden dogan hareketliliktir. Ha­
reketsiz goriintiide cerceve boyutlan; ~EKiL-2 ve 3'te goruldiigii

(II) W!LSON BRYAN KEY, Subliminal Seduction. New American Library, Signet
BOJks, s. 342. •

(12) STGMUND FREUD, Totem ve Tabu, Cev.. Niyazi Berkes, Rernzi Kitabevi,
KiiltUr Sortsi, No: 50, istanbul, 1371, S. 36.
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gibi dogrudan dikkat nesnesinin yuvarlakligi ya da kosegenligi, do­
~al duvar cercevesi icindeki biiyiikliigii, dogrudan dikkat nesnesi­
nin ne oldugu, nesne ve fondaki renk, birlikte degerlendirildiginde
duraganligm deviniml saglanmis olur.
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~EKtL-2 : Duvar Reklamlarm Yerlestlrflls Tiirleri

* Bu nedenle dogrudan dikkat nesnesinin ve ozelliklerlnln ne
oldugunun hedef izleyici tarafmdan biliniyor olmasi onemlidir. Da­
ha onceden tamnan ve duvar reklarmnda kullamlan goriintii tum
gorsel nitelikleriyle duvara yansrtilmaktadir. Aksi durumda rekla­
mm gerceklik izlenimini yitirebilecegi varsayilabilir,

~EKtL-3 Duvar Reklamlanmn Grafik Diizenleme Ornekleri
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* Goruntiisel diizenleme acismdan duvar reklammda onemli
olan diger bir unsur da «Gorilntiiniin Grafik bir Dtizenleme» olup
olmadigidir. Bu grafik diizenleme bir yazi olabilecegi gibi gercek
yasamda karsilasilan nesnelerin bir fotograf gibi duvara yansitil­
rmsi da olabilir. Her tiC; gorilntiiniin de insan algi ve davramslarm­
da yaratacagi etki farkh olacaktrr. Ornegin: Insan, canh ve esya
goruntuleri reklamda gercek yasamla olan iliskiyl vererek gercek­
lik izlenimini yaratir: soyut grafik diizenlemeler insanda, bilincine
varamadigi duygulanmalar yaratir .yazr ise tartisilmaz kesinlik et­
kisini yaratir (13). Bu farkh goruntii tiirlerinin yarattrgi etki farkh­
hklari He yaratilmak istenen imge dikkatle diisimillmelidir. Bu tic;
gorsel etki kaynagi ayn ayn uygulanabilecegi gibi birlikte de uygu­
lamp cok daha farkh bir etki de yapabilirler.

* Duvar reklammm goriintiisel diizenleme acismdan diger
onemli bir konusu da goruntiide kullarnlan «Renkler» dir. Duvar
reklarrnru hazrrlayan reklamci, renk seciminde ozellikle ilgi cekici­
lik, soma gerceklik izlenimini soma da Hade giicii yeterliligi arar.
Diger bir deyisle secilen renkler, firma imajim {<ilgi ve dikkat ceki­
ci» kilmah, «gerceklemeli» ve «anlatirm saglamasma katkida bu­
lunmahsdir. Bunun saglanabilmesi icin ise reklamcmm, hedef kit­
lesinin renkler konusundaki tepki ve kosullanmis algilarrm bilme­
si ya da ogrenmesi gerekir.

* Goriintiisel diizenleme acismdan duvar reklamlarinda dik­
kat edilmesi gereken bir baska nokta da «Gorsel Yineleme ve Pe­
klstirme» dir. Bu konuda duvar reklami araciligiyla reklarmn sayi­
sal olarak yinelenme sayismm yiiksek olmasi ile (diger bir deyisle
duvar reklarrn ile tiiketiciye tamtil an mal ya da hizmet reklammm
birden fazla duvarda yinelenmesi sonucu) firmanm amacma daha
fazla ulasabilecegi ileri siiriilebilir. Bunun sonucu olarak da imge­
nin, hedef kitlenin bilincinde ve hatta bilinc altmda pekistirilmis
olacagi kabul edilebilir. Soz konusu yinelemeler kentin ayn ayri
kesimlerinde yapilabilecegi gibi ayrn kesimde ve hatta ayni duvar
iizerinde yapilarak pekistirrne saglanabilir. Ancak bir kentin ayn
ayri kesimlerinde yapilacak yinelemelerde dikkat edilmesi gereken
onemli bir nokta vardir, Reklamlar arasmdaki uzakhk fazla oldu­
gunda yinelemenin pekistirici etkisi azalabilir.

(13) ERGUN TUNC;KAN, Grafik Iletlslmlnda Sosyc-Ekonomfk Deglskenlerle Giidii
Kaynaklan Arasmdakt Iliskf, Anadolu Universrtest Ac;ak6gretim Fakultesl
yayirn no: 327G140. Esklsehlr; Wag, s. 13.
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* Gorimtilsel diizenleme acismdan duvar reklamlannm etki
giicii konusunda deginilmesi gerekli olan diger bir konu da «Go­
rtintii Cercevesnln Oran ve Boyutlarr» dir. Bu konu aslmda, duvar
reklammda kendine ozgii niteligi ve ayricahkh onemi acismdan en
onemli noktalardan biridir. Uzerinde hala tartismalar yurutiiliiycor
olmasma karsm insanoglunu en cok etkileyen cerceve oranmm «AI­
tm Oran» adi verilen ve olciit olarak insan vlieudunun ol<;li ve oran.
larrm temel alan 3j4'llik orandir,

*Buglin gelisrnis olarak tanman [leri diizeyde sanayilesmis top­
lumlarda zamana karst yarisarak yasarmm devam ettirebilen insa­
mn diisiinme ve algilama bicimi en genel ifadeyle «Kartezyen Algi­
lama ve Diisiinme Bicimi» olarak tammlanabilir. Kartezyen (kose­
gen) algilama bicimine sahip bir kitleye seslenmenin de temel ko­
sulu kosegenligin duvar reklamlarmm amaema uygulugunun saglan­
masidir. Bu dogal kosegen icine alun orana uygun yapay koscgen
goruntiilerinin yerlesfiriliyor olrnasi ise duvar reklamlannm etki
giicii acismdan irdelemeye degerdir.

* Bu konuda dikkat edilmesi gereken konular bu kadarla da
kalmamaktadir. Dogal kosegen cerceve icine yapay «Kosegen Cer­
cevenln Yerlestirllme Blcimivde onemlidir. Bu cerceve dikey mi
yoksa yatay rrn yerlestirilecektir? Bu konuda davrarnsci ve Freud'­
eu yaklasimlar arasmda psikolojik oneriler gelistirilebilir. Freud'­
eu gorus isigmda yapilacak yaklasimda dikeyligin uyarilrms cin­
selligi ve yatay olarak yerlestirilmis gorilntiiniin dingin bir cinsel
iliski evresini cagnstirdrgi one siiriilebilmektedir. Aym konuda dav­
ramsci psikoloji dogrultusundaki yaklasimlara dayanarak yatay
gcrtintiiniin uyku hali ya da dinlenme anmda viicudun aldigi konu­
mu sirngeledigi, dikey gortintiiniin ise uyaruklik ve bilinclilik konu­
mu olmast acismdan onemli oldugu one siirtilebilir,

* Goriintii cercevesinin, oranlan ve yatayhk dikeylik kosul­
Ian yanmda «Cortlntilntln Boyutlarr» da gorsel etki acismdan onem­
1; bir konudur. insan vlieudunun ortalama olciileri temel almdigm­
da bir duvar reklarmnm bu birim olcegin yaklasik 10-20 kati daha
biiyiik oldugu goriilur. Davramsci psikoloji acismdan bu biiyiik­
Iiik, onemli ve anlamh olarak kabul edilebilir. Insanoglunun, bo­
yutlari acismdan kendinden btiyiik olan nesnelere karst edilgin 01­
dugu ve bu ncsnelere itaat egilimi gosterdigi kabul edilebilir. Bu
ise dogal olarak karsrsmdaki nesneyi etkin, giiclii, giivenilir ve say­
gideger kilar. Duval' rekJamlannm bu yaklasima gore de hedef iz­
leyici kitlesi iizerinde etkiIi oldugu ileri siiriilcbillr.
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$EKiL-4 Duvar Reklamlarmm Geometrik Konumlamsi

* Bunun yanmda yine davramsci psikoloji acismdan duvar rek­
lamlarmm bir baska etki giicii de «Hedeflenen Tiiketici Kltleslntn
Duvar Reklamma Bakis Acrsredir. Duvar reklamlann $EKiL-6'da da
gorlildligli gibi hedef kitlesi kendi boyutlanmn yaklasik 10-20 kat
biiyiik olan nesneye bir de alcak acidan bakmaktadir. Bu durum
etki kaynagmm buyiikliigii ve saygi degerligini bir kez daha pekis­
tirirken, bir yandan da izleyicinin bu ileti ve kaynagi uzerinde soz
sahibi olabiIme olanagim hemen hemen sifira indirir. Izleyici bu iIe­
tinin etkisinden kendini sakimp bu etkiyi safdisi edemez. Bir or­
nekle, diger reklam araclari He karsilastmlarak irdelendiginde sun­
lar [Ieri siiriilebillr: TV reklamlarmm izleyicisi televizyonu kapaya­
rak bu reklam aracmi etkisiz ktlabilir. Bir duvar afisini yirtabilir,
hatta afisteki nesnenin cinsiyeti iizerinde bile kendiui soz .sahibi
kilabilir. Gazete reklarmm ise karalama ile degistirici giiciinii or­
taya koyabilir. Ama aym tiiketici, duvar reklamlan iistunde bu ola­
naklann hicbirine sahip degildir. Tek cikar yol goziirrii kapamasi­
dir. Bu ise giinliik yasam icinde hareket etmek zorunda olan in­
san icin olanaksizdrr. Bu olanaksizhk ve edilginlik duvar reklam­
lannm sayica cogaltrlmasr He pekistirilmis olur. Duvar reklarmru
bozabiIecek tek unsurun doga oldugu da bu noktada vurgulanma­
hdir.
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~EKiL-5 : Duvar Reklamlarmm Boyut Oram

"Bu reklam araclarma sozii edilen tiim etki giicii kaynaklarmm
yamnda bir etki olanagi daha saglarnaktadir. Bu da «Uzaktan Go­
ri:·!ebilirlik» til'. Bu ozellik duvar reklarmnm hedef izleyicisi ile ara­
smdaki uzakligm, reklamin etki guciinii azaltilmasi olasiligim za­
yiflatmaktadir. Bir kent yerlesim merkezine uzaktan bakildigmda
-ki bu uzakhk trafik akismm bile secilerneyecegi kadar olabilir- du­
val' reklamlan goriilebilmekte ve boylece de etkili olabilmektedir­
ler. Apartman duvarlarmm goriintiileri arasmda, iizerinde duvar
reklarm bulunan bir ya da bir kacmm olmasi, varolan gorsel tek
ornekligin disma cikilmasma neden oldugu icin dikkat cekici ola­
bilmektedir.
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$EKiL-6 : Duvar Reklamlarmm Gdrtintlm A~lSl

3. Duvar Reklamlarmm Yerlestlrilecegl Kent Yerlesim Boltim­
lerinin Secimi

Reklamciligm etkili ve basarili oImasmda iizerinde onemle
durulmasi gerekli geneI oIarak iki konudan soz edilebiIir:

1) Amaca uygun reklam aracmm secimi,

2) Bu reklam aracmm amaca uygun kullamrm,

* Bir reklam aracmm amaca uygun kullarumi acismdan du­
var reklamlan konusunda ilk once tartisrlmasi gereken konu «Du­
var Reklammm Nereye Yerlesttrllecegl» dir. Bu konuda bir karara
varirken de bu ttir reklam icin yapilacak basarih bir mekan sapta­
masi, duvar reklammm basansi olabilecegi gibi bu konuda gosteri­
Iecek bir basansizhk da duvar reklammm basarisizhgi anlamma
gelecektir. Duvar reklammm yerlestirilebilecegi kent boliimii He SI­

mrh etki giicii gozoniinde tutuldugunda, yapilacak on arastirma ve
tartismalarda gosterilecek duyarligm onemi daha da artacaktir.
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$EKtL-7 Duvar ReklamIanmn Uzaktan Goriilebilirligi.

* Bir duvar reklammm nereye yerlestirilecegine karar verir­
ken bazi sorulara saghkh yamtlar aranmasi gerekmektedir. Bu 50­

rulann basmda, «TiiketiIecek olan mal ya da hizmetin fiyatl denir?»
gelmektedir. Bu soru iIe reklarm yapilacak olan mal ya da hizme­
tin hedef tiiketicinin gelir diizeyi veya ekonomik giicii arastml­
mahdir. Bu soruya almarak yarnt ise su acidan onemlidir: Kent
yerlesim boliimlerinde geIir ve ekonomik gU<;: benzerligi, gruplasma
r:edenlerinden biridir. Kentin beIirIl serntlerinde belirli geIir diize­
yi ekonomik glice sahip kisiler toplamr. Ornegin: Eskisehir'in De­
liklitas semti He ZincirIikuyu semtinde reklarm yapilacak mal ya da
hizmetler bu yaklasim uyannca farkh olacaktir,

* Semt sakinlerinin yerlesim guruplasmalari olusturmalarmm
nedenlerinden biri de ortak ozgecmis, kiiltiirel yakinhklar, gele­
neksel baglar ve hemsehrilik iliskileridir, Bu ozellikle acismdan
benzerIik gosteren kisilerin toplandiklari serntler de farkh olacak­
tir, Duval' reklamlanmn hedeflerindeki bu farkh ozelllkler ise ge­
rek reklarm yaprlan mal ya da hizmetler gerekse mal ya da hizmet­
lerin reklam diizenlemeleri acismdan farkhhklari belirlemede onem,
li birer olciitttirler.
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* Kent yerlesim alanlarmda kisilerin yasam anlayislarma bagh
tiiketim ahskanhklari da duvar rcklamlan acisindan onernli ve an­
Iamhdir. Diger bir deyisle, calrsma alanlarmda reklarm yapilacak
mal ve hizmetlerin: dinlenrne yerleri, park ya da piknik alanlari
vcya yerlesim alanlarmda reklarm mal ya da hizmetlerden farkli
clmasi kacimlmazdir, Bu Iarklar rcklarrn yapilacak mal ya da hiz­
metteki farklari dogurdugu gibi: mal ya da hizmetlerin duvar rek­
lamcihgi teknikleri acismdan sunum Iarkirn da belirleyecektir.

* BaZI mal ya cia hizmetlerin hedef kitleleri acismdan deginilen
tiirden srmrhhklari soz konusu olmayip, bu reklamlar tum kent
halkina sesleniyor. Boyle oldugunda gozoniine almmasi gerekli oIan
baska bir konu daha vardir: Burada da hedef kitlenin toplu oIarak
bulundugu topluma acik yerlerde (Otobiis duraklari, metrolar, tra­
fik srkisikhklarr, okul ve oyun bahceleri vb.) icine girdikleri ve or­
tak ozellikler gosteren ruhsal durumlar, tepkiler ve davrarnslar
cnemIidir. Yine davramsci psikoloji acisindan yapilacak yaklasim
bu noktada gerekJi olmaktadir, Davrarnsci psikoloji, kisilere etki
ctmek icin bilgi edinilmesi gerekli konularm basma, 0 kisinin etki­
ye hedef oldugu anda [cinde bulundugu psikolojik gerginligin ya
cia dinginligin bu etkinin sonucu uzerinde etkiIi oldugunu kabul
eder. Ancak bu yaklasrmdan kisilere yoneltilen etkinin yalruzca psi­
kolojik acidan dingin olduklari zaman amacma ulasilabilecejil so­
nucu da cikartlmamalidrr. Hedcf uzerinde onun gerilim altmda 01­
dugu zarnan da etkili olma olanagi vardir. Ancak ruhsal durumdaki
Farkhlrk etki yonetimindekl farkhhih da belirlemektedlr. Bu yak­
Iasim acismdan duvar reklarm ele almdiginda da onernli bir sonu­
ca ulasrnak miimkimdiir. Hedef kitlenin ruhsal acidan dingin oldu­
fiu varsavilan ycrlesim alanlarmda ve kamuva acik dinlenme alan­
larmda ilgiy! cekici ve psikolojik oJarak hareketlendiricl gorse! ozel­
liklcre sahip duvar reklamlarr yerlestirrnek gerekirken, yog-un ge­
rilim altmda bulundugu cahsma alanlart ve trafik srkisikhklarmm
bulundugu alanlarda da yatistmci ()zcIlik!ere sahip reklamlar yer­
Iestirmek, rcklamm amacma ulasmasi acismdan o!umlu puan top­
laYICI bir caba olabilmektedir.

>~ Duval' reklamlari ve yerlesfirilecegi yerlesim mcrkezi bolii­
muntin secirninde gozoniinde tutulmasi gerekli alan bir diger konu
cia aydinlatmadir. Cahsmarnn baslangicinda da soz edildigi gibi ya­
pay bir aydmlatma yapilmadigi takdirme duvar reklamlari yalrnz­
ca giindiizleri etkili clabilmektedir. Ancak gun l~lgmm da gun bo-
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yunca sabit bir noktadan, sabit bir acidan gelmedigi diisilniilecek
olursa duvar reklamcihginm bu konu iizerinde de azimsanmayacak
bir duyarhk gostermesi gerekliligi ortaya cikar, Bu asamada yamt
aranacak olan soru sudur: «Bu duvar reklammm giiniln en cok
hangi saatinde etkiIi olmasi gerekmektedir?» Degisim mal ya da
hizrnetlerin giiniin degisik saatlerinde tiiketllmesi reklamciligm en
onemli konularmdan biridir. Bu gozoniinde tutulacak olursa soru­
ya almacak olan yanitm onemi daha da artmaktadir. Bir mal ya da
hizmetin yogun olarak tiiketildigi giin saatIeri saptandigi zaman
giines isiklanmn gelis yonii hesaba katilarak duvar reklammm yer­
lestirllecegi yer ve yon belirlenir. Bu saatlerde hedef kitlenin hare­
ket yonii de hesaba katidigmda duvar reklarmnm etki gilcii daha
da arttmlrms oIabilir. Bir duvar reklammm yerlestirildigi yer, bu
sorulara almacak saghkh yamtlar isigmda belirlendigi ve etkili
gorsel diizenleme ile gdriintiilendigl takdirde duvar reklarru ama­
cma ulasmaya hazir hale gelmis demektir.

SONU<;

Insanoglunun toplumsal bir varhk olarak yasamaya .basladigi
donemden bu yana temel amac ve ugrasi alanlarmdan biri ve hat­
ta en onemlisi cevresini etkilemek, yonlendirmek ve onlan kendi
arnaclari dogrultusunda davrarns gostermeye yoneltmek olmustur,
Bu cabasi cevresindeki dogal ve canh nesnelere yonelik olabildigl
gibi cansiz olarak bilinen nesnelere yonelik de olmustur.

Insanoglunun bu cabalanndan ozelllkle kendi tiirdesleri ile kur.
dugu iliskiler iizerinde onemle durmak anlamh olmaktadir. Bu
onemin nedeni bu iliskilerin nasil kuruldugunda yatmaktadir. Ozel­
likle iletisimbilimsel bir yaklasimla bu nedenleri acrklamak daha
bir yararh olacaktrr,

insanm [nsanla kurdugu iliskilerde .dis diinyarnn iletilerine ac­
11g1 kapilarm diger canh varhklara gore sayica daha fazla oldugu
kabul edilir. Bu kapilari: gorsel iletiIeri almaya yarayan goz: isit­
sel iletileri almaya yarayan kulak; dokunsal (somatik) iletileri aI­
maya yarayan deri ve bu uyanlann ahrup insan yapisr icinde de­
gerlendiriImesi sonueu ortaya cikan ve sistemin kendi kendini uyar­
mast iIkesine dayah «kimyasal tepkilemeler» sonucunda ortaya <;1­

kan Icsel iletilerdir.
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Bu kanallar aracihgiyla cevresinl etkilemeye cahsan insanoglu
aslmda yine aym kanallar aracihgiyla cevresinden etkilenmektedir.

Ancak bu noktada hemen, tiim bu adi gecen ileti ve etki kay­
nklannm insan iizerinde ayrn etkiyi yaratmadigini vurgulamakta
da yarar vardrr, Diger bir deyisle bir somatik iletinin insan iizerin­
de yarattigi etkinin, isitsel iletinin etkisi ile ayrn olmadrgi gibi; gor­
sel iletinin de tum bunlardan farkh bir etki yarattigi bir gercektir,

Bu farkhlrgm dogal olarak bilincinde olan insan bugiin oldugu
gibi toplumsal bir varlik olarak yasarmm siirdiirmeye basladigi do­
nemlerde de bunlarm kullamm alanlanm birbirinden ayn tutmus­
tur.

Bu cahsmanm alarn geregi olarak, insamn gorsel haberlesmesi
ele almdigmda $U degerlendlrmeleri yapmak olasi hale gelmektedir:

Insanoglu daha magaralarda yasadigi donemlerde bile giinliik
yasam siirecinde edindigi deneyim ve izlenimleri diger tiirdesleri

Resim: 1 Magara Duvanna Resmedilml~ Avlanma Sahnesl (14)

(14) BELKTS MUTLU, ECsanelerin izinde Yakm Dogu'dan Kuzey Avrupa'ya, Dev­
let Guzel Sanatlar Akademisi Yayim No: 29, Istanbul, 10"38, s. 22.
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He paylasmak: bu yasantilarm onda brraktigi etkileri diger ttires­
lerine aktarmak; onlan bu konuda deneyimlerinden haberdar et­
mck ve bu deneyimlcrin aktanm yoluyla kahcihgiru saglamak ama­
cim giitrniistiir. Bu cabasmda ise tcmel sorunu bu, yasanmasi bir
kereye mahsus olan yasantilari ve deneyimleri hedef izleyici kitle­
sinin zihninde canlandirmada ve bu iletinin kahcihgmi saglamada
karsilastigi giicliik olmustur. Her iki sorunun da iistesinde gelme­
de «iletiyi gdrtintilleme» giidii ve yetenegi insanoglunun yardrmma
kosmustur.

Iste magara duvarlannda goriilen ve cesitli maddelerin iize­
rine cizilen resimlerin islevlerinden birisi de bu olmustur (Resim: 1).
Bu resimde av hayvanlarmm boyutlarimn avcilardan biiyiik oldugu
dikkate degerdir. Soz konusu boyut Iarkhhgmm av hayvanlanna
atfedilen deger ve onemin gostergesi oldugu diisiiniilebilir.

Aslmda insanoglunun giinliik yasarm icinde bulundugu mekan­
tarda yapay goriintiiler iiretme davrarusi, bir tiir gelenek hatta bir
gudii niteligine sahiptir, Evlerin i<; duvarlanm siisleyen manzara
resimleri ya da ev sakinleri icin ozel anlamlar tasiyan fotograflar:
cahsma alanlarmuzm cesitli ortamlarmda heyke1, kabartma, sera­
mik ve mozaik panolar ve hatta evlerin en onemli gereksinmcsi ha­
lini alan TV'un bu giidii nedeniyle deginilen yerleri almis olduklari
kabul edilebilir. Kisaca ozetlemek gerekirse insanoglu, yasarmru
siirdiirdiigii ortamlarda, cesitli islevleri yerine getirmek iizere go­
riintiiler haber vermek, giizel duyuya seslenmek ya da belirli am­
larm tazeleenmesi amaciyla bu mekanlara girerler.

Genelde, tiim acikhava reklamlarmm, ozelde de duvar reklam­
Iarmin hedef kitlesi tarafmdan genel bir kabul gormesinln temel
nedenini, bu reklamlarm herseyden once sozkonusu giidiiniin ko­
sullandirdigr gereksinime de yarut veriyor olmasmda aramak hatah
olmayacaktir. Insanlarda bu denli onemli bir davramsi yaratan gii­
dti ve insamn bu gudiiye verdigi onem, onlari etkilemek gereksini­
mini duyan cevrelerin dogal olarak ilgisini cekrnektedir. Insanlari
etkilemenin en temel kosulunun, yine insanlarm dogal olarak cev­
relerine acnklari algi kanallarindan yararlanmak oldugu daha once
de vurgulanmisti. Iste reklamcilar da bu giidilniln oneminin farkm,
da olarak, insanlan bu kanallardan etkileme yolunu secrnislerdir.

Bu kosulun bilincinde clan cikar cevrelerinden siyasaI cikar
cevrelerinin giristikleri cabalann en giizel ornegini Hitler Alman-
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ya'smda gormek miimkiindiir. 1. Diinya Savasmdan yeni cikrrus
olan Alman halkmm 0 donemde yasadigi en biiyuk sorun, soz ko­
nusu savas siireclnde alman toplumsal ve ekonomik yaralan tedavi
etmeye yeteoek denli giiclii ve bu nedenle giivenilebilir bir siyasal
yonetim giicii yoksunlugundan kaynaklanmaktadir, Bu giivenilir si­
yasal yonetim ycksunlugu, Alman halkmm yasadigi ekonomik ve
toplumsal sorunlarm temel nedeni olarak goriilmektedir. iktidara
gelen hie bir yonetim ya da yonetimi halkm yasadigi yokluklarm
ortadan kaldirilmasi icin yeterli giice ve otoriteye sahip degildir,
Demokratik egitlimli yonetirn ve yoneticilerin bu noktadaki yeter­
sizlikleri, bu nedenle de kitle iizerinde neden olduklan saygmlik
kaybi, Nazi'lerin kitleyi ele gecirdikleri ve propagandalannm en et­
kiIi oldugu noktadir. Nazi'ler insanlar lizerinde etkili olma olanagi­
III yaratan gorsel algilama kanalmdan kitlelerine giivenilir, gilclti,
koktenci cozumler getirebilecek bir [ktidar secenegi olduklan izle­
nimini yaratrrnslardir. Bu izlenirni yaratmalan sonucunda Ise, kit­
lenin online, muhalefetin yoksun oldugu bu niteliklere sahip olduk­
Ian izlenimini vererek cikmrslardir. Kisaca bu till' belirsizlik, oto­
rite yoksunlugu ve kararnsarhk donemlerinde kitlenin gereksinim­
leri «Karizma» da coztim bulabilmektedir. Naziler ise bunu, ger­
cekte yaratmamis olmalarma karsm gorsel ve algisal kanallardan
yapay olarak yarattiklan karizma He saglarmslardir. Hitler Alman­
yasi'nda propagandarnn bir endiistri olabilmesinin temel nedenle­
rinden birinin de bu oldugunu kabul etmek mtimkiindilr.

Bu donemdeki uygulamamn temeli su noktalarda toplanmak­
tadir:

(*) Herseyden once kitleye, bir merkezden ve toplu olarak ses­
lenilmistir. Bu ise yaratilmak istenen yonlendirilmis kitJe ruhunun
olusturulmasmda Nazi'lere cok biiyiik olanaklar saglamistir.

(*) Toplu oIarak seslenilen kitlenin online, mesajin kaynagi
olarak bir parti ya da kurumsal yapi degil karizmatik ozelliklere
sahip bir kisilik, bir lider cikanlrmstir. Muhalefetteki siyasal yone­
tim secenegi bunun tam tersini yaprms: lideri parti icinde pasifize
etrnistir. Halk artik bir parti ya da kurumlarm kokten coziimler
getirmede etkili olmadigunn farkma varmis ve bu nedenle de c;o­
ziimii artik giiclii, etkiIi kisacasi karizmatik kisilerde aramaya bas­
larmstir. Bu arayislari siirecinde de karsilarma, aradiklan ozellik­
lere sahip oldugu soylenen bir kisi, Hitler cikarnlrmsnr.
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(*) Ancak bu kisinin ya da Id~i1igil1 aranan niteliklere sahip
oldugu izlenimi doiayh olarak gorsel algilara seslenerck yaratil­
rmsnr. Bu toplu konusmalarda Hitlerin bile oriiinde gorsel olarak
kuciicuk kaldigi biiyiik parti amblcmleri ve arrnalar kullamlrmstir.
Arka fona konan bu biiyiik goriintuler konusmacrya atfcdilen bii­
yiikliik, sayginhk, giicliiliik, liderde aranan «karizrnatik» ozellikle­
rin birer gorsel pekistireci olmustur (Resim: 2). Bu noktada maga­
ra resimlerine bir kez geri donmek gerekmektedir, Bu resimlerde
goriintiilerin boyutlanna dikkat edildiginde miicadele hcdefin her
zaman resimdeki insandan biiyiik olarak cizilmis oldugu goriiliir.
Bunun nedenini resimde en onernli olan goriintit malzernesine at­
fedilen onemin, biiyiikliik ile dogru orantih olarak diisiiniiliip res­
medilmesinde aramak hatah olmayacaktir.

Benzel' bir yaklasim sosyalist blok devletlerinde de gozlene­
bilmektedir.

Bu iki ornek gozonimde tutuldugunda, insanlann kenai boyut.
lanna gore biiyiik olan goriintuler karsismda bcnimsedikleri ka­
bullenici (itaatkar) tepkilerin kokcni daha iyi anlasilabilir olmak-

Resim : '2 Hitler Almanya'smda Nazllerin A91k Hava Toplannsr (15)

(13) RAYMOND CARTIER. lklnc! Dimya SaVa$I. Kaynak Kitaplar, Meydan Ga­
zcteciuk ve Nesrlyat Ltd. Sti., istanbul, 1073, S. 9.
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tadir. Bu niteliklere sahip bir uygulamayi 1929 Amerikan Ekonomik
Bunahmi surecinde gormek olasidir. Ancak burada halk tarafmdan
ctkin olrnasi beklenen hedefler siyasal degil ticari cevrelerdlr. Bu
donernin A,B,D.'nde ekonomi ve yasam kosullan mal ve hizmet
iireten hemen tiim gzel kuruluslarin fiyatlanm giderek attirrnala­
una neden olmustur, Bunun karsismda halkm ahm giiciiniin diis­
mesi sonucu sermaye cevrelerinin halka hitabedebilirlik ozellikle­
rinde biryiik kayiplara ugramalarma neden olmustur. Bu sorun
sozkonusu cevrelere karsi tel'S tepkileri dogurmustur, Bu tel'S tep­
kilerin olustugu siire icinde A.B,D.'de issizligin de basgostermis 01·
mast onemsenmcsi gereken bir olgudur. Bu sorunlar giderek ozel
sektorim sorunu olmaktan cikrms siyasal yonetim cevrelerini de
etki alanma alan bir toplumsal sorun boyutunu kazanrmstir.

Bu gelisrneler sonucunda ozel sektor kendi aleyhinde giderek
giiclenen kamuoyunu ortadan kaldirmak: dislandigi toplumsal ya­
sama kendini yeniden kabul ettirmek amaciyla «Halkla Iliskiler»
cabasina ve degisik yontemlerin denendigi «reklamcihk» uygula­
malarma basvurmustur. Reklamciligm bir endiistri dah olmasmda
kaydettigien onemli asama bu siirecte gerceklesemistir.

Acikhava Reklamlari'rnn ozellikle bu donemde en yaygm ola­
rak uygulamaya konmaya baslanrrus olmasi anlamsiz bir tesadiif
degil, aksine bilincli olarak girisilen ve sonucta da istenen amaca
ulastiran bir caba olmustur. Sermaye cevreleri reklamcihk sekto­
riinii kurarak eski sayginhk ve girvenilirligini yeniden kazandir­
mislardir.

Bu donemde de «Karizmatik Goriintii» adma ilginc bir gelisrne
gozlemlenebllmcktedir. «Biiyiik Ekonomik Bunahm-m olusturdugu
ve gelistirdigi donernde Amerikan Sinemasi bu bunalmn simgeJeyen
King-Kong adh dey canavar efsanesini konu alan filmIer liretmek­
tedir, Bu filmlerin felsefesi ve tiretilis nedenleri iizerinde bir gozlem
yapildigmda, bu filmlerin kahramarn olan insan disi ve bir yoniiyle
de insaniistu canavarlann yasanan ekonomi bunahm kaynakh so­
runlan canlandirdigr ya da en azmdan simgelcdigi ortaya cikmak­
tadir. Bu canavar genelllikie tehlikeden habersiz, orta ya da orta­
dan yukarda bir gelir diizeyine sahip kisileri hedef alan saldmlar
diizenlemekte ve bu arada az gelirIileri de olumsuz etkilernektedir'
Tum filmlerde bu canavann boyutlan He insamn boyutlan ya da
yasadigi mekanlari boyutlari bir karsilastrrma yapabilmesi acism­
dan birlikte verilmektedir (Resim: 3). Bu ornekler ulasilmasr olasr
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olan mantiksal sonuc insanlarm bunahm donemlerinde bUyiik gor,
sel imgelere itibar ettikleridir. Bunun karsismda ise insan bayuda­
nnda ancak Insaniistii giiclere sahip «super-men» bir tiir «karsi-ka­
rizma kimligi» ile ortaya cikmaktadir. Konuya Turkiye acismdan

Resim : 3 King-Kong ve insan (16)

(16) GEORGE E: TURNER and GREVILLE CORNER. The Making of the King.
Kong, A.S. Barner and Co., USA, 1978, S. 162.
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bakildigmda ise gerek bu tiir reklamcihgm yaymlastigi donernde
gecerli olan ekonomik konjonktiiriin ozellikleri ve gerek yaratil­
mak istenen etki acismdan yukanda sozii edilen sorunlara kosut
sorunlann yasandigi ileri siiriilebilir. Ozellikle 1980 yilmdan bu ya­
na TUrk ekonomisi iizerinde uygulanan farkh ve cok degisken dii­
zeniemeler ve saygmlik kaybma ugrayan ozel sektoriin duvar rek­
lamIan ve reklamciligi araciligiyla deginilen tiirden bir «gorsel ka­
rlzma» etkisi yaratarak bu olumsuz gelismeyi lehine cevirme mil­
cadelesine girdigi diisiinillebilir.

YARARLANILAN KAYNAKLAR

BAYRAKTAR, Ay~e M. : Reklam, Reklamcrhk: Sorun ve EtkiIeri,
yayimlanmarrus doktora seminer bildirisi,
Yoneten: Doc. Dr. Metin KAZANCI, Es­
rki~ehir tTJ.Akademisi Iletisim Blimleri
Fakiiltesi, Eskisehir, 1982.

BOYTUZUN, Nihat. Acik Hava Reklamlan (Outdoor), Rapor
Gazetesi Reklamcihk Eki, 28 Kasun 1981.

CARTIER, Raymond. ikinci Diinya Savasi (Cilt: 1), Cev: Kaynak
Kitaplan, Meydan Gazetesi ve Nesriyat
Ltd. Sti., istanbul, 1975.

FREUD, Sigmund. Totem ve Tabu, Cev: Niyazi BERKES,
Remzi Kitabevi, Kiiltur Serisi No: 50, is­
tanbul, 1971.

JEFKINS, Frank. Advertising Made simple, Made Simple
Books, London, 1973.

KLEPPNER, Otto. Advertising Procedure, Fourth Edition,
Prentice Hall Inc., 1980.

KEY, Wilson Bryan. Subliminal Seduction, New American lib­
rary, Signet Books.

MUTLU, Belkis, Efsanelerln Izlnde Yakm Dogudan Kuzey
Avrupaya, Devlet GUzeI Sanatlar Akade­
misi Yaymi No: 29, Istanbul, 1968.

330



TUNt:;KAN, Ergun. : Grafik Iletlslmlnde Sosyo-Ekonomik De­
gi~kenlede Giidii Kaynaklarr Arasmdaki
Iliskl, Anadolu Universitesi Acikogretirn
Fakiiltesi Yayim No: 321/140, Eskisehir,
1989.

TURNER, George E. and
CORNER, Greville. Making Of The King-Kong, A.S. Barner

and Co. 1975.

ZIMBARDO, Philip G.

$EKiLLER LisTESi

: Psychology and Life, Scott, Foresman and
Co., tenth edition, Illinois, 1979.

Sekil 1 Duvar Reklamcismm Kaynak ve Hedefleri

Sekil 2 Duvar Reklamlarmm Yerlestirili ~ Tiirleri

Sekil 3 Duvar Reklamlarmm Grafik Diizenleme Ornekleri

Sekil 4 Duvar Reklamlannda Geometrik Konumlarus

Sekil 5 Duvar Reklamlarmm Boyut Oram

Sekil 6 Duvar Reklamlannm Goriiniim AC;ISI

Sekil : 7 Duvar Reklamlarmm Uzaktan Goriilebilirligi

RESiMLER LisTESi

Resim 1 Magara Duvanna Resmedilmis Avlanma Sahnesi

Resim 2 Hitler Almanya'smda Nazilerin Acik Hava Toplantisr

Resim 3 King-Kong ve Insan

331


