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OZET
“ GORSEL ILETISIMDE GRAFIK TASARIMCININ HEDEF KiTLE
UZERINDEKI ETKIiSI ”

BAS, Ozlem Tugba
Yiiksek Lisans Tezi, Grafik Tasarimi Ana Sanat Dah
Tez Damismani: Prof. Giiler ERTAN
Eyliil, 2014 - 78 Sayfa

Gorsel iletisimde hedef kitle ile ilgili; kiiltiirel bilgi, pazar analizi, hedef kitlenin
bilgi seviyesi gibi her tiir veri, tasarimci i¢in dnem tasir. Tasarimct hedef kitlesini ne
kadar 1iyi tanmirsa, kitle tizerindeki etkiside o denli artar. Reklamverenlerin,
irettiklerini satmak ve hedef kitleye daha cok tiikettirmek amaciyla ayirdiklar: yillik

reklam biitceleri milyar dolarlar1 gegmektedir.

Kiiresel sermaye, amaglar1 dogrultusunda ulus devletlerini zayiflatarak {ilkelerde
kiiltiir yozlasmasina yol agmaktadir. Ayni1 zamanda gelismis iilkeleri listesinde geriye
atip, onceligine az gelismis ve gelismekte olan ilkeleri almaktadir. Bu iilkeleri
bor¢landirip kendine bagimli hale getirdikten sonra istediklerini dikte ettirerek yeni
pazarlar elde etmektedir. Elde ettikleri pazarlara girdiklerinde, hedef kitlenin
farkindaligini en aza indirmek i¢in 6nce o iilkenin yazili ve gorsel medyasint yerli
igbirlikcileri vasitasiyla satin alir. Satin alimmayanlar ise gelirlerinin biiylik bir
kismini kiiresel sermaye yoluyla saglamaktadir. Burada bir kisir dongii ortaya ¢ikar.
Medya hedef Kkitleye iletmesi gereken gercekleri gormezden gelmezse, gelir
kaynagindan olacaktir. Sagliksiz bir {iriiniin sagliksiz oldugunu sdyleyecek
medyanin, reklamvereni yine o sagliksiz iiriiniin sahibi olan firmadir. Bu kisir
dongiiden en biiylik zarar1 hedef kitle gérmektedir. Hayvanlar, bitkiler kisacas1 doga

bununla birlikte kiiltiir ve bir¢ok kavram da bu zararin etkisi altindadir.

Medyada bilingli bir sekilde bir kanalda fazla kilolardan kurtulmanin yollar
aranirken diger taraftan bir yag firmasmin sponsor oldugu kilo aldiran yemeklerin

yapildig1 yemek programlar karsimiza ¢ikabilmektedir.



Grafik tasarimin buradaki gorevi hedef kitlenin bunlari fark etmemesi i¢in tasarimlar
yapmaktir; dogaya zarar veren bir sirkete yapilan c¢evre dostu logo ve kurumsal
kimlik ile dikkat cekmeden ve sempati uyandirarak, ¢evreye zarar vermesini devam

ettirebilir.

Reklamin toplum iizerindeki olumsuz etkilerini elestiren goriisler de her gecen

giin cogalmaktadir.

* “Reklam insanlara gereksinim duymadiklar1 hizmetleri satin aldirir.

* Reklam insanlarin beynini yikar.

* Reklam mallarinin ve hizmetlerin tiiketici i¢cin maliyetin artmasina yol acar.

* Reklam, basin ve yayin araglari iizerinde, reklam yaptiranlarin egemen
olmalarina, bask1 ve kontrol altinda tutmalarina yol agar.

* Reklam ekonomide bir yerde toplanmaya yol acar, tekellesmeyi kolaylastirir.

* Reklam kiiltilir ve sanat1 yozlastirir" (Topcuoglu, 1996:185).

Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Gorsel Iletisim, Hedef Kitle, Popiiler Kiiltiir,
Propaganda, Siyasal Reklam, Renk.
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ABSTRACT
“THE IMPACT OF THE GRAPHICS DESIGNER ON THE TARGET
AUDIENCE IN VISUAL COMMUNICATION”

BAS, Ozlem Tugba
Master's Thesis, Department of Graphic Design
Supervisor: Prof. Giiler ERTAN
September, 2014 - 78 Pages

Any kind of data related to the target audience, such as cultural information,
market analysis, the level of target audience’s knowledge are very important for the
designer. The more the designer knows his/her target audience, the more will his/her
impact on the target mass will increase. While the annually allocated advertising
budgets of the advertisers in order to sell what they produce and make the target

mass to consume more counts billions of dollars.

In line with the purposes of the global capitals, the national states are weakened
and this causes the corruption of culture. They also leave the developed countries
back in their lists and prioritize developing and under developed countries. After
burdening such countries under debt, and make those dependent to themselves, they
dictate what they want and achieve new markets. When they enter the markets, they
achieved, they use the media they bought in order to minimize the awareness of the
target mass. Those who are not bought, obtain a large part of their revenues from the
global capital. Here a vicious cycle occurs. If the media does not ignore the facts to
be delivered to the target audience, they will lose their source of income. The
advertiser of the media, which should reveal that an unhealthy product is unhealthy,
is again the company that owns the unhealthy product. The target audience gets the
greatest harm from this vicious cycle. Animals, plants, in short, the nature, as well as

the culture and many other concepts under the impact of such damage.

In the media, while the ways to get rid of excess weight is sought consciously in
one channel, on the other hand, cooking shows, where fattening meals are made and

which are sponsored by an oil company are broadcasted.
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The function of graphic design here is to make designs so that the target audience
cannot notice them; an eco-friendly logo and corporate identity designed for made a
company that harm to nature may allow that company to continue damaging the

environment without attracting any attention and even awakening charm.

The ideas criticizing the negative effects of the ads on the society is also

increasing day by day.

* “Advertisement makes people buy services that they do not need.

* Advertising washes people’s brain.

* Advertising causes the costs of goods and services to increase for consumers.

» Advertising, leads to pressure of the advertisers on the press and publishing
media, to become sovereign and keep them under control.

* Advertising causes accumulation in the economy, makes it easier to
monopolize.

* Advertising corrupts the culture and art” (Topguoglu, 1996:185).

Keywords: Graphic Design, Visual Communication, Target Audience, Popular

Culture, Propaganda, Political Advertising, Color.
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ONSOZ

Tasarimc1 hedef kitleyi arastirip, elde ettigi saglikli verileri kullanarak, hedef
kitleyi istedigi yonde etkileyebilir.

Gliniimiizde kitlelerin farkinda olunmadan ya da farkinda olundugu halde
umursanmadan tasarimcilar tarafindan yonlendirildigi bilinmektedir. Toplumlar
kendi 6z benliklerini zaman i¢inde kaybedebildikleri gibi sekil de degistirdiklerinden
dolay1 bilingsiz tiiketim toplumu olurlar. Tasarimcilar; dergi, sinema, dizi, reklam,
afis dahil olmak iizere bir¢ok mecrada kullandiklar1 tiim gostergeler ile hedef kitleyi

etkileme ve biiyiitmeyi amagclarlar.

Bu c¢alisma kapsaminda tasarim etkisinin  boyutlarinin  arastirilmast

amaglanmistir.

Bu c¢alismamda yogun akademik ugraslar1 arasinda ¢ok degerli zamanim
ayirarak yol gosteren ve ufuk agici bilgileriyle bana destek olan tez danismanim
Sayimn Prof. Giiler ERTAN’ a, aileme ve arkadaglarima ilgi ve desteklerinden otiirii

tesekkiirii bir borg bilirim.

ISTANBUL, 2014 OZLEM TUGBA BAS
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1. BOLUM

1.1. Problemin Tespiti

Tasarimcinin kitleleri etkileyebildigi ve bu etkiyi bir¢ok farkli amag igin
kullanabildigi gibi toplumun aleyhinde bir tiikketim bilinci olusturulabilecegi de

gbzlemlenmistir.

Gelisen teknoloji, bilgiye aninda ulagabilme, rekabetin artmasiyla dogan
kampanyalar, bir¢cok birbirine benzer iirlin, hizmet ve markanin pazarda yer
edinmesi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin etik olmayan yollara basvurmaya

sebebiyet vermistir.

Kadin, ¢ocuk, cinsellik kavrami ve toplumun deger yargilar1 ¢ogu zaman
stiistimal edilerek tiiketiciyi etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Bu kotiiye kullanimi

dizginlemek i¢in reklam etigi kavrami dikkate alinabilir.

“Reklam etigi; olusturulan reklam {iriinlerinin toplumun genel ahlak kurallarina,
kisilik haklarina, haksiz rekabetin onlenmesine ve tiiketici haklarinin korunmasi
ilkelerine uygun olacak sekilde iiretilmesine yonelik reklam sektoriiniin aktorleri ve
genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler, sorgulamalar olarak tanimlanabilir.”

(Ulukok, O. Elden, M. 2006: 2).

Fakat reklam ve etik kavrami incelendiginde, taban tabana zit kavramlar
olduklar1 farkedilmektedir. Reklamlarin gereksiz bir tiiketimi tesvik ettigi, reklami
yapilan {iriin ya da hizmette bulunmayan bazi 6zelliklerin iirlinde bulundugunu
sOyleyerek tiiketicileri yanlis bilgilendirdigi, iirlin ve hizmetin vadettigi yararin
abartildigi, tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirme gibi duygusal giidiilerine

asir1 yliklendigi ve bunun bir somiirli noktasina geldigi kanisina varilmistir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada tasarimin kitleler iizerindeki etkileri, insanin diislince ve
davraniglari, kitlelerin algi boyutlarinin degisimlere nasil ugratildig: ele alinacak ve

ornekler lizerinde durulacaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Hizli ve bilingsiz tiiketim, kiiltiirlere, insanlara kisacasi diinya iizerinde yasayan
tim canlilara ve diinyaya zarar vermektedir. Bunun karsisinda bir durus
sergilenmekte fakat yetersiz olunmaktadir. Bireylerin diretilen tiiketim ve

kazandirilan tiiketim aligkanliginin karsisinda durmasi i¢in farkindalik yaratilmalidir.

Bu calismada tiiketim kararlarinin ¢ogunun yonlendirme ile alindigia dikkat

cekilmis ve farkindalik yaratilmak istenmistir.

1.4. Stmirhhiklar

Bu ¢alismada; gorsel iletisimde grafik tasarimin siyasi ve ticari alanlarda hedef

kitle tizerindeki etkileri tizerinde durulmustur.

1.5. Tamimlar

Kiiltiir Kavram: Kiiltiir, bir toplumun ortaklasa sahip oldugu ve iiyelerine yaydigi,
davranisa yansiyan, o davranigt yaratan ve yorumlamada kullanilan goriisler,

degerler ve algilardir. (Haviland ve digerleri, 2006: 103).

Popiiler Kiiltiir Kavrami: Belli bir donem i¢in gegerli olan, hizli iiretilen ve hizli

tiiketilen kiiltiirel 6gelerin biitiinii olarak agiklanmistir. (Tiirk Dil Kurumu, b.t. ).

Tiiketim Toplumu: Tiketim toplumu tabiri, Bati’ da sanayilesme sonrasi ortaya

c¢ikan toplum seklini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

Propaganda: Propaganda ¢ok sayida insanin diisiince ve davranislarini etkilemek

amacini tagtyan 6nceden planlanmig mesajlar biitliniidiir. (Propaganda, Anonim. b.t.).
2



Popart: 1950' lerde, 6zellikle ABD ve Ingiltere’ de soyut disavurumculuga tepki
gosteren geng sanatcilarin 1960' larda bir akim haline getirdikleri sanat tiirtidiir.

(Popart, Anonim. b.t.).

Postmodernizm: 1960’ 11 yillardan itibaren, modernizmin sonrasi ve 6tesi anlaminda
bir tanimlama olarak kullanilmaktadir ve modern diisiinceye ve kiiltiire ait temel
kavram ve perspektiflerin sorunsallastirilmasiyla ve hatta bunlarin yadsinmasiyla

birlikte yiiriitiilmektedir. (Postmodernizm, Anonim. b.t.).

Bitmap Grafik: imaji olusturan ve her biri renk bilgisi iceren piksellerin yan yana
ve alt alta dizilmesiyle olusan grafik tiiriidiir. Piksel ise bir bitmap goriintiyii

olusturan en kiigiik noktadir. (Vektor ve Bitmap Grafik Kavramlari, Anonim. b.t.).

Pre - test: Reklam kavraminin ya da materyalinin hedef kitle ile bulusmadan 6nce
denek grupla denenerek elde edecegi basart derecesinin Ol¢limlendirilmesidir.

(Beigbeder, 2001: 106)

Post - test: Reklam yayinlandiktan sonra ya da yayinlandigi siire boyunca 6ngoriilen

basarisini yakalayip yakalamadiginin tespit edilmesidir. (Posttest, Anonim. b.t.).

Argo: 1. Her yerde ve her zaman kullanilmayan veya kullanilmamasi gereken
coklukla egitimsiz kisilerin kullandigr deyim. 2. Serserilerin, kiilhanbeylerinin

kullandig1 s6z veya deyim. (Tiirk Dil Kurumu, b.t. ).



2. BOLUM
2.1. Grafik Tasarim

Grafik tasarim, matbacilik ve yayincilik endiistrisinden dogmus ve terim olarak
ilk defa 1950’ lerde kullanilmaya baslanmistir. Fakat ge¢misi, terim olarak
kullanilmadig1 ¢ok oncesi bir doneme dayanmaktadir. Ilk bilinen gérsel iletisim
piktograflar1 ve sembolleri M.O. 15000-10000 dénemlerine ait Giiney Fransa’ nin

Lascaux Magaralarinda bulunmustur. (Michanitzi, b.t).

Yakin tarihine bakilacak olursa, Johann Gutenberg' in Avrupa’ da 1450' lerde
matbaay1 icadi ile kitaplarin basimi yayginlasmaya baslamistir. O donemlerde
entellektiiel diisiince, din etrafinda oldugundan ilk basilip dagitilmaya baslanan
kitaplar dinsel kitaplardir. Ilk illiistratif kitap 1460° I1 yillarda Albrecht Pfister
tarafindan basilmistir. 1760 yilinda sanayi devriminin baglamasi ile grafik tasarim da
gelismis ve yayginlasmistir. 1950' lerde, 6zellikle ABD ve Ingiltere' de soyut
disavurumculuga tepki gosteren geng sanatgilarin 1960' larda bir akim haline
getirdikleri sanat tiirii olan popart ve 1960’ 11 yillardan itibaren, modernizmin sonrasi
ve Otesi anlamina gelen, modern diisiinceye, kiiltiire ait temel kavram ve
perspektiflerin sorunsallastirilmasiyla ve hatta bunlarin yadsinmasiyla birlikte
ylriitiillen postmodernizm ortaya ¢ikmistir. 1980°1i yillarda Apple markasi Macintosh

masaiistii bilgisayar ile bitmap  grafikleri sunmustur. (Michanitzi, b.t).

Grafik tasarim bir tiir ortak dil ve iletisim aracidir.

“Grafik tasarim bir diisiincenin kisilik veya goriintiisiidiir. Yine de etkin grafik

tasarim kisa yoldan hedef kitleye ulasan iirlindiir ve grafikten ote, kisiyi diislinceyle

bulusturur.” (Twemlow, 2006: 22. ).

* Imaji olusturan ve her biri renk bilgisi igeren piksellerin yan yana ve alt alta dizilmesiyle olusan
grafik tiirtidiir. Piksel ise bir bitmap goriintiiyii olusturan en kiigiik noktadir.



Farkli otoriteler grafik tasarima farkli anlamlar yiiklemistir; satis pazarlamacilara
gore bir pazarlama araci, tasarimcilara gore sanat, antropologlara gore ise sosyal bir

birikimdir.

Grafik tasarim, her donemde farkli amagclar i¢in hizmet vermistir. Baglarda fark
yaratmak ve dikkat ¢ekmek icin kullanilan grafik tasarim, ikinci diinya savasinda
propaganda i¢in kullanilmistir. Bunun en biiyiik 6rnegi Nazi Partisinin propaganda
bakan1 Joseph Goebbels’ dir. Bazi oteritelerce Hitler’ in Hitler olmasinda biiyiik
katkis1 vardir. Giinlimiizde ise grafik tasarim, tiiketim aligkanlig1 yaratma ve devam

ettirme amacina hizmet vermektedir.

Grafik tasarim ayni zamanda karmasik sorunlari ¢ézmek icin yapilmaktadir ve
bir ifade bicimidir. Para kazanmak ya da baska politik amaglar ugruna nesne veya

fikirleri satabildigi gibi bu tiir davranislara elestiri yapmakta da kullanilabilmektedir.

“Reklamciligin diger bircok meslekten ayri bir sekilde incelenmesi gerekir.
Sozgelimi 20 saniye siiren bir televizyon reklami 5 yil siirebilecek aligkanliklara,
bazi kesimleri kiiglik diistirmek icin kullanilan yeni bir argo dile, toplumsal
celigkilerin koriiklenmesine hatta dahast kitlesel ayaklanmalara dahi neden
olabilmektedir. Tasarim kitlesel biling yiikselmesine katki yapabildigi gibi kitlesel

yanilsama amagli da kullanilabilmektedir” (Pulat, b.t.).

HAMBURGER COCUKLARINA #bundanbiyle
YEDIRMEYE GELiYORUZ

Kaynak: http://www.kasapdoner.com/
Sekil 2.1. Kasap Doner Afisi.



HAMBURGER COCUKLARINA #bundanbiyle
YEDIRMEYE GELiYORUZ

Kaynak: http://www.kasapdoner.com/
Sekil 2.2. Kasap Doner Afisi.

HAMBURGER COCUKLARINA RHICKEN Y yINGS #bundanbsyle
YEDIRMEYE GELiYORUZ 1

Kaynak: http://www.kasapdoner.com/
Sekil 2.3. Kasap Doner Afisi.

Sekil 1, 2 ve 3’ de Kasap Doner’ in McDonald’s ve Burger King gibi hazir
yemek restoranlarini hedef alan afisleri bulunmaktadir. Sekil 1° de Amerikan futbol
topunu ortadan ikiye kesen doner bigagi calisilmigtir. Tiim afiglerin sloganlarinda ise
“Hamburger ¢ocuklarma yedirmeye geliyoruz” yazmaktadir. Bu slogandan cesitli
anlamlar ¢ikartilabilinecegi gibi kullanilan dil de argodur. Sekil 2° de yine Amerika’
nin simgesi olan kovboy sapkast kesilmistir. Sekil 3° de ise McDonald’s
restoranlarinin meniisiine 6zgii yemek ¢esitleri olan “Chicken wings, onion rings”

gibi isimler yazilmig ve doner bigag ile kesilmistir.



Kaynak: http://forum.donanimhaber.com/m_34947123/tm.htm
Sekil 2.4. Media Markt Afisi.

Kaynak: http://www.uludagsozluk.com/k/foto%C4%9Fraf-makinesi-al%C4%B 1rken-
5a%C4%9F%C4%B 11acak-inek-miyim/
Sekil 2.5. Media Markt Afisi.



Sekil 4 ve 5° de Media Markt’ in “Fotograf makinesi alirken sagilacak inek
miyim?, Televizyonda pahali fiyata atlayacak kadar sazan miyim?, Cep telefonunda
kazik yiyecek kadar kus beyinli miyim?, Camasir makinesinde kaziga razi olacak
kadar koyun muyum? ve Bilgisayara fazla 6deyecek kadar kaz kafali miyim?”
sloganlar1 ile halkin tepkisini alan tasarimlarindan ikisi yer almaktadir. Afisler
sloganda adi gecen hayvanin kafasi ile insan viicudu birlestirilerek yapilmistir. Dil
argodur. Yalnizca Media Markt, miisterilerine uygun fiyat se¢enekleri sundugu icin
firmadan aligveris yapmayan tiiketicilerin afislerde yer alan sorulara cevabi evettir ve
cesitli hayvanlara benzetilmektedir. Reklam kampanyasinin devami niteligindeki
ikinci  boliimiinde ise “Ben aptal degilim” sloganina yer verilmistir.
“Karsilagtirmadan cep telefonu almak mi1?, Cesit arastirmadan c¢amasir makinesi
almak m1?” gibi sorulara afiste yer verilmistir. Cep telefonu almadan Once
karsilastirma yapmadan bagka bir firma segen tiiketiciler aptal yerine konulmustur.
Karsilagtirma yapilip Media Markt se¢ildiyse se¢im akillicadir. Yiiriitiilen kampanya
etik degildir.

B Cesit arastirmadan
camasir makinesi
almak mi?

Kaynak: http://www.medyaloji.net/haber/mediamarkt reklamlari hakkinda inceleme .htm

Sekil 2.6. Media Markt Afisi.



2. 2. Reklamverenlerin Reklam Biitceleri

1998 yilinda diinyada reklamverenlerin reklam harcamalar1 ortalama 2 trilyon
Avro’dur. Dogumundan 18 yasina kadar bir insan; ortalama 350.000 reklama hedef
olur. Ortalama bir batil1 glinde 4.000 ticari mesaja maruz kalir. (Beigbeder, 2001: 61)
2012 yilinda ise bu rakam giinde 5.000 ticari mesaja ulagmistir. (Karakog, b.t).

Advertising Age dergisinin Kantar Media, Nielsen, Ibope, Ipsos, Pare ve Sigma
Conseil igbirligi ile hazirladigi “Diinyanin en biiytlik reklamverenleri raporu.”, 2012’
de tim diinyada Oolgiilebilen medya yatirimlar1 dikkate alinarak hazirlanmigtir.
Advertising Age’ in ‘Global Marketers 2013 Raporu’ nun zirvesinde dayaniksiz

tiiketim mallar1 yer almistir.

Tablo. 2.1. Diinyanin En Biiyiik Reklamverenleri.

* Procter & Gamble 10,6 milyar dolar
* Unilever 7,4 milyar dolar
* L’Oreal 5,6 milyar dolar
» Toyota Motor 3, 3 milyar dolar
* General Motors 3,2 milyar dolar
* Coco-Cola 3,0 milyar dolar
* Nestle 2,9 milyar dolar
* Volkswagen 2,9 milyar dolar
* McDonald’s 2,6 milyar dolar
* PepsiCo 2,4 milyar dolar

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/makale/dunyanin-en-buyuk-reklamverenleri/

*Ortalama degerler

Microsoft’ un cirosunun kimi iilkelerin GSMH (Gayri safi milli hasila)’sine esit
oldugunu g6z onilinde bulundurursa, kiiresellesen diinyada iilkelerden ¢ok sirketlerin
yonetimi devraldigr goriilebilir. Sirketlerin devamliligini stirdiirebilmeleri igin,
stirekli yeni {rilinler veya yeni hizmetler piyasaya cikarilmali ve tiiketicinin ihtiyact
olmadigi halde bu iirlinler satin aldirilmali veya hizmetler talep ettirilmelidir.
Sirketler tiiketicinin bu aligkanliklar1 kazanabilmesi i¢in reklama basvurur. Fakat
daha da 6nemlisi hedef kitlenin arastirilip amaclanan hedefe nasil ulasilacagina dair

bir planin yapilmasidir.



Biiyiik markalar hedef kitlenin zaaflarini, duygularini, hoslanmadiklar1 hatta
nefret ettikleri seyleri arastirip iirlin reklamini tiim bunlar1 dikkate alarak hazirlatir.
Kisacast niifus bilgilerimizin hemen hemen hepsi biiylik markalarin elinde

bulunmaktadir.

Tablo. 2.2. Ulkelere Gore Reklam Harcamalari.

Pazar 2013 2012

ABD 166.90 milyon dolar 161.24 milyon dolar
Japonya 52.84 milyon dolar 51.74 milyon dolar
Cin 40.95 milyon dolar 37.20 milyon dolar
Almanya 23.18 milyon dolar 23.43 milyon dolar
Ingiltere 20.34 milyon dolar 19.38 milyon dolar
Brezilya 15.86 milyon dolar 15.30 milyon dolar
Avustralya 13.07 milyon dolar 12.81 milyon dolar
Fransa 12.15 milyon dolar 12.49 milyon dolar
Kanada 11.59 milyon dolar 11.63 milyon dolar
Giliney Kore 10.61 milyon dolar 10.74 milyon dolar
Rusya 10.34 milyon dolar 9.21 milyon dolar
Endonezya 7.40 milyon dolar 6.15 milyon dolar
Italya 6.28 milyon dolar 7.28 milyon dolar
Hindistan 5.86 milyon dolar 5.43 milyon dolar
Isvigre 5.72 milyon dolar 5.66 milyon dolar
Arjantin 5.67 milyon dolar 4.49 milyon dolar
Meksika 5.50 milyon dolar 5.20 milyon dolar
Ispanya 5.33 milyon dolar 5.95 milyon dolar
Hollanda 4.82 milyon dolar 4.84 milyon dolar
Belgika 4.64 milyon dolar 4.63 milyon dolar
Giiney Afrika 4.39 milyon dolar 4.02 milyon dolar
Tayland 4.37 milyon dolar 3.85 milyon dolar
Avusturya 4.23 milyon dolar 4.18 milyon dolar
Isveg 3.42 milyon dolar 3.52 milyon dolar
Tiirkiye 3.18 milyon dolar 2.82 milyon dolar
Toplam 505.42 milyon dolar 487.82 milyon dolar

*Ortalama degerler

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/makale/dunyadaki-en-buyuk-25-reklam-pazari/
zenithOptimedia (Advertising Expenditure Forecasts, Aralik 2013) Ortalama degerlerdir.

Medya mecralar1 TV, internet, gazete, dergi, radyo, agik hava ve sinemay1 kapsamaktadir.
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Tablo. 2.3. 2013 Yilinda Tirkiye’ de En Cok Reklam Yatirimi Yapan 50 Sirket.

1. Unilever 2. Turkcell

3. Benckiser 4. P&G

5. Vodafone 6. Hayat Kimya
7. Avea 8. Ulker

9. Frito-Lay 10. Eti

11. Argelik 12. Henkel

13. L’Oreal Tiirkiye 14. Halkbank

15. Coca-Cola 16. TTNET

17. Colgate/Palmolive 18. Finansbank
19. Ferrero/Kinder 20. Mars Gida
21. Gloxo Smith Kline 22. Pepsi

23. Nestle 24. Casper

25. Kraft 26. Istikbal

27. Vakifbank 28. Eczacibasi
29. Denizbank 30. Petlas

31. Boytas 32. Evyap

33. Vestel 34. Siitag

35. Organik Bal Diinyas1 Anaar1 36. Tiirk Telekom
37. Akbank 38. ING Bank

39. Is Bankasi 40. BN Elektronik
41. Garanti Bankasi 42. Caykur

43. Bosch 44. Johnson&Johnson
45. Pmar 46. Migros

47. Numil Gida 48. Dr. Oetker
49. Mondi 50. Danone

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/makale/en-buyuk-reklamveren-50-sirket-2013/

Reklam yayinlanmadan 6nce On-test (pre-test*) grubuna reklam izletilerek tepki
olgiiliir ve gerekiyorsa diizenlemeler yapilir. Fakat reklamin macerast burada bitmez
pre-testten sonra son-test (post-test ) yapilir. Reklam 6ngériilen basariy1 elde
edemezse tekrar diizenlenmekte ya da yeniden yapilmaktadir. Anlagildig: tizere kesin
sonuca ulasilmasi mutlaktir ve buradaki kesin sonug, satilan seyin her kosulda aliciya

ulasmasidir.

* Reklam kavraminin ya da materyalinin hedef kitle ile bulugsmadan once elde edecegi basari
derecesinin 6l¢timlendirilmesidir.

** Reklam yaymlandiktan sonra ya da yayimlandig: siire boyunca 6ngoriilen basarisini yakalayip
yakalamadig tespit edilmesidir.
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2. 3. Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Toplumu Tliskisi

2. 3. 1. Kiiltiir Kavrami

“Kiiltiir, bir toplumun ortaklasa sahip oldugu ve iiyelerine yaydigi, davranisa
yanstyan, o davranigi yaratan ve yorumlamada kullanilan goriisler, degerler ve

algilardir.” (Haviland ve digerleri, 2006: 103).

Kiiltlir, 6grenilip 0gretilmis ve egitimle yeni kusaklara aktarilan bir igeriktir.

Ayn1 zamanda halkin paylastig1 biitiin geleneksel degerler ve aligkanliklardir.

Kiiltiirlerin olusumu dogal ve kendiliginden olmamaktadir. Ozellikle biling
yonetiminin yogun bir sekilde yapildigi cagimizda, kiiltiir ayn1 zamanda planl olarak
retilir ve dagitilir. Boylece egemen bir pazar kiiltiirii yagami bi¢imlendirirken, bu
yasama biitiin farkli siniflarin kisiliklerini, onlar1 tiretilen zenginliklerin paylasiminda
sadece calisan ve tiikketen olarak tutarak, egemenlik altinda birlestirir. Boylece
egemenlik yaratilip siirdiiriiliirken, ayn1 zamanda karsitlik da bi¢imlenir ve siire¢

devam eder.

2. 3. 2. Popiiler Kiiltiir Kavramm

Belli bir donem i¢in gegerli olan, hizli iiretilen ve hizli tiiketilen kiiltiirel 6gelerin
biitiinii olarak agiklanmistir. (Tiirk Dil Kurumu, b.t.). Popiiler kiiltiir, tilketim kiiltiirii
ile i¢ ice hareket etmektedir. Tiiketim toplumlart yeniligin asla yeni kalmamasindan
beslenmektedir. Her zaman bir 6ncekini eskitecek yeni bir sey bulunur ve bunun
tilketilmesi saglanir. Mutsuzluk, tiiketimi koriiklemektedir ve tiiketen insanlar,
tilketimden kisa bir siire sonra tekrar mutsuz olmaktadir. Mutsuzluk ve tiiketim bir

kisir dongii i¢inde sikisip kalirken, tiretim ve tiikketme dayatmasi devam etmektedir;

Charles Peguy ‘‘Modern diinyada herkes mutsuz’’ demistir. Issizler isleri
olmadig1 i¢in, isgiler ise bir isi oldugu ic¢in. Fransa’ da yilda 12.000 kisi intahar
etmektedir. Sofres’un” yaptig1 bir arastirmaya gore, yetiskin Fransizlarm % 13° i

intahar etmeyi ciddi olarak diigiinmiistiir. (Beigbeder, 2001: 87).

* Fransiz kamuoyu arastirma kurulusu.
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Popiiler kiiltiir glindelik yasamin kiiltiiridiir. Bu sebeple gercekligin olumsuz

yanlarindan kurtulmaya yarayan ve yapay mutluluklar iireten bir kiiltiirdiir.

Cagimizda insan, paray1 sadece kendine ait sanmakta ve parayla aldig1 her seyi
istedigi gibi kotiiye kullanma o6zgiirliigiinii yasamaktadir. Toplumdaki egemen gii¢
yapist buna sadece izin vermekle kalmayip ayni zamanda desteklemektedir. Daha
kotiisti 2000 1 yillar uluslararasi ve ulus i¢i sermayenin aktif oldugu bir alana
doniistiiriilmiistiir, Che Guevera baskili tisortler, bereler, sapkalar ve buna benzer
iiriinler artik direnis kiiltiiriiniin  Oykiisiinii degil, sermayenin biling ve duygu

sOmiiriisiinden elde ettigi kazanci anlatmaktadir.

Kaynak: https://www.pazarliklaal.com/2/55/4977/ev-tekstil-dekorasyon/if-clock-che-guevara-
bombeli-cam-duvar-saati.html#.U_ttvOvfL1o
Sekil 2.7. Che Guevara Baskili Saat.
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Kaynak: http://www.thechestore.com/products.php?cat=Che+Wallets
Sekil 2.8. Che Guevara Baskili Ciizdan ve Anahtarlik.

2.3.3. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu tabiri, Bati' da sanayilesme sonrasi ortaya ¢ikan toplum seklini
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Sanayi devriminden sonra seri {iretimin artmasiyla
hizla degisen arz talep dengesi, {lreticileri ve hiikiimetleri farkli politikalara
yonlendirmistir. Uretilenlerin hizli tiiketilmesini saglamak maksadiyla bircok yol
denenmeye baglanmistir. Bu yollarin en basinda kitle iletisim araglar1 gelmektedir.
Medya ve internet, tiiketim toplumunu yonlendirmede kullanilan baglica
kaynaklardir. Tiiketim toplumu, gegicilik {izerine kurulmustur. Moday1 da kullanarak
stirekli asil olan seyi farkli gostermeye calisarak tekrarlayip tiliketiciye sunar.
Giiniimiizde, ihtiyaglar medya tarafindan belirlenmektedir. insanlik, tarihe karismis

bazi1 giizellikleri, zorla yeniden giincellestirerek tiikketmektedir.
Tiiketim toplumunda yayinlar ¢eliskilerle doludur. Bir yandan 6rnek evlilikler,

aileler yticeltilirken, diger yanda magazin programlari araciligi ile aldatma ve ihanet

mesrulagtirilmaktadir.
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Medya, tiiketicinin davraniglarini yOnetir ve insanlara zevkleri hatirlatip, bu
zevklerin nasil olmasi gerektigini 6gretir. Reklamlar, bu konuda ciddi yatirimlar
yapilarak gelistirilmekte, insanlarin eglenerek ve hoslanarak seyredecegi sekle
sokulmaktadir. "Annesinin televizyonunu, margarinini, elektrik siipilirgesini
kullananlar" diglanmakta, yeni modeller sunulmaktadir. Sunus seklinden dolay1
“Alayim mi?" sorusu yerine "Hangisini almaliyim?" sorusu akla gelir. Bununla
birlikte tiiketici, nesnenin faydalilig: ile ilgili soruya degil, nesnenin ona toplumda
kazandiracag statii ile ilgili soruya cevap vermektedir. Popiiler kiiltiir bir emek ya da

is degil, bireysel insanin kiiltliriidiir.

Tiiketim toplumu kapitalizmin sonucudur. Kapitalist sistemde maddi ve manevi
degerler ne kadar yogun ve hizli tiikketilirse, kar ve sermaye de o kadar biiyiimektedir.
Bu yiizden tiiketimin hizlandirilmasi ve yogunlastiriimasi gerekir. Hi¢ gerekmedigi
halde bir seyi ihtiyag haline getirmek sistemin 0Ozelliklerindendir. Tiiketim
olmaksizin sistemin yasayabilmesi miimkiin degildir. Bu 6zelligiyle kiiltiir alanina ve
kiiltiirel ~ iirlinlere  yaklastiginda sistem, kiiltiiri  6zlinden ve igeriginden
bosaltmaktadir. Kiiltiiriin ve kiiltiirel iiriinlerin temel 6zelligi kaliciliktir. Bir 6zelligin
kiiltiirlegsmesi toplumsallagmas1 demektir. Bir eserin toplumsal kiiltiire mal olmasi ise
kaliciligr gerektirir. Kiiltiirel tiriinler ve degerler kalic1 olursa, tiikketimi de yavas ve
geg olur. Bu da daha az kar, daha az iktidar demektir. Kapitalizm siirekli ve daha ¢ok

biriktirmek mantigiyla isledigi i¢in kaliciliga diisman olmak zorundadir.

Kiiltiirel degerler toplumsal emegin bir sonucudur. Kiiltiir degerlerinin ayrim
yapilmadan pazara siiriilebilmesi i¢in toplumun kendi emegine ve bunun sonucu
olarak ortaya ¢ikardigi degerlere yabancilagsmasi gerekir. Bu, toplum olmaktan
cikmak demektir. Ciinkli toplum, tiretmek ve yeni degerler yaratmak temelinde
isleyen canli bir organizmadir. Bu organizma ihtiyactan fazlasini tiiketen degil,
ireten bir Ozellikte isler. Toplumsal iiretimin fazlaligi tiikketimi degil, toplumsal
zenginligi artirir. Ama kapitalist diisiince, toplumsallig1 dagittigi icin her degeri alim

satim konusu yapabilmekte, toplumsal isleyisi tiiketim lehine ¢evirebilmektedir.

15



2.4. Hedef Kitlenin Etkilenmesi

2.4.1 Propaganda ve Siyasi Reklam

Propaganda ¢ok sayida insanin diisiince ve davranislarini etkilemek amacini
tastyan, onceden planlanmis mesajlar biitiiniidiir. Bilginin benzer bir degisimi ve
yonlendirmesi reklamda da kullanilmaktadir fakat buna genellikle propaganda
denilmez. Propaganda kelimesi reklamin tersine kuvvetli bir olumsuz anlam tagir.
(Propaganda, Anonim. b.t.). Propaganda yéntemleri, Lenin” tipi propaganda anlayisi

ve Hitler tipi propaganda anlayisi olarak ikiye ayrilmaktadir.

Cagdas bigimiyle propaganday1 bolsevizmin™, 6zellikle Lenin ve Lev Trogki’
nin" baslattig1 sdylenebilir. Lenin, propagandaci ve kiskirtmaci dehasiyla, 1917’ de
iktidarin ele gecirilmesi evrelerine yon veren sloganlar1 ortaya atmistir. Lenin, Rus
ordusunun ve milyonlarca kdyli askerin temel isteklerini iki sdzciikte birlestirmistir:
“Toprak ve Baris”. Bolseviklerin sayisinin ¢ok az oldugu, ellerinde gii¢c bulunmadigi
bir donemde Trogki bu durumu, bir sinifin ve bir ¢cagin en 6nemli gereksinmelerinin

karsilig1 olan parolalarla astiklarini dile getirmistir. (Domenach, 2003: 33).

Leninci anlayisa gore, propaganda taktigin bir geregidir, ulasmak istedigi
hedefler ile taktigin geregi hedefler arasinda uyumsuzluk yoktur. Lenin “Toprak ve
Barig” sloganini ortaya attifi zaman, gercekten topraklari paylagtirmak ve baris
imzalamak s6z konusudur. Lenin’in sloganlar1 sonunda ic¢giidiilere efsanelere
baglansalar bile akla uygun bir temele dayanmaktadir. Maurice Thorez'
Katoliklere elimizi uzatiyoruz sloganini ortaya attii zaman bu anlagma iktidara

giden yolda gecici bir asama bile olsa Katoliklerle gercekten anlasmak soz

konusudur. Fakat Goebbels™  hiristiyanliga kars1 irk¢iligi savunduktan sonra,

* Sovyetler Birligi Komiinist Partisi Lideri.

** Lenin yanlisi gogunluk.

##% Soyyetler Birligi Askeri ve Deniz Isleri Halk Komiseri.

**%** 1930' lardan 6liimiine kadar Fransiz Komiinist Partisi' nin lideri.

**%** Nazi Partisi ¢ikish halki aydinlatma ve propaganda bakani.
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Alman halkinin “Hiristiyan uygarligini savunmak™ i¢in savastigini sdyledigi zaman
bu kesinlemenin hi¢bir somut gercekligi yoktur, yeni Kkitleleri seferber etmek igin
kullanilan elverigli bir kaliptir. Goebbels “Bizim pesinde oldugumuz sey hakikat
degil, yaratilan etkidir.” “Propaganda, goriiniir hale geldigi anda etkisini yitirir.” ve

“Bir yalan ne kadar biiyiikse o kadar kolay yutturulur.” s6zlerinin de sahibidir.

“Onemli olan biitiin toplum katmanlarinda kargasa ¢ikarmak, propaganda
yapmaktir” diyen Lenin ve, “Propaganda iktidar1 elde tutmamizi sagladi, diinyay1
fethetme olanagini bize yine propaganda verecek” diyen Hitler bu ylizyila adlarini
yazdiran liderler olarak politik propagandanin Onemini dile getirmektedirler.

(Domenach, 2003: 15).
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Kaynak: http://www.pzg.biz/posters_special.htm
Sekil 2.9. Adolph Hitler Propaganda Afisi.

Sekil 9’ da Hitler’ in Hacl askeri tiniformas1 giydigi afis yer almaktadir. Hitler’
in Hiristiyanlig1 koruma gorevini Ustlendigi izlenimi yaratilmistir. Metin kisminda,
"Ve inantyorum ki Yahudiler’e kars1 ndobetimde onderligim Yiice Yaratici ile uyum

icindedir. Ben tanrinin el isini savunuyorum. Adolf Hitler. Kavgam" yazmaktadir.
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Kaynak: http://theinspirationblog.net/showcases/powerful-messages-inspirational-world-war-ii-
propaganda-posters/

Sekil 2.10. Nazi Karsit1 Amerikan Propaganda Afisi.

Sekil 10’ da 2. Diinya Savasi sirasinda hazirlanmig Nazi karsiti Amerikan
propaganda afisi bulunmaktadir. Sekil 9’ da yer alan Hiristiyanhi§in koruyucusu
Hitler afisine kars1 hazirlanmistir. Kolunda Naziler’ i temsil eden gamali hag simgesi
bulunan bir el Incil’e bigak saplamaktadir. Sloganda “This is the enemy” “Diisman
bu” yazmaktadir. Hitler’ in aslinda Hristiyanligi korumadigi ve ona zarar verdigi

izlenimi yaratilmigtir.
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Kaynak: http://www.bytwerk.com/gpa/posters3.htm
Sekil 2.11. Yahudi Karsiti Nazi Afisi

Sekil 11’ de Hitler propagandasinin Yahudiler’ i hedef gosteren bir afisi yer
almaktadir. Metin kisminda, “Der Jude Kriegsanstifter kriegsverldngerer” “Yahudiler
savag kigkirticis1” yazmaktadir. Aralanan perdenin arkasinda goriinen ve Yahudi
oldugu anlasilan portre ¢irkin resmedilmistir. Portrenin altindan dumanlar
ylkselmektedir ve ©on planda yumruklar portreye yani Yahudiler’ e karsi

kaldirilmistir.
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Kaynak: http://www.allposters.com/-sp/This-is-the-Enemy-Nazis-W WII-War-Propaganda-Art-
Print-Poster-Posters 18850331 .htm
Sekil 2.12. Nazi Karsit1 Amerikan Propaganda Afisi.

Sekil 12 de 2. Diinya Savasi sirasinda hazirlanmis Nazi Karsitt Amerikan
propaganda afisi bulunmaktadir. Afiste bir Nazi subayin portresi ve gozliikk caminda
idam ettirdigi insan figiirii goriilmektedir. Sloganda “This is the enemy” “Diisman

budur” yazmaktadir.
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YOUR COUNTRY NEEDS

29

Kaynak:http://tr.wikipedia.org/wiki/Lord Kitchener Wants_You#mediaviewer/Dosya:Y ourCountry
NeedsYou.jpg
Sekil 2.13. Birlesik Kirallik Ordusu Asker Alim Afisi 1914.

Sekil 13’ de 1. Diinya Savas sirasinda hazirlanmis Birlesik Kirallik Ordusu’ nun
asker alimi afisinde, Savas bakani Lord Kitchener, isaret parmagi ile afise bakan
insanlar1 gosterecek sekilde tasvir edilmistir. Sloganda “Your country needs you”

“Ulkenin sana ihtiyaci var” yazmaktadir.
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FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Kaynak:http://tr.wikipedia.org/wiki/Lord Kitchener Wants You#mediaviewer/Dosya:Unclesamwan
tyou.jpg
Sekil 2.14. Amerika Birlesik Devletleri Asker Alim Afisi 1917.

Sekil 14’ de 1. Diinya Savasi sirasinda hazirlanmis Amerika Birlesik Devletleri
asker alim afisinde Amerikan bayrakli kiyafetiyle simgelesen, Sam amca tasvir
edilmistir. Lord Kitchener gibi isaret parmag ile afise bakanlar1 hedef almaktadir.
Sloganda “I want you for U.S. army nearest recruiting station” “Sizi Birlesik

Devletler Ordusu i¢in istiyorum, en yakin asker alim istasyonu” yazmaktadir.
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Propaganda ilerleyen zamanlarda kendini siyasal reklamcilik olarak
stirdiirmiistiir. Siyasal reklamciligin ilk 6rnegi Amerika Birlesik Devletleri baskanlik
secimleridir. 1952 yilinda Cumbhuriyet¢gi Dwight Eisenhower ve Demokrat Adlai
Stevenson arasindaki se¢imde gerceklesmistir. Eisenhower kendi kampanyasini ve
reklamin1 yaptirmak i¢in iki farkli reklam ajansi ile (Batten, Barton, Durstine and
Osborne ve Young and Rubican) ¢alismistir. Reklamci danigman Rosser Reeves,
Eisenhower’ a “Televizyon denilen bir ara¢ var. Bu arag iletisim tekniklerini alt iist
ediyor. Otuzar saniyelik reklam spotlariyla se¢imi kazanabiliriz.” demistir. (Topuz,

1991: 56).

1952 yilinda Amerikadaki televizyon sayisi yaklasik 4,4 milyon adettir ve
yayilmaya yeni baslamistir. Demokrat Stevenson ise bir partinin reklaminin deterjan
reklam1 gibi yapilmamasi gerektigini dile getirip bu islemi gereksiz ve pahali
bulmustur. Stevenson bir basin toplantisina, halk adami oldugunu kanitlamak igin
delik kundura ile katilmigtir fakat Cumhuriyetciler bu durumdan faydalanip “Yarin
delik kundura ile dolagsmak istemiyor iseniz oyunuzu Cumhuriyetgilere veriniz” adli
reklam kampanyasi yapmistir. Ayn1 zamanda Eisenhower’ 1n lakabi olan ike ile “I
like ike” “Ike’ yi seviyorum” adli slogan yapilmistir ve bu slogan ¢ok sevilip basarili
bulunmustur. Sonug olarak se¢cimi Cumbhuriyetci lider Eisenhower kazanmistir ve bu

sonuca reklam kampanyalarmin biiyiik etkisi olmustur.
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Kaynak: http://www.mlive.com/politics/index.ssf/2012/10/political_collectible of the w.html

Sekil 2.15. Eisenhower’ 1n, Stevenson’ a Karsi Kampanyasi.

Sekil 15’ de “Don’t let this happen to you vote for ike” “Bunun size olmasina
izin vermeyin oylar Ike’ ye” yazmaktadir. Stevenson’ un delik kundurasma itafen

yapilmistir.

Kaynak: http://jacobsmediablog.com/wp-content/uploads/2014/03/Dwight-D.-Eisenhower.jpg

Sekil 2.16. Eisenhower’ in Reklam Kampanyasi.

Sekil 16’ da Eisenhower’ 1, “Peace. Progress. Prosperity 1 like ike” “Baris.
Ilerleme. Refah Ike’yi seviyorum” seklinde yaka kart: olarak diizenlenen reklam

kampanyas1 bulunmaktadir.
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Kaynak:http://www.affordablepoliticalitems.com/shop/index.php?act=viewProd&productld=3045

Sekil 2.17. Stevenson’ un Reklam Kampanyasi.

Sekil 17’ de Stevenson’ un “Our next president” “Siradaki baskanimiz” seklinde

yaka kart1 olarak diizenlenen reklam kampanyasi bulunmaktadir.

1972 Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik se¢imleri Demokrat George
McGovern ile Cumhuriyet¢i Richard Nixon arasinda gergeklesmistir. Nixon bir
onceki donemde baskanlik gorevi yapmistir fakat tilkeyi iyi yonetemedigi, Vietnam
savagint sonlandirmadigi ve artan issizlik yliziinden halk tarafindan cok 1iyi
karsilanmamaktadir, hatta kongre konugmasinda yumurtali eylemler gerceklesmistir.
McGovern ise Nixon bu olaylarla ugrasirken emin adimlarla ilerlemistir. Nixon” un
eksilerine bir de yolsuzluklar ve donemin en biiyiikk olay1r olarak gosterilen
Waltergate skandali eklenmistir. Demokrat binasimna gizli polisler araciligi ile
dinleme cihazlar1 yerlestirilmis fakat yeterli belgeler toplanamadigi i¢in Nixon
suclanamamistir. Nixon biitiin bu olaylar karsisinda kendini daha iyi savunabilmek
ve kampanya reklamini daha iyi yapabilmek i¢in kendi siyasal reklam ajansini kurma
karar1 vermistir. Ajansin Kasim grubu adii alip, ajans yonetimi ¢esitli ajanslardan
atanmistir. Ajansin gorevi ise; baskanin dis gezilerini, ¢alismalarini duyurarak
reklamin1 yapmak ve afis, bildiri, brosiir hazirlamaktir. Demokratlar ise reklamci

Tony Schwartz ile caligmiglar fakat bu calismalar zayif kalmistir.
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Sonu¢ olarak tim bu yolsuzluk, skandal ve kotii yOnetime ragmen Nixon
secimleri kazanarak ikinci kez baskan olmustur ve bu basarida kurdugu ajansin etkisi

biiytiktiir.

Sec¢im siirecinde Eyalet Se¢im Kurulu yeni bir yasa ¢ikarmistir. Bu yasaya gore
bagkan adaylarimin kampanyalarda harcayacaklari para se¢men sayisina gore
diizenlenmis ve se¢men basina 10 cent olarak belirlenmistir. Bu da yaklasik 8 milyon
dolarlik bir biit¢eye tekabiil etmektedir. Nixon'dan sonraki baskanlik déneminde
Nixon’ un se¢im kampanyasi i¢in 69 milyon dolar harcadigi ortaya ¢ikmustir. 61
milyon dolar yasal olmayan yollarla elde edilmistir ve bu paranin yaklagik 40 milyon
dolarmin bazi ticari markalar tarafindan Nixon'a aciktan verildigi tespit edilmistir.
Bu markalardan bazilari; Gulf, Goodyear, Greyhound, Philips, Petroleum, Singer,
American Airlines, Dupont, Rockefeller, Vanderbild ve Ford’ dur. Nixon ayni
zamanda 1952 se¢imini kazanan Eisenhower’ i baskan yardimciligi gorevini de
yapmustir. 1952 yilinda New York Times gazetesinde yayinlanan haberde; banka,
petrol ve demiryolu sektorlerinde oncii olan firmalar, aralarinda para toplayarak
Nixon’a “Kara Kasa” sagladiklarini yazmaktadir. Kara kasa Amerika’ da komiinizmi
onlenmesi i¢in olusturulmustur ve Nixon bu paray: kendi kisisel harcamalar1 i¢in de
kullanmigtir. Biiyiik markalar 1952 de Nixon baskan yardimcisiyken onu
desteklemisler ve bu desteklerin de etkisiyle Nixon 1968 yilinda baskan segilip iki
donem iist iiste bagkanlik yapmistir. Farkli donemlerde yasanmis bu skandallar ticari

markalarin devlet yonetimine miidahele ettiklerinin birer kanitidir.
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Fransizlar televizyonu ilk kez 1956 yili secimlerinde kullanmistir fakat bu
kullanim kampanya veya siyasi reklam i¢in degil sadece secim haberlerinin halka
duyurulmas: i¢in yapilmistir. Pazarlama teknikleri ile hazirlanan ilk afis 1965

baskanlik seciminde Liberal Jean Lecanuet i¢in hazirlanmstir.

aeran JEAN

LECANUET

LIBERTE - EGALITE - FRATERNITE

Kaynak: http://tractotheque.blogspot.com.tr/2007/05/france-1965-jean-lecanuet.html
Sekil 2.18. 1965 Fransiz Cumhurbaskanligi Se¢imi Jean Lecanuet’ in Tanitim Afisi

Sekil 18’ de afisin iist tarafinda “Demain Jean Lecanuet” “Yarin Jean Lecanuet”
Orta planda giiler yiizlii Lecanuet’ in portresi, sol tarafta “Un homme neuf une
France en marche” “Yeni bir kisi ilerleyen Fransa” Altta ise “Liberte, Egalite,
Fraternite” “Ozgiirliik, Esitlik, Kardeslik” yazmaktadir.  Lecanuet’ in 1965
seciminde, kokli bir aday olmadigr i¢in yaklasik 1 milyon oy alacagi tahmin
edilmistir fakat beklenenin aksine 4 milyon oy almustir. Ilgili merciler kampanyanin
ve kampanyanin bel kemigi olan bu afisin oy artisinda biiylik rol aldig1 kanisina

varmistir.
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1974 yili Fransiz cumhurbaskanligl se¢imi Cumhuriyet¢i Giscard D" Estaing ve
Sosyalist Francois Mitterrand arasinda gerceklesmistir. Giscard D’Estaing iletigim
uzmani Jacques Hintsy ile c¢aligmay1 tercih etmistir. D Estaing daha onceki
donemlerde maliye bakanlig1 yaptig1 icin bdyle taninmak yerine insan olarak halkin
karsisina ¢ikmak istemistir. Danigman Hintsy daha 6nce hi¢ goriillmemis bir sey
deneyerek D’Estaing’ in kiziyla c¢ekilen fotograflarindan iki farkli se¢im afisi
yapmistir. Se¢cimi D’Estaing kazanmis ve secimden sonra danigsmanlarini toplayip
yaptig1 agiklamasinda se¢imi kazanmasini saglayan alti yedi etmenden birinin bu

afisler oldugunu sdylemistir. (Topuz, 1991: 173).

“GISCARD D'ESTAING

TN
Kaynak: http://blogs.mediapart.fr/blog/jjmu/020513/wikileaks-ou-la-relativite-de-1-histoire

Sekil 2.19. 1974 Fransiz Cumhurbaskanligi Se¢imi Giscard D Estaing’ in Tanitim Afisi.
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Secim kampanyalar1 ve reklamlarinin, oylar tizerindeki etkisi Fransiz siyaset¢iler
tarafindan anlasilmistir. Hazirliklar se¢im giiniinden yillar 6nce baslamaktadir. 1981
yilt Fransiz cumhurbaskanligi secimi Cumhuriyetci Giscard D’Estaing ve Sosyalist
Francois Mitterrand arasinda ger¢eklesmistir. Mitterrand reklamci Jacques Seguela
ile ¢aligmistir. Afis hazirlik asamasinda Mitterrand’ 1n 400 fotografi ¢ekilip bir jiiri
tarafindan 2 ay boyunca cekilen bu fotograflar arasindan elemeler yapilmistir.
Seguela, kampanya siiresince Mitterrand’ 1 vefat eden eski cumhurbagkan1i General
De Gaulle’e benzetmek istemistir. General De Gaulle fransizlar tarafindan sevilen ve

saygi duyulan bir devlet adamidir.

“Fransa De Gaulle’ den sonra biiyiiklilk putunu yitirdi, simdi ona yeniden

kavusmak i¢in firsat kolluyor.” (Seguela, 1979: 156).

1981 yili secimini Mitterrand, 1974 se¢iminde maglup oldugu Giscard
D’Estaing’ e karst kazanmig olup bir sonraki donemde de segilerek {ist iiste iki
donem Fransa Cumhurbagkanligi yapmistir. Reklamcr Jacques Seguela istedigi

izlenimi, halk {izerinde yaratmay1 basarmistir.

.~b

V‘wf‘tten-and President®.

Kaynak: http://www.cuneytcabuk.com/2014/05/25/jacques-seguela-ve-sakin-guc-mitterrand/
Sekil 2.20. 1981 Fransiz Cumhurbaskanligi Se¢imi Francois Mitterrand’ in Tanitim Afisi.

Sekil 20° de Francois Mitterrand icin Jacques Seguela tarafindan hazirlanan afis
bulunmaktadir. Sloganda, “La force tranquille” “Sessiz gili¢” ve “Mitterrand

President” “Mitterrand Cumhurbaskan1” yazmaktadir.
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Jacques Seguela 1991 yili Tiirkiye genel secimlerinde Mesut Yilmaz ile
calismistir. Kampanya “Ciinkii daha yapacak c¢ok is var” ismini almistir. 1991
secimlerinde Mesut Yilmaz liderligindeki Anavatan Partisi tek basina iktidara
gelememis, 115 milletvekili ¢ikararak ikinci parti olmustur. Dogru Yol Partisi ve
Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti koalisyon olusturup iktidara gelmistir. Dogru Yol
Partisi reklamc1 Zafer Ataylan ve AX Ajans ile ¢alismistir.

- é-: =
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CONKU DAHA YAPACAK GCOK IS VAR

Kaynak:http://gazetearsivi.milliyet.com.tr/GununYayinlari/2JacdZ0zEUe1 7T3AcmwOIA x3D x3D
Sekil 2.21. 1991 Tiirkiye Cumhuriyeti Genel Se¢imi Mesut Yilmaz’ in Gazete Reklami.
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Adalet ve Kalkinma Partisi iktidara geldigi 2002 yilinda Arter Reklam Ajansi ile
calismistir. Ajans kurucusu Erol Olgak AK Parti’ nin isim babasi olup logosunu
caligmis ayn1 zamanda se¢cim kampanyalarini yiiriitmistiir. AK Parti Arter Ajans ile
2007 ve 2011 genel secimlerinde ve bu siirecte yapilan yerel secimlerde ¢aligmistir.
Ayni zamanda Irak, Malezya, Kibris gibi {ilkelerin siyasi parti liderlerinin se¢im

kampayalarini da ytriitmiistiir.

r 77 GUVEN VE iSTiKRAR iCiNDE‘

DURNAK YOK
=s YOLA DEVAM

rerseKORKTY Exe

ADALET ve KALKINMA PARTISI

Kaynak: http://www.arter.com.tr/islerimizdetay/islerimizdetay:id-123-parentid-119
Sekil 2.22. 2007 Tiirkiye Cumhuriyeti Genel Se¢imi AK Parti Tanitim Afisi.

Sekil 22” de Recep Tayyip Erdogan’in halki selamlayan bir fotografinin yan sira
evet miihiirii basilmis oy pusulasi bulunmaktadir. Sloganda “Giiven ve istikrar i¢cinde
durmak yok yola devam” yazmaktadir. Ayrica “Hersey Tiirkiye i¢in” yazisina da
afiste yer verilmis, Tiirkiye kelimesinin iginde yer alan “U” harfi ay ve yildiz
simgeleri kullanilarak Tiirk Bayragi’ na benzetilmistir. YSK’ nmn 2007 yilinda

vermis oldugu 246 numarali kararda

“propaganda i¢in kullanilan el ilanlar1 ve diger her tiirlii matbualar {izerinde, Tiirk
Bayragi, dini ibareler bulundurulmasi yasak olup, se¢im propagandalarinda,

Tiirk¢e’den baska dil ve yazi kullanilmasinin yasak oldugu”

belirtilmektedir. (Resmi Gazete, 2007). Bu karara dayanarak Manisa Birinci Merkez

flce Secim Kurulu' na sikayette bulunulmasi sonucunda AK Parti’ ye dava agilmis
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dava kazanilmis ve s6z konusu afigler toplatilmistir. Davadan yaklasik bir ay sonra
Manisa il Se¢im Kurulu Baskanlig1 karar1 iptal etmis ve sozii gegen "U" harfinin,
Tiirk bayraginda kullanilmadigi, ayrica dini motif sembollerini icermedigi kararinm

vermistir. (Haber 3, 2007).

MILLET;N ADAMI

Kaynak: http://www.arter.com.tr/islerimizdetay/islerimizdetay:id-186-parentid-184
Sekil 2.23. 2014 Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Se¢imi Recep Tayyip Erdogan’ in Tanitim
Afisi.

Sekil 23 de yer alan afiste, Recep Tayyip Erdogan’in fotografinin yani sira
Erdogan logosu da bulunmaktadir. Afis sloganinda “Milletin Adam1” yazmaktadir.
Cumbhurbagkanligi se¢imi oldugu icin sadece lider vurgulanmis ve “Benim
Cumbhurbaskanim” yazis1 yazilmistir. Afiste de gorildiigii gibi artik liderler kendi

isimleri i¢in logo ¢alismalar1 yaptirmaktadir.
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Tlrkiye ekonomisi iyiyse neden
15 milyon insan yoksul?
Neden milyonlarca insan issiz?

Turkiye 6zgurse neden
yuzbinlerce telefon dinleniyor?
Neden Avrupa'da riisvette birinci,
ozgurliklerde sonuncuyuz?

Turkiye huzurluysa

neden hala terdr bitmiyor?
Neden kadina siddet
9yilda 14 katina akt?

Turkiye'de adalet varsa

neden sinavda sifre, hapiste 6grenci var?
Neden binlerce isci deviette kadrosuz,
glvencesiz calisiyor?

9 yilda gdrecedimizi gérdik.

Bu sefer bagka

kullan o
gicini »=. %
goster X

‘Herkes icin_
CHP

(HP.arg.tr

Kaynak: http://kirmiziodulleri.com/KatilimlarDetay.aspx?odid=5a767b68-b1bb-4384-8333-
0b0b6391d159&kid=d6e4de81-66a1-4818-bdle-1ed926e8bcf4
Sekil 2.24. 2011 Tiirkiye Cumhuriyeti Yerel Se¢imleri Kemal Kiligdaroglu Tanitim Afisi.

Sekil 24’ de Kemal Kiligtaroglu’ nun fotografinin yani sira evet miihiirii basil
oy pusulast ve 6zgiirliigli temsil eden mavi renkte fon kullanilmigtir. Sloganda “Bu
sefer baska, oyunu kullan giiciinii goster” yazmaktadir. Metinde ise “Tiirkiye 6zgiirse
neden ylizbinlerce telefon dinleniyor? Neden kadina siddet 9 yilda 14 katina ¢ikt1?”
gibi iktidara yoneltilen sorular yer almaktadir. CHP se¢im kampanyasinit Grey Ajans

iistlenmistir.
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Fransiz gazeteci ve yazar Philippe Pierre Bouvard siyasi reklamcilikla ilgili bir
deney yapmistir. Bu deneyde meslek cinsiyet ve yas gozetmeksizin katilimcilara bir
siyasi liderin tanitim filmini izletecegini ve film bittikten sonra lidere oy verip
vermeyeceklerini soracagini belirtip cevabin olumlu olmasi halinde katilimeilardan

el kaldirmasini istemistir. Katilimcilar liderin kim oldugunu bilmemektedir.

Tanitim filmi sevimli bir kopekle oynayan bir adamin goriintiisiiyle baglamigtir.
Adamin yaninda karis1 veya sevgilisi vardir ve adam kopekle oynarken dis ses bu
adamin savastan nefret ettigini ¢linkii savasta agir sekilde yaralanmis oldugunu ve
baris istedigini fakat iilkesinin tehlikede oldugunu sdylemistir. Dis ses sonu¢ olarak
sadece bu adamin ulusu birlestirebilecegini ve koruyacagini belirterek devam
etmistir. Sloganda ise “Bu adam en birlestirici liderdir ¢iinkii tiim akimlar bir araya
getirmektedir” seklinde belirtilmistir. Tanitim filmi bittikten sonra odadaki herkes el
kaldirmigtir. Bouvard katilimcilardan ellerini indirmemelerini ve onlara adaym kim
oldugunu agiklayacagmi belirtmistir. Aday Adolf Hitler dir ve filmdeki her sey
dogrudur. Hitler 1917 yilinda yaralanmis ve her firsatta savastan nefret ettigini
belirten bir siyaset¢i olmustur. Buna ek olarak siirekli kopekleriyle fotograf

cektirmistir. (Seguela, 1979: 163).

Deneyden de anlasildigi gibi reklamcilarin politikacilarla ¢alismasinin tehlikeli
sonuglar dogurabilecegi ve etik olmadiglr sonucuna varilmaktadir. Siyasi adaylar,
neden secilmeleri gerektigini, yapacagi islerin bilgilerini, kampanya haberlerini
duyuran tanitimlar yaptirabilir fakat bu gergegi yansitmayan reklam niteliginde

olmamalidir.
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2.4.2 Ticari Reklam

Bir isletme agisindan uygulanacak reklam ve tanitim  stratejisinin
belirlenmesinde baslica iki alternatiften s6z edilebilir. Bu alternatifler “itme” ve

“cekme” stratejileridir. (Hentschel, 1995: 22).

[tme; iiriin, {ireticisi tarafindan pazara siiriiliir fakat hedef kitle, {iriiniin tiiketiciye
ulagsmasin1 saglamakta arac1 olan ticari alicilar ve dagiticilar yani toptanci ve
perakendecilerdir. Sirket, {irtin tanittimini hedef kitlesine gore gerceklestirir. Amag

iriiniin araci ve dagitici igletmelerce satin alinarak, raf ve reyonlarda yer almasidir.

Cekme ise tanitimi yapilacak firmanin hedef kitlesinin, son kullanici olmasidir.
Amag son kullanict olan tiiketicilere, reklami yapilan {iriinii aligveris yaptiklari ticari
isletmelerden talep ettirmektir, miisteri kaybetme kaygisi olan ticari igletmenin ise

talep edilen iiriinii miisteriye sunmak icin satin almasini saglamaktir.

Insan1 bir mal veya hizmet satin alirken harekete geciren gii¢, mevcut ihtiyacin
karsilanmamasinin bir sonucu olarak ortaya cikan gerilim tarafindan iiretilir. ihtiyac

karsilandik¢a gerilim azalir. Bu azalma giidiiniin etkisini de azaltir.

Tiiketici davramiglar1 s6z konusu oldugunda, giidiiler cesitli sekillerde

siniflandirilmaktadir. Bunlar;

Rasyonel giidiiler; yiiksek kalite, diistiik fiyat, performans gibi etkenlerden etkilenir.
Duygusal giidiiler; baskalarini etkileme, tiretkenlik, begenilme gibi duygulari kapsar.
Psikolojik giidiiler; kendini kanitlama, farkli olma gibi psikolojik faktorleri kapsar.

Toplumsal giidiiler; takdir edilme, bir grup tiyeligi, saygi gérme gibi giidiileri kapsar.

Bazi literatiirler giidiileri fizyolojik ve psikolojik olmak iizere iki ana baslikta
toplamaktadir. Fizyolojik giidiiler; aclik, susuzluk gibi ihtiyaglari, psikolojik giidiiler

ise acima, sevime ve nefret gibi ruhsal egilimleri kapsamaktadir.

Tiiketicilerin rasyonel ya da duygusal olarak satin alma davranigi gdstermesinin

nedeni en basta satin alma nedenidir. Annesine, anneler giiniinde hediye satin alan
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bir tliketici aldig1 hediyeyi annesine olan sevgisinin bir gostergesi olarak gordiigii
icin daha fazla para 6deme egilimindedir. Bundan dolay1 ¢iceklerin fiyatlar1 6zel
giinlerde 4 veya 5 katina ¢ikmaktadir. Calistig1 sirket i¢in bir mobilya alan satin alma
miidiirii de bir insan ve tiiketici olmasia ragmen yaptig1 satin alim orgiitsel satin

alma niteliginde oldugu i¢in tamamen rasyonel etkenlerle hareket etmektedir.

Sanayi devriminden sonra seri liretime gegilmistir fakat insanlar sadece ihtiyag
duyduklart iriinleri satin alma egilimi gostermistir. Bu durumdan rahatsiz olan
bliylik sirketler halkla iligkilerin onclisi Edwars Bernays’dan yardim almistir.
Edwars Bernays se¢im yapan insanlarin bilin¢digini harekete gegirmek gerektigini
akla hitap etmenin yanlis oldugunu belirterek, "Bir araba almaniz gerekir" demek
yerine  "Eger bu arabayr alirsaniz, iyi hissedersiniz" stratejisi ile ilerlemek
gerektigini belirtmistir. Wall Street bankacilarindan Paul Mazer, yapilmasi gerekenin
Amerika' nin ihtiyag kiiltiirinden arzu kiiltiirine doniistiirmesi  gerektigini
sdylemistir. Amag Insanlarin eskisi heniiz bitmeden siirekli yeni seyler arzulamasi
istemesi olarak belirlenmistir. Bernays, Lucky Strike, General Motors gibi ticari

markalarin yani sira siyasi parti liderleri ile de ¢aligmistir.

Bernays Amerika’ da ve diinyada sigara pazarinin genislemesine dnemli dlciide
katkida bulunup, kadin tiiketicileri de bu pazara dahil eden kisi olmustur. American
Tabacco sirketi kadinlart bu pazara dahil etmek isteyerek Bernays’tan yardim
almigtir. Bernays psikanalistlerle c¢alisip kadinlarin neden sigara i¢medigini
arastirarak kadinlarin sigara igmeyi erkek imtiyazi olarak gordiigli sonucuna
ulagsmustir. Sigarayr kadinlar i¢in, erkek iktidarina meydan okuma fikriyle bir araya
getirmeyi hedeflemistir. Dénemin zengin ve glindemde olan iinlii kadin isimleri ile
anlasip onlart New York eyaletinde diizenlenen heryil binlerce kisinin katildig:

Paskalya torenine davet etmistir.

Unlii isimleri, Bernays onlara isaret verdiginde sigaralarmi gosterisli bir sekilde
yakmalar1 i¢in ikna etmistir. Bununla birlikte Bernays, basina kadinlarin se¢me
hakkini savunan bir grup kadinin 6zgiirliikk mesaleleri adin1 verdikleri sigaralarin
yakarak protesto yapmaya hazirlandiklar1 haberini iletmistir. Bernays amacina
ulagsmig, haber Amerika ve diinya basininda yer almistir. Kadin erkek esitligini

savunan herkes sigara i¢gmeyi savunmasa bile bu protestoya destek vermek zorunda
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kalmistir. Ciinkili sigara kadinlar i¢in 0zgiirlik mesalesi simgesi haline getirilmis
olup sigara icen kadinlar ise bagimsiz ve giiclii olarak yansitilmistir. Sonug olarak

kadinlara sigara satig1 artmis olup kadinlar da pazarda yer almistir.

Bu olaydan sonra sigara markasit Lucky Strike, sigara i¢en kadinlarin kendi
markalarini tercih etmedikleri sonucuna ulasip markalarini kadinlara kabullendirmek
icin Bernays’a basvurmustur. Bernays arastirmalar1 sonucunda Lucky Strike sigara
ambalajinin yesil renginin kadinlarin kiyafetlerine uyum saglamadig: icin kadinlar
tarafindan satin alinmadigini tespit etmistir. Ambalaj renginin degistirilmesini
onerdiginde ise markadan bunun maliyetinin yiiksek olacagr i¢in miimkiin
olamayacagi yanitint almistir. Bernays ambalaj rengini degistiremedigi i¢in modanin
rengini degistirme karar1 alip New York’ ta tinlii ve sosyetik isimleri davet ederek
yesil balo adimi verdigi baloyu diizenlemistir. Yesil baloya yesil kiyafetler ile
katilmak mecburi kilimuistir. Balodaki tiim dekorasyon yesil renkte diizenlenmistir.
Doénemin moda dergileri yesiller i¢indeki {inlii isimlere sayfalarinda yer vermistir.
Bernays marka ambalajin1 degistirmekten daha az maliyeti olan bir yesil balo
diizenleyerek hedefini gergeklestirmistir. Yesil renk moda olmustur bunun

sonucunda Lucky Strike sigarasi kadinlar tarafindan satin alinmaya baglanmaistir.

—
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Her Throat Insured

[or*50.00()

Kaynak: http://www.vintageadbrowser.com/tobacco-ads-1930s/26
Sekil 2.25. Lucky Strike Markasinin Yesil Balo (Green Ball) i¢in Hazirlanan Dergi Reklami.
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Tasarime1 renkleri, formlari, sloganlar1 kullanarak giidiileri tetiklemektedir.

Icecek markas1 Coca Cola’nin 1930 - 1950 zaman araligim kapsayan yillarda

yapilan tasarimlarinin incelemesi:

J /‘" \

Delicious and "}’
Refreshing

Kaynak: http://historiacoca-cola.blogspot.com.tr/2011/05/eslogans-americans.html
Sekil 2.26. Coca Cola Tanitim Afisi.

Sekil 26’ da kaygisiz, gilizel, rahat ve mutlu bir kadin Coca Cola sisesine
uzanmaktadir. Siseyi uzatan bir erkektir. Coca Cola i¢cen kadmlar giizeldir ve
erkeklerin Coca Cola ile giizel kadinlar etkileyebilecekleri izlenimi yaratilmistir.

Sloganda “Lezzetli ve ferahlatic1” yazmaktadir.
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Kaynak: http://www.myfikirler.org/coca-colanin-125-yillik-seruveni.html
Sekil 2.27. Coca Cola Tanitim Afisi.

Sekil 27’ de glizel, davetkar, rahat ve mutlu bir kadin, Coca Cola sisesini uzatan
kisiye bakmaktadir. Siseyi uzatan bir erkektir. Coca Cola icen kadinlar giizeldir ve
erkekler Coca Cola ile giizel kadinlar etkileyebilmektedir. Sloganda “Yes” , “Evet”
yazmaktadir. Afisteki kadinin hem Coca Cola’ ya hem de Coca Cola sisesi uzatan

erkege evet diyecegi izlenimi yaratilmigtir.
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Home refreshment

Kaynak:http://www.medyaloji.net/haber/iste_atlanta dan facebook a 125 yilda coca cola reklaml

ari_.htm

Sekil 2.28. Coca Cola Tanitim Afisi.

Sekil 28’ de giizel, davetkar ve mutlu bir kadin, Coca Cola sisesi ile birlikte
buzdolabinin 6niinde durmaktadir. Sloganda ‘Home refreshment’ , ‘Ev ferahligr’
yazmaktadir. Afisteki kadinin hem Coca Cola igmeye davet etmesi hem de Coca

Cola’ nin evde yapilmis icecekler gibi zararsiz ve dogal ferahlatici etkisi oldugu

izlenimi yaratilmigtir.
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"Have a Coke

Kaynak: http://www.pinterest.com/pin/306244843383559794/
Sekil 2.29. Coca Cola Tanitim Afisi.

Sekil 29’ da giizel, davetkar ve mutlu bir kadin, Coca Cola dolabinin yaninda
durmaktadir. Sloganda ‘Have a coke’ ‘Bir kola al’ yazmaktadir. Resimdeki 3 erkek
ise kadma Coca Cola sisesi uzatmaktadir. Erkeklerin Coca Cola ile kadin1 etkilemeye

calistig1 ve kadmin aralarindan birini segecegi vaadi islenmektedir.
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Kaynak: http://jabau-pandemonium.blogspot.com.tr/2011_06 11 archive.html
Sekil 2.30. Coca Cola Tanitim Afisi.

Sekil 30’ da calismaktan yorulmus bir is¢i ve ona Coca Cola sisesi uzatan bir
gorevli yer almaktadir. Susuzlugun Coca Cola i¢gmekle giderilebilecegi ve calisirken
verilen molalarda Coca Cola igilerek yorgunluk giderilebilecegi izlenimi

yaratilmstir.
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Icecek markas1 Coca Cola’nm 2010 yilindan itibaren yapilan tasarimlarinin
incelemesi:

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/koka-kola-50-yilini-bize-has-kutluyor/

Sekil 2.31. Coca Cola Tanitim Afisi 2014.

Sekil 31’ de Coca Cola markasinin Tiirkiye’ deki 50. ticaret yilim1 kutlama
amagh yapilan afis bulunmaktadir. Coca Cola marka ismini, ambalajlara Tiirk¢e
Koka Kola olarak yazdirmistir. Tiirk halki tarafindan begenilmis ve markanin Tiirk

halkina bir jesti olarak kabul gérmiistiir.

YEIi IOO ISM2

s:a@%g!

Kaynak: http://www.haberdisk.com/coca-cola-100-ismi-sen-sec-kampanyasi-isim-yazdirma-
facebook-oylama-sayfasi/

Sekil 2.32. Coca Cola Tanitim Afisi.

Sekil 32 de Coca Cola markasinin isim kampanyasi afisi yer almaktadir. Marka,
icecek ambalajlarin iizerine kisi isimleri yazilarak satisa sunulmus ve marka

kisisellestirilmistir.
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On fait croire encore qu'un produit
est meilleur parce qu'ilaun beau paquet.
Clest calaliberté?

Carrefour. «

Kaynak: http://www.retail-distribution.info/article-legendes-du-commerce-n-2-les-produits-libres-
suite-48077908.html
Sekil 2.33. Carrefour Market Tanitim Afisi.

Sekil 33 de Carrefour marketler zincirinin 1976 yilinda yapmis oldugu
“Produits Libres” kampanya tanitim afisi yer almaktadir. Bu kampanyanin 6zelligi
iirlinlerin logosuz, esdeger liriinler ile ayn1 kalitede ve daha ucuz olmasidir. “Produits
Libres” “Bagimsiz, hiir irlinler” anlamina gelmektedir. Afiste, 6zglirliigiin simgesi
mavi gokyiizli arka planinin 6niine yerlestirilmis yine 6zgiirliigiin simgesi olan kus
ve slogan calisilmistir. Sloganda “On fait croire encore qu'un produit est meilleur
parce qu'il a un beau paquet. C'est ¢a la liberté?” “Paketi yliziinden bir iiriiniin en

iyisi olduguna inaniyoruz. Bu 6zgiirliik miidiir?” yazmaktadir.
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Kaynak: http://www.carrefour.com/fr/content/1976
Sekil 2.34. Carrefour Market Tanitim Afisi

Sekil 34’ de Carrefour marketler zincirinin “Produits Libres” “Bagimsiz, hiir
iriinler” kampanya tanitim afisinde, 6zgiirliigiin simgesi mavi gokyiizii arka planinin
Oniine yerlestirilmis logosuz kahve ambalaji ve slogan tasarlanmistir. Sloganda
“Voici le café Café. Les produits libres: chez Carrefour” “Kahve Kahve’ ye bakin

Ozgiir iiriinler Carrefour’ da” yazmaktadir.

Kaynak: http://www.metronews.fr/conso/l-hypermarche-fete-ses-50-ans-aujourd-hui-15-juin-
2013/mmfm!aXrs7esUSq8Hg/
Sekil 2.35. Carrefour Market Logosuz Uriinleri.
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Carrefour marketler zinciri 1976 yilinda yaptg1 “Produits Libres” “Bagimsiz, hiir
iiriinler” reklam kampanyasi ile giiven tazelemis ve satiglarini yiizde elli arttirmistir.
Reklam kampanyasinin ortaya ¢ikmasindan bir ay sonra, Carrefour marketlerinin 10
miigterisinden 8’1 markasiz {iriinleri denemis ve 10 miisteriden 7’si ise markasiz
iriinlerden ikinci kez satin almistir. Piyasada esas olarak markasi ile taninan bir
camagsir tozu raflarda dururken, Carrefour’da “Bagimsiz, hiir {iriinler” kampanyasi

adi altinda, markasiz satiga sunuldugunda tilkkenmistir. (Seguela, 1979: 144 ).

Tasarimer fikrini reklam sayesinde satmis ve markalar 6n planda olmadig: halde
tasarimin giicli ile iriin satiglar1 artmistir. “Bagimsiz, hiir {irlinler” kampanyasi
bitiminden 3 yil sonra, Fransiz kamuoyu arastirma kurumu LF.O.P. tarafindan
yapilan anket sonucunda, “Son Otuz Yilm En lyi Reklam1” olarak saptanmustir.

(Seguela, 1979: 127).

our {(§
Discovnt

Haricots verts

extra fins

Extra fyno
sperziebonen

Kaynak: http://mypbrand.com/2012/11/15/carrefour-discount-expands-in-brazil/
Sekil 2.36. Carrefour Market Logosuz Uriinleri.

Sekil 36 da 2014 yilinda da kullanilmaya devam eden Carrefour marketler

zincirinin logosuz tiriinleri bulunmaktadir.
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Cesitli sigara markalarinin 1930 -1960 zaman araligini kapsayan yillarda yapilan

tasarimlarinin incelemesi:

Liberty November 14, 1931

ee
GIVE YOUR THROAT A VACATION

Smoke a FIRESH cigaretie”

F THE cigarette you have been
smoking stings or burns your

throat, switch to Camels and see
the difference.

It's the peppery dust left in

b by ineffici leaning
methods that makes you cough.

It’s the unkindly hot smoke of
harsh, dried-out tobacco that burns
and irritates your throat.

There is no peppery dust in
Camels—that’s whisked away by a
special vacuum -cleaning process.

There are no stale, crumbly,
parched tobaccos—the fine Turkish
and mild Domestic tobaccos of
which Camels are blended come to
you in prime, factory-fresh condi-
tion, thanks to the Humidor Pack.

This scientific germ-safe wrapping
—not plain ordinary Cellophane,
but moisture-proof Cellophane
which costs nearly twice as much
—seals in all the natural aroma
and freshness, seals it so tightdly
that wet weather cannot make
Camels damp, nor drought weather
make them dry.

Camels are milder and more
throat-friendly because they are
dust-free and fresh.

Give your throat a vacation,
switch to Camels for just one day.
Then leave them — if you can.

Tune in CAMEL QUARTER uohx
Downey and Tony Wons — Camel Orchess
Reoard — Columbia System — every o ixh

recti 70
x 5 e
. et oo :
retecion apaist dotand sorms. Even
Mild .. NO CIGARETTY AFTER-TASTE

1, the Humidor Pack delivers fresh Camels and
@191 R. ). Reynolds Tobacco Company, Winston-Salem, N. C. heeps thems right wntil the lust owe bas been smoked

Kaynak: http://wulibraries.typepad.com/mghlnews/advertisements/
Sekil 2.37. Sigara Markast Camels’in Dergi Reklam Sayfasi.

Sekil 37’ de sigara markast Camels’in dergi reklam sayfasi yer almaktadir.
Tanitim afisinin sloganinda “Give your throat a vacation smoke a fresh cigarette”
“Bogaziniza tatil verin, taze dumanli sigara” yazmaktadir. Gorsel olarak bir doktorun
kullanilmasi, sigaranin doktorlar tarafindan tavsiye edilen saglikli bir madde oldugu
izlenimini yaratmigtir. Tanitim afisinde yer alan metinde ise, Camels markasinin
diger sigara markalarindan farkli oldugu, bogazi yakmadigi aksine bogaz dostu

oldugu agiklanmustir.
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THE SATURDAY EVENING POST

Next to those precious let-
ters you write that tell them
how you are and what you're
doing ... the thing men in
the service want most from
home is cigarettes.

When you send cigarettes,
remember—the favorite
brand in a/l the services—
with men in the Army, the
Navy, the Marines, the Coast
Guard—is Camel, Men in
the service appreciate Camel’s
rich, full flavor...
and Camel’s extra mildness.

WHEN “MAIL CALL” brings
a carton of Camels —it’s always
£0od news from home! For
Camels, with their matchless
flavor and extra mildness, are

first choice with men in all
Uncle Sam’s armed forces. So,
sead your man in the service a
carton of Camels today. (There
are 200 cigarettes in a carton of
Camels...and with every one
he lights, he'll be thinking of
you-glad you thought of bim.)

First

IN THE SERVICE

With men in the Army,
Navy, Marine Corps, and the
Coast Guard, the favorite
cigarette is Camel

(Based on actuol soles records
in Post Exchanges ond Cantoens.)

Send him
his favorite.

Kaynak: http://wulibraries.typepad.com/mghlnews/advertisements/
Sekil 2.38. Sigara Markas1 Camels’in Dergi Reklam Sayfasi.

Sekil 38 de dergi reklam sayfasinin sloganinda “Today we bought a war stamp
for Bobby and Camels for you!” “Bugiin Bobby i¢in savas pulu satin aldik senin i¢in
Camel!” yazmaktadir. Gorsel olarak birinci kisimda anne ve c¢ocuk, ikinci kisimda
savasta oldugu anlasilan baba bulunmaktadir. Metinde ise savasta olan erkeklerin,
evden en ¢ok istedikleri seyin sigara oldugu ve yapilan satis istatistiklerinin
sonucunda orduda c¢aligan erkeklerin c¢ogunlugunun tercihinin Camels sigarasi
oldugu belirtilmistir. Diger metinde ise posta c¢agrisi bir karton Camels ile birlikte
geldiginde, bunun her zaman evden giizel haberler geldiginin gostergesi oldugu
yazmaktadir. Amerikalilarin milli duygular: suistimal edilip orduya sigara génderimi

yaparak ordunun desteklenmesi tesvik edilmistir.
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20,679 Physicians

“LUCKI ESare

£ " La

"’ﬁ”"‘” A5 ﬁ[l\[e” 1/'/'1tatuzg

“It’'s toasted”

Your Throat Protection

gainst intation against cough

' The i‘nrn woted have beem
ocked certified co by
lVIIANn. ROSS BROS. AND
MONTGOMERY, Accounsancs
and Audicors.

Kaynak: http://machineagechronicle.com/2011/04/smoke-%E2%80%98em-if-you-got-
%E2%80%98em/
Sekil 2.39. Sigara Markasi Lucky Strike’ nin Tanitim Afisi.

Sekil 39’ da sigara markasi Lucky Strike’ nin tamitim afisi yer almaktadir.
Tanitim afisinin sloganinda “20,679 physicians say “Luckies are less irritating”
“20,679 hekim Lucky Strike sigarasinin daha az tahris edici oldugunu soyliiyor”
yazmaktadir. Metinde ise “Bogaziniz oksiiriige ve tahrise karst koruma altindadir”
yazilmistir. Gorsel olarak bir doktorun kullanilmasi ve istatistik verilmesi sigaranin

doktorlar tarafindan tavsiye edilen saglikli bir madde oldugu izlenimi yaratmistir.
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Kaynak: http://fineartamerica.com/featured/vintage-tobacco-ad-andrew-fare.html

Sekil 2.40. Tiitiin markas: Riverhead Gold Tobacco’ nun Tanitim Afisi

Sekil 40’ da tiitlin markas1 Riverhead Gold Tobacco’ nun tanitim afisi yer
almaktadir. Tanitim afisinin sloganinda “Less nicotine therefore healtier” “Daha az
nikotin, bu nedenle daha saglikli” yazmaktadir. Metinde ise “Kalp damarlarinizi
korur, okstiriik yok, yanma yok” yazilmistir. Sigaranin zarar vermedigi ve saglikli

oldugu vurgulanmastir.
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Kaynak: http://www.haberaktuel.com/doktorlar-tavsiye-ediyormus-haberi-157079.html
Sekil 2.41. Sigara Markas1 Viceroy’ un Tanitim Afisi.

Sekil 41 de tanmitim afisinin sloganinda sigaranin filtreli oldugu vurgulanmis
ayrica “As your dentist I would recommend Viceros” “Dis hekiminiz olarak
Viceroys’u tavsiye ederim” yazilmistir. Gorsel olarak bir dis hekimi kullanilmistir.
Bir dis hekiminin Onerisi ile Viceroys’ un dislere zarar vermedigi izlenimi

yaratilmigtir.

51



A ALWAYS MILDER
B BETTER TASTING ¥

C COOLER SMOKING s

COMBINATION OF THE
All the Benefits of WORLD'S BEST TOBACCOS ﬁw/m/z’/ 7,74
Smoking Pleasure ‘

Auwars Boy CHESTERFIELD

Kaynak: http://www.dailymail.co.uk/news/article-2149969/The-glamorous-cigarette-adverts-
disappeared-puff-smoke.html
Sekil 2.42. Sigara Markas1 Chesterfield” in Dergi Reklam Sayfasi.

Sekil 42” de Sigara markas1 Chesterfield’ in tanitim afisi yer almaktadir. Tanitim
afisinin sloganinda “Happy Birthday dad we know your ABC’s” “Mutlu yillar baba
senin ABC’ni biliyoruz” yazmaktadir. ABC ise; her zaman hafif, tadi daha 1yi, ferah
icimli olarak tanimlanmistir. Aynm1 zamanda “Always buy Chesterfield” “Daima
Chesterfield satin al” yazilarak ABC ile yeni bir slogan olusturulmustur. Gorsel
olarak bir adet Chesterfield karton kutusunu, baba nin dogum giiniinde hediye

etmek {izere hediye paketi yapmis anne ve ¢cocuk kullanilmistir.
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Before you scold me, Mom.....
maybe you'd better light up a ©ee, Dad, you always get

Wordbors!

Yes, you need
never eol
over-smoked
....thot's the
Miracle of . -
Marlboro! (\’\. o
-t ) “

| ) veus cmonce or
o FERY TIPE & PLAIe SRES & SERNTE View ImEEE ¢

Kaynak: http://www.pinterest.com/pin/297167275383139325/
Sekil 2.43. Sigara Markast Marlboro’ nun Tanitim Afisi.

Sekil 43° de Sigara markas1 Marlboro’ nun iki farkli tanitim afisi yer almaktadir.
Birinci tanitim afisinin sloganinda “Before you scold me, mom maybe you’d better

EEAN1Y

light up a Marlboro” “Anne, beni azarlamadan 6nce bir Marlboro yakarsan daha iyi
olur” yazilmistir. ikinci tamtim afisinde ise “Dad, you always get the best of
everything... even Marlboro” “Baba, sen her zaman her seyin en iyisini alirsin
Marlboro’nun bile” yazmaktadir. Alt metinlerde Marlboro’nun mucizesinden
bahsedilmistir.  Gorsel olarak  bebekler kullanilarak  duygu  sOmiiriisiine

bagvurulmustur.
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Diinya genelinde reklamlarda ¢ocuklarin korunmasina yonelik yasalar yiiriirliige
girmeden Once c¢ocuklar hem hedef kitle olarak belirlenip hem de reklamlarda
oynatilarak suistimal edilmistir. Sekil 44, 45 ve 46 da 1960’ larda yayinlanan
(Cakmaktaglar adli c¢izgi filmden kesitler bulunmaktadir. Cizgifilmin 3 farkl
boliimiinde sigara markast olan Winston'a yer verilmistir. (Federal Trade

Commission, 1966).

Kaynak: http://www.remotepatrolled.com/2010/11/the-flintstones-cigarette-commercial/

Sekil 2.44. Sigara Markas1 Winston’un Cizgifilm Uriin Yerlestirmesi.
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Kaynak: http://www.smh.com.au/news/world/yabba-dabba-dont-flintstones-and-other-cartoons-stub-
out-smoking/2006/08/22/1156012541220.html
Sekil 2.45. Sigara Markas1 Winston’un Cizgifilm Uriin Yerlestirmesi.

¢

Kaynak: http://studdblog.blogspot.com.tr/2012/03/1960s-smoking-lamp-is-lit.html

Sekil 2.46. Sigara Markas1 Winston’un Cizgifilm Uriin Yerlestirmesi.
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2.4.3. Renk

Renklerin birey tarafindan algilanmasi, daha ¢ok psikolojik duygularla ilintilidir.
Insan farkinda olmasa da icinde bulundugu durumu, i¢ diinyasini, o siradaki
duygularini sectigi renkler araciligi ile ortaya koyar. ( Cogkuner, 1995: 47 ).

Renklerin tasarim agisindan etkileri;

* Markanin fark edilmesini ve taninmasini saglar.
* Logonun okunurlugunu arttirir.

* Markaya kisilik kazandirir.

* Markanin taninmighigini arttirir.

+ Ikna giiciinii arttirir.

Avrupa Adalet Divani, Libertel  davasinda, tek bagina rengin mal veya hizmetin

ticari kaynagini gdsterme kapasitesi konusunda;

“renklerin belli diisiinceleri iliskilendirme ve hisleri uyandirabilme yetisine
karsin; mal ve hizmetlerin tamtimi ve pazarlanmasi sirasinda, herhangi bir ozel
mesaj icermeksizin, ¢ekici ozellikleri nedeniyle yaygin olarak kullanilmalarindan
otiirii, tabiatlart geregi, ozel bir mesaji (burada mal/hizmetlerin ticari kaynagini
gosterme mesaji) iletme kapasiteleri ¢cok diisiiktiiv. Ancak durumla ilgili bu tespit, tek
basina renklerin ilke olarak aywrt edici nitelikte olmadigi sonucunu dogurmaz.
Renklerin bazi durumlarda, isletmelerin mal/hizmetlerinin bir kimligi yerine ge¢mesi
ihtimali goz ardr edilemez. Bu nedenle, tek basina renklerin (...) bir isletmenin
mal/hizmetlerini diger isletmelerin mal/hizmetlerinden ayirt edebilme niteligini haiz
olabilecegi kabul edilmelidir.” degerlendirmesini yapmustir. (Tiirk Patent Enstitiisi,

2011).

* Libertel Hollanda’da kurulu, mobil telekomiinikasyon sirketinin adidir. Telekomiinikasyonla ilgili
bazi {iriin ve hizmetler igin turuncu rengin kendi adina marka olarak tescili talebinde bulunmustur.
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Tiiketicilerin bir {irtin hakkindaki fikirleri onunla etkilestikten 90 saniye sonra
olusmaktadir. Uriin hakkinda alinan kararlarin yiizde 62 ile yiizde 90’ n1 arasindaki

boliimii renklerin etkisi ile verilmis kararlardir.

Renk Pazarlama Grubu (CMG-Color Marketing Group) yilda iki kere toplanarak
tiiketicilerin renk tercihlerini ve iiriinlerde kullanilmasi gereken renkleri 6nceden

tahmin etmektedir. Bu sayede miisterilerinin satiglarini artirmak hedeflenmistir.

CMG nin yayinladig1 renk istatistiklerinin bazilari:

*Renk, marka taninmasini ylizde 80 arttirmaktadir.

*Renk, okunurlugu yiizde 40’a kadar arttirmaktadir.

*Renkli reklamlar, siyah-beyaz reklamlara gore yiizde 43 daha ¢ok okunmaktadir.
*Renk, {irlinlin satin alinmasinda yiizde 85’e kadar etki saglamaktadir.

eInsanlar bir anda ancak limitli sayida uyariy: algilayabilmektedir. Ilgi cekmekte
kritik rolii olan renkler, iletisim i¢in gerekli olan “gdze ¢carpma” fonksiyonunu

ustlenmektedir.

Apple markasinin 1998 yilinda, bilgisayarlarinda (IMac) mavi, yesil renk
kullanmas1 satis patlamasina yol agip 5 ayda 800.000° den fazla bilgisayar

satilmasina sebep olmustur. (Mediacatonline, 2010).

1995 yilinda Almanya’da yapilan bir yarismada, katilimer 40.000 ¢ocugun,
cizdikleri inek resminde lila rengi tercih ettigi goriilmiistiir. Lila Inek, Milka
cikolatasi ile 6zdeslesmis ve Milka iirlinlerinin marka taniminda en 6nemli unsuru

olusturmaktadir. (Milka, 2014).
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2.4.4. Renklerin yarattig: izlenimlerin incelenmesi

2.4.3.1. Mavi

Yeni dogan bebekler lizerinde yapilan incelemelerde bebeklerin sadece mavi
renge tepki verdigi anlagilmistir. Bunun anlami bebeklerin mavi rengi ayirt edebilme
yetenegi ile dogmalaridir. Bazi arastirmacilara gore karada ve denizde yasayan
hayvanlarin ortak olarak gordiikleri gezegenin en yaygin rengi mavi oldugundan
evrimin ilk siirecinden beri genlerimize islemistir. Ayrica renklere verdigimiz
tepkiler kokenlerimizden gelmektedir bu nedenle farkli kiiltiirler suyun rengi ne
renktir? sorusuna farkli cevaplar verir. Arastirmalara gore Asya kokenli toplumlar
suyu renksiz ya da yesil goriirken, Afrika kokenli toplumlar beyaz, Avrupa kokenli

toplumlar ise mavi olarak gérmektedir.

Bayraklarin ylizde 20’ ye yakininda hakim renktir ve lilkelerin bayraklarinda
bagimsizlik, barig, hiikiimdar, idealler gibi kavramlar1 temsil eder. Soguk renk olup
huzur veren, sakinlestirici ve dinlendirici bir etkisi bulunmaktadir. Sinirsizligin,

sonsuzlugun ve de 6zgiirliigiin izlenimini verir.

Mavi ayni zamanda kurum, liderlik ve ciddiyet rengidir, istikrar mesajin
aktarmak icin kullanilir. Markalarin en ¢ok kullandigi renktir. En ¢ok bilinen 100
marka iizerinde yapilan analizlerin sonuglarina goére markalarin %33’ {iniin

logosunda mavi mevcuttur.

facebook.

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook
Sekil 2.47. Sosyal Medya Markasi Facebook’ un Logosu.
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Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Ford Motor Company
Sekil 2.48. Otomotiv Markast Ford” un Logosu.

2.4.3.2. Kirmizi

Insan gozii icin mavinin aksine yabanci bir renktir. Bu sebeple goziimiiz
kirmiziyr hizli bir sekilde tespit eder. Uyart renklerinin genelde kirmiziyla
yazilmasinin sebeplerinden biri de budur. Ciinkii kirmiz1 dikkat cekiciligini, goéziin

ona olan yabanciligina bor¢ludur.

En sicak renktir. Enerji, ask, sehvet, siddet, ofke, tehlike ve heyecan gibi
kavramlar kirmizi ile 6zdeslestirilir. Ulke bayraklarmin yiizde 45' inde hakim renktir

ve iilkelerin bayraklarinda birlik, cesaret, devrim, kan gibi kavramlari temsil eder.

Kirmizi, satis rengidir ve dikkat ¢ekmek i¢in kullanilir maviden sonra yiizde 29’
luk oranla markalar tarafindan ikinci tercih edilen renktir. Tonuna bagl olarak insani
tedirgin, rahatsiz edebilir bu yilizden marka rengi olarak kullanildiginda dikkat

edilmesi gerekmektedir.

2004 Atina olimpiyatlar1 sonrasinda yapilan arastirmada insan gdziiniin iki renk
arasinda tarafsiz kalamadigi ortaya ¢ikmistir. Tekvando, boks ve giires gibi sporlarda
rakipler mavi ve kirmizi rankle ayirt edilip hakem karari ile kazanan agiklanmaktadir
ve karsilasmalart kirmizi koruma giyen yarigmacilar kazanmistir. 2008 Pekin
olimpiyatlarinin tekvando miisabakalarinda kirmizi renkte mindere ¢ikan ve kazanan

sporcularin maglarinda gorev alan hakemler iizerinde bir test yapilmistir. Magin
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gorlintiileri Ustiinde renkler tersyliz edilerek, hakemlere kasetten izletilmis ve mag
icin puanlama yapmalar istenmistir. Mavi renk giyen ama goriintii hilesiyle kirmizi
yapilan sporculari, hakemler kazanan olarak se¢mistir. Tek degiskenin renk oldugu
bu test, rekabet ve saldir1 s6z konusu oldugu zaman kirmizinin baskinligi ifade

ettigini ve alinan kararlar etkileyebildigini ortaya koymustur.

®

Kaynak: http://www.zamanatolyesi.com/marka/18/levis-watch

Sekil 2.49. Tekstil Markasi Levi’ s’ in Logosu.

™

’m lovin’ it

Kaynak: http://www.wallpapersfever.com/2013/10/mcdonalds-logo-wallpaper-2013.html
Sekil 2.50. Restoran Markast McDonald’s’ in Logosu.
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2.4.3.3. Turuncu

Maviden ¢ok kirmiziya yakindir. Turuncuya arkadasga, neseli, giivenli anlamlar1
yliklenmigtir. Kirmizidan sonraki en sicak renk ve kirmizidan sonraki en hareketli,
dinamik, dikkat g¢ekici, carpict renktir. Kirmizidan farkli olarak insani tedirgin,
rahatsiz eden bir yani bulunmamaktadir ve daha yumusak, daha i¢ acicidir. Insanda

cosku ve canlilik duygular1 uyandirmaktadir.

Kaynak: http://freewallsource.com/nickelodeon-wallpaper-9741.html
Sekil 2.51. Cizgifilm Kanali Nickelodeon’ un Logosu.

mozilla

Firefox

Kaynak: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Firefox Logo.png

Sekil 2.52. Internet Arama Motoru Firefox’ un Logosu
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2.4.3.4. Sari

En parlak renktir. Parlakligindan, dikkat c¢ekmek i¢in yararlanilir. Sari
aydinligin, 15181n rengi olarak kabul gormektedir ve giinesi ¢agristirir. Ayni zamanda

iyimserlik, berraklik, sicaklik anlamlarina da gelmektedir.

{’ —

CHEVROLET

Kaynak: http://wallfoy.com/chevrolet-logo-58-157795-wallpapers-HD.html

Sekil 2.53. Otomotiv Markast Chevrolet’ in Logosu.

GOODFYEAR

ENGCINEERED PRODUCTS

Kaynak:http://www.goodyearep.com/uploadedImages/Choose_GoodYear/News Room/Image Galle
ry/Logos/Goodyear Logo.jpg
Sekil 2.54. Araba Lastigi Markast Goodyear’ in Logosu
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2.4.3.5. Yesil

Bariscil, saglikl, biiyiiyen anlamlarina gelmektedir. Ilkbahari, dogusu, canlanisi
cagristirir. Dogay1 simgeler. Cevreci gruplarin birinci tercih ettigi renktir. Ilaglarin
bitkilerden elde edilmesinden dolayi, ortacagdan beri yesil renk saglikla da
iligkilendirilmektedir.

bp{:}

Kaynak: http://www .nairaland.com/1246040/worlds-most-expensive-famous-logos

Sekil 2.55. Enerji Markast British Petroleum’ un Logosu.

Sekil 55° de yer alan BP’ nin logosunun yesil ¢alisilma sebebi enerji sirketlerinin
cevreye verdigi zararin aksine bir imaj yaratilmak istenmesidir. BP diinyanin 6.

biiylik enerji sirketidir.

Kaynak: http://cmofitness.com/how-to-navigate-starbucks-on-a-diet/

Sekil 2.56. Kahve Markas1 Starbucks’ un Logosu.

63



2.4.3.6. Mor

Hayal giiciinii, sezgileri harekete gecirdigi calisma sevkini ve de yaraticiligt
artirdig1 kabul edilmektedir. Bilgeligi temsil etmektedir. Mor, tarih boyunca asaleti

ve imparatorluklari temsil etmistir.

-H-M
CHANNEL

Kaynak:http://www.goodyearep.com/uploadedimages/Choose_GoodYear/News Room/Image Galle
ry/Logos/Goodyear Logo.jpg
Sekil 2.57. Televizyon Kanali Markast Hallmark Channel” in Logosu.

Y

Kaynak: http://www .softicons.com/system-icons/windows-8-metro-invert-icons-by-

dakirby309/yahoo-alt-1-icon

Sekil 2.58. Internet Arama Motoru ve Bilisim Markas1 Yahoo!* nun Logosu.
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Sektorde lider firmalar kurumsal rengini ilk se¢me sansina sahiptir. Kola,
kirmiz1 ve kahverengi karisimi bir igecektir ve kola i¢in mantikli renk kirmizidir. Bu
nedenle Coca Cola yiizyildan fazla bir siiredir kirmiziy1 kullanmaktadir. Pepsi Cola
ise kirmizi ve maviyi marka renkleri olarak se¢mistir. Kirmiz1 kolay1 sembolize
etmek, mavi ise markay1 Coca-Cola'dan ayirt etmek amaclanarak seg¢ilmistir fakat
kirmiz1 rengin fazla kullanilmasi sebebiyle amaglandigi gibi mavi fark yaratmak igin
yeterli olmamustir. Farklilastirict bir renginin bulunmamasi nedeniyle Pepsi, Coca
Cola' nin kirmizisinin altinda ezilmistir. Yaklasik yarim asir sonra Pepsi Cola en
basta yapmasi gerekeni yapip ana rakibinin renginin tersini markasinin rengi

yapmuigtir.

1898 1905 1906 1940
PEPQI PEPSI -
1950 1962 1973 1991-92
1998 2003 GUNUMUZ

Kaynak: http://designbeep.com/2013/07/29/logo-design-changes-with-brand-evolution/
Sekil 2.59. Pepsi Cola’ nin 1898 Yilindan 2014 Yilina Kadar Gegirdigi Degisim.

COCA-COLA, @ewQuo (G460 Qaztily Ceatilh

1886 1890 1900 1905s 1940 1950

s Coke 7% /T ST
(Coke St @@f

1969 1985 1987 1993 2003 2007

Kaynak: http://designbeep.com/2013/07/29/logo-design-changes-with-brand-evolution/
Sekil 2.60. Coca Cola’ nin 1886 yilindan 2007 Y1lina Kadar Gegirdigi Degisim.
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2.5. Ticari Kazan¢ Amaci Giitmeyen Tasarimlar

Sivil toplum Orgiitleri, vakiflar, hayir kurumlar1 ve benzeri kuruluslar, kurulus
amacin1 kapsayan konulara dikkat ¢cekmek icin tasarimlar yapmaktadir. Uriin veya
hizmet tanitimi yerine insanlig1 ve diinyay: ilgilendiren sorunlara ¢oziim tiretmek

veya bu sorunlar1 giindeme getirmek onceliktir.

E
L
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Kaynak: http://tecnomarketingnews.com/2013/05/una-campana-sobre-el-maltrato-infantil-que-solo-
pueden-ver-los-ninos/

Sekil 2.61. ANAR Vakfi Afisi.

Sekil 61° de Ispanya’ da kurulan ANAR Vakfi’ nin ¢ocuk siddetine dikkat
cekmek icin Grey Group reklam ajansi ile ¢alistig1 bir tasarim bulunmaktadir. Vakif
Ispanya haricinde adinin duyulmadig: diger iilkelerde de sosyal medya paylasimlari
araciligi ile adint duyurup c¢ocuk siddetine dikkat ¢ekmeyi basarmistir. Afis, sadece
1.35 cm altindaki insanlara (Bu da genellikle 10 yas alti ¢ocuklarin boyuna tekabiil
etmektedir) gorlinlir ikinci bir mesaj iletmektedir. Afisin herkes tarafindan
goriilebilen sloganinda “A veces el maltrato infantil s6lo es visible para el nifio que

lo sufre” “Bazen, ¢ocuk istismart sadece aci ¢eken cocuk tarafindan goriiliir”
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yazmaktadir. Sadece ¢ocuklarin gorebildigi kisimda ise “Si alguien te hace dafio,
lldmanos y te ayudaremos” “Eger biri size zarar verirse, bizi araym biz yardimci

olacagiz” yazmaktadir.

HORRIFYING MORE HORRIFYING

-
&
EXPLONTING PHE ECOSYSTEM ALSO PHREATENS MUMAN LIVES. FOM A LIVIG PLANE T WRPOBS

WwWF

Kaynak: http://www.ads-ngo.com/tag/wwf/page/18/
Sekil 2.62. Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (WWF) Afisi

Sekil 62° deki WWF* afiginde tasarim ikiye ayrilmistir. Kopekbaliginin oldugu
kistmda “Horrifying” “Korkung” kopekbaliginin olmadigi kisimda ise “more
horrifying” “daha korkun¢” yazmaktadir. Alt kisimda ise “Ekosistemi kot
kullanmak insan hayatini da tehdit ediyor, yasayan bir gezegen i¢in WWEF”

yazmaktadir.

* Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (World Wide Fund for Nature)
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YOU CAN'T AFFORD TO.BE SLOW IN AN EMERGENCY ‘e‘;

ACT NOW FOR THE PLANET WWF

Kaynak: http://graphicdesignjunction.com/2010/07/40-most-creative-wwf-global-climate-change-
ads/
Sekil 2.63. Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (WWF) Afisi.

Sekil 63° deki WWF afisinde, arka planda gerceklesmis bir araba kazasi 6n
planda ise duran bir ambulans goriilmektedir. Sloganda “you can't afford to be slow
in an emergency, act now for the planet.” “Acil bir durumda yavas olmay1 goze

alamazsin, simdi gezegenin i¢in harekete ge¢” yazmaktadir.
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LA for & Uring planet

ing our future.
-

V2,

http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/wwf-baby-12695505/
Sekil 2.64. Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (WWF) Afisi.

Sekil 64° deki WWF afisinde, servis edilmeye hazir sunum tabaginda bir bebek
ve etrafinda cesitli meyve, sebze, tabak ve bardaklar bulunmaktadir. Sloganda
“consuming the earth is consuming our future” “Diinyay1 tiiketen gelecegimizi

tiiketir” yazmaktadir.

69



Help WWF save endangered species, before you miss them forever, www.wwiorg

http://starspangle200.org/50-creative-wwf-ads-campaign/
Sekil 2.65. Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (WWF) Afisi.

Sekil 65° deki WWF afisinde, gagasi olan bir kus tiiriinii andiran baglanmis bir
¢cOop poseti bulunmaktadir. Sloganda “If you see an animal you are missing
something” “Eger bir hayvan goriiyorsaniz, bir sey kacirtyorsunuz” yazmaktadir. Alt
kisimda ise “WWEF’ ye yardim et tehlikedeki tiirleri kurtar, onlar1 tamamen

kaybetmeden 6nce” yazmaktadir.
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3. BOLUM

3.1 YONTEM

Aragtirmanin  bu bdliimiinde, arastirma yontemi, evren ve Orneklem

aciklanmistir.

3.2. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada genel tarama modeli kullanilmis sanayi devriminden sonra ticari ve
siyasi amagla hazirlanmig afis dergi ve televizyon reklam kampanyalari, siyasi
propagandalar ve ticari kazang amaci giitmeyen kuruluslarin kampanya tasarimlari

incelenmistir.

3.3. EVREN VE ORNEKLEM

Bu arastirma evrenini, Ozellikle sanayi devriminden sonra yapilan, gorsel
iletisimde siyasi ve ticari alanlarda, maddi, manevi kazan¢ saglamak amacli
hazirlanan ve hedef kitleyi etkisi altina almayr hedefleyen c¢aligmalar

olusturmaktadir.
Orneklem igin kullanilan siyasi ve ticari afis dergi ve benzeri tasarimlar, diinya
genelinde yaygin olan markalar ve diinya genelinde taninmis siyasetgiler arasindan

secilmistir.

Ayrica ticari kazang amaci giitmeyen kuruluslarin kampanya tasarimlar

incelenmistir.
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4. BOLUM

4. BULGULAR VE YORUM

Insan sosyal bir varlik olmasi sebebiyle iletisime ihtiyag duyar. Iletisim araglar:
insaniga paylagim ve bilgi icin hizmet edip fayda sagladigi kadar zarar da
vermektedir. Gorsel iletisim araclar1 rant ve ticari kaygilar amaciyla markalara,
insanlar {lizerinde daha ¢ok tiiketim aligkanlig1 yaratmak icin hizmet vermektedir.
Sanayi devriminden sonra seri lretime gecilmesi arz talep dengelerini bozmus

ihtiya¢ olmadigi1 halde mal ve hizmet satin alma aligkanlig1 kazanilmistir.

Cesitli sektorlerdeki 20. ve 21. yiizyillar1 kapsayan reklam kampanya ve

tasarimlari incelenip yorumlanmustir.
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5. BOLUM

SONUC

Sanayi devrimi Oncesi iiriin reklamlari, iirliniin islevselligini anlatan bilgi amagh
tanitimlardan Oteye gitmemektedir. Devrimden sonra seri liretime gegilmesiyle
talepten daha fazla tiretim yapilabilecegi fark edilmistir. Sirketler, elde edilen iiretim
fazlasin1 satabilmek i¢in bilgilendirme amach tanitimdan daha fazlasina ihtiyag

duymustur.

Reklam, satin alinacak iiriin veya hizmetin mutlu ve 0zel hissettirecegi
izlenimini yaratmay1 hedeflemistir. Tiketiciler ihtiyaclari olmadigi halde daha iyi
hissetmek icin tiiketim yapmaya yonlendirilmistir. Daha iyi hissetmek icin tiiketim
yapilmasinin yani sira bunun siireklilik kazanmasi bir aliskanlik haline getirilmesi

amaglanmistir.

Reklamin sirketler i¢in hayati 6nem tasidigi fark edilmis ve yillik reklam
harcamalar1 kimi {ilkelerin GSMH’ lerine esit hale gelmistir. 1998 yilinda diinyada
Olgiilebilen reklam harcamalar1 ortalama 2 tirilyon avrodur. 2013 yilinda sadece
Amerika’ da Olciilebilen reklam harcamalari 166.90 milyon dolardir. 2012 yilinda

ortalama batil1 bir insan giinde 5.000 ticari mesaja maruz kalmaktadir.

Reklam sanayi devriminden sonra altin ¢agini yasarken politikacilar da reklamin
onemini farketmistir. Once propaganda daha sonra siyasi reklam yoluyla siyasi
liderler kendi reklamlarini, reklam ajanslarina yaptirmaya baglamistir. Bu durum
daha da ileri giderek markalarin siyasi liderlere yasal olmayan yollarla para

aktarmasina kadar gitmistir.
Reklam sektorii grafik tasarim 6gelerinden faydalanmaktadir. Bu durum grafik

tasarimi, tiiketim toplumu olgusunun aract haline getirmistir. Renk enstitiileri

kurulmus ve renklerin insanlar iizerindeki etkileri arastirilmaya baslanmistir.
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Tiim bunlar yasanirken enformasyon teknolojisindeki gelismeler, insanlara
asgari diizeyde biling kazandirmis, eylemler ve sivil toplum orgiitlerinin baskisiyla
devletler, sirketlere sorumluluk yiikledigi yasalar ¢ikarmistir. Sirketler tarafindan
sadece para kazanmakla ayakta kalinamayacagi, siirdiiriilebilir bir gelecek planinin
ancak toplumun duyarlilik ve degerleri ile birlikte olusturulabilecegi farkedilmistir.
Bunun iizerine kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projelerine baslanmis fakat bu

projeler tiiketicileri daha fazla fiyat 6demek zorunda birakmastir.

Kazanilan biling, devlet politikalari, yasalar ve denetim yetersiz kalmaktadir.
Grafik tasarim tiiketim aract oldugu kadar tiim bunlara elestiride bulunmak
tiiketiciler tizerinde farkindalik yaratmak i¢in de kullanilmalidir. Hiikiimetler gerekli
diizenlemelere gitmeli, markalarin sorumluluklar1 yaptirimlarla arttirilmalidir.
Reklam ajanslar1 inanmadigi {irlin ve markalarin tanitimlarini, sadece para
kazanmay1 hedefleyerek yapmamali, reklam etigini géz Oniinde bulundurmalidir.
Siyasi reklamlarin yaptirim ve denetimleri ise tekrar gozden gecirilmeli, ek

diizenlemeler yapilmalidir.

74



KAYNAKCA

Beigbeder, F. (2000). 9.90. 12. Baski. Istanbul: Dogan Kitap.

Seguela, J. (1979). Anneme Reklame1 Oldugumu Séylemeyin O Beni Bir Genelevde
Piyanist Saniyor. 4. Baski. Istanbul: AFA Yayincilik.

Topuz, H. (1991). Siyasal Reklamcilik. 1. Baski. Istanbul: Cem Yaymevi.

Domenach, J. (1969). Politika ve Propaganda. 1. Baski. Istanbul: Varlik Yayinlar1.

Twemlow, A. (2006). Grafik Tasarim Ne i¢indir?. 2. Baski. Istanbul: Yem Yayin.

Ulukok, O. Elden, M. (2006). Cocuklara Yénelik Reklamlarda Denetim ve Etik.

Kiiresel Iletisim Dergisi. say1 2. Giiz.

Havilland A.W. , Prins E. H. (2006), Kiiltiirel Antropoloji. 1. Baski. Istanbul:
Kakniis Yayinlari.

Bilgekoyun. (2011). Tiiketim psikoloji ve Satin Alma Rehberi.
http://www.bilgekoyun.com/tuketim-psikoloji-ve-satin-alma-rehberi. (15 May1s

2014).
Slideshare. (2010). Some Key Dates Of Graphic Design History.
http://www.slideshare.net/smoros/history-of-graphic-design-6092452. (25 May1s

2014).

Ozankarakoc. (2010). BMW VE Marka Sadakati.
http://ozankarakoc.tumblr.com/page/3. (30 Mayis 2014).

75



Mediacatonline. (2014). Diinyanin En Biiyiik Reklamverenleri.
http://www.mediacatonline.com/makale/dunyanin-en-buyuk-reklamverenleri/.

(30 May1s 2014).

Mediacatonline. (2014). Diinyadaki En Biiyiik 25 Reklam Pazari.
http://www.mediacatonline.com/makale/dunyadaki-en-buyuk-25-reklam-pazari/

(19 Mayis 2014).

Mediacatonline. (2014). En Biiyiik 50 Reklamveren.
http://www.mediacatonline.com/makale/en-buyuk-reklamveren-50-sirket-2013/

(23 Mayis 2014).

Federal Trade Commission. (1966). Federal Cigarette Labeling and Advertising Act
of 1966. http://www.ftc.gov/enforcement/statutes/federal-cigarette-labeling-and-
advertising-act-1966. (5 Haziran 2014).

Tiirk Patent Enstitiisii. (2011). Marka Inceleme Klavuzu.
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/haber/Marka Karar Kriteri TR.pdf.
(5 Haziran 2014).

Mediacatonline. (2010). Markada Rengin Gicii.

http://www.mediacatonline.com/markada-rengin-gucu/. (11 Haziran 2014).

Milka. (2014).Giiniimiizde Lila Inek.
http://www.milka.com.tr/milka/page?siteid=milka-

prd&locale=trtr1 &PagecRef=296. (11 Haziran 2014).

Wikipedia. (t.y). Propaganda. http://tr.wikipedia.org/wiki/Propaganda.
(5 Haziran 2014).

Resmi Gazete. (2007). Yiksek Se¢im Kurulu Karart.
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2007/05/20070508M3-2.htm
(10 Mayis 2014).

76



Haber 5. (2009). Hayvan Kafali Reklama Tazminat Davasi.
http://www.haber5.com/guncel/hayvan-kafali-reklama-tazminat-davasi

(5 Mayis 2014).

Haber 3. (2007). AKP’ nin Afislerine Izin Cikt!.
http://www.haber3.com/akpnin-afislerine-izin-cikti-haberi-260158h.htm
(8 Mayis 2014).

MEB (t.y.). Vektor ve Bitmap Grafik Kavramlari.
http://mebk12.meb.gov.tr/meb_iys dosyalar/16/12/136093/dosyalar/2013 03/28
063343 vektrbitmapgrafik.docx. (1 Mayis 2014).

ABC News. (2013). Child Abuse Ad Shows Hidden Message for Children.
http://abcnews.go.com/blogs/health/2013/05/07/child-abuse-ad-shows-hidden-
message-for-children/. (9 Nisan 2014).

Radikal. (2014). Renkler Hakkinda Bilmedigimiz 15 Sey.
http://www.radikal.com.tr/radikalist/renkler hakkinda bilmedigimiz 15 sey-
1209771. (30 Agustos 2014).

Sabah. (2014). Ulke Bayraklar1 ve Anlamlari.
http://www.sabah.com.tr/fotohaber/dunya/ulke bayraklari ve anlamlari/22024.
(1 Eyliil 2014).

BBC. (2012). Olympics: Why wearing red could help to win gold.
http://www.bbc.com/future/story/2012073 1-wear-red-to-win-gold.

(1 Eyliil 2014).

Lucy Kelsall, Stephen Lambert (Yapimci), Adam Curtis (Y6netmen), The Century of
the Self [Belgesel], ingiltere: BBC, 2002.

71



OZGECMIS

KIiSISEL BiLGILER
OZLEM TUGBA BAS
ISTANBUL 03.02.1987
BEKAR

Ozlemtugba.bas@gmail.com
0541 267 60 96

EGITIM DURUMU

2012 - .... T.C. ISTANBUL AREL UNIVERSITESI
2006 - 2010 MARMARA UNIVERSITESI

2005 - .... ANADOLU UNIVERSITESI

2001- 2005 KADIKOY ANADOLU MESLEK LiSESI

YABANCI DiL

INGILiZCE

78



