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OZET:

Gunliimuzde reklam sosyal yasamin vazgegilmez parcasi olmustur. Bu sebeple agik hava
reklamciligi tim ortamlar kullanilarak tasarlandigindan toplumun her kesimine ulasmak igin
uygun bir yoldur. Billboardlar ise agik hava reklamciliginin en 6nemli parcasidir. Ozgiir,
sinirsiz, yaraticiliga a1k tasarim olanagi, yonlendirme, isaretleme ve direkt mesgj iletme gibi
birgok islevselligi olan billboardlar etkili bir iletisim ortami yaratirlar. Bu iletisimi dogru
kullanmanin yolu iyi bir grafik tasarim siirecinden geger. Grafik tasarim slirecinde fotograflar,
tipografi, renk bilgisi ve tasarimi hedef kitlenin yapisi bakimindan 6nemlidir. Y apilan reklam
ve tanitim kampanyasinin planlamasi sirasinda etkili bir grafik tasarim sireci izlenirse
billboardlar amaca ulasma yolunda etkili yontemlerden biridir.

Bu arastirmada reklam, agik hava reklamciligi, billboard, billboard ¢esitleri, billboardlarin
aclk hava tasarim ve tanitim kampanyasindaki yeri, grafiksel agidan billboard tasarimi
kriterleri incelenmistir. Orneklem olarak 2008-2009 Yerel Secimlerinde Ankara Buyiiksehir
Belediye Baskan Adaylarinin billboardlari grafiksel agidan incelenmistir.

Milliyetci Hareket Partisi, Ak Parti ve Cumhuriyet Hak Partisinin Ankara Buyuksehir
Belediye Baskanligi segcimlerindeki  billboardlari  incelenmistir.  MHP’nin  farkli
billboardlarinda “Ulken igin karar senin”, “Ulke senin karar senin”, “Ulken icin yiiregini koy”
sloganlar1 gortlmastir. Sloganlarin amaci olan segmen olmanin 6nemini hedef kitleye
hissettirmek olabilir. Ulke icin en onemli ulusal vazifemiz olan oy kullanmanin 6nemi ve
duygusal tarafi hedef kitleye hissettirilmeye ¢alisiimistir. Her bir billbord birbirinden farkli ve
Ozgun yapidadir. 2008-2009 Yerel Secimlerinde Ankara Buylksehir Belediye Baskan
Adaylarinin bilbordlarinin grafiksel agidan incelenmesini yapildiginda en basarili tasarimin
Milliyetci Hareket Partisi tarafindan yapildigi soylenehilir.
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SURVEY ON PARTY BiLBOARDS OF ANKARA METROPOLITAN
MUNICIPALITY MAYOR CANDIDATES iN 2009 LOCAL ELECTIONS FROM
GRAPHICAL POINT OF VIEW.

ABSRACT:

Nowadays advertisement is an indispensable part of social life, so outdoor advertising is a
suitable way to reach every segment of society because it is arranged by using all media
Billboard is the most important part of outdoor advertising. Billboards bacame popular by
placing at favored areas. Billboards used in certain series are more memorable because of
being repeated. With the improvement of advertising, the importance of billboards increased
and new developed advertising boards came into being. Nowadays there are many various

advertising boards

Billboards which have multifunctionality such as potentiality of free, unlimited, creative
design, direction, marking, conveying message directly create effective communication
media. Using this communication properly is possible with a nice graphic design process.
During this process photographs, typography, chrominance, design, structure of target
audience is important. During planning of advertising and publicity campaign, as long as an
effective process of graphic design is followed, billboard is one of the most effective methods

to succeed

Key Words: Advertisement, Outdoor Advertising, Billboard, Graphic.

GIRIS:

Insanlarin giiniimiiz sartlarinda iste, sokakta gecirdikleri saatler evde gegirdiklerinden
daha fazladir. Bu sebeple giinlik yasamimizda iletisim evlerden sokaklara tasmistir. iletisim
cajl olan gunimizde insanlara bircok iletisim araci kullanilarak ulasiimaktadir. Bilgi
aktarmak igin gaba gosteren kisi, kurum ve kuruluglar iletisimin her alaninda ¢alismaktadir.
Farkli iletisim araglari ile kisiler bilgilendirilmektedir. Bu durum agik hava reklamlarina
verilen 6nemi artirmaktadir. Glnimuzde bircok kampanyanin medya planinda agik hava

reklamlar ilk siraya yerlesmistir.

Bu arastirmada reklam, agik hava reklamciligi, billboard, billboard ¢esitleri, billboardlarin
aclk hava tasarim ve tanitim kampanyasindaki yeri, grafiksel agidan billboard tasarimi
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kriterleri incelenecektir. Tum bu bilgiler 1s1ginda 2008-2009 Yerel Secimlerinde Ankara
Bilyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Parti Bilbordlarinin Grafiksel Acidan incelenmesi
yapilacaktir.

REKLAM

Genis anlami ile tanimlanmasi gerekirse reklam: “ Belirli bir kisinin ya da kurumun
denetimi altinda mallarin, hizmetlerin ya da distncelerin hedef kitleyi olusturanlari ikna
etmek ve bilgili kilmak icin yapilan, kisisel olmayan duyurulardir’(Unsal,1971s:12). Reklam
ayri1 ayri bireyleri, misteri kimeleri ya da halki ikna etmeye yarayan bir aragtir. Reklamin
hedefi kimi zaman kar saglamak kimi zamanda kisi ya da triini tanitmak ve benimsetmektir.
Reklamlar belli bir Gcret karsihiginda yapilir. Bu sebeple ilk énce yapilan tasarimlara galisilan
Kisi kurum ya da kurulusa tasarimin etkililigi inandiriimalidir.

Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasl olduguna gore reklama bir pazarlama, iletisim
yontemi diyebiliriz. Reklamlar herhangi bir mesaji hedef kitleye iletmek icin degisik kitle
iletisim araglarindan faydalanirlar. Grafik tasarimcilar kitle iletisim araglari vasitasiyla hedef
kitleye ulastirdiklar1 reklamlari bilgi vermek, inandirmak, benimsetmek, talep edilmesini
sagjlamak gibi kaygilar guderler. Bu sebeple hedeflenen mesgji yaratilmasi siirecine ve hedef
kitleye en iyi sekilde ulastiriimasi icin yapilan tim etkinliklere “reklam” denir
(Bernbach,1997,s.5).

Reklamcilik genelde drunin, konunun ya da reklami yapilan kisinin fayda ilkesine
dayandirilir. Yarar, tasarimin basarili olmasinin 6n kosuludur. Bu sebeple ajanslar etkin bir
iletisim programi hazirlarlar. ingilizcede “Promotion”, Tiirkcede ise “Tutundurma’”, “Satis
cabasina” karsilik gelen bu etkinlik, hedef kitle ile konu arasindaki tim ikna edici iletisim
faaliyetlerinin - programlanmasidir(Erding,1998, s4). Ama; hedef kitlede davranis
degisikligine yol agmaktir(Cetinkaya, 1992, s:17).

REKLAMCILIGIN GELISIMI

16.yy’da Almanya ve 17. yy.da ingiltere’de baglayan basin reklamcihigi Tiirkiye’de 19.yy’in
ortalarinda gorilmastir. 1831 yilinda yayin hayatina giren Takvim-i Vekayi gazetesini 1840
yilinda yayin hayatina giren Takvim-i Ahval gazetesi izlemistir. Fakat okuma yazma oraninin

azli§1 ve gazetelerin dilinin agir olmasli sebebiyle tirgjlar disuk kalmistir. Gazetelerde
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rastlanan ilk reklamlara Terciman-1 Ahval gazetesinin 1864 baskilarindarastlanir. Bu yillarda
basin yasamina pek ¢ok gazete ve dergi girmistir(Erding, 1998, s.6). 1909°da ilancilik sirketi
adi atinda ilk reklamcilik firmasi kurulmustur. 1950’lerin ikinci yarisinda radyo
reklamciligina gegilmistir. Televizyon reklamlari ise 1970 yilinda televizyonun gelir elde
etmesi amactyla plana alinmistir. Gergek anlamda televizyonun reklam araglari arasinda yer
amasl 1972 yilina rastlar(Isik, 1983, s:74) Televizyon kanallarinin artmasi ile birlikte en
yaygin reklam verilen ortam olmustur. Kitle iletisim araclari dikkatleri belirli sorunlara ve
olaylara cekmektedir. Coztimlere, Reklamcilik bdylece dergi, gazete, radyo, televizyon gibi
kitle iletisim araglarinin yani sira brosur, katalog ve agik hava reklamlarinda da gorilmeye
baslanmistir(Cetinkaya, 1992, s:13).

ACIK HAVA REKLAMCILIGI
“Reklam tanitim kampanyalarinda radyo, televizyon, yazli basin (gazeteler ve
dergiler), brostrler gibi ¢esitlerin disinda herkesin rahatlikla gorebilecegi ortak
kullanima agik alanlarda yapilan tiridar” (Erding, 1998, s.6).
Outdoor (dis mekan) terimi de reklam sektériinde yaygin olarak kullaniimaktadir. Amerika’
da ise benzer kavrami ifade etmek icin out of home terimi yaygin olarak
kullanilmaktadir(Erding, 1998, s:6). Acik hava reklamlari otomobillerden, ev dis cephelerine
her turli dis cebede istenilen mesajlari iletmek icin tasarlanmislardir (Devrez,1979,s.36).

Gunumizde agik hava reklamciligi birgok cesidi olan endustri olarak karsimiza cikar.
Geleneksel giicli olan, fiziksel buyukligu elinde tutarak birgok medya aracini kullanmaya
baslamistir. iletisim ortami her giin pazardaki payini artirirken, yolculuk eden, yiiriiyen, araba
kullanan insanlara glindelik yasamlari sirasinda ulasmak igin yeni tasarimlar ve fikirler
uretilmektedir (Erding, 1998,s:7).

ACIK HAVA REKLAMCILIGININ TARIHCESI

Acik hava reklamciliginda ilk 6rnekler Roma imparatorlujunda kaydedilmistir. O zamanlar
her roma sehrinde ‘albim’ adi verilen kiregle beyazlatilmis duvarlar vardi. Elle yazilmis
notlar bu duvara ilistirildi. ingiltere’ de 1477 yilinda William Caxton kendisine ait “Pyes of
Salisbury” dikkani icin yaptigi afislerle belki de ilk tipografi ustasi ve “Copywrite” sahibi Kisi
olmustur. 1700’lerin sonunda litografinin bulunmasiyla agik hava posteri ciddi bir sanat ¢esidi
olmustur. Bircok basyapit 0zellikle agik hava reklami olmasi igin tasarlanmistir. 1866 da
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geng Fransiz  sanatci Cheret ile ilk Litografik  posterleri yapmaya
basladi(www.foruz.org/akademi/siyasalbilimler/25.doc). Bilinen anlamda ilk reklam
kampanyasl 1886 yilinda Pears sabun sirketi icin yapilmistir. O donemden bu yana poster
yaygin bir reklam araci olmustur(Erding, 1998, s.7).

Pogerler Amerikan devrimi ve (lkenin kurulusu sirasinda Onemli roller Gstlenmistir.
1800’lerin sonundan bu yana firmalar reklam afisleri icin ahsap paneller kiralamaya
baslamislardir. Ama artik ahsap panolar yerini metal panellere birakmistir(Erding, 1998, s:7).
1900’ lerin basinda 6nemli reklam ajanslari tnll sanatcilara posterler ve tasit araglari
tasarimlar1 yaptirmislardir. Bunlarin arasinda James Montgomery Flagg, Charles Dana
Gibson, Eduvard Penfield ve Maxfield Parris sayilabilir. “The Associated Bill Posters
Association”, poster  boyutlarinin - standartlarini - belirleyen  ilk  reklam  dernegi

olmustur(www.foruz.org/akademi/siyasalbilimler/25.doc).

BiLLBOARD NEDIR

Acik hava reklamciliginin en 6nemli ve taninan gesitlerinden biri billboardlardir. Billboard
denildiginde ilk akla gelen kavram belediyeler tarafindan kiralanan Uzerlerine cesitli reklam
afisleri asilan, 2x3,5m Olglstindeki panolardir
(www.bostanciplatformu.convbelgeler.asp?Sayfa=5). Oysa bu tanim billboardin anlamini
oldukca sinirlamaktadir. Billboard 0zellikle yiizeyinde reklamlailgili faaliyet yuritilmek tzere
yapilmis panolara verilen genel addir(Hodgins,1996,s:40). Billboardlarin karayolu ve cadde
uzeri reklam panolari bina Uzeri reklam tabelalari, duraklardaki reklam panolari, elektronik
reklam panolari, gezici reklam panolari, direklerdeki reklam panolari gibi gesitleri vardir(iBB,
2005, 5).

Ik billboardlar 100 yil 6nce Amerika’da kurumlar ve sirketlerin tahtadan yapilmis tabelalari
kiralayip Uzerlerine kendi afislerini koymalari ile baslar. ilk billboardlar tahta ve kontrplak
panellerden yapilirdi(Erding, 1996, s:9). Reklamciligin gelismesi ile billboardlarin 6nemi artti.
Yeni gelismis reklam strikturleri ortaya c¢ikti. Sehrin avantajli  yerlerine yerlestirilmis
billboardlar bu ¢esit reklami populer kildi. Toplu tasimacilik ve sehirde gegirilen zamanin

artirilmasi da billboardlarin 6nemini ortaya koydu.



BILBOARD CESITLERI:

Billboardlar, acik hava reklamciligi icinde en fazla ¢esidi olan turtdir. Bu gesitler dretim
teknikleri, biyikltkleri, kullanmldiklari fiziksel cevre teknoloji ve Uretim malzemeleri ile
birbirinden ayrilirlar. En belirgin 6zellikleri ve tanimlari ile billboardlar siralanmistir.

KARAYOLLARI VE CADDE UZERIi BILBOARD

Dev tasarim panolari (bulletinboards) tlkemizde ¢ok bulunmayan, daha cok Amerika’ya 6zgi
olan ve agik hava reklamciligin oradaki en etkili 6rnegidir. Genellikle, ana otoyollara,
karayollarina ve yiksek trafik yogunlugu olan yollara yerlestirilir. 4,4/15m buyikligunde
olurlar. Oldukg¢a uzaktan bile net gorise sahiptirler. Diger billboardlarda oldugu gibi, bunlarin
da sabit 3 boyutlu prizmavizyon modelleri bulunur(Erding, 1998, s:11). Bu paneller diger
cesitlere oranla daha uzun sireli kullanimlar icin tasarlanirlar. Cografi ve demografik secilmis
bolgelere (havaalani, konferans merkezleri, stadyumlar) yerlestirilirler. Bu billboardlar
Belediyelerin belirledigi olculerde kullanilan; duzenli, sabit acik hava reklam panolari,
billboard, elektronik panolar, reklam kuleleri, bez-kajit afisler ve benzerlerini
kapsar(yonetim.istanbul.gov.tr/Portals/.../docd.../istanbulreklamilan.doc). Bu  billboardlar
uzun yollarda yolcularin ihtiyac giderdikleri ve yemek yedikleri bolgelerde bulunmaktadir

Karayollar1 ve cadde lzeri billboardlar 30 pargalik, 10 par¢alik ve 8 parcalik paneller olarak
karsimiza ¢ikmaktadir(Ring,1980,s:19) 30parcalik billboardlar ticari ve endiistriyel bolgelerde
birincil ve ikincil yol arterlerinde kullanilirlar. insanlar ve siiriiciilerin rahat gorebilmeleri igin
tasarlanmistir. Bu ¢esit paneller etnik be demografik gruplara ulasmak, bazi pazarlama
amaclarina ulasmak ve slipermarket gibi satis noktalarina destek vermek amaci ile stratejik
noktalara yerlestirilir

On parcalik paneller genellikle sehir ici arterlere yerlestirilir. Tirkiye’de en yaygin tirdur.
Olgiileri 2.25- 3.5 metre arasindadir(iBB, 2005,15). Billboardlar satisa yonelik ya da baska bir
iletisim ortaminda yurutilen kampanyaya destek ortami yaratmak tizere kullanilabilir. Sekiz
parcalik paneller ikincil arterlere yerlestirilir. Kirsal kesimin bulundugu pazarlarda daha
etkilidir. Bu paneller sayesinde slipermarketler alisveris merkezleri etrafinda reklam yapilan
mallar tanitilir(Erding, 1998, s.12).



BINA UZERI BiLBOARD

Binanin cepheleri, catilari ile bahce ve bahge duvarlarina konan reklam panolari ve levhalari
kapsar(yonetim.istanbul.gov.tr/Portals/.../docyd.../istanbulreklamilan.doc). Bina tepesi
bilboardlar genellikle agik hava reklamciliginin en pahall ve en 6zel tipi olarak
gorulur(Erding, 1998,s:13). Aydinlatiimis bina tepesi reklamlari yiiksek olmasi sebebi ile daha
cok dikkati ¢cekeceginden maliyetleri de fazladir. Gortntrlugi artirmak igin kose binalar ya da
tek duran binalar tercih edilir(Ring, 1980, s:20).

Bina Uzerine konulan panolarin yuksekligi 1-5 metre olmalidir. Bilboardlar bina cephe
uzunlugu 500metre olanlarda cephe uzunlugunun %50si, 500-10.00 olanlarda cephe
uzunlugunun %401 kadar olmalidir(iBB, 2005, 9).

Bina Uzerinde tabelalarin tretimi icin dedisik teknolojiler kullanilabilir. Bunlardan en yaygin
olanlari tek tek aydinlatilmis harfler, kilitli neon, acik neon teknolojileridir. “Tek tek
aydinlatilmis harfler” ti¢ boyutlu aydinlatilmis harfler, renkli akrilik camdan ya da diiz akrilik
cam uzeri kaplanmis vinil plakalardan yapilabilir. Kendinden yapiskanli vinil filmler tercih
edilir. Bunlarda ¢ok c¢esitli renkler bulunabilir (450 ¢esit ton) ve kullanimi kolaydir.
Aydinlatmak ic¢in florasant lambalari ya da neon tipleri kullanilir. Yerlestirilmesi ve
calistirilmasi yiksek standardizasyon yiziinden kolaydir (Erding, 1998,s:14).

DURAKLARDA BiLBOARD

1,20-1,80 metre Olcusiinde olup, Avrupa’da en yaygin ve basarili Olculerdir. 90 yillarda
Ingiltere’nin en bilyiik reklamcilik sirketi olan More Ferrel’in gelistirdigi ve yayginlastirdig
bu olcl, agik hava reklamciliginda en hizli gelisen bdlim olmustur(Erding, 1998, s.16).
Ulkemizde de yaygin sekilde kullanilmaktadir. Boyutlarinin ¢ok bilyilk olmamasi sebebiyle
billboardlar duraklarda sehrin i¢indeki her tirll cevreye uyum sajlarlar

Duraklarda billboardlarin  kullanilmaya baslanmasinin  gercek sebebi durak yapim
harcamalarini diusurme amacidir. Birgok durak tasarim verenler tarafindan yaptiriimistir.
Buralardaki reklamlarin etkisi yilksektir ve bircok insana ulagilabilir. insanlarin acelesi vardir.
Insanlar buradaki dikkat cekici reklamlari okurlar(Hopkins, 1996, s:169). Otobiis duraklarinin



yalnizca dar yiizeylerinin i¢c ve dis taraflarina reklam konulmasi miimkiindiir(iBB, 2005,
s15).

Normalde herhangi bir agcik hava reklami ortalama 7 saniye slre iginde insanlara ulasmaya
calisirken; duraktaki insanlar iginde reklam karsisinda gegirdikleri siire 10 dk ya kadar cikar.
orijinal posterlere bakarak yolcular bekleme sirelerini gecirirler. Duraklardaki reklamlarin
rizgar ve yagmura karsi korunmasi da vardir. Duraklardaki billboardlarin bir yiizi hizmet bir
yuzi ise satisa yonelik tasarimlardir(Erding. 1996, s:43).

ELEKTRONIK BILLBOARD

Dev agik havareklam ekranlari sehrin en gériinen yerine yerlestirilir, renkli gérintdleri ile ilgi
cekerler. Ekran blyukligi bulundugu yere ve goruntiisine goére 2,5 ile 200m2 arasinda
degisebilir. Billboard spotlari 15 ile 30 saniye arasinda dejisen siirelerde 5 dk bir tekrarlanir.
En cok kullanilan 15 saniyeliklerdir. Minimum tasarim periyodu 10 giindir. Genellikle 1 ay
boyunca yayinlanir. Y oldan gegen kisiler bir anda seyirciye donisur. Animasyonlar, grafikler,
dijitize edilmis video —klipler ve yazili reklamlarin ¢esitliligi, renk, parlaklik, kontrastlik
seviyeleri gorme agilarl ve uzakliklarr ekranin teknik 6zelliklerine gore dejisir. Bu sebeple
seyirci yani izleyicinin ilgisini ¢eker(Erding, 1998,s:17).

DEGISKEN GORUNTULU BILBOARD (PRIZMAVIZYON)

Prizmavizyon ylizeyi siki bir bicimde yan yana gelmis olan tggen prizmalardan olusur. Bu
prizmalarin her bir yiziinde ayri bir gorint vardir. Prizmalarin donmesi ile pano tzerindeki
goruntl degisir. Bu donisiim saniyeler iginde olur. Donlsim sirasinda hareket, izleyicinin
dikkatini ceker ve diger sekilleri de gérmesini sajlar. Uzerinde ii¢ alternatif gorintii bulunan
billboardlar eski bir fikirdir(Erding, 1998, s:17). Hareket insanlarin dikkatini ¢ekmek ve
algilamasini sajlamak icin her zaman gl bir etki olmustur. 20yy.da iletisim teknolojisinin
gelismesi ile birlikte tasarimci yanlica renkler ve goruntiler degil hareketle de hedef kitleye
ulasmaktadir(Becer, 2000, s:38). Mikro chipler yardimi ile prismavizyondaki hareketler,
onceden programlanabilir. Degisim hizi bir saniyeden birkac saniyeye kadar dejisebilir.
Degisik agilarda prizmalarin doniist, gorsel algiyi zenginlestirir.

Klasik reklam panolarinin konulabildigi her tiir mek&na prismavisionlar da uygulanabilir.
Desteksiz ayakta durabilen modeller karayolu kesisim noktalarina genis duvarlara
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yerlestirilirken sehir merkezi tarihi mekanlar gibi alanlarin sinirli oldugu yerlerde duvarlarda
yerlestirilebilir. Buyik firmalar igin Ucli kombinasyon hazirlandi§i gibi, kiglk reklam
verenler bir bilboardu paylasabilirler. Bu alis veris merkezlerindeki majazalar i¢in ekonomik
¢oziimdir. Ug boyutlu prismavisyonlar siiriiciiler tarafindan rahatlikla algilanmalari igin trafik
sikisikhginin yogun oldugu bdlgelere yerlestirilirler. Boylelikle cok sayida insana birden
ulasmasanslari vardir(Erding, 1998, s:19).

GEZICIi BILBOARD

Acik hava reklamciliginda diger bir kavram da gezici billboardlardir. Bu ¢esitte lizerlerine
billboard eklenmis tasitlar vardir. Ozel araglarda cam yiizeyler (izerine highir sekilde reklam
tanitim uygulamasi konamaz. Reklam uygulamasli ara¢ yuzeyinin % 50 sini gecmeyecek
sekilde konmalidir. Araglar Uzerine ¢ boyutlu, sirict dikkatini dajitacak objeler
konulamaz(i.B.B, 2005, 15). Uzerinde reklam olan araglar kentler icinde yogun kalabaligin
toplandid1 yerlerde, taksilerde, malbora, turkcell vs. gibi firmalarda kullanir. Bu araglar kimi
zaman bu is icin tasarlanmis parcalar ve Uretilmis parcalar olabilecegi gibi Uzerine eklenmis
bir pargada olabilir(Kapferer,1991,s.24).

DIREK BILBOARD

Direk panolari eski ve geleneksel reklamcilik cesitlerinden bir tanesidir. Avrupa tlkelerinde
bu cesit panolar hala populerdir. Tlrkiye’de ise en yaygin form dikdortgendir. Ufak
olmalarina ragmen sik sik tekrarlanir olmalari, bunlarin fark edilmelerini saglar. Ufak tefek
degisikliklerle mimari yapilari da takabilirler. Tarihi, sanatsal, prestij alani olan yer ve
bdlgelere reklam panosu asilamaz(i.B.B, 2005,s:14).

Direklerdeki billboardlarin yerden yiiksekligi tabela altina olan mesafe 6,00 metreden az
olamaz(i.B.B, 2005, S:14). Bu yoldan gegen birinin rahatlikla gorebilecedi yiiksekliktir. Bu
panolar elektrik direklerindeki tabelalar geceleri de rahatlikla algilanabilir. Diger acik hava
reklamlarina gére boyutlarinin ufak olmasi, bunlarin dar yollara bile kolay yerlesmelerini
saglar. Acik hava reklamciliginda en c¢ok tercih edilen direk billboardlari mimari yapilara
sehir merkezlerine ve ana yollaratakilirlar (Erding, 1998, s.21).



DUVAR BILBOARD

Duvar billboardlari bos duvarlari deferlendirmek agisindan ideal sistemlerdir. Bu duvarlar
daha blyuk billboardlarin yerlestirilmesi icinde uygundur. Venille yapilmis duvar panolari,
acik hava reklamciligi icin avantgjli bir ortamdir. Duvar panolarinda ¢esitli bilgisayarli dijital
imaj teknolojileri renk nlanslari ve ayrintilari dogru ve istenilen boyuta aktarilarak
kullanlabilir(Erding, 1998, s.22).

REKLAM VE TANITIM KAMPANYALARI

Reklam, potansiyel tiketiciyi satin almaya sevk eder ya da Urin-kurum imaji yaratarak
geleceje yatinm yapar. Tasarimin etkisi daha cok iletisim yoluyla belirir. Tasarimin
tiketicinin kafasinda uyandiracag! bir imaj, daha sonra yapilacak bir alisverisi etkileyecektir.
Kisiler reklam ve tanitim kampanyalari zaman zaman izleyerek belirli Griinleri kullanmay1 ya
da satin amayr aklina koyar. Zaman igerinde tlketici ihtiyaci olan aklindaki Grini
alir(Unlii,1987,s:14).

Reklamin tiketicilerle iletisim sajlayarak neticelendigini kabullenirsek, tiketicilerin satin
amaya karar vermelerini sajlayan sistemli bir yontem veya yaklasimin varligini da
kabullenmemiz gerekir. Bu slireci agiklayan tirlerden biri, 1960’larda Robert Lavidge ve
Garry Steiner tarafindan gelistirilmistir. Lavidge ve Steiner, insanlarin satin almaya karar
verirken bir dizi etkilenme asamasindan gegtiklerini varsaydiklarindan bu modele Etkiler
Hiyerarsisi denilmistir. Lavidge ve Steiner (1962) “tasarimin insanlari bir dizi asamadan
gecmeye zorlayan bir gl¢ olarak dustnilmesi gerektigini” vurgulamaktadirlar(Erding,
1998,s:28). Reklam ve promosyonlari inceleyerek hedef kitleye ulasilacak en kolay yol
reklam stratejisi olarak saptanir(Unsal, 1971, s:230).

Kampanya; planlanmasindan sonuclarinin degerlendirilmesine kadar bir butunlik tasir.
Saglikli bir reklam stratgjisi olusturabilmek icin, bitiin reklam ve promosyon gostergelerini
incelemek gerekir. Bunlar reklam planlarinda yer alirlar. Reklam kampanyasl stratgisi,
mugsterilerin neyi, ne kadar bildikleri, hangi satis mesajlarinin ne sekilde yollanmasi
gerektigini belirlemelidir. Bunlar genellikle mevcut butce kullanilabilen iletisim araglari ve

reklama eslik eden satis promosyonu etkinlikleri tarafindan bigimlenirler(Erding, 1998, s:28).

Reklam ve tanitim kampanyas! stratgjisinden yararlanmak istemenin iki temel nedeni vardir.

Bu nedenlerden biri, tiketiciyle iletisimde kullanilacak mesajin yazilmasina destek olmaktir.
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Grafiker Urinin One cikarilmasi gereken oOzelliklerinin yani sira, tuketicilerin nigin onu
aldigini, hangi ortamin kullanilabilecegini ve benzer konulari saptar. ikinci neden ise reklam
stratgjisi 1s1§1inda, yapilan tasarimin sonuclarini degerlendirmektir. Bu dejerlendirme olanag!,
gunimazin sinirli gelisme, kiyasiya yarisma ve kisitl kaynaklardan olusan kosullari altinda
onemli bir firsattir. Tasarimin deferlendiriimesinde aslinda siireg hep aynidir. Tasarim
gOsterilmeden dnce, grafik tasarim siirecinde arastirma yapilir tiketicilerin Griin hakkinda ne
bildikleri ve ne hissettikleri saptanir. Tasarlanan grafik tasarim Gruninde yaraticilik
dizeylerindeki degismelerin saptanmasi igin degerlendirilir. Elde edilen sonuglar
degerlendirilerek tasarimin etkileyiciligi belirlenir (Erding, 1998,s.28).

HEDEF KITLENIN BELIRLENMESI

Grafik Tasarimin programlanmasinda en 6nemli unsur, tasarimin ulasmasi tasarlanan
hedeflerdir. Hedef kitlenin tanimlanmasi, tasarim amaglarinin 6zetlenmesi, gonderilecek
mesajlarin belirlenmesine umulan sonuclarin siralanmasl, grafik tasarim stratejisi araciligiyla
saglanir. Reklam hedeflerinin dogru olarak belirlenmesi icin tiketiciden rakiplere kadar
uzanan bir dizi dejiskenin analiz edilmesi zorunludur. Ancak bu analizlerden sonra, s6z gelisi
“0rantn farkinda olma oranini 80’e ¢ikarmak “ gibi bir hedef belirlenebilir. Tasarimin asil
etkilemek istedigi, potansiyel alicilarin belirlenmesi gerekir(Erding, 1998,s.29). Reklamcilikta
urun ya da hizmet satilirken dikkat edilmesi gereken nokta o triini kullanacak olan kisilerin
Kimlikleridir. Her Grtn kullanicisina gore bir reklam kampanyasi tasarlanarak piyasaya
siruliir(Unlii,1987,s:14).

Hedef kitlenin; yas, cinsiyet, alim giicl, bulundugu fiziksel ¢evre, ejitim durumu, aile yapisl,
disunce tarzi, inanglari, sosyal yapisl, ihtiyaglari, sajlik durumu gibi birgok bilgi tasarim
yapiimadan bilinmesi gereken bilgilerdir. Belirlenen bu bilgiler yapilacak tasarim igin
referans olacaktir. Yapilacak on ¢alismalarin tasarimlarinin igerigini ve tarzini belirlemede
blyuk 6nemi vardir. Tanitimi yapilacak Griintn, firmanin ya da kavramin hangi yoninin 6ne
cikartilmasl gerektigi, alicinin talepleri ve beklentileri bilinmeden belirlenemez. Ayrica
mesajinin aliciya ulasmasi icin de reklam verenin potansiyel alim gici olan Kisilere
bulundugu fiziksel ve sosyolojik ortami belirlemesi gerekmektedir(Erding, 1998, s:.29)
Pazarlama biliminde okuyucu, izleyici, alici “hedef kitle” olarak adlandirilir. Hedef kitle ilgi
alanlar1 ve 6zellikleri ayrintili bir bigimde tanimlanmis bir kitledir(Becer, 2000,s:15).
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BILLBOARDLARIN YERI VE ONEMI

Acik hava reklamciliginin gelecekteki bicimi bazi faktorlerdeki degisimlerle yakindan
ilgilidir: Yeni alici hedefleri; radyo, televizyon gibi kesintili yayinlar yerine ilgi, acik hava
reklamciligina yonelecektir. Bu potansiyel hali hazirdailetisim, finans tip, moda ve perakende
satis icin gegerlidir. Otomotiv ve fast-food gibi geleneksel sektdrlerden yatirimlar bu alanda
devam etmektedir(Erding, 1998, s:29).

Bolgesel gelisim billboard’u avantajli bir konuma getirmistir. Birgok biyik tuketim mallari
ureticisi satis stratgjilerini bolgesel olarak yeniden planlamaktadirlar. Sinirlari ¢izilmis bir
markette tuketiciye ulasmak icin kullanilabilecek ve yeni firsatlar safjlayabilecek iletisim
ortami acik hava reklameciligidir(Erding, 1998, s:29). iletisim mesaj gdnderen ve alan insan
yada insan gruplarini konu alir. Gonderilen mesajlar kismen de olsa alicinin dikkatini cekmis
ise etkili bir iletisim saglanmis olur(Becer, 2000, s:25).

Bir reklam kampanyasl bitin olarak degerlendirilmelidir. Bir Grlinin satisinin artmasini
sadece billboardlarla agiklamak yanlis olur. Billboardlar, bir kampanyanin iletisim
ortamlarindan yalnizca biridir. Arastirmalar sirasinda, belirli bolgeler tanimlayarak o bdlgenin
Ozelliklerini saptanir. O bblgede yasayan insanlarin profilini verilir. Bu insanlarin sosyo-
ekonomik durumu sudur” gibi yargilara ulasilir. Ancak billboard tasarimi i¢in kullanilan tek
iletisim ortami olmadigi icin; “ A markasinin satislari billboardlarin kullanimindan sonra
ylzde 30 artt1” gibi yargilara ulasmak dogru olmaz. Agik-hava (outdoor) kendi basina bir
iletisim ortami oldugu icin, kullanilan malzeme de, tasarim da o ortama 6zgi olmalidir. Tim
reklam ajanslari, basta billboardlar olmak Uzere diger tum agik-hava ortamlari igin 6zel
birimler olusturmaktadirlar. Aksi takdirde, bltcesi finansmani ve organizasyonuna
yetisilememektedir. Bu birimlerde agik-havadaki veriler takip edilip, dijer marka takipleri,
yer secimleri, noktatayinleri ve bunlarin kontrolleri yapilmaktadir(Erding, 1998, s:30).

Bu iletisim ortamina kendine 6zgu gorselin hazirlanmasi lazimdir. Gazete ve dergide
kullanilan reklamlarin billboardlarda kullanilmamasi gerekir ¢uinkl istenilen sonug net olarak
alinamayabilir. Bu durumda mesaj iyi okunamamis veya icerigi anlasilmamis olabilir. Her
iletisim ortaminin kendine gore tasariminda bireysel farkliliklar vardir. Duygu ve

distincelerimizin mesajlar yolu ile iletilmesine iletisim denir. Mesgji teknik ya da fiziksel
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olarak sinyallere donustiren araglar vardir(Becer, 2000, s.25). Bu araclardan biri de
billboardlardir.

Acik-havadaki her sey sonsuz bir zeminde olusur. Hedef kitle ise ya ylrir ya da arabayla o
noktadan gecer. Dolayisiyla algilanmasinin ¢cok daha gucli olmasi lazimdir. Eger tasarim
detaylarla doldurulursa, insanlar detaya bakmaktan, verileri anlamayacaklardir. Detay

gazetelerde, dergilerde veya filmlerde verilebilir(Ring, 1996, s.56).

BILLBOARD TASARIMINDA OLCUTLER

Billboardlarda 6zgir ve sinirsiz yaraticilija agik tasarim olanaji, yonlendirme, isaretleme,
direkt mesgj iletme islevselligi vardir. Uriinlerin gergek niteliginde ama c¢ok bilyiik
gorinmesini sajlayan baski kalitesiyle billboardlarda etkili bir iletisim ortamidir. Ancak bu
etkiyi dogru kullanmak dogru tasarimdan gecer. Bunun icin de billboardlarin tasariminda
icerigin iyi planlanmasl, yani mesgjin dogru secimi dizgin bir metnin olusturulmasi
gerekir(Erding, 1998, s:42). Billboardlarda gorintu kullanimi da bir o kadar 6nemlidir. Dogru
kullanildiginda fotograflar, resimler ve illlistrasyonlar gorsel zenginlik ve albeni yaratirlar.
Billboard tasarimlari da tum grafik tasarim drlnleri gibi yaraticilik, renk ve tipografinin
diizgun kullanimi ile yapilandirilmaktadir. Grafik tasarimin her alaninda oldugu gibi tipografi
ve renk secimi 0nemli kriterlerdir(Odabasi, 2002, s:13-14).

BILBOARD TASARIMINDA IGERIK PLANLAMASI

Icerik planlamasi icin billboard tasariminda dikkat edilecek hususlar her grafik tasarim tiriini
ile yanidir. Tasarimc billboard tasariminda olusturulmasi gereken konu i¢in énceden bir alan
arastirmasi ve hazirlik yapmak durumundadir. Billboardin konusu dahilinde hedef kitle
belirlenmeli ve bu hedef kitleye uygulanacak reklam stratejisi ortaya konmalidir.

BILBOARD TASARIMINDA MESAJ

Y azi bulunan panolarda, toplam 35 civarinda harf kullanilmali, bu say1 en fazla 60 olmalidir.
Ortalama bir kelimenin 6-8 harften olustugunu distiniirsek, bir pano ortalama 5 kelimeden, en
fazla 10 kelimeden olusturulmalidir. Bu noktada mesgjin (sloganin) uzun olmamasi, ana
hatlariyla ve bitunligu bozmayacak kisa kelimeler kullanilarak tasarlanmasi dnemlidir. Agik
hava tasariminin basarisi i¢in sadelik zorunludur. Unutulmamalidir ki sade bir tasarim kurmak
karmasik bir tasarim kurmaktan daha zordur. Sadelestirmede tim kriterler uygulanmalidir;
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ister yazi isterse resim olsun gereksiz tekrarlardan kaginilmali, kelime ve semboller
ayristiriimall ve kullanilan her 6genin gerekliligi dikkatle sorgulanmalidir(Erding, 1998, s:43).
Mesagjda benzer sesler yardimi ile ulaklar hatirlanmayi kolaylastirir. Reklamda oldugu gibi
mesaj en net ve kisa yoldan verilir(Odabasi, 2002, s:70-71).

BILBOARD TASARIMINDA METNIN OLUSTURULMASI

Gunumiz tekniginin durmadan gelismesi ve cesitli kuruluslarin, Urinlerini daha g¢ok
satabilmek icin ayni alanda is yapan diger kuruluslarla yarisa girismesi, reklamciliga yeni
boyutlar kazandirmis ve reklamcilikta kullanilan dilde yeni buluslar aranmasina yol agmistir.
Tasarim dilindeki yeni sloganlar tuketicinin ilgisini ¢ekerek, yeni Uretilen bir malin daha
¢abuk satilmasini saglamaktadir. Daha baska bir deyimle, tasarim ne kadar ilgin¢ olursa satis
0 kadar cabuk ve kolay olmaktadir(Erding, 1998, s44).

Dilde iletisimi saglayan 6ge ister yazil, ister szl olsun, dil biliminin konusu ve inceleme
alani icinde bulunmaktadir. Tasarimlarda kullanilan dil hem gorsel isitsel, hem de dilsel
nitelikleri icermektedir. Bir mali pazarlarken yapilacak olan tasarimda aranan en belirgin
0zellik, o tasarimin 6nce kolaylikla okunabilir, sonrada kolayca animsanabilir olmasidir. Bu
nitelikler tasarim metninde aranan en belirgin 6gelerdir(Erding, 1998, s:44). Tasarim az tema
ile ¢ok konu anlatabilmelidir. Bu nitelikler tasarim metninde aranan en belirgin
6gelerdir(Ring, 1996, s.56).

Tanitimi yapilan bir malin adinin ya da markasinin okunabilme 6zelligi reklamcilikta ¢ok
buytk 6nem tasimaktadir. Firmalar bir Uriine ya da kendi kuruluslarina bir ad segerken elden
geldigince kisa, 6z ve anlasilabilir bir ad bulmaya calisirlar. Metin yazarlari da grafik
tasarimci gibi tasarim hazirlarken diger agiklamalarinin yani sira tanitimi yapilan drinin
adinin kolaylikla okunabilmesine 6zen gosterirler. Bu incelemede ele alinan tasarimlarda
firma ve kurulus adlarinin ti¢ ve tcten fazla heceli oldugu gézlenmistir. Reklamciligin amaci
az sHzclkle cok is yapmaktir. Buda olajan dil kullanimlarindan tasarim dilini ayirmaktir.
Ayrica metindeki tiimce yapilarinin karmasik olmayip herkesin anlayabilecegi basit timce
yapilari olmasi dil bilim agisindan 6nemlidir (Erding, 1998, s.44).

Tasarimin bir amaci da uzun siire etkili olmasinin gerekliligidir. Tanitilan bir Grinin adi uzun
bir zaman sonra bile animsanabilmelidir. Bu animsanabilme yetkisine tasarim icindeki diger
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dil 6geleri de yardimca olurlar. Animsanamayan billboardlar amacina ulasmamis sayilir.
Okunabilme ve animsanabilme nitelikleri, asil amaci satmak ve daha ¢ok satmak olan tasarim
Uzerinde bilgi toplayarak alicilari inandirmak icin, diger 6gelerle bir bitln olustururlar.
Tasarim dilinde animsanma ¢ok gerekli oldugundan, tasarimlara ilgi ¢ekici niteliklerine gére
animsanirlar. Yazimsal nitelikler ilgi cekme yontemlerinin birincisini olusturur ve ¢cogu kez
yazimsal nitelikler arasinda sapma durumlari da gorilur. Bazi tasarimlarda olagan kosullarda
kullanilmasi gereken kigik harfler yerine buyuk harf, biyuk harfler kullaniimasi gereken
yerlerde kiguk harf kullanilmistir.

Billboardlarda kolaylikla okunabilme ve animsanabilme amaciyla ginlik olagan dil
kullanimlar1 degistirilebilmektedir. Tasarim dili bazi s6z bilimsel yontemlere basvurarak
kendi yapisini dahailgi ¢ekici bir nitelige sokmaktadir. Yinelemeler ve kosutluklar yardimiyla
okunabilme ve animsanabilme 6zelliklerini pekistirmektedir(Erding, 1998, s.44).

BILBOARD TASARIMINDA GORUNTU

Billboardlarda goruntii elemanlar1 olarak resimler, illistrasyonlar kullanilabilecegi gibi
fotograf da kullanilabilir. Gunlik yasam dlgeklerine gore devasa Ol¢itler her zaman dikkat
cekici olmustur. Burada onemli olan, kullanilan goruntt cesidine hakim olmak ve tim
olanaklar bilingli bir bicimde kullanmaktir.

FOTOGRAFLAR

Cagdas yasamda fotograf vazgecilmez bir rol oynar. Hicbir insan eylemi yoktur ki fotograf o
ya da bu sekilde kullanilmasin. Bilim, endistri, ejitim, sinema, televizyon, video, gazete,
dergi, vb. kitle iletisim araglariyla fotograf yasamimizin bir par¢asi olmustur. Profesyonel
fotografcilar cok eskiden beri tasarim sektoriine goruntl Gretmektedirler. Fotograf pek cok
merakliy! da kendisine ¢geker ¢linkil fotografin anlasiimasi kolaydir. Herkesge kabul edilebilir.
Konusmaktan ya da okumaktan daha az zaman gerektirir. Ayni zamanda ihtiyaclar
animsatmakta 6nemli bir rol oynar. Sosyal ve ekonomik gelismeler ile fotografin gelismesi i¢
icedir(Erding, 1998,s.46).

Fotograf, reklam sektorinde en buyik etkiyi billboardlarda yaratmistir. Burada, fotografin

inandirici etkisi, kullanim biyiklGgu ile birlikte ¢arpict bir forma déniusmistir. 3n?den

36m¥’ye kadar buyuklikteki resimler tasarimin gicuni ve etkisini artirir. Gunluk yasamda
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gormeye alistigimiz blyukliklerinden daha iri olan goruntiler (sigara paketi, st kutusu, bir
sise biravs.) aninda insanin dikkatini ¢eker.

Fotograflar kisinin biling altina etki ederek reklam sektoriinde 6nemli yer almislardir(Unli,
1987, s.14).Fotograf yardimi ile billboard dogrudan Urlr satisina yonelik gorintuler
olusturulabilecedi gibi mesa bilincaltina verilerek ‘ejer bu mali alirsaniz daha mutlu

olursunuz’ gibi simgesel kavramlarin yardimiyla dolayli satis icin zemin hazirlanabilir.

RESIMLER VE ILLUSTRASYONLAR

Illiistrasyon; beyindeki bir imaji kagit iizerine veya herhangi bir iletisim ortamina aktarmak
demektir. Kisaca, konunun cizilerek gozle gorilebilir hale getirilmesi denilebilir. Resimden
farkli olan yonu, amaci ve kullanilan yontemlerdir. Bir sanat resminde amaglanan ¢izilen
objenin guzelligini yansitmak ve ondaki guzelligi aramaktir. Bu yapilirken de leke dengesi,
renklerin ve objelerdeki hareketin uyumu gibi bazi temel sanat kurallarina bagl kalinir. Oysa
illistrasyonda amaglanan resmin giizelligi ve sanatsal degeri yaninda, olayin kagida ne kadar
dogrulukta aktarildiyi ve amaglanan mesgjin ektisidir(Erding, 1998, s.47). Gercekte bir
illistrasyonun basarisi; tasarimcinin deseninin kuvvetli olmasinin yani sira yaraticiliginin da
etkisinin sonucudur(Ring, 1996, s:56).

Billboardin tasariminda illustrasyonun bir¢ok fonksiyonu oldugu sdylenebilir. Bir konunun
anlatilmasinda yardimci olur. Boylece izleyici, onlari yaziyla tarif edilenden daha kolaylikla
anlayabilir ve kafalarinda canlandirabilirler. Urini, baskalarina tanitmada en biyik
yardimcidir. Fantastik ve fotografinin olusturulmayacagi, bir fikri veya bulusu, gorintiye
cevirir. Metinler defisik anlamlara gelebilecek sekilde yazilabilir. Okuyucu da bunu farkl
anlayabilir. Fakat resim ¢izerken bunu yapmak imkansizdir, vurucu noktada hichir seyi eksik
birakilmamalidir(Erding, 1998, s.48).

Billboardlarda illiistrasyon ya da resim kullanacaksa bazi unsurlara dikkat edilmesi gerekir.
Izleyicinin bakis siresinin kisaliji dikkate alinarak, kullanilacak desenlerin rahat anlasilir
olmalari gerekir. Resim igindeki kullanilacak nesnelerin sayisi cok olmalidir. Uriiniin kendisi
de billboard lzerinde diizenleme yapilacaksa diger nesnelerle karismayacak sekilde dne
cikarilmalidir. Billboardlarda kullanilacak ince ve kalin gizgiler arasinda bir denge
kurulmalidir. 4 farkh kalinlkta ¢izgi kullanmak yeterlidir. Billboardlarda ¢izginin kademeli
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olarak degil aniden goriinmez oldugu bir sinir deger vardir. Cizgi kalinhgi toplam ¢izim
alanina ve gorus mesafesine gore segilmelidir. En ince ¢izgi kalinligi toplam toplam ¢izim
alaninin 1/480’i kadar olmalidir. Ornegin; cizim alani 130x200 cm ise gizgi kalinliklari
35mm, 50mm, 75mm, ve 100mm olarak segilmelidir(Erding, 1998, s:49).

Billboard un akilda kalici olmasi gerekir. Tasarimda resim ve illistrasyonda kullanilan renkler
bu bakis acisi dikkate alinarak hedef kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak hazirlanmalidir.
Billboardin sadeligini bozmayacak sekilde, konu ile baglantili, esprili cizimler kullanmak
daima etkili bir yoldur. Photoshopta bunun igin énceden hazirlanmis clipart resimlerden de
faydalanilabilir.

BILLBOARDLARDA TIPOGRAFI

Baski tekniklerinin en eskisi ve en kolay anlasilir olani; tipografik baskidir.(Becer, 2000,
s:132). Tipografinin temeli olan isaretler reklamciligin, eski Misir tabletlerinden 19. yizyil
basilmis posterlerine kadar ilk formlari olmuslardir. isaretler zamanla geliserek belli bir
diizene oturmus ve yazi haline donusmuslerdir. Billboardlarda kullanilan gorintilerle birlikte
mesajIn iletilmesinde en 6nemli unsurlardan biri de yazidir. Billboardlarin izlenme siiresinin
sinirlt olusu mesajin kisa olmasini ve okunabilir bir bigimde yazilmasini gerekli kilar. Bu da
her grafik Uriinde var olmasi gereken temel tasarim kriterleri yaninda bircok farkli kurala da
uyulmasini sart hale getirir. Tipografi bu siirecte devreye girer. Tipografik elemanlar arasina
konulan bosluklar ile tasarimin dikkat ¢ekiciligi artirilir(Becer, 2000, s:180). Genellikle asl|
okunmasl gereken ana mesaj ciimlesi yediden fazla kelime icermemelidir. iste bu sinirli
sayidaki kelimenin estetik bir yapi icerisinde en ¢abuk ve en rahat bir bicimde okunmasi
billboardlardaki tipografinin temelini olusturur. Yapilan arastirmalar bu konuda bazi kurallar
ortaya koymustur (Erding, 1998, :50).

Harflerin blyukligl uzaktan da rahat algilanacak bir bigcimde secilmelidir. Her harf
karakterinin (fontun) buyukligi (puntosu), okunurluk oranina gore degisir ancak kural olarak
her 100 feet (31 M) icin 3 ing (7.62 cm) harf yiksekligi, alt sinir olarak kabul edilir. Bilingli
olmadan siislii harf karakterleri kullanmak tehlikelidir. Unutulmamalidir ki en basit karakter
en kolay okunabilendir. Serifli karakterler Sans serif (serifsiz) karakterlere gore daha rahat
okunur. Dolu bos dengesi iyi ayarlanmis kalin (bold) karakterlerde rahat okunur. Egik (italik)
yazilmis kelimelere gore etkileri daha ylksektir. Ancak devamli kullanilmasi dikkat dajitici
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olabilir(Erding, 1998,s:51). Etkili tipografi mantik ve sezginin bilesimidir. Mantik ve sezgi
goruntl ve sbz arasindaki dengenin kurulmasi ile sajlanir(Becer, 2000, s:185).

Her yazi karakterinin punto deferi farklidir. Ornegin x yiksekligindeki “Helvetica” ayni
yukseklikteki “gramond”’dan daha biyuk goriinmekte ve yer kaplamaktadir. Tasarimci
tipografinin bu degisken dlcusiinig goz dniine almak zorundadir(Becer, 2000, s:181).

Tumi blytk yazilmis metinlere oranla blyik, kigik harflerin birlikte kullanilmasi algilamayi
kolaylastirir ve hizlandirir. Tumi blyuk yazilmis metinlerin algilanmasi %15 daha yavas olur.
Cunkl gozlerimiz kitap dizgisine alisiktir ve kelimeleri blok olarak okur. Oysa tamami blyuk
harflerle yazilmis bir cimlede kelimeler blok olarak degil tek tek harflere dikkat edilerek
okunur. Bu nedenle kitap dizgisiyle yazilmis bir cimleyi okumak daha kolaydir. Ayrica
panoda daha estetik bir gorunti saflar(Erding, 1998, s.50).

Birden fazla satirdan olusan metinlerde satir aralari dnemlidir. Satir aralarinin normal
metinlere oranla billboardlarda daha agik olmasi gerekir. Bold fontlarda ve uzun satirlarda bu
aralik bir miktar arttirilabilir. Ancak satir aralarindaki bosluk, satirlari bagimsiz algilatacak
kadar ¢cok olmamalidir.

Tasarimci metinlerin  dizenlemesinde hedef kitle ve misterinin gorinti ve algilama

konusunda yeterince bilgi sahibi olmadigindan yola ¢ikarak calismalidir(Becer, 2000, s.56).

BILLBAORD TASARIMINDA RENK SECIiMI

Renkler, nesne, 15tk ve goz arasindaki bir iliskinin Grunidarler. Bu bag kurulmadikca
renklerin kendilerinde tasidiklari bir temel 6zden s9z edilemez. Ne var ki, bu bag bir kere
kurulunca meydana ¢ikan renklerin, insan ruhu zerindeki, duygulara dogrudan tesir eden,
onlari besleyen, zenginlestirip gelistiren giicleri de inkar edilemez. iste bu giiciin tanimi ile
insanlarda ¢ok gelismis bir renk duygusu, hatta renk duygusunu da asan bir algilama
sayesinde, renkler pek cok duygu ve distincenin semboli haline gelmistir( Erding, 1998,s.52).
Baska bir deyisle renkler 1sikla var olurlar ve izleyen kisi tizerinde birgok degisik duygular
uyandirabilirler.  Sicak  renklerin  uyarict  soguk  renklerin  dinlendirici  oldugu
genellenebilir(Becer, 2000, s.57).
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Billboardlarda renkler sembol olmalari bakimindan da, arkalarinda duran duygu ve
disuncelere hem anlam ve hem deger kazandirirlar. Billboard’un bulundugu ortamin 1191
yetersiz veya fazla olabilir. Bu da panoda kullanilacak renkleri belirler. Sadece yazidan olusan
panolarda koyu renk zemin lzerine agik ve kontrast renklerde yazi kullanmak gerekir. Ancak
resimli panolarda bunun tam tersi sz konusudur. Agik zemin lzerine koyu renkli ¢izimler
kullanmak daha dogrudur. Ciinkil dogal ortamda gozlerimiz, objeleri aydinlik zemin Gizerinde

koyu lekeler olarak gormeye alisiktir.

Billboardlarda kirmizi, turuncu, koyu mavi, lacivert, yesil, menekse veya siyah zeminde
beyaz, sar1, agik yesil, agik mavi yazilar daha okunakli olur. Koyu lacivert zemin rengi bazen
siyah gibi gorinduginden bunun yerine mor renk tercih edilmelidir.Billboardlarda
kullanilacak renklerin seciminde bir diger kriter tasarimin tarzidir. Canli tasarimlarinda pastel
renkler, sakin tasarimlarinda ise daha canli renkler tercih etmek bitunligi saglayacak ve
mesajIn etkisini artiracaktir(Erding, 1998, s.52).

Billboard tasarimi sirasinda her panoda farkli zemin rengi kullanmak estetik acidan cazip
gOrunse de bazi acilardan sakincalidir. Bunlar; yan yana gelen billboardlarda olusacak renk
degisimi, izleyicinin dikkatini dajitacaktir. Kolay okunabilmesini sajlamak amaciyla zemin
ve yazl rengini dogru olarak segmek her panoyu ayri bir sorun olarak karsimiza gikacaktir.
Konunun bitunligu tehlikeye girecejinden verilmesi amaglanan ana mesgjdan izleyiciyi
uzaklastiracaktir. Bu konudaki tercih, tim panolarin ayni renkte ve diizende hazirlanip, mesaji
iceren kelime veya ciimlelerde ayni renkler kullanmak, sembol veya esprili basit gizimlerle
mesaj1 vurgulamak olmalidir(Erding, 1998, s:53). Mesgjlar duygu disiince ve davranis
bilgilerini anlatir ve hedef kitleye anlatir nitelikte olmalidir(Becer, 2000, s.25).
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BU CALISMAYI YAPAN GRAFIK AJANSLARI

Ak parti billboardlarini Arter Ajans isimli istanbul firmasi tasarlamistir. Firmanin tasarim
asamasinda metin yazari, fotografcl, grafikerden olusan bir ekip calismistir. Partinin
vizyonunu yapilan billboardlarda yansitmak esas gorevleri olmustur. Tasarim ekibi farkli
farkll tasarimlar yaparak toplumun her kesimine hitap etmeye calismislardir. Ak partinin
birden cok billboardi vardir. Tasarimlarinda birden ¢ok slogan ve baslik kullanmalarinin

sebebini toplumun her kesiminin kendisi icin bir mesaj almasi amaci oldugunu belittiler.

Milliyetci hareket partisi billboardlarini isiar =M isimli Ankara firmasi tasarlamistir. Ajans
SIARM A.S Siyasal iletisim ve Arastirma Merkezi Milliyetci Hareket Partisi Kurumsal
reklam gansidir. 2009 Yerel Secimlerinde partinin tim reklam ve stratgjik planlamasini
yuritmustur. Belediye Baskan adaylarindan bazilarinin da segim ¢alismalarini yaratmislerdir.
Mansur Yavas’in secim kampanyasini yurutmemislerdir.  Bu durum bilbordlar arasindaki
bireysel farkliliklara da bariz olarak yansimistir. Bu calismanin tasarim asamasinda diger
gjanslar gibi metin yazari, fotografci, grafikerden olusan bir ekip calismistir. Strateji ve
Tasarim: Sadi Tarim(Ajans Bagkani) tarafindan yiritilmis, Grafik tasarim: Oguzhan
Sekercidir.

CHP partisi yerel secimlerde masraflarini kisabilmek amaciyla kendi ifadeleri ile yeni bir
politika izleyerek her baskanin reklam ve tanitim hizmetlerinin kendisinin karsilamasina karar
vermistir. CHP parti billboardlarini Murat Karayalgin’in kendi ekibi tasarlamistir. Baski ve

sunu asamasinda Kentvizyon isimli istanbul firmasi ile galismislardir.
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AK PARTI: BILLBOARD 1

Tasarimin slogani “ Blyuk Disundiuk Hizmeti Sectik”dir. Disaridan igeri dogru turuncudan
sarl ya dogru “degrade” kullanilmistir. Sari ve kirmizi iki sicak renk samimiyet havas
verilebilmek icin kullamimistir fakat gozu yormustur. Billboard tasarimi illustrasyon ve
fotograf agirlikli kullaniimistir. Doktor, balikgl, is¢i, memur, esnaf garson gibi is gruplari bir
arada fotograflanarak toplumun her kesimine hitap ettigi imaj1 verilmeye c¢alisilmistir, fakat
fazla obje kullanimi sz konusudur. Goziin okuma gizgisinin bitis noktasina Ak Parti logosu
yerlestirilmistir. Sag tarafta marka sehirler ortada ise “isleri hizmet gucleri millet” slogani
mevcuttur. Yapilan billboard tasariminda fazla imaj ve tipografi bulunmaktadir. Tasarim da

kavram karmasasl olusmustur.
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AK PATI BILLBOARD 2

o SOZHIIMETN
7 SOZ MILLETIN

. MELiH GOKCEK

RA BUYUKSEHIR BELEDIYE BASKANI ADAYI

16/ ANKARA BiYUKSERIR BELEDIVES]

Tasarimin slogani “siz hizmetin soz milletin” dir. Backroudda bordo dalgali bir fotograf 6n
kisma ise sliyet halinde Akparti logosu ve oy kullanan bir el yerlestirilmistir. Kullanilan
bordo renk tasarima imaj vermistir. Bu billboardda verilmek istenen ima ak partiye evet
anlamindadir. Saj tarafta Melih Gokcek’in billboard biyikligunde bir resmi bulunmaktadir.
Melih Gokgek’in kravatl ve backgrounda ayni renktedir. Tasarim ve Melih Gokgek’in
fotografi butlnluk icindedir. Tasarim yalin ve dikkat ¢ekicidir. Az obje ile anlam verilmeye
calisilmistir. Grafik tasarim ilkelerine uygundur.
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AK PARTI BILLBOARD 3

AKIEI.ED-YELE;‘\ e =~ ®
MARKA \IE &
SEHIRLER /=
. 2009

i. MELIH GOKCEK

ANKARA BUYUKSEHiR BELEDIYE BASKANI ADAYI

Tasarimin slogani “ blyik dusundik biyuk isler yaptik”dir. Background’da da
turuncudan sartya ortaya dogru degrade verilmistir. Sicak renklerin insanda uyandirdigi
samimiyet ve sicaklik duygusu verilmeye calisiimistir fakat gozi yormustur. Saj tarafta oy
kullanan bir el sol tarafta Melih Gokgek’in gultimseyen bir fotografi bulunmaktadir. Melih
Gokeek’in fotografi billboardu kaplayacak kadar blyiktir. Partinin ve adayin buyiklugu
sezdirilmeye calisiimistir. Melih Gokgek saj tarafta izleyiciye gilimser sekilde bakmaktadir.
Saj tarafta oy kullanan kisi kadindir. Partinin diger billboardlarina bakildiginda oy kullanan
Kisi erkekti. Partinin tim billboardlarina gelen olarak bakilirsa tim halkin destegini aldigi
imaj1 verilmeye calisilmaktadir.  Tam ortada “marka sehirler Akpartililer logosu” tasarimda
kargasaya sebep olmustur. Genel olarak partinin bil boardlarinda ayni hata gorilmektedir.
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CHP(CUMHURIYET HALK PARTISI) BILLBOARD 1

DEGISIM
AN MESELES]

www.karayalcin.com
Cagri Merkezi: 438 08 06

(6 ANKARA B YOKSEHR BELEDIYES] © STROER

Billboardin slogani” defisim an meselesi” olup vurgulanmak istenen bilyiksehir
belediye baskanhiginin artik dejisecegi anlami  verilmeye calisiimistir. Sagda Murat
Karayal¢in’in gilimseyen bir fotografi solda “evet” logosu CHP’ye evet anlamina gel mektedir.
“evet” ibaresinin etrafinda “yeni bir Ankara senin elinde” seklinde bir alt baslik bulunmaktadir.
Backraound beyaz kirmizi Tirk bayragi renginde olup ayni zamanda Murat Karayal¢in’in
gomlegi ve kravati ile uyumludur. Karayalgin’in sag alt kdsesinde goziin okuma gizgisinin bitis
noktasinda ise “Ankarada Karayalcin alt basli§i bulunmaktadir. Backgroundun alt kisminda
beyaz satirda Karayal¢in’in mail adresi ve ¢agri merkezi bulunmamaktadir. Bu dijer parti
billboardlarinda bulunmayan bir 6zelliktir. Tasarim genel itibari ile yalin ve anlasilir olmasi
sebebiyle basarilidir, fakat sayfada birden fazla slogan olmamasi gerekmektedir. Birgok slogan
ile anlam yliklemesi izleyenin dikkatinin dajilmasina sebep olabilir.
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CHP(CUMHURIYET HALK PARTISI) BILLBOARD 2

S

CANKAYA'DA pZ= ANKARA'DA
BULENT TANIK [chp] KARAYALCIN

CHP parti billboardlarinda bittunlik sdz konusudur. Her billboardda ayni slogan
bulunmaktadir. “degisim an meselesi” slogani Turk halkina ¢agri niteligindedir. Bu billboard
dik olarak tasarlanmistir. Backroud kirmizi slogan ise beyazdir. CHP parti logosu ile bittnlik
saflamistir. Onde Biilent Tanik ve Murat Karayalgin’in izleyiciye yonelen birbirini kucaklar
fotograflari vardir. Fotograf izleyiciye CHP de birlik bitunlik var havasi vermeye ¢alismistir.
Altta yine beyaz bir satir satirin istiinde ise Cankaya’da Bulent tanik ortada CHP logosu safjda
Ankara’da Karayal¢in slogani bulunmaktadir. Tasarim olarak yalin ama farkli dikkat ¢ekici bir
taraf bulunmamaktadir.
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MHP (MILLIYETCI HAREKET PARTISI) BILLBOARD 1

SEHIR BELEDIYESI

Tasarimin slogani “Ulke Senin Karar Senin”dir. Slogan oldukca kararli gortinmektedir.
Vatandasa llke senin bu tlke hakkinda verilecek kararda senin demektedir. Billboard beyaz
zemin Uzerine kirmizi ve siyah dikddrtgenlerin yerlestirilmesi ile yapilmistir. Saj alt kdsede
g0zlin okuma cizgisinin bittigi yerde milliyet¢i hareket partisi logosu ve amblemi
bulunmaktadir. Saj tarafta Devlet Bahceli’nin fotografi ayin igerisine yerlestirilerek tasarimda
izleyenin milliyetci duygularini 6n plana ¢ikartmaktadir. Billboard genel itibari ile yalin ve
6zgundur. Oldukca basarili bir tasarim oldugunu sdylenehilir.
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MHP (MILLIYETCI HAREKET PARTISI) BILLBOARD 2

Tasarimin slogani “llken icin ylregini koy” dur. Tasarim oldukca yalin net ve dikkat ¢ekicidir.
Background beyaz lizerinde kirmizi kalin bir satir bulunmaktadir. En Ust kisimda ise siyah bir
dikdortgen bulunmaktadir. Siyah kisim kirmizi satirin icine girmektedir. Kullanilan slogan ile
0zdeslesmistir. Sagda lizerinde “29 Mart” yazan bir sandik Ustiinde ise MHP’ye oy veren bir el
tasarlanmistir. Saj attaise milliyetci hareket partisi logosu ve logotype bulunmaktadir. Grafik
tasarim ilkelerinin en 6nemli noktasl olan az bilgi ve 6ge ile anlamli bltun olusturma ilkesi

burada saglanmistir.
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MHP (MILLIYETCI HAREKET PARTISI) BILBOARD3

Arayis Bitti...

ANKARA'NIN |

 ANKARA Biviiksenin eLenives) [

Tasarimin slogani “Arayis Bitti Ankara’nin Baskani Mansur Yavas”tir. Gozin okuma
cizgisinin bulundugu noktada slogan goziin okuma cizgisinin bittigi noktada ise Mansur
Yavas’in resmi bulunmaktadir. Billboard tasarimi oldukc¢a basarilidir. Background kirmizi
beyaz ve mavidir. Lacoste firmasi renkleri ile MHP billboardu bitunlik saglamistir. Grafik
tasarimda kullanilan yontemlerden biri de cajrisim yapma yontemidir. insanlarin aligik
olduklari renklere karsi egilimleri vardir, kimi renkler markalar ile bitlnlesmistir. Lacoste
boyle bir firmadir. Tasarimci bu durumu kendi lehine kullanmistir. Beyaz situnun Gzerinde
milliyetci hareket partisi logosu ve amblemi bulunmaktadir. En altta mavi satirda ise “Mansur
Yavas” adi bulunmaktadir. Tasarim genel itibari ile yalin net ve anlasilir, renkleri bakimindan
iseilgi ¢ekicidir.
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SONUGC:

Iletisim cagi olan giiniimiizde insanlara birgok iletisim araci kullanilarak ulasilmaktadir. Bilgi
aktarmak igin ¢aba gosteren kisi kurum ve kuruluglar iletisimin her alaninda ¢alismaktadir.
Farkli iletisim araglari ile kisiler bilgilendirilmektedir. Bu durum agik hava reklamlarina
verilen 6nemi artirmaktadir. Glinimuzde bircok kampanyanin medya planinda agik hava
reklamlari ilk siraya yerlesmistir.

Bu arastirmada reklam, agik hava reklamciligi, billboard, billboard ¢esitleri, billboardlarin
aclk hava tasarim ve tanitim kampanyasindaki yeri, grafiksel agidan billboard tasarimi
kriterleri incelenmistir. Tim bu bilgiler 1s1§inda 2009 Y erel Secimlerinde Ankara Buytiksehir
Belediye Baskan Adaylarinin Parti Bilbordlarinin Grafiksel Agidan incelenmesi yapilmistir.

Milliyetci Hareket Partisi, Ak Parti Ve Cumhuriyet Halk Partisinin Ankara buyuksehir
belediye baskanligi secimlerindeki parti billboardlari incelendiginde Ak Parti billboardlarinda
oldukca fazla slogan ve gorsel imge kullanildigi gérilmustir. Bu durum kavram karmasasina

yol agmistir. Tasarimlar grafik tasarim triini olmaktan ¢ikmis resim haline dontsmustr.

Chp billboardlar1 incelendiginde “degisim an meselesi” sloganinin tiim billboardlarda
kullaniimasl bittnltk olusturmustur. Tam billboardlar arasinda internet adresi ve cagri
merkezi telefonu yalnizca Chp’nin billboardlarinda vardir. Tasarim sade ve anlasilir olmasina
ragmen 6zglin bir yapiya sahip dejildir Bilboardlarda hedef kitleyi hareketlendirecek farkli
bir yon, bir ¢ekicilik gorilmedigi soylenehilir.

Mhp’nin billboardlarinda “llken igin karar senin”, “llke senin karar senin” isimli iki slogan
farkli billboardlarda kullaniimistir. Sloganlarin duygusal tarafi izleyene hissettirilmistir. Her
bir billborda birbirinden farkli ve 0zgin yapidadir. 2009 Yerel Secimlerinde Ankara
Bilyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Parti Bilbordlarinin Grafiksel Agidan incelenmesini
yaptigimda en basarili bilboardlarin Milliyetci Hareket Partisi tarafindan yapildigini
gormekteyiz diyebiliriz.

29



KAYNAKLAR:

Becer, Emre “iletisim ve Grafik Tasarim” Yem Yayinlari, 2000, s.57.

Bernbach, William “Reklam Yazma Sanati” Ceviren: Murat Avalin, Istanbul, Epsilon
Yayincilik, 1997, s:4-5.

Cetinkaya, Yal¢in, “Reklam ve Manipulasyon” istanbul, Agac Yayincilik, 1992, s:11-17.
Devrez, Giiney, “Reklamin Etkilerinin Olgiilmesi” Ankara, 1979, Ankara Universitesi Siyasi
Bilgiler Fakiltes Yay. Lisans Tezi. s.36.

Erding, Sansal “Billboard tasarimi ve reklam, tanitim kampanyalarindaki yeri, 6nemi”
Ankara, 1998, Hacettepe Universitesi, yuksek lisans sanat eseri raporu, s:10-52.

Giingoren, Ahmet, “Reklamci ve Saman”, istanbul, Acar Matbaacilik, 1995, s:72.
Hopkins,Claude C. “Reklamcilik Yasantim & Bilimsel Reklamcilik”, Cev:Mustafa K.
Gergeker, istanbul, Yapi Kredi Yayinlari, 1996, s.:34.

Kapferer, Jean-Noel, “Cocuk ve Reklam”, Cev: Sermin Onder, istanbul, Giilen Ofset, 1991,
s.24.

Unli, ilhan, “Reklam Kampanyasi Planlamasi”, Eskisehir, 1987, Eskisehir Universitesi
Acikdgretim Fakiltesi Yayinlari, 1987, s.14.

Unsal, Yiiksel “Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri”, istanbul, Bilim Kitapevi, 1971,
$:12-230.

Odabas!, Yavuz, “Tiiketim Kiiltirii 7, istanbul, Sistem Y ayincilik, 2006, s.70-71.

Ring, Jim, “Reklam Diinyasinin i¢ Yiizii” Cev: Sefika Komgez, istanbul, Milliyet Yayinlari,
1996, s:56.

30



31



32



