ISTANBUL AREL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
GRAFIK TASARIMI ANASANAT DALI

GRAFIK TASARIMDA GORSEL KULTUR VE
GORME BiCIMLERI

YUKSEK LISANS TEZI
Cengiz GUZEL
125110141

Danigsman: Yr. Dog. Dr. Nuri SEZER

[stanbul, 2014



ISTANBUL AREL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
GRAFIK TASARIMI ANASANAT DALI

GRAFIiK TASARIMDA GORSEL KULTUR VE
GORME BiCIMLERI
YUKSEK LISANS TEZI

Tezi Hazirlayan: Cengiz GUZEL



KABUL VE ONAY
Cengiz GUZEL tarafindan hazirlanan “Grafik Tasarimda Gérsel Kiiltiir ve
Gorme Bicimleri” baslikli bu g¢alisma, .../.../.....tarihinde yapilan savunma
smavi sonucunda basarili bulunarak jiirimiz tarafindan YUksek Lisans Tezi
olarak kabul edilmistir.
Baskan: Prof. Dr. Selahattin GANiZ
Uye: Prof. Giiller ERTAN
Uye: Yrd. Dog. Dr. Nuri SEZER
Uye: [Unvam, Ad1 ve Soyadi]

Uye: [Unvani, Ad1 ve Soyadi]

Yukaridaki imzalarin adi gegen 6gretim {liyelerine ait oldugunu onaylarim.

Enstitl Mudird



YEMIN METNi

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Grafik Tasarimda Gorsel Kiiltiir
ve Gorme Bicimleri” basglikli bu galismanin, bilimsel ahlak ve geleneklere
uygun sekilde tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin
kaynaklarda gosterildigini ve calismanin ig¢inde kullanildiklart her yerde

bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET
GRAFIK TASARIMDA GORSEL KULTUR VE GORME BiCIMLERI
Cengiz GUZEL
Yuksek Lisans Tezi Grafik TasarimiAnasanat Dal
Damisman: Yr. Dog. Dr. Nuri SEZER
Eylal, 2014 — 160 sayfa

Insan algismin tarihsel siire¢ icerisinde ortaya koydugu bélgesel, ulusal
gelisim ile biiyliyen kiiltiir, beraberinde degisik gorme bicimleri yaratmistir. Aslinda
hersey atesi kullanmak veya yaziy1 kesfetmek ile baslamadi. Ciinkii insanlar ilk 6nce
g0z retinalarima yansiyan gérme bicgimleri ile, sekilleri, cisimleri ve kendini diger
canlilardan ayiran farkliliklar1 adlandirmaya basladi. Bu asamada temel amag,
Grafigin kiiltiirel yansimalardan yola ¢ikarak toplumda yarattigi sosyo-ekonomik
dinamiklerin degerlendirilmesi ve Grafik sanatlar agisindan nasil sekillendigini
gostermektir. Bu cercevede reklamin dinamigi olan Sanat kavramin dilbilimsel
yansimalarindan yola ¢ikarak  reklam Kkultirind sorgulamak ve yeni reklam
bigimlerini ortaya koymaktir.

Grafik tasarimi  sanat, felsefe, sosyoloji gibi kavramlar ile
degerlendirmek agisindan yol gosterici bir kaynak olarak diistiniilmiistiir.

Bu calismanin igerigi, ilk olarak Grafik tasarimda gorsel kiiltiir ve
gérme bicimleri sanat ve tasarimin farkli boyutlarina deginerek aralarindaki
iliskileri agiklamaya, bunlar1 kavramsal olarak zaman, mekan, toplumsal
katman, ilkelere gore nasil degisebilecegini kapsamaktadir. Bu temelden
hareketle 1. Boliimde kiiltiir kavramindan yola ¢ikarak gorsel kiiltiir ve alt
basliklar1 tanimlanmistir. 2. Boliimde sanatta gérme bicimleri, tasarim, estetik
bakis ve gosterge sistemleri olarak incelenmektedir. 3. Bolimde Reklamin
kiltlirii ve sosyal, siyasal yansimalar 1s18inda reklamin dili sorgulanmastir.
Ayrica Reklam kiiltiiriiniin toplumlar iizerinde yarattigi yonelimler ve bunun
sonuglart {izerine degerlendirmeler yapilmigtir. 4. Bolumde Tiketim
toplumlarinin reklamlara etkisi ve yansimalari karsilagtirilmali olarak
degerlendirilip, yeni reklam bigimleri ile reklamlar1 okumak olarak

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Grafik, grafik tasarim, gorsel kultir, gérme bigimleri,

Reklam ve grafik



ABSTRACT
VISUAL CULTURE AND WAYS OF SEEING IN
GRAPHIC DESING
Cengiz GUZEL
Master, Graphic Design Department
Supervisor: Yr. Dog. Dr. Nuri SEZER
September, 2014 — 160pages

In the historical process of human perception revealed growing culture,
together with regional, national development of different forms of vision has
created.In fact, it did not start with exploring the use or post fire. Because
people haven't seen first reflected the eye's retina with the formats, shapes,
objects, and other live apart from naming differences began.At this stage the
main focus from cultural image of the chart created by the evaluation of the
socio-economic dynamic in the community and in terms of graphic arts is to
show how it is shaped. In this context, the linguistic concept of art with
dynamic ad Based on reflections of culture to inquire about advertising and
new ad formats.

The priority advertisements of the socio-economic image of the
societies and the role of creative elements of a mobilization that should be
questioning.Graphic design concepts, such as the arts, philosophy, sociology
and aims to be a guide in terms of evaluating the source.Study Graphic design
and visual culture as the first forms of art and design, referring to different
dimensions of the relationships between time, place them to explain
conceptually, how can vary according to the social layer covers the
country.Starting from this basic one. Based on the concept of culture in the
department of visual culture and sub-headings is defined.In Chapter 2, the
visual forms of art, design, and aesthetic point of view display systems are
examined. In Chapter 3 of the ad and culture social, political ad language has
been questioned in the light of reflection.Advertise creating a culture where
trends on society and on the results of this assessment will be made. Section 4
of the ads in the consumer society Comparative effects and reflections are
considered as the new ad forms will be examined with the ads read.
KeyWords: Graphic, graphic design, visual culture, visual
forms of advertising and graphic
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1. BOLUM

GIRIS

1.1. Problemin Tespiti

Insan algisinin tarihsel siirec icerisinde ortaya koydugu bélgesel, ulusal
gelisim ile biiyiiyen kiiltiir, beraberinde degisik gorme bigimleri yaratmustir.
Aslinda hersey atesi kullanmak veya yaziy1 kesfetmek ile baslamadi. Ciinkii
insanlar ilk 6nce g6z retinalarima yansiyan gorme bicimleri ile, sekilleri,
cisimleri ve kendini diger canlilardan ayiran farkliliklar1 adlandirmaya bagladi.

Zamanla Kiiltiir olustu. Goriintiiler algilanmaya ve sosyal sistem
olgunlasmaya basladi. Beraberinde Popiiler kiiltlirler zenginlesti. Sanat
kavrami biiytidii. Gorsel zenginlik gelistikce Reklam kiiltiiriidde biyiidi. Artik
karsimizda muazzam bir Reklam diinyast olustu ve giderek dahada
zenginlesiyor. Sosyal reklamlar ve siyasal reklamlar ticari zenginlikler ile
tilkketim toplumlarinin gelismesine neden oldular. Artik reklamlar iyi yada kot
degil toplumsal tiiketimleri yonlendirmeleri ile degerlendiriliyor. Bu noktandan
sonra yeni reklam anlayiglart ve yaraticiligi zorlayan toplumsal bellek
arglimanlar1 degigmeli ve daha sosyal agidan bakilmalidir. Geriye baktigimizda
tilketicek bir diinya kalmamasi i¢in Toplumsal reklam anlayiginin gelismesi

gerekmektedir.

1.2. Calismanin Amaci

Temel amag, Grafigin kiiltiirel yansimalardan yola ¢ikarak toplumda
yarattig1r sosyo-ekonomik dinamiklerin degerlendirilmesi ve Grafik sanatlar
acisindan nasil sekillendigini géstermektir. Bu c¢ercevede Reklamin dinamigi
olan Sanat kavramin dilbilimsel yansimalaridan yola c¢ikarak  Reklam

kiiltiiriinii sorgulamak ve yeni reklam bigimlerini ortaya koymaktir.

1.3. Arastirma Metodolojisi

Calismanin dzgiin ve giincel olabilmesi icin YOK veri tabani, internet
ortami1 ve iniversite kiitliphaneleri taranarak daha oOnce yapilmis yerli

calismalara ulasilacaktir. Ardindan yabanci kaynaklar da taranarak tez i¢in

1



gerekli kaynaklar elde edilecektir. Yabanci dilde yazilmis kitap ve makaleler
aragtirtlip bulunarak temin edilecektir. Tezin teorik kismi biitiin arama ve

taramalarin temin ve tasnif islemleri yapildiktan sonra yazilacaktir.

Calismada genel yonelim hedefi 1yi bir reklam i¢in gerekli olanin sadece sanat
ve teknik donanim olmadiginmi ayrica reklamin hedeflerinin dogru saptanmasi
acisindan yol gosterici olacaktir. Toplumlarin sosyo-ekonomik yansimalarinin
reklamlardaki onceligi ve yaratici unsurlari harekete gecirmesindeki rolii

sorgulayici olucaktir.

Grafik tasarimi1 sanat, felsefe, sosyoloji gibi kavramlar ile

degerlendirmek agisindan yol gosterici bir kaynak olmas1 hedeflenmektedir.

1.4. Unitelerin Plam

Calismada ilk olarak Grafik tasarimda gorsel kiiltiir ve gérme bicimleri
sanat ve tasarimin farkli boyutlarmma deginerek aralarindaki iliskileri
aciklanmaya, bunlar1 kavramsal olarak zaman, mekan, toplumsal katmanlara

gore nasil degisebilecegini icermektedir.

Bu temelden hareketle 1. Boliimde kiiltiir kavramindan yola ¢ikarak gorsel
kiiltiir ve alt basliklar1 tanimlanmistir. 2. Boliimde sanatta gorme bigimleri,
tasarim, estetik bakis ve gosterge sistemleri olarak incelenmektedir. 3.
Boliimde Reklamin kiiltiiri ve sosyal, siyasal yansimalar1 1s18inda reklamin
dili sorgulanmistir. Reklam Kkiiltiiriiniin toplumlar iizerinde yarattig1 yonelimler
ve bunun sonuglari iizerine degerlendirmeler yapilmistir. 4. Bolimde Tuketim
toplumlarinin reklamlara etkisi ve yansimalar1 karsilastirilmali olarak
degerlendirilip, yeni reklam bigimleri ile reklamlar1 okumak olarak

incelenmistir.



2.BOLUM
GORSEL KULTURUN TANIMLANMASI

2.1 Kultur Nedir.

Bir toplumun tarihsel siire¢ i¢inde tirettigi ve kusaktan kusaga aktardig:
her tirli maddi ve manevi Ozelliklerin butindne kulttr denir. Kultdr, bir
toplumun kimligini olusturur ve onu diger toplumlardan farkli kilar. Kiltdr,
toplumun yasayis ve diisiiniis tarzidir.

Kltir, toplumlarin zaman ve mekan igindeki biitiin ger¢ekligini, maddi
ve manevi Ozelliklerini sekillendiren, gosteren ve gdsterilen argiimanidir. Yani

toplumlarin aynasidir.

2.1.1 Kultarin Ogeleri

Kiiltlirtin maddi ve manevi 6geleri arasinda siirekli bir etkilesim vardir.
Birinde meydana gelen bir degisim digerini de etkiler. Kiiltiir, toplumun dogal
cevresinden yani cografi kosullardan etkilenir. Ornegin, daglik bolgelerde
yasayan toplumlarin kiiltliriiyle verimli ovalarda yasayan toplumlarin kiiltiiri
birbirinden farklidir.
Bu baglamda kiitiiriin 6gelerini iki baglikta toplayabiliriz:
1- Maddi Kiiltiir Ogeleri: Binalar, her tiirlii arag-gerec, giysiler vb.
2- Manevi Kiiltiir Ogeleri: Inanglar, gelenekler, normlar, diisiince bigimleri

vb.

2.1.2 Kulturan Temel Ozellikleri

Kiiltiir gorelidir. Yani her toplumun kendine 6zgii kiiltiirii vardir. Kiiltiir
tarthseldir. Yani gegmisten giinlimiize siiregelmektedir. Kiiltiir insan eseridir.
Insanlar hem kiiltiirii olustururlar hem de kiiltiirden etkilenirler. Kiiltiir duragan
degildir ve zaman iginde degisir. Maddi 6geler ise dahada hizli degisir. Ayrica
her toplumda kiiltiirel degisim hiz1 birbirinden farklidir.

2.1.3 Kilttir Toplumsaldir
Her nesil kendisinden 6nceki nesillerden dgrendiklerini ve kendisinin
kiiltiiriin biitliniine katkilarin1 bir sonraki nesile aktarmaktadir. Bu nedenle

kiiltiir insan i¢in kendi toplumunun bir mirasidir.
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Yani birey, kiiltiirii daha onceki kusaklarin ¢aba ve tecriibelerinin bir iiriinii
olarak devralmaktadir Kiiltiir bir toplumsal iiriindiir.Insanlar aras etkilesimden

dogar ve gelisir.

2.1.4 Kiiltiir Ogrenilir ve Ogretilir

Kiiltiir 6grenme ile kazanilir ve sosyal kalitim yoluyla nesilden nesile
aktarilir. Tlk cekirdek aile ile baslatilan siire¢ zamanla sistemin biitiin 6geleri ile
bag kurar. Saglanan ag biitiinselligi zenginlestirir ve diger insanlara aktarilir
yada kazandirilir. Kazanimlar zamanla zengimlesir ve 6grenme genisler. Kultlr
ogrenilir, aliskanlik haline getirilir ve sonugta sosyal kalitim yoluyla nesilden
nesile aktarilir.

Biitiin hayvanlar 6grenme yetenegine sahiptir. Ancak Ogrendiklerini
biitiiniiyle yavrusuna bilingli dgretebilen tek canli insandir. Kilturin temel
aktarma araci dil’dir. Ciinkii toplumda olusturulan biitiin kiiltiir unsurlar1 sozli
veya yazili dille daha sonraki nesillere aktarilir. Kiiltiirden s6z edildiginde
insanlar Oncelikle toreleri diisliniir. Clinkii kiiltlirin siirekliligini gelenek ve

gorenekler olusturur.

2.1.5 Kiiltiir ihtiyac Gidericidir

Kiiltiir ¢esitli ihtiyaclart giderici bir 6zellige sahiptir. Kiiltlir insanlarin
hem fizyolojik hem de sosyal ihtiyaclarini giderir. Kiiltiir, insanlarin temel
biyolojik ve sosyal ihtiyaclarini karsiliyorsa, demek ki, biitiin kiiltiirlerde ortak
kulttrel unsurlar ve kurumlar mevcuttur. Kisaca kiiltiiriin ihtiyaglar
karsilamas1 bize kiiltiiriin baz1 ortak noktalarimin varhigini ispatlamaktadir.
Ciinkii biyolojik ihtiyaclar hemen hemen biitiin insanlarda aynidir. Her kiiltiir
kendi unsurlariyla tutarli ve dengeli bir biitiinliik igindedir. Yani toplumlarda
aile, hukuk, sanat,ekonomik hayat, 6rf ve adetler, ahlaki deger yargilar1 adeta

birbirini tamamlayan bir bttn halinde goralir.



2.2 Gorsel Kiiltiir Yansimalari

2.2.1 Imgesel giic

Giinliik yasamda insanlar toplumsal, sosyal ihtiyaclar1 dogrultusunda ve
oyunlarm, gosterilerin, ritiiellerin yapildig1 yerleri gdstermek amaciyla once
topragin lizerine sekiller ¢izmistir. Basitlestirilmis bu resimler en sonunda
harfler, sayilar ve karakterler olarak gelistirilmistir. lletileri yazili dile
dokmeden Once imgeler, insana iletisim kurmada yardimci olmustur.

Gecgmise doniip baktigimizda, ortalama on bes bin yildan bu yana duvar
resimleriyle karsilagilmaktadir. Civi yazilarinin ge¢misi ise, yaklasik ¢ bin
yiiz yilliktir. Yedi yiiz yildan beri resim sanatin1 tanimakta, bes yiiz yildan fazla
bir sire ise kitaplara resimler basilmaktadir. Yiiz yetmis yildan beri fotograf
sanattyla, yiiz yildan fazla 7. sanat olarak adlandirilan sinema sanatiyla
tanmisilmistir. Son kirk yildir elektronik goriintiileri, son on yildir ise sayisal
tabanl bilgisayar goriintiilerinin yasamin her alanin1 kapladigi goériilmektedir.
Ister insan eliyle, ister mekanik veya elektronik bir ara¢ yardimiyla olsun,
imgeler iglerinde daima anlam veya anlamlar1 barindirmislardir. Bu anlamlar
imgelere, treticileri tarafindan iiretildikleri anda veya daha sonra yiiklenmistir.
Bu yiiklenen anlamlar ise, alicilar1 tarafindan farkli boyutlarda algilanmis ve
okunmustur. Imgenin dogas1 irdelendiginde ©6nce zihinde var oldugu
bilinmektedir. Tarihin ilk gilinlerinden bu yana insanlar duygularini,
diisiincelerini ve gordiiklerini zihinlerinden ¢ikarip her hangi bir yiizey iizerine
aktarma girisiminde bulunmuslardir. Insanoglunun ilk gordiigii imgeler elbette
once su, ardindan ayna yiizeyi ilizerinde yansiyan goriintiileri olmustur.
[nsanligin okuma-yazmasmin olmadig1 ve cevresiyle ilgili basit bir yasami
bulundugu tarih 6ncesi donemlerde, imgelerin hep insan eliyle iiretildigi ve tas
yiizeylere resmedildigi bilinmektedir. Yaklasik 3200 yillarindan itibaren
Stimerler piktogram ve ideogram adi verilen 2000 farkli imgeyi kullandilar.
Temsil ettikleri nesnelerine benzeyen ikonlara ‘piktogram’, soyut fikirlere ise
‘ideogram’ adin1 verdiler. Bu anlamda insanoglu i¢in kendini gorsel mesajlar
ve imgelerle disa vurmak gegmisten giiniimiize daima dogal gelmistir. Imgeler
once magara duvarlarina, ardindan Ortacag’da ise farkli yiizeyler {iizerine
kazinmistir. Bunlar baglangigta hayvan derileri, balmumu tabletler, taslar, tahta

parcalar1 ve kagit ylizeyler olmustur.



Dinsel bir motif yada imporatorluklarin hakim sinif yasam tarzlarimi
ortaya koyan imgeler zamanla devletlerin ve uluslarin simgelerine doniismiis
ve gliniimiiziin kavramsal Ogelerini hayata gecirmistir. Zamanla gelisen bu
bi¢imlendirme anlayis1 Avrupada kagit {liretimi ile daha da gelismis ve
giiniimiiziin bicimlerini olusturmustur. Imgebilim alanma iki perspektiften
yaklasilmalidir; ilki, imgelerin daima gérmeye ve gozlemlemeye dayanmasi,
dolayisiyla beynin i¢ yapisinda olusan bilissel siireclere ve algilamaya
dayanmasi, ikincisi ise daha karmasik ve ihmal edilmis bir alan olan anlamin
fark edilip ¢6zimlenmesi ve anlamlandiriimasidir. Gorsel tasarimlar ve
imgelerin anlami1 daha 6nce bellekte yer alsin ya da almasin, okuruyla iletisim
kurmaktadir. Bu baglamda, anlamin alimlanmasi icin {ist okuma yapilmasi
gerekmektedir. Elbette burada dilin énemi inkar edilmemektedir, gorsel ve
sozel her iki iletisim sistemi birbiriyle i¢ i¢ce girmelidir; ancak glinlimiizde
imgebilim ve gorsel iletisim alanlarinin da gelisimine gereksinim oldugu
aciktir. Ozellikle son dénemlerde Bati’da yapilan Kkiiltiirel ¢alismalar bu
alanlarin gelisimi yoniindedir.

““ Imge ailesi genis bir yelpaze icinde yayilmaktadir. (Gillian Rose Visual
Methodologies Gorsel Yontembilimler, 2001) kitabinda gorsel imgelerin
yontembilimsel bir cerceveyle elestirel olarak yorumlanmasi ve anlaminin
¢ozlimlenmesi i¢in li¢ konumda degerlendirmeleri gerektigini belirtmektedir.
Bunlar; imgenin {retim siireci, imgenin kendisi ve imgenin farkli okurlar
tarafindan algilanma siirecidir. Her siirecin karisitk ve farkli goriiniimleri
oldugunu belirten Rose, farkli goriintimleri kiplikler (modalities) olarak
adlandirmis ve imgelerin elestirel olarak anlasilabilmesi igin teknolojik
(technological), kompozisyonel (compositional) ve sosyal (social) Kiplikler
baglaminda degerlendirilmeleri gerektigini belirtmistir (Methodologies, syf.
16-17). Teknolojik kiplikler baglaminda herhangi bir ara¢ yardimiyla
tasarimlanan imgeler, yagli boya tablodan televizyondaki imgelere kadar
tanimlanmaktadir. Kompozisyonel kiplikler baglaminda, bir imgenin iiretim
stirecinde belli bigimsel bilgiler 1s1ginda dizenlenmesi belirtilmektedir.
Oncelikle imgenin duragan mi yoksa hareketli mi oldugunun tanimlanmasi
gerekmektedir. Duragan imgeler ¢izimler, resimler ve fotograflardir (Parsa,
2004:845). Duragan imgelerde icerik, renk, 1sik ve uzamsal diizenlemeler

onemlidir. Hareketli imgeler ise televizyon ve sinemada sunulan imgelerdir ve
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duragan imgelerdeki kompozisyon ilkelerinin yaninda sahne dizenlemesi,
mizansen (mise-en-scéne), kurgu ve ses 6geleri de eklemlenmektedir. Sosyal
kiplikler baglaminda ise, imgeye yiiklenen ve imgeyi cevreleyen ekonomik,
politik ve sosyal iliskiler, kurumlar, degerler ve ideolojilerin ortaya ¢ikis1 s6z
konusudur.’

(Alev Fatos PARSA-Imgenin Giicii ve Gorsel Kiiltiiriin Yiikselisi-www.
fotografya.gen.tr-14.07.2014)

2.2.2 Sekilsel Gii¢
Imgenin mutlak egemenligindeki bu yiizyilda gazeteler, dergiler,
kitaplar, afisler, bilgisayar ve televizyon ekranlari, caddeler, kiyafetler tarihin
hi¢bir déneminde bu kadar yogun ¢evremizi kusatmamustir. Imgeler, temsil
ettikleri gerceklerinden daha fazla ilgi c¢ekmektedir. Insanlar gdrmek
istediklerini gorirken, imgeler gormek istemediklerimizi de gozler 6nine
sererler ve adeta bir silah kadar etkileyicidirler. Yazili dilin 6nemi elbette
hicbir zaman inkar edilemez, gorsel ve sozel her iki iletisim sistemi birbiriyle
i¢ ice girmektedir. Sadece ‘dinlemek ve izlemenin’ daha az bir zihinsel siireci
beraberinde getirmesi ve buna teknolojinin hizli gelisimi de eklenince,
gorselligin  olduk¢a egemen oldugu bir donemle karst karsiya kalindigi
gorilmektedir. Sekiller ev ve sokak mobilyalari, trafik isaretleri, moda, tekstil,
comlekgilik-seramik, arabalar, mimari tasarimlar, reklam, kisisel, kamusal
veya popiiler imgeler, film, televizyon, bilgisayar ortamlar1 ve oyunlar, internet
sayfalari, gazete ve dergi tasarimlar1 ve matbaacilik gibi ¢cok genis yelpazedeki
elemanlar1 i¢ine almaktadir. Bugilin gorsel kiiltiiriin en Onemli tasiyicisi
konumunda olan imgeler tiim sinirlar1 agmakta, hemen herkes tarafindan
kolayca anlagilmaktadir. Ornegin, 1989 yilinda Cin’in Tiananmen
Meydani’nda dgrencileri protesto tirmanigina gotiiren gergeklere iliskin sozctik
Ozetleri hatirlanmazken, gzdag1 vermek icin hareket eden yesil Cin tanklarinin
Onlinde  duran  yalmiz  protestocunun  imgesi  unutulmamaktadir.
Platon idealar diinyasina inantyordu. Dogada goriilenlerin arkasinda mutlak
ve degismez resimler bulundugunu belirtirken, miikemmel ger¢ekligin varligini
kanitlamaya c¢alistyordu. Platon’a gore, dis diinyada goriilenler ‘idealar
diinyasi’nin bir kopyasi iken, su yiizeyinden yansiyan ‘eidola’ adini verdigi

imgeler kopyanin kopyasiydi.



Gunimduzde ise, herhangi bir yiizey ilizerinden yansiyarak okuruna sunulan
imgeler, kullanilan teknik ve estetik 6geler araciligiyla gerceklerinden daha

etkileyici, daha canli, daha parlak ve daha ideal bir diinyay1 temsil etmektedir.

2.2.3 Gorsel Kaltur Ve Reklam

Yazili metinlerin okundugu gibi, gorsel metinlerin de okunmasi
gerekmektedir. Yazili veya gorsel anlamli yapilar karsisindaki birey okur
olarak adlandirilmalidir. Insanlar Onceleri kelimeleri okumay: diisiindiiler,
ancak imgelerin de okunmasi geregi iizerine diisiinmediler. Televizyonun,
bilgisayarmn, ozellikle masaiistii yayincilifin ve internetin icadindan sonra
gorsel iletisim alaninda mesajlarin rolii degismistir. Kitle iletisim araclarindan
yayilan gorsel imgeler anlamli sekillerdir ve 6znel bilgiyi sunmaktadir. Bugiin
kelimeleri okumaktan daha ziyade her yerde imgelerle karsilagiimaktadir.
Herkesin bildigi bir sava gore; insanlar gordiiklerine, duyduklarindan ya da
okuduklarindan daha fazla inanmaktadirlar. Goriintiili mesajlar, okumaya
nazaran fazla bir zahmet gerektirmedigi i¢in zihinde daha kolay
¢oziimlenmektedir. imgeler ayrica, izleyicinin algilama boyutunda ilgisini ve
dikkatini daima canli tutmaktadir. Hemen her yerde caddelerde, televizyon ve
bilgisayar ekranlarinda, basili yayinlarda resim ve fotograf gibi hareketli ve
hareketsiz imgelerin bombardimani altinda yasamaktayiz. iletisimin &ncelikle
dile dayandirilarak tanimlanmasi gorsel iletisimin tizerinde pek durulmamasina
neden olmustur. Makine yapimi1 metinler, imgeler ve nesneler ise, ¢ok biytk
miktarlarda ve toplu iiretildikleri i¢in ucuzdurlar ve dolayisiyla kitlelere
yoneliktirler. Toplu tliretilmis metinler, imgeler ve nesneler ilk olarak 18. ve 19.
yiizyillardaki Endiistri Devrimi ile ortaya ¢ikmustir. Ik defa kitleler, cesitli
gorsel kultlr driinlerine erigebildiler ve daha da 6nemlisi ucuz maliyetle onlara
sahip olabildiler. Farkli gorsel kiiltiir ¢esitlerine yol acan sey, se¢im yapma
sansina erisen farkli toplumsal gruplarin, farkli gorsel kiiltlir iriinlerini
kullanarak kendilerini toplumsal gruplar olarak olusturma ve tanimlamalaridir.
Bu gelismeler modernizm ve ardindan post modernizm olgusunu beraberinde
getirmistir (Barnard, 2002:147-148). Sonug olarak, cagdas metin, imge ve
nesnelerin goriintisleri gorsel kiiltlirtin  iiretim ve tliketiminde kullanilan

tekniklerin ve estetigin endiistriyellesmesinin bir sonucudur.



‘Bilgisayar yapimi denildiginde, bu sayisal ve sanal kaynaklarin i¢ine Internet,
CD-ROM diskleri, kisisel bilgisayarlar ve ¢esitli imgeler iizerine efektler
yapilarak istenilen bicime sokulmalarini saglayan bilgisayar programlart —
Adobe Photoshop, Quark Ekspres vb.- gibi bilgisayar tabanli ¢esitli araglar
girmektedir. Imge ve metin {iretiminde bilgisayar yazilim programlarmin
kullanilmast seksenli yillarin sonunda yayginlagsmaistir. Bilgisayar tabanli gorsel
kiltiriin bir baska bi¢imi de, etkilesimli (interaktif) televizyon aracidir.
Televizyon disinda endiistriyel tasarim araglarindan olan mobilyalar, yagh
boya tablolar, fotograflar, viicuttaki dovmeler, yara izleri de gorsel kiiltiir
araglaridir. Gorsel kiiltiir kisaca, bir kiiltiiriin  degerlerini, inaniglarini
gostergelerle, kodlarla ve cesitli yollardan goriiniir hale getirmesi olarak
tanimlanabilir.” ( Becer, E. Iletisim ve Grafik Tasarim. 8. Baski Ankara: Dost
Kitabevi Yayinlar1.2011 )



2.3 Sosyal Kultur

2.3.1 Sosyallesme

Birey, i¢ine dogdugu Kkiiltiirel ortamin 06zellikleri ana-babasindan,
yakinlarindan, arkadaslarindan, okuldan, sokaktan ve is ortamindan 6grenir.
Omiir boyu siiren bu dgrenme ve uyma siirecine sosyallesme denir. Birey
sosyallesme siireciyle icinde yasadigi toplumun bir {iyesi olur. Olaylar
algilayis tarzindan giyim tarzina, diisiiniis tarzindan davranis bigimine kadar
her konuda kiiltiirden etkilenir. Sosyallesme siireci, ayn1 toplumdaki bireyleri
genel olarak birbirine benzetir. Ancak ayni kiiltiirel ortamda da yasasa her
insanin yaratilis Ozellikleri farkli oldugu ig¢in kisilikleri birbirinin aynist
degildir. Diger bir ifade ile: Sosyolojik bir kavram olarak Sosyolojik; yasamini
devam ettirebilmek i¢in yardima ihtiyag duyan insanin, i¢inde dogdugu
topluma adapte olabilme siirecidir. Bu siire¢ i¢inde (toplumsallasma siireci)
insan; i¢ine dogdugu toplumun kiiltiirel degerlerini 6grenir, kendine has
beceriler edinir, kendi bilincine ulagmis bir birey haline gelir. Toplumsallasma,
toplum i¢inde farkli kusaklarin birbirleriyle olan iletisimini ve etkilesimini
saglar. Bu farkli kusaklar, toplumsallagsma siireci igerisinde birbirlerinin
yasantilarini etkiler bicimdedir. Ornegin bir gocugun diinyaya gelmesi, onun
sorumlulugunu tasiyan ailesinin bir grup olarak yasantisinda ve bu aile
grubunun bireylerinin yasantilarinda farkliliklara yol acacaktir. Sonug olarak
toplumsallagma; insanlarin yasam siirecleri boyunca (dogumdan 6liime kadar)
icinde bulunduklar1 ve hem bireysel, hem de toplumsal bir canli olarak
gelistikleri stirectir. Toplumsallasma, genel anlamda bir adaptasyon ve

tamamlanma surecidir.

2.3.2 Toplumun Sosyallesmesi

Uluslarin sosyal bir unsur ile toplumsallagsmasina ait stire¢ beraberinde
ihtiyaclarin zenginlesmesini, sosyo ekonomik ¢arkin islemesini saglamistir. Bu
cark insani iliskilerinin maddi ve manevi unsurlarin1 harekete gecirmistir.
Bireyin toplum ile uyumlulugunu saglayan Toplumsallagsma, ¢ocuklugun sona
ermesi ile biten bir siire¢ degil yasam boyu siiren bir siiregtir. Bu stire¢
icerisinde olgunlasan birey Kapitalist ekonomik anlayiginin biiylimesi ile

Ureten-tiiketen normlarinin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Ortaya ¢ikan taplo
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smifli toplumlarin ekonomik anlayisin1 yansitmis ve Weber’in tanimi ile
Statiilii toplumlart sinifli ve pazarli toplumlar haline getirmistir. Kapitalizmi
anlama ve tamimlama ile pazar algisinin zenginlesmesi, ticare kaygilarin

olgunlagmasini ve gelismesini saglamistir.

2.3.3 Kiiltiirel Sosyallesme

Sosyolojiden dogan Sosyallesme kavrami Psikoloji ve Antropoloji’den
bagimsiz diisiiniillemez. Bu bilimlerin 1s181nda zenginlesen toplumlar, Kiiltiirel
birikimin normlarindan hareketle genis yiginlarin tiiketici iliskilerini dogurur.

Bu biitiinsellegi saglayan unsur kiiltiirel sosyallesmedir.

2.3.4 Sosyal Kultir ve Reklam

Kapitalist ekonomik anlayisi ile degisen ve siire¢ igerisinde evrime
ugrayan sosyal iliskiler beraberinde maddi iliskileride dogurmustur. Ilk
baslarda ilkel diyaloglar ile baslayan takaslar, zamanla bugiinkii adin1 alan
ticaret kavramina diiniismils ve glinlimiiziin devasa iligkiler aglarini
olusturmustur. Tiiketilen her iriiniin toplumlara yada bireylere anlatilmasi,
gOsterilmesi igin kanalla aranmis ve giniimiiziin reklam kavramlarini
yaratmistir. reklam sanat kavrami ile dogru orantili bir sekilde basyaip
gelismemis olsada glinlimiiz kosullarmin teknolojik bir aygitt haline

doniigsmiistiir.
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2.4 Populer Kultur

2.4.1 Popiiler Kiiltiiriin Gelisimi

Popiilerin en klasik anlami halka ait olandir. Fakat gliniimiizde bu
kavram "bir ¢ok kisi tarafindan sevilen veya secilen" anlaminda
kullanilmaktadir. Bu anlamla popiiler kavrami yonetici etkinliklerin (6rnegin
muziklerin, tv programlarinin, segimlerin, parlamenter demokrasinin, temsil
sisteminin ve tercihlere dayanan kararlarin) kabul damgasi oldu. Popiilerin bu
egemen kullanilisi yeni alanlara tasinarak, yeni ifade bigimleri verilerek ve
toplumsal sistem igin yeni dayanak rolii saglanarak devam etti: Ornegin
popliler tv programi, popiiler film yildizi, popiiler sporcu ve genel olarak

populer ve pop kiltur gibi.

Populer kiltirtin "en ¢ok tercih edilen" baglaminda ele alinmasiyla karsimiza
en yaygin ve yanlis olan popiiler kiiltiir tanimi1 ¢ikar: Popiiler kiiltiir modern
toplumda devam eden "halkin" kiiltiiriidiir. Nasil ki fabrikada calisan is¢inin
"bizim fabrika" dedigi yer onun degil, fakat onun varolus bi¢giminin belirlendigi
yer ise, popller kiiltiir tirlinlerini satin alip kullandig1 ve "benim" dedigi igin,
popiiler kiiltiir o smifa ait olmaz. Halk olarak adlandirilan serbest kdlenin
yasam tarzi onun belirledigi, onun bi¢imlendirdigi ve onun degistirdigi bir
yasam tarz1 degildir; o yasam tarzi onunla vardir, onunla yaratilandir, ama
onun Ozgir iradesinin ifadesi degildir. Dolayisiyla popiiler kiiltiir halkin
kiiltiiri degildir. Popiiler kiiltiir genis is boliimii etrafinda kurulan kapitalist mal
uretimi, pazarlamasi, dagitimi ve tiiketimi bigimlerine dayanan bir kiiltiirdiir.
Bu bi¢im olmayinca, drnegin teknolojik ¢ogaltma, seri iiretim, tv veya basin

olmayinca, bu araglara dayanan boyle bir kiiltiir bicimi de olmaz.

Popiiler kiiltiir egemen toplumsal ve ekonomik iliskileri destekler, hakli ¢ikarir
ve slrlip gitmesinde yardimci olur. Kitle iiretimi yapan pazarin ekonomik,
siyasal ve biligselliginin ifadesi olan kitle kiiltiirinlin somut sekillerinden
biridir. Kitle kultiri tekelci kapitalizmin hem mal hem de imajlar satigini
yapan, uluslararasi1 pazarin degismelerine ve gereksinimlerine gore bi¢cimlenip
degisen, onceden yapilmis, onceden kesilip bicilmis, paketlenip sunulmus bir

kiiltliri anlatir. Kapitalizmin kendi i¢in lretirken ve yaratilan zenginligi
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kendine ayirirken, kitleleri ticretli kole olarak kullanarak "kitleler i¢in" yaptig1
uretim ve bu Gretimle gelen "kimlik, duyma, hissetme, yaratma, buglintne,
gecmisine ve gelecefine bakma bicimi, kisaca yasama yoludur." Bu baglam
icinde popiiler kiiltiir, pazar tarafindan pazarda tiiketim i¢in "siparis edilen,
ismarlama" kitle kiiltiiriiniin en ¢ok kullanilan {irlinlerini, bu iriinlerin
tiiketilmesini ve bu {iriinleri tesvik eden diisiinceleri ve duyarliliklar1 anlatir.
Ornegin son zamanlarin en popiler pratikleri ve bu pratikleri destekleyen
diistinceleri arasinda ozellestirme, demokratiklestirme, post-modernlik, esnek
tiretim, kiiresellesme, yerellesme ve deregllasyon yer almaktadir. Bilissel
baglamda, popiiler kiltirde anlamlar ve zevkler aktif bir sekilde toplumda
dretilir ve dagitilir. Bu iiretim ve dagitimin en planli yani1 endiistriyel
faaliyetlerin kendisidir ve glidiimlenmis yani ise ¢esitli Orgiitlii yapilardaki

kisiler arasi iliski ve iletisimdir.

Popiiler kiiltiirde, ayn1 zamanda, siirekli kalicilikla degil, siirekli degisimle
sermayenin ve sermaye sisteminin siirdiiriilebilirliligi gerceklestirilir: Miizik
alaninda, popiilerlik her hafta degisen "top 40" iginde olma ve bunlar
dinlemedir. Giyimde popiiler olan sey mevsimlerle degisen modayla gelen
gudimlu kiltiirel yasamdir. Yeme ve igmede Pepsi ve Coca Cola; Marl-boro
ve Winston; Pizza Hut ve Pizza King; McDonalds ve Burger King arasindaki
Ozgur secim icin tiketici kazanma micadelesi ve bunun bireysel 6zgurlik,

zevk ve tercih olarak sunulmasidir.

Popdler kiiltiir ayn1 zamanda alinip satilan mal ve mal1 iceren ve malla gelen,
mal hakkindaki iligkidir. Malin tretimiyle ve dagitimiyla ilgili iliski 6zel
miilkiyet yapisina ve iicret politikalarindan gecerek zenginliklerin yaratilmasi
ve yoksun birakilmasma dayanir. Malin tiiketimiyle ilgili iliski promosyon,
reklam, statli ve deger, satin alma, kullanma, atma yoluyla gerceklestirilen
"lirlinlin pazarlama ve tiiketimi" ve dolayisiyla yeniden iiretimi kosullarinin
yaratilmasidir. Sadece tiiketmeye dayanarak, "halka istedigi veriliyor" demek
veya popiiler kiiltiir empoze edilmeyen, halkin kendini ifade eden, halki ve
yasadigini anlatan bir kiiltiirdiir" demek, (a) akillinin minareye hazirladigi kilifi
satig1, yani sahtekarlik, (b) cehaletin bilgiclik taslamasi, yani geri zekalilik ve

(c) sermayenin ¢ikarma hizmet eden ciddi biling yonetimi anlamina gelir.
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Popiiler kiiltiiriin ideolojisi 6zel tesebbiisiin sundugu yapis bi¢gimini mesru kilar

ve evrensellestirir.

Popiilerin yaratilmasinda, aynm1 zamanda diger popiilerler kullanilir. Popiler
spor; popiiler sporcu ve sanatcilar; popller fikirler ve ideolojiler;
popiilerlestirilmis anneler ve kaynanalar; popiiler televizyon ve televizyon
programlari; popiler magazin ve dergi kahramanlari; popiiler seks ve seks

iliskileri, popiiler politikalar bunlardan bazilaridir.

Popiiler kiiltiir bir "gabuk kullanim ve hizli tliketim" kiiltiiriidiir. Bu tiir
kullanim ve tiiketim poptilerin iiretiminin ilk sathasindan son kullanim ve atma
sathasina kadar her asamasinda vardir. Boylece kitle iiretiminin kalicilig1 ve
stirekliligi garanti edilir. Popiiler olan kullanilarak paketlenmis popiileri,
tikketiciler alir ve popiileri bogazlarina, saglarina, yiizlerine, midelerine,
iistlerine, ayaklarina "uygulayarak" malin ve bilincin popiilerlestirilme siirecini
tamamlarlar. Tuketici eger popililere katilmazsa veya kazara popiileri
yakalayamazsa popiiler bir sekilde tedirgin edilir ve kendini tedirgin hisseder;
huzursuz olur. Ancak populerini eksik etmeyen tlketici gulimseyerek hem
popiilerle kendini bulur hem de popiiler olanin satisina katilir. Bu satista kendi
viicudu ve kendi ruhu en 6nde gelen tastyicidir. Popiiler siyasal, ekonomik ve
kiiltiirel pazarda emegiyle iiretime ve dagitima katilan ve boliistimden ona
verilenle serbest koleligi garantilenen insan, populer olmayan kendine kendi
olarak bakmaktan korkar, kendini kendinden ¢alan popiilerlere kurtarict olarak
sartlip kimligini ve kendini bulup rahatlar. Bu yolla kendinin sandig1 "6nemli

kendi" olur insan. Bunu her giin siirekli yapmak zorundadir.

Popiler Pazar, madde bagimli duruma gelmis popiiler kullaniciy1 6zgiirliik
mitleriyle besler. Boylece kitle tiretimi yapan endiistriyel yapida insan materyal
tirtinleri, bu materyal {iriinii yaratan tiretim bi¢imi ve iligkilerine uygun bilinci
tagiyarak yaratir, iste bu, egemen, dolayisiyla popiiler olandir. Dolayisiyla,
populeri populer yapan gi¢ ekonomik ve ideolojik guctir. Bu glc¢ de,

sermayenin emege bagimlilig1 bicimini animsatacak sekilde halka bagimlidir.

14



Popiiler kiiltiir ticretli maash koleligin issiz birakma, calistirma, ezme ve
ezdirme pratigidir: Populerdir, ¢linkii egemen olan ve her gun tekrarlanan odur.
Bu Kkiiltiirlin tiretim kararinda serbest kolelere verilen popiiler segcenek, bir iste
calisma veya issiz kalmadir. Issizlik cok olmasina ve her giin tekrarlanmasina,
yani en popliler yasam tarzi olmasima ragmen popiiler degildir. Bol bol
yasandig1 ama tercih edilen yasam tarzi olmadig: icin midir? Ucretli kolelik
herkesin her giin en az sekiz saat katildig1 temel iligki bi¢imi olmasina ragmen
popiiler olarak nitelenmez. Hatta adindan bile bahsedilmez. Zorunlu olarak
tercih edildigi ama sevilmedigi i¢in midir? Dolayisiyla, popiiler olani
tanimlayan yasanilan niceliksel ¢okluk degil, giindeme getirilen islevsel

niceliksel cokluktur.

2.4.2 Tiirkiye’de Popiiler Kultur

Giliniimiiztin Tiirkiye’sinde, alt siniflarin dogrudan tiretebildigi kiiltiiriin
egemen ideolojiler tarafindan giidiimlendirildigi ve alt gruplarin kiiltiirtindeki
muhalif 6gelerin 6zlimlenip edilginlestirildigi agiktir. 1978’den sonraki buylk
enflasyonla birlikte piyasada meydana gelen asirt mal bollasmasi ve kitlelerin
tilketim istekleri ile harcama gii¢lerinin artmasi sonucunda, popiiler kiiltiiriin
asil alicist ve tiiketicisi durumunda olan calisan kesimlerde, kiiciik burjuva
yasam bic¢imine bir 6zlem ve dzenti uyandigi soylenebilir. BOylece populer
kiiltliriin amaglarindan biri olan"tiiketim isterisi yaratma'"y1 gerceklestirmeye
yonelik ilk bagar1 saglanmis oldu.
Kitle iletisim araglariyla yayilan kiiltiir, mal-miilk edinimini kiskirtmakta,
"kullan-at" ideolojisini pekistirmekte ve anlik mutluluklar1 6n plana
cikarmaktadir. Buradaki ideolojik islev, gercek yasamin yerine baska tiirlii bir
yasam olabilecegini diisiinmenin yollarini, var olanin benimsenmesini
saglamaktir. Bunun i¢in de gercek yasamin olumlanmasi , askinlastirilmasi
amaciyla kurgulanmis bigimleri araciligiyla, alt gelir gruplarma, daha c¢ok
kiigiikk burjuva kesimlere, baskalarinin yasamlari, evleri, isleri, zevkleri
sunulmaktadir. Magazinlerde, filmlerde, romanlarda karsimiza c¢ikan, egemen
sinifin bakis acisidir aslinda. Insanlar reklamlardaki mallar tiiketme, falan
dizideki gibi bir yasam siirme, dergilerdeki {inliiler gibi giyinme cabasina
girerler. Kendilerine sunulanlar1 elestirisiz, tartismasiz kabul ederler. Bir

aragtirmaci olan Spencer C. Benneth soyle demektedir:"Kimligimiz toplumsal
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rollerimize gore olustugu icin, bugiin, kisi olarak kendimizi gitgide daha biiylik
bir anonimlesme ig¢inde bulmakta, bunu Onleyebilmek i¢in sahip oldugumuz
nesnelere bireysellik vererek, kendimize kimlik edinmeye ¢alismaktayiz. Fakat
buldugumuz bu kimligi, satin aldigimiz kitlesel {iretim mamiillerine
duydugumuz saygi sayesinde kazanabilmis olmaktayiz." (Ahmet Oktay,
Popiiler Kiiltiirler, Iletisim Yayinlari, syf-28, 2002)

Insanin emek siirecinde yaptig1 isten kopmasi, hem de bizzat kendisinin bir
meta durumuna gelmesi sonunda toplumsal yasami agisindan da, kiiltiirel
yasami agisindan da yoksullagsmasi sonucunu dogurur. Popiiler kiiltiir ve kitle
kiiltiirii iiriinleri de, glinlimiiz toplumlarinda bu seylesmis, yabancilagmisg
bireyleri hedef aliyor ve onlar1 sisteme uyumlandirmay1 6ngoriiyor.

Popiiler kiiltiirde anlamlandirma siirecleri biiyiikk Ol¢iide medyanin elinde
bulundugu i¢in, gosterenle gosterilen arasina sayisiz dolayim girmekte, anlam
siirekli bir bigimde kaymakta ve belirsizlesmektedir. Ust kiiltiir iiriinlerinin
populerlesmis bir bigimde yansitilmasina Tiirkiye’den bir 6rnek verebiliriz:
Umberto Eco "Giiliin Ad1" adli romaninda laik diisiince ve bilmenin, egemen
giicleri ne denli irkiittiigii, 6zgiirliigiin ancak bilmeyle miimkiin olabilecegi
gibi sorunlara dikkat cekmektedir. Ancak Kkitap piyasaya ¢iktiktan sonra,
romandaki bagka noktalara dikkat c¢ekilerek kitabin igerigi hafifletildi ve basit
bir polisiye olarak algilanmasi saglandi. Boylece "Giiliin Adi" popiiler bir yapit
niteligini kazandi ve potansiyel miisteriler kitap¢ilarda kuyruga girmeye hazir
duruma getirildi. Popiiler kiiltiirtin ya da Can Kozanoglu’nun deyimiyle "pop
cag kiiltiiri"niin en 6nemli 6zelligi benzestirici islevidir. Bunu da bireylere
cesitli kimlikler sunarak yapiyor. Batililik , dogululuk, keskin laiklik, dindarlik,
modernlik, milliyet¢ilik, siddet, bariggilik, ¢ilginlik, duygusallik vs. Pop ¢agi
kiiltiriiniin 6ne ¢ikan en 6nemli olgularindan biri de muizik oldu: Arabesk ve
pop miizik. Tiirkiye’de giderek biiyliyen bir 6zel radyo ve TV enflasyonu var
ve her gun binlerce saatlik muzik yaymi yapilmakta. Bu, en dayanikli sarkilart
bile kisa siirede eskitecek bir tempo demektir. Oyle bir iiretim tezgahi
kurulmaliyd: ki az hammaddeyle ¢cok mal iiretilebilsin ve piyasa hi¢bir zaman
bos kalmasin. Bu mallarin en 6nemli adaylar1 ise arabesk ve pop muzikti.
Ikisine de ¢ok vyiiklenildi, bu arada arabesk biraz poplasti, pop miizik de
donemin merkezi kiiltlirline uygun bir bi¢im ald1.

Tiirkiye, yaklasik son yirmi yildir hizli bir ‘degisme’ sureci icindedir.
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Mal bollagmasi, tiikketim isteginin yiikselmesi ve alim giiciinde gézlenen gorece
artig, kitle iletisim araglarinin da yardimiyla, ozellikle biiyiik kentlerde
yogunlasmis niifusta bir hosnutluk duygusu yaratmis bulunuyor.
Televizyonlarda, sinemalarda, gazetelerde yayinlananlarla kitleler bir tiir {iriin
narkozlanmasina ugratiliyor ve kitleler yine bu tiir araglarla toplumsal sorunlar
karsisinda kayitsizlastiriliyor, apolitiklestiriliyor. Kentte ve kirda, kisisel refah
ve glivenlik kaygisi daha agir basiyor ve tiiketim ideolojisi tiim simif ve
kesimlerde hizla igsellesiyor. Teknolojik patlama diinyay1 kusatmis durumda.
Elektronik bilgi toplumunun ¢ekim alanina girmis bulunan Tiirkiye’de de
sorunlar giderek karmasiklasiyor. Herkes mutlu gelecek diisleri pesinde : Mal
edinimi, refah diizeyi, toplumsal statiide yiikselme. Bunlarin kiskirtilmasi
sonunda bireycilik giicleniyor; dayanisma, yardimlasma, fedakarlik duygulari
korlesiyor, soniiyor. Kiiltiir de 6zgiirlesmenin en bliylik dayanagi olmaktan

cikiyor ve eglence sanayiinin bir kolu haline geliyor.

2.4.3 Reklam Ve Populer Kaltar

Glinlimiizde popiiler kiiltiir kavrami, en basit tanimiyla birgok kisi
tarafindan segilen, sevilen anlaminda kullanilmaktadir. En ¢ok satan kitap, en
cok satin alinan iirlin, en ¢ok seyredilen dizi, en ¢ok giyilen renk, sa¢ modeli
v.s. gibilerin hepsi populer kiltiir 6geleridir. Reklam ise bu kiiltiir 6gelerinin,
popiiler kiiltiir olmasin1 saglayan, onlar1 kitlelere tanitan, begendiren,
alimmasini ve kullanilmasini saglayan, ayn1 zamanda bunlar1 yapabilmek i¢in
kitle iletisim araglarin1 kullanan, pazarlama iletisiminin en ¢ok kullanilan
Ogelerinden biridir. Tiiketim kiiltiirii, toplumlarin sosyal yasamlarinin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Gegmisten giiniimiize olan gelismeler; kentlere gog
hareketlerinin  yogunlugu, kitle iletisim araglarinin  yayginlagsmasi ve
cesitlenmesi, iiretimin biiylimesi ile kitlesellesmesi v.s. hiz kazandig1 bir siireg
olmasin1 getirmistir. Biitiin bunlar ise, reklamla beraber, populer kultlrin
gelisimini hizlandiran etkenleri olusturmustur. Uretimin biiyiimesi sonucu
kitlesellesmesi, iiretilen {iriin ve hizmetlerin Pazar bulabilmesi i¢in, tanitimin
ayni oranda biiylimesine yol agmustir. Tanmitim hem sektorel biiylimesini
cesitlenerek silirdiirdii, hem de kullanildig1 alanlar ¢ogalarak, insan hayatinin
her alaninda belirleyici olmaya baslamistir. Giinimiizde reklam mesajlari,

icinde yer aldig1 toplumun kiiltiirel yapisina iliskin 6zellikleri katarak, ayni
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zamanda gelisen siirecin yeni &zelliklerini ekleyerek iletmektedir. Insanlarin
psikolojik yonlerine, sosyal yonlerine hitap ederek, hem algilarini, hem yagama
kalitelerini, 6zlem ve arzularimi degistirip istedigi yonde sekil vermektedir.
Pazar bulmasi Istenilen iiriinlerin, insanlarin toplumsal yénlerine hitap eden
ozelliklerine vurgu yaparak, insanlarin duygu yonlerine hitap eden 6zelliklerini
bularak gozler 6niine sermekte ve onu istenen, sevilen hale getirmektedir. Bu
durum kiiltiir 6gesinin talep gérmesini saglayarak, yeniliklere dogru pencerenin
acilmasina olanak tanimaktadir. Reklam, tirtinlerini gerektigi sekilde sunmak
icin, hem toplum yapisim1 ve degisimini, hem Pazar ekonomisinin gelisen
yiiziinii, siirekli arastirma yaparak ortaya c¢ikarmaktadir. Yeni bulgular
dogrultusunda istedigi iiriin veya hizmetin popiiler hale gelmesini saglamakta
ve zamani geldiginde onu tiiketip, yenisini ortaya siirmektedir. Reklam-popiiler
kaltur-tiketim tglasiiniin  gelisimi  birbirleriyle es zamanlidir. Birbirlerinin
icinde, birbirlerini etkileyen, degistiren yeniden yapilandiran dongiidiirler.
Reklam metinleri, i¢inde yer aldiklari kiiltiirden izler tasir. Ciinkii reklamcilar,
hazirladiklar1 reklamin izleyiciler tarafindan kodagimlamalarinin kendi istekleri
dogrultusunda gergeklesmesini umarlar. Bu dilegin gerceklesmesi, hazirlanan
mesajlarin dogru kisilere ulagsmasi anlamina gelecektir. Reklamecilar tiriinlerini
uygun bicimde konumlamak icin, tlketiciler, pazar ve Urinler Gzerine surekli
aragtirma yaparlar. Bu agidan degerlendirildiginde reklamcilik, sosyal degisimi
yorumlamak ve kendini bu degisime uyarlama araciligiyla gelisen bir iletisim
eylemidir. Bunlar reklamciligi, tliketim toplumunda merkezi konuma
yerlestirir. Reklam ve popiiler kiiltiiriin gelisimi tiikketimin gelisimine kosuttur.
Ancak her U¢ olguda asil gelisimini modernlikle gelen doniisiimlerle
kazanmistir. Tiketim, modernizmin sosyal gelisiminin ayrilmaz bir parcasi
olarak kabul edilir. Yirminci yiizyilin baglangici, geg¢misten siiregelen
gelismelerin  -Kentlere gog, kitle iletisim araglarinin  gelisimi, iiretimin
kitlesellesmesi vb.- hiz kazandig1 bir donemdir. Gerek iiretimin kitlesellesmesi,
gerekse kitle iletisim araglarmin gesitlenmesi, reklam ve popiiler kultlrin
gelisimini hizlandirmigtir. Bu makalenin amaci, reklam ve popiiler kiiltiir
arasindaki iligkiyi; benzerlikleri ve karsitliklar1 ortaya cikarmaktir. Her iki
olgunun gelisimi, tliketim toplumunun ortaya ¢ikist ile iliskisi oldugu igin,
oncelikle tiketim toplumunu ortaya ¢ikaran gelismeler ele alinmistir. Tarihsel

geemisin agiklanmasindan sonra, popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki bag
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incelenmis, benzerlikler ve karsitliklar saptanmistir. Sonugta her iki olgunun
kitlesel iiretim caginda gegerlik ve yayginlik kazandiklart igin elestiri
bombardimanina tutulduklar1 gériilmiistiir. Ancak iiretim yapisinin, iletisimin
ve kiiltiirel yapinin degisimi her iki formun elestirilere karsin bliylimesini

engellemedigi gortilmistiir.
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3.BOLUM
GORSEL KULTUR VE GORME BiCiIMLERI

1.1 Sanatta Gorme Bicimleri

Hepimizin i¢inde oldugu toplumu etkileyen, yonlendiren ve yasam
algisin1 ciddi anlamda degistirmeyi basaran bir ara¢ olarak gorsel kaltlrin
incelenmesi giinlimiizde git gide daha 6nemli bir hale geldi. Ciinkii artik hemen
hemen tiim yasantimiz abartili ve yiizeysel bir gorselligin etkisiyle kuruluyor,
bozuluyor ve yeniden insa ediliyor. Gorsel dili, farkli amaglar igin
kullanilabilen nesnel bir arag olarak diisiinebiliriz. Cilinkii kimi zaman egemen
giiclerin siirekli kendini mesrulagtirma ve bulundugu yeri muhafaza etme
basarisina katki sagliyor, kimi zaman da tam tersine onlarin konumunu
sorgulayarak, bastirilan, ezilen ya da bir sekilde kenarda tutulanlarin sesine
doniisiiyor. Bazen yepyeni bir s6z sdyliiyor, bazen olan1 daha da sabitlestiriyor.
Oncelikle, herseyin basma gidip, gdérme eyleminin kendisi iizerine
diisiindiiriiyor bizi.“ Gérme konusmadan Once gelmistir. Cocuk konusmaya
baslamadan Once bakip tanimayr 6grenir.” (Berger Gorme bigimleri -2012-
sayfal2) O halde gorme, yasadigimiz diinyay:1 algilarken bizi etkileyen en
onemli seylerden birisi. Bunun yaninda sozciiklerle gordiiklerimizi anlatiriz
ama anlattiklarimiz gordiiklerimizle ilgili diistindiiklerimizdir ve cevremizi
saran gerceklikle diislindiiklerimiz arasinda bir mesafe olabilir. Tam bu
noktada imgelerin gordiigiimiiz seylerin kendisinden c¢ok daha baskin
oldugundan bahsediyor John Berger. Magritte’nin sozciiklerle nesneler

arasindaki mesafeyi anlatan, “Diislerin Anahtar1” adli resmini 6rnek gdsteriyor.

Sekil 3.1 Diislerin Anahtar1, Magritte,1898-1967
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Diislindiiglimiiz ve inandigimiz seyler, gorme bi¢imimizi etkiler. Yani aslinda
hicbirimiz etrafimizdaki seyleri tamamen objektif bir gozle goriip
algilamiyoruz. Bu nedenle gordiigiimiiz seyi baskalarina anlatirken orada
sundugumuz sey, tamamen kisisel bir yaklagimin iiriiniinii oluyor.

Ben ne goérdiiysem onu sOylilyorum, dolayisiyla benim anlattiklarim objektif
gercekliktir demek aslinda kendi algilama bigimini diger herkesinkinden {istiin
ve mutlak gercek pozisyonunda gérmektir. Oysa demin de sdyledigimiz gibi,
kisisel olmayan bir gorme bi¢imi yoktur. Bir kere en basinda neyi gérdiiglimiiz,
neye bakmayi segtigimizle dogrudan iligkili, yani gérme bir se¢imle beraber
gerceklesen birsey. Se¢me ise yine sahip oldugumuz diisiince ve inanglarin
etkisiyle ortaya c¢ikiyor. Gorme aslinda goren ve goriilen arasinda tek tarafli
gerceklesen bir eylem degil. Bir seyi gordiikten sonra, ayni zamanda
kendimizin goriilebilecegini de fark ederiz. Karsimizdakinin gozleri
bizimkilerle birleserek goriinenler diinyasinin bir pargast oldugumuza
bitunlyle inandirir bizi. Karsidaki tepeyi gordiigiimiizii kabul edersek o
tepeden goriildiigiimiizii de kabul etmemiz gerekir. Gorlislin iki yanlilig
konusmalarin iki yanliligindan daha baskindir. Cogu zaman karsilikli konugma
bu gbérme-goriilme islemini dille getirme ¢abasidir. “Sizin her seyi nasil
gordiigiinliz”li benzetmeyle ya da dogrudan agiklama gabanizla, “onun her seyi
nasil gordiigi”nii anlama cabanmizdir.” (Berger GOrme bicimleri -2012-

sayfa33) Berger’in burada bahsettigi sey, insanlar arasindaki imge aligverisidir.

Kaynak: eschatologicalnotebook.tumblr.com

Sekil 3.2. Gorme Bicimleri Orneklemesi
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Baz1 sanatgilar gordiiklerini oldugu gibi yansittiklarini ve ona yorum katmadan
insanliga sunduklarmi distiniirler. Bu yaklagim iki farklt problemi ortaya
cikarir; birincisi, kendi gosterdigi seyin tartismasiz bir ger¢ek oldugu iddiast,
ikincisi de imgelerden arinmis birsey yapma hevesiyle tamamen kisiliksiz bir
iiriin ortaya cikmasi. Ciinkii bir eser ne kadar imge yiikli olursa, izleyici
sanat¢inin algilama bi¢imini o kadar derinden anlamis olur. Ayni zamanda
tarihsel degisim i¢inde, eskiden yapilmis birseye doniip baktigimizda, orada
gosterilen nesnelerin gegmiste nasil algilandigini gérmemizi saglayarak onu
simdiyle karsilastirmamizi kolaylastirir. Eger s6z konusu eser bunun yerine
yalnizca belli bir bi¢cimi oldugu gibi yansitma egilimindeyse ne yazik ki o
zamana ait baskin olan belli bir diislinceyi mesrulagtirarak bugiine tasimaktan
Oteye gidemez. Yani dyle bir durumda, ge¢mise baktigimizda gordiiglimiiz sey,
0 zamanin egemen sdyleminin gormemizi istedigi sey olur. Bazen sanatci
eserini hi¢ o niyetle yapmamis olsa bile, baskin bir dil tarafindan bigimsel
ozellikleriyle Gviilerek, eserin bize anlattig1 asil seyin {istii ortiiliiyor, boylelikle

bulandirma olusturuluyor.

Kaynak: feelozof.wordpress.com

Sekil 3.3. Gorme Bigimleri Orneklemesi
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Fotografin bulunmasiyla beraber, resmin tek bir anlamla kendini temsil
etme durumu da ortadan kalmig oldu. Ciinkii resim, sergilendigi yere gore yeni
anlamlar kazanmaya basladi ve farkli yerlerde karsimiza ¢ikarak parcalara
boliindi. Unli bir resmin binlerce kopyasi artik her yere yayilmis durumda
fakat orjinali hala tek bir yerde duruyor. Resmin orjinal halini biricik yapan
sey, bicimi ya da igerigi degil artik. Onu herkes igin 6zel yapan tek sey
digerleri gibi kopya olmayisi. Ciinkii onun Kkarsisina gegen seyircinin
diisiindiigli sey, baska yerlerde yiizlerce defa gordiigii resmin gergegini goriiyor
olusu. Cagdas yeniden canlandirma araglarinin yaptigi, sanatin yetkesini
kirmak ve onu -ya da bu araglarin yeniden canlandirdigi imgeleri- koruyucu
kabuklardan kurtarmakti. Tarihte ilk kez sanat imgeleri gelip gecici, her yere
taginabilen, degeri maddesine bagli olmayan, kolayca bulunabilen, degersiz,
bedava seyler oldular. Dilin bizi sarip sarmaladigi gibi sardilar ¢evremizi.
Yasamin genel akigina karistilar; bu akis tlizerinde kendi baslarina higbir
etkileyici gii¢leri kalmadi artik. sozciklerden 6nce gelen ve sozciiklerle tam
olarak anlatilamayan gdérme, uyaricilara karst mekanik bir tepkide bulunup
bulunmama sorunu degildir, yalnizca baktigimiz seyleri "gérme"dir ve bu da
bir se¢me edimidir. Ayrica yine yazara gore, disiindiklerimiz ve
inandiklarimiz, nesneleri goriisiimiizii etkiler. Baktigimiz seyleri gormemizin
ya da ne gordigiimiizii algilamamizin temelinde, bence "dil" ¢ok onemli bir
yapt tasidir. Gorlslin 1ki yanlhiliginin, konusmanin iki yanlihigindan daha
baskin oldugunu savlayan yazar: "sizin her seyi nasil gordiigiiniizi
benzetmeyle ya da dogrudan agiklama cabanizla, onun her seyi nasil
gordiigiinii  anlama  ¢abanizdir" derken, karsilikli  konusmanin, bu
gormegorilme islemini dile getirme ¢abast oldugunu ornekliyor. Bu
tanimlamaya katilmakla birlikte, yine de ozellikle bebeklikten baglayarak
cocuklara, neyi nasil goreceklerini, dogrudan veya dolayli yollarla anlatirken
yaptigimiz baskin ve tek yanli bombardimani gozden kagirmamamiz
gerektigini diisiiniiyorum. imge yeniden {iretilmis bir goriiniimdiir ve her
imgede bir gérme bicimi yatar. Ancak bizim bir imgeyi algilayisimiz ya da
degerlendirisimiz aym zamanda gérme bigimimize de baglidir. Imgeyi yaratan
kendi gorme big¢imiyle o imgeyi yaratir ve biz de o imgeye kendi gérme
bicimimizle bakariz. Perspektif gelenegiyle yaratilan imgelerde, her sey bakan

kisinin goriis agisina gore diizenlenir ve bakan kisiye diinyanin merkezi oldugu
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hissini uyandirir. Fotograf makinesinin bulunmasi, aslinda bdyle bir merkez
olmadiginit ortaya ¢ikarir ve insanin goriisiinii degistirir. Resme yansiyan bu
goriis, Izlenimciler ve Kiibistler tarafindan uygulanir. Fotograf makinesinin bir
bagka getirisi, bir zamanlar tek olan imgeleri ¢ogaltmasi ve bunun sonucu
olarak resmin anlamini1 degistirmesi hatta bu anlami ¢ogaltmasi olur. Kitapta
verilen 6rnek bu anlam ¢ogalmasini ¢ok giizel agikliyor. Bir resmin, televizyon
caminda gorilmesiyle resmin, girdigi degisik ortamlarin anlamma kendi
anlamin1 katmasi ve bulundugu her ortamda farkli algilanabilir olmasi, resmin
anlamini ¢ogaltmistir. Ancak yine de asil imgenin tekligi degismez bir olgudur
sadece bu "tek"ligin anlam1 degismistir. Artik insanlar1 etkileyen sey resimdeki
imgenin gosterdikleri degil, ne oldugudur. Bu "ne oldugu" sorusu bir
degerlendirme, bir tiir tartiya vurma igerir ve yazarin bu konudaki goriisleri
carpicidir. Yazara gore, asil imgenin tek olmasi onu degeri az bulunurluguna
bagli bir obje haline getirir. Sanat objesi "sanat yapit1" olur ve tiimiiyle yapay
bir dinsellik havasina sarilir. Kutsal kalitlarmig gibi tartisilir ve bizlere de oyle
sunulur. Bu sunus, imgenin tasidigt anlami golgeler ve resmin etkileyici,
gizemli olusu, satig degerinden kaynaklanir. Bu gizem ve kutsallik yiiklemesi,
resme, fotograf makinesinin bulunmasiyla yitirdigini kazandirmig, onu yeniden

essiz kilmustir.

Kaynak: httpmag.nobleandroyal.com

Sekil 3.4. Monalisa
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Tahsin Yiicel “Herkesin kafasindaki gosterilen (kavram) farkli oldugu igin ,
ayni gostereni (seslendirme) kullanarak ayni gostergeye (s6zcik) ulasmak
imkansizdir” diyor. Onun i¢in gosterenlere, kitabinda YALAN diyor. Onun
bu “dildeki yetersizlik” kurami, ayn1 zamanda John Berger’in perspektifi
tanimlayan kavramlar1 ile de agiklanabiliyor. Tahsin Yucel bu yizden
kuramin tasarladigi, imkansiz gibi goriinen, ama ilk caglarda ve hala bazi
kilturlerde gorilen, “evrensel dil” ¢ok 6zgiir, kelimelerle sinirli olmayan ileri
safhalarda belki titresimlerle ifade edilebilir. ..... (kitapta “YITIK” dil olarak
sOzu ediliyor. Yalan romani Sayfa 167)

Her gosterilen ( her kavram) i¢in ayr1 bir titresim ve ayr1 bir sesin olmasi
gerektigini savunan Tahsin Ydlccel “evrensel dilde kavramlarin kelimelerle
siirlandirilamayacagimi” soyliiyor. BOyle bir evrensel dil Gzerinde ¢alistigini
bunun aym zamanda YITIL DIL oldugunu belirtiyor. Kimbilir bu
titresimleri belirleyebilecek bir makinenin yapilmasi belki bilim kurgu
filmlerine konu olur. Bir zamanlar imkansiz oldugu diisiiniilmiis olan ,
‘gorlintiileri tesbit eden fotograf makinesinin’ kesfi nasil gerceklesti ise
gelecekte de kafamizdaki kavramlarin titresimler ile saptanmasini miimkiin
kilacak bir makine de kesfedilebilir. Ve boylece Tahsin

hocanin kavramlar1 (gosterilenleri) dile gelmis olur

Gormenin konusmadan once geldigi kabul edilebilir bir olgudur. Ancak
tizerinde diigiiniilmesi gereken bir olgudur bu. Ana rahmindeki son ii¢ ayinda,
belirgin sesleri duyabilen ve tepki verebilen bebeklerin herhangi bir seyi
gordiikleri ve bu goriintliyle sesleri bagdastirdiklar1 sdylenemez. Onlar igin
icinde ylizdiikleri karanlikta sadece duyabildikleri o sesler vardir. Dil
gelisiminin de bu donemde basladig1 kabul ediliyor. Bebekler daha diinyaya
gelmeden ana dillerinin seslerine, vurgularina ve hatta kurallarina tanmigiklik
gelistiriyorlar. Dil 6ncesi gelisimin ilk evresi, aglamadir. Aglama, bebegin dis
diinyayla kurdugu ilk iletisim ve kendini ifade etme bigimidir. Duymaya ve
sese dayanir. Duyma, gormeden Once gelir ve konusmayr dogurur.
Gordigiimiiz her seyin, bir sozciik olarak karsiligi vardir. Bu sozcukler her

dilde ayr1 bir ses siralamasi igerse de sonucta baktigimiz objeyi, gérmemizi
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saglayan araglardir. Topraga dikili duran, kalin "kahverengi" govdesi, dallart

ve "yesil" yapraklart olan bir objeye baktigimizda "agag" goriiriiz.

) 2

{

Kaynak: feelozof.wordpress.com

Sekil 3.5. Gorme Bicimleri Orneklemesi
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3.2 Sanatta Tasarim Beklentisi

3.2.1 Grafik Tasarim

Grafik tasarim, gorsel iletisim sanatlarindan biridir. Grafik tasarimci da
ressamlar, fotografgilar, heykeltiraglar ve seramikgiler gibi gorsel sanatlar
meslek grubunun bir iiyesidir ve genellikle onlara benzer bir dil kullanir.
Ambalaj hari¢ biitiin grafik tasarim iirtinleri (kagit, film, video, bilgisayar vb.
gorintiiler), dort kose ile simirlandirilmis iki boyutlu yiizeyler {izerinde olusur.
Tasarimci, mesajlarin gorsel ve sézel unsurlarini bu iki boyutlu yiizey tizerinde
biitiinlestirmeye ¢alisir. Bir yiizeyin yatay ve dikey kenarlari, tasarimin ilk dort
cizgisidir. Kompozisyon bu dort ¢izgi icinde yer alacaktir. Biitiin bunlara bagh
olarak grafik yiizeyler islenirken géz 6niinde bulundurulmasi gerekli iki temel
unsur vardir: “Insanm gérmeye dayali dogas1” ve “bosluk” kavrami. Gorsel
unsurlar, kenar ¢izgileri ile ayn1 yonde yerlestirildiklerinde diizenli ve duragan,
karsit yonde yerlestirildiklerinde ise dinamik ve enerjik bir yap1 olustururlar.
Bir grafik tasarim yiizeyini yatay ve dikey eksenlere boldiigiimiiz zaman, bu iki
eksenin kesistigi geometrik merkez odak noktasmi olusturur. Insan gdziiniin
merkez olarak algiladigi optik merkez ise, kesin olarak Olgiilenememekle
birlikte, bu geometrik merkezin biraz daha yukarisindadir. Bundan bagka,
insanin goérme duyusunun izledigi yol, grafik iletisim acisindan son derece
onemlidir. Insan goziiniin tasarim yiizeyi iizerindeki hareket yonii soldan saga
ve yukaridan asagiya dogrudur. Insan gozii, oldukca dar bir alan icine
odaklanabilir. Bu ayristirma ve se¢me islemi sirasinda gozler, siirekli ve hizlh
bir hareket igindedir. Goziin hareketi grafik tasarimin yiizeyine kinetik bir
enerji kazandirir. Grafik tasarim sanati genel yapisi geregi siirekli gelisim iginde
olmas1 gereken bir sanat ve ¢alisma alanidir. Sektoriin her yoniiyle kendi kendini
yineleyen degil yenileyen bir dokuya sahip olmasi sebebiyle iginde yer alan
calisanlardan beklenti, istek ve hedeflerini her zaman iist derecelerde tutmasi da
olagandir. Bunun yaninda gelisen teknolojinin getirdigi pozitif yenilikler ile de ahenk
ve uyum i¢inde yoluna devam etmek zorundadir. Beraberinde getirdigi zorunluluklarin
yaninda iginde barman c¢alisanlardan umduklart ve istedikleri tim ayrintilariyla
diistiniildiigiinde bireylerin kiiltiirel diizey ve mesleki gelisimlerinin duragan olmasini
disiinemeyiz. Mesleki bilince sahip olmanin yaninda sanatin iginde etkin bir rol
oynayan caliganlarin bu anlamda bilgi-kiiltiir fakirligi, kalici noksanliklar ya da

cehalet olgulariyla ayni platformda diisiiniilmesi bile anlamsizdir.
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3.2.2 Géorsel iletisim

fletisim, gonderici ve alict olarak ifade edilen iki insan ya da insan grubu
arasinda gerceklesen duygu, diisiince, davranis ve bilgi aktarimi ve aligverisi
olarak tanimlanabilir.

Gorsel iletisim ise goriintiilerden olusan bilgilerin degis tokusu olarak
aciklanabilir. Yazilar, resimler ve fotograflar baglica grafik iletisim araglaridir.
Bir mesajin acik, ekonomik ve estetik yollarla iletilmesi, grafik iletisimin
baslica amacidir. Grafik iletisimin ekonomik olmasi demek, miimkiin olan en
az sayida gorsel imgenin miimkiin olan en yliksek sayida bilgiyi aktarabilmesi
demektir.

Gelismis toplumlarda bilgiler; kitap, gazete, dergi, afis, brosiir ve diger
araclarla okuyucu veya izleyici kitlesine ulasirlar. Dis macununu kremden
ayirmak i¢in ambalajindaki bilgilere basvururuz; erkek ve kadin tuvaletlerini

ya da giris veya cikis1 grafik imgelerden anlariz.
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Kaynak: www.ideas.tc/wp.content

Sekil 3.6. Gorsel Iletisim Orneklemesi
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3.2.3 Afis Tasarim

Bilgilendirme, bilin¢lendirme, duyurma, satig artirma vb. amaglarla hazirlanan,
daha c¢ok kitlesel iletisim arac1 olarak degerlendirilen afisler, sanatsal
kaygilarin en yogun oldugu grafik iirtinlerdir. Afisler, izleyici ile bulustuklari
cevrelere bagli olarak i¢ mekan ve dis mekan afisleri olmak iizere iki grupta ele
almabilirler.

D1s mekan afigleri; biiylik boyutlar1 ile duvar yiizeylerinde ve ilan panolarinda
hedef kitle ile karsilasirlar. insanlar, dis mekan afislerini ile yiiriirken ya da
arabayla hareket halindeyken goriirler. Bu nedenle izlenme siireleri ¢ok kisadir.
I¢c mekan afisleri; salonlara, lobilere ve koridorlara asilir. Bu nedenle de daha
uzun siire izlenme sansina sahiptirler. Afis tasarimcisinin siireyi dikkate almasi
gerekir. Iceriklerine gore reklam afisleri iic gruba ayrilabilir: Reklam afisleri:
Bir iiriin ya da hizmeti tanitmak amaciyla hazirlanirlar. Moda, endiistri, turizm,
gida; kurumsal reklamcilik sektorlerinde yaygin olarak kullanilirlar.Kiiltiirel
afisler: Festival, seminer, sempozyum, tiyatro, sinema, sergi, balo, spor gibi
kiltarel etkinlikleri duyururlar. Sosyal igerikli afisler: Saglik, trafik, ulasim,
cevre vb. konularda egitmek ve uyarmak amaciyla hazirlanan afislerdir.
Bunlardan bagka, bir diisiinceyi ya da siyasi olusumu tanitan afisler de bu
grupta ele aliirlar.

Afis tasariminda en 6nemli 6zellik fark edilirliktir. Fark edilirligi saglamada,
afiste yer alacak imgelerin diizenlenmesi sirasinda yararlanilabilecek bazi
Oneriler asagida siralanmistir:

- Afis iizerindeki imge sayisini azaltin. Baglik (slogan) igeren bir tipografik
unsur, fotograf veya illiistrasyon igeren bir gorsel unsur ve zemin yani fon afig
tizerinde ii¢ farkli imge olarak algilanir.

- Afiste yer alacak sozel unsurlari azaltin. Sloganlar en ¢ok 5-6 sOzcikten
olugsun. Tabii ki ideali 3-4 soOzciktir. 10 kelimenin 0Uzerindeki sozel
mesajlarda okunurluk azalir.

- Gerekmedikge, siislii ve dekoratif karakterler yerine okunakli yazi
karakterlerini tercih edin. Kalin karakterlerin uzaktan daha iyi algilandigim
unutmayin.

- Varsa fotograf veya illiistrasyonu afis {izerinde olabildigince biiyiik kullanin.

Imgeler ile sozel unsurlar arasindaki dengeyi gozetin.
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- Renk tercihlerinde parlak ve canli renkleri diisiiniin; bunlar arasinda gigcli
zitliklar olusturmaya caligin.

Afiste Olmasi Gerekenler

- Afis dikkat ¢cekmelidir.

- Izleyiciyi bilgilendirmeli ve / veya istek uyandirmalidir.

- Harekete gecirici ve eyleme itici olmalidir.

- Hedef kitleye gore diizenlenmeli, anlasilir bir dil biitiinliigline sahip olmalidir.
Afiste Olmast Gerekmeyenler

- Afis, izleyicinin diinya goriisiinii degistirmek zorunda degildir.

- Giizel ya da dekoratif olmak zorunda degildir

- Afisi tasarlayanin bakis acisini1 degistirmek zorunda degildir.

- Mesaj iletme islevinin disinda, sanatsal bir degere sahip olmak zorunda
degildir.

Glaser, afis tasarimi konusundaki diisiincelerini bu sekilde agiklamakla
birlikte, su satirlar1 ekliyor: “Yukaridaki iki liste diisiincelerimi yansitiyor. Ilki
ile ilgili hi¢ bir sorunum olmadi, ancak ikincisi beni epeyce sikintiya soktu.
Afiste olmasi gerekmeyen unsurlar, uygulama sirasinda gerekli unsurlar haline
dontistii, tasarladigim her afiste, mesaj ileten unsurlarin yani sira, siisleyici
unsurlara da yer veririm. Bunlar; benim kisisel bakis agimi1 yansitir ve afise asil

amacinin disinda bir sanatsal deger kazandirirlar.

It's ugly, but it gets you there.

Think small.

Kaynak: www.ideas.tc/wp.content
Sekil 3.7. Gorsel Iletisim Orneklemesi
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Sekil 3.9. Gorsel iletisim Orneklemesi
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U B N L T

Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil 3.10. Gorsel iletisim Orneklemesi

Kaynak: savascekic.blogspot.com

Sekil 3.11. Gorsel iletisim Orneklemesi



3.2.4 Brosiir Tasarimi

Brosiir, firmanizin, iirlinlerinizin ve hizmetlerinizin tanitimi i¢in en
basta gelen ve en yaygmn kullanilan aragtir. Hedef Kitlenizin sizden,
urinlerinizden veya hizmetlerinizden haberdar olup sizi tercih etmesine sebep
olacak, miiterilerinizle ilk temasi saglayabileceginiz bir matbaa irtintdiir
broglir. Tanitmak istediginiz noktalarin tamamini  bir  brosiirde
tanitabileceginiz gibi ayr1 ayr1 da verme sansiniz vardir. Brosiir kisa zamanda
tiikketilmesine ragmen tanitim i¢in en etkili tasarim {riinlerinden biridir. Kisa
zamanda verilmek istenilen mesaji hedef kitleye ulagtirmasi bakimindan

brostir grafik tasarim tiriinleri arasinda farkli bir yere sahiptir.

Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.12. Brosiir Ornegi
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Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.13. Brosiir Ornegi

Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.14. Brosiir Ornegi
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Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.15. Brosiir Ornegi
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Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.16. Brosiir Ornegi
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Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.17. Brosiir Ornegi

Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.18. Brosiir Ornegi
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Kaynak: gokhaneserportfolio.blogspot.com
Sekil.3.19. Brosiir Ornegi
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3.3 Grafik Tasarim, Sanat, Estetik Bakis

Yasami kavramanin, anlamanin, algilamanin yollarindan biride ¢agin en
onemli iletisim yoOntemlerini kapsayan, “Grafik Tasarim” ilkelerinin
uygulanmasiyla olusmaktadir. Cevremiz bizi siirekli olumlu ya da olumsuz
etkiler. Baz1 gorseller, daha etkili estetik ve islevsel degerlere sahiptir. Tiim bu
gorsel diizenin olusumundaki temel disipline “Grafik Sanatlar — Grafik
Tasarim* diyoruz. Ve bu disiplini yaraticilik baglaminda diger disiplinlerle
zenginlestirmemiz gerekiyor, disiplinlerarasi, anlayisla yogunlasarak.

Sanat kavrami giiniimiizde ¢ok genis acilimlar i¢inde yer alan yapisiyla pek
cok farkli tanimlamaya hedef olan bir kavramdir. Sanat tanimlar igerisinde
yaraticilik, estetik, tasarim ve Ozgiinliikk ortak yer alan terimlerdir. Kuskusuz
pek cok tanimda gecen bu ortak terimlerin disinda sanati, kavram,
rastlantisallik, toplumsallik gibi bakis agilarinin 6znesi konumuna getiren
tanimlart da gormek olasidir. Hatta giiniimiizde sanatin geldigi boyutlar,
sanatin kendi varlig1 ile hesaplasma noktasmna dek uzanmistir. Uygulamali
sanat alanlar1 da yukarida sozii gecen bu terimleri kapsamakla birlikte bunlara
ek olarak yapi islev ve malzeme terimlerini de kapsamaktadir. letisim,
islevsellik, estetik duyarlilik, gorsel algi Grafik Tasarimin varolus nedenleridir.
Grafik Tasarim, [letisim adina sanatsal ifadelendirmeleri kullanir. Ve bilimden,
bilgiden yararlanir. Grafik Tasarim c¢ergevesinde yapilacak tiim g¢aligmalar,
tasarimlar estetik degerler kadar, islevsel anlamda da ele alinmak
durumundadir. Bu anlamda Grafik Tasarimin kapsaminda iiretilecek
calismalar, etkili bir iletisim kurma 6zelligine sahip olmalidir. Grafik Tasarim
cercevesinde Ozellikle tanitim — reklam baglaminda yapilan tiim ¢aligsmalar,
islevsel olmak durumundadir. Ve bir o kadarda estetik olmalidir. Dolayisiyla
i¢cinde yaraticilig1 barindirir.

Iletisim, génderici ve alic1 olarak adlandirilan iki insan ya da topluluk, grup-
kitle arasinda gergeklesen bir duygu, diisiince, davranis ve bilgi alisverisi
olarak tanimlanabilir. Giinliikk yagamda iletisimin her tiirliisli, insan ve cevre
iliskisinde bir kopriidiir. Iletisim salt sdzle, miizikle olmaz. Yazi, resim,
viicudun kullanimi da bir iletisim tarzidir. Iletisim, dgrenilen bir faaliyettir.
Egitim ve kitaplar bunun en iyi gostergesidir. Dogustan getirilenler, egitimle
gelistirilir. Iletisim de bunun icindedir. Cevre dnemlidir. Cagin yogunlugunda

gecirilen siire, iletisim ile doludur. Bireyde ayirt edici kuvvet vardir. Estetik
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bilimi buradan kaynaklanir. insan etrafinda gérdiigii her seyi seger. Kendine
uygununda karar kilar. Bu nedenle kendisine sunulanlar ¢ok 6nemlidir. Burada
ayirt edilenin kalitesi, estetigi, seviyesi, niteligi cok dnemlidir. Bu da egitimle
gelistirilir. Iyi bir ambalaj, kétii bir mali sattirir. Aym sekilde yaraticilik da

egitim yoluyla gelistirilir. “Yaraticilik” kavramini da kapsar.

Sekil. 3.20. AJANS- Baruch Naeh

Israil’li bir cikolata firmas1 icin Baruch Naeh Ajansi
tarafindan tasarlanan ambalajlar, iiriinde algida secicilik
yaratarak, iiriinde siradanlasmay1 kirmayr basarmis iyi bir

orneklemedir.

Icinde yasadigimiz ¢ag, iletisim ¢agidir. Televizyon ve Internet bunun en iyi
gostergesidir. Iletisim, Grafik Tasarimda kazanimlar igin kullanilan en &nemli
yoldur. Hedef kitleler secilir ve bu kitle gorsel olarak en iyi sekilde
cezbedilmeye calisilir. Izleyiciye sunulan bir siirii segenek vardir. Cagin
getirilerinden biri de budur; ¢ok fazla segenek iginde yasamak durumunda
olmamiz. Adeta beyin bombardimani, cagin &zelligi olmustur. iletisim
organlan etkili olabilmek i¢in ( gorsel — sozel ) Grafik Tasarimcilarla isbirligi
icine girerler. Ciinkii iyi bir tasarim her anlamda kazan¢ demektir. Ayirt etme;
Grafik Tasarimcilarca baglar. Gorsellikte hizli okuma 6nemlidir, cagin getirisi
bir de hiz olduguna gore. Burada 6nemli olan bir faktor de farkliliktir. Ve
yaptiginiz tasarimin ilging olmasi, tercih edilmesi gerekir. Bunun i¢in mesajin

dogru olmasi ve etkili verilmesi dnemlidir.
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Kaynak: EmrahYucel_Louie-erayazifikiredebiyat.blogspot.com
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Kaynak: stmyksl.wordpress.com
Sekil.3.22
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Kaynak: stmyksl.wordpress.com
Sekil.3.23

Gonderici — Mesaj - Iletisim Araci-Alic

Pazarlanan - Okuyucu-Izleyici - Alici kitle; hedef kitle

Yasamak igin iletisim kurulur, kurulmalidir. Insanlar arasi iliskide, kisisel
gereksinmeler, ikna etmek, glic elde etmek, Orgutlenmek, ekonomik
gereksinmeler ve degisim icin iletisim gereklidir. En Onemlisi de diinyay:
anlamak, deneyimlerden anlam ¢ikarmak, kendini ifade etmek igin iletisim
gereklidir.iletisim siireci aym zamanda bir paylasim siirecidir. Iletisim,
paylasilan anlamlara dayalidir. Bireyin kendi benligi ile iletisimi, bireyin bagka
biriyle iletisimi, bireyin grupla, kitle ile iletisimi s6z konusudur. Bu, daha ¢ok
zenginlesmeyi ve yaratmayi beraberinde getirir. Iletisimde mesaj génderen ve
alan insan ya da insanlar vardir. Iletisimde etki, ekonomiye, bilgiye, duygusal
tavra dayanabilir. Kitle iletisiminde kullanilan mesajlar; bir¢ok insana ulasma
ve etkileme amacina yoneliktir ve genel niteliklere sahiptir.

Grafik lletisim; Grafik, gorsel olarak algilanan seylerle, goriintiilerle ilgili
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bir kavramdir. Iletisim her tiirlii bilginin insanlar arasindaki aligverisidir.
Grafik iletisim; goriintiilerden olusan bilgilerin alig verisidir.

Mesaj; acik, ekonomik, sade, farkli, estetik bir yolla iletilmelidir. Modern
insan gorsel imgelerle ve grafik yoluyla Ogrenir, iletisim kurar, yasamini
dizenler.

Grafik tasarim gorsel bir iletisim sanati olarak ifade edilebilir. Birinci islevi bir
mesaj1 iletmek, bir iirlin ya da bir hizmeti tanitmaktir. Teknolojinin gelismesi
ile birlikte sadece basili malzemeler degil, film aracilifiyla perdeye yansitilan,
video ile ekrana gonderilen ve bilgisayarlar yardimiyla iiretilen gorsel
malzemeler de grafik tasarim kapsami i¢ine girmis ve bu sektor oldukga
genislemistir. Tasarim bir problemin ¢oziimii olarak ifade edilirse, grafik
tasarim, bu problemleri iki boyutlu ylizeyler iizerinde ¢dzer. Ve bir grafik
tasarim sz konusu ise mutlaka iletisim ile ilgilidir. fletisim, grafik tasarimin
hayati unsurudur. Tasarimei, iletmek istedigi mesaji, yine arag¢ ve malzemelerle
sunmak zorundadir. Bu nedenle yeni geligsmeleri, teknolojik buluslart ve tiim
mesleki atilimlar1 yakindan izlemelidir. Ciinkii sektérde ve yasamda siirekli bir

degisim ve gelisim vardir.

Kaynak: stmyksl.wordpress.com
Sekil.3.23

42



21. yiizyll getirdigi dinamik ve hizli yasam bi¢imiyle yeni kolaylik ve
olanaklarin yami sira pek ¢ok sorunu da beraberinde tasimaktadir. Cagimiz
insan1 daha onceden karsilagsmadigi karmasik pek ¢ok soruna ¢oziim bulmak
durumundadir. Bu anlamda genelde sanat egitimi ve 6zelde uygulamali sanatlar
egitimi, farkl silireclerden ge¢mekte, yeni ¢oOziimler bulabilmek icin yeni
acilimlara ihtiya¢ duymaktadir. Uygulamalisanatlarin toplumsal boyutu her
zaman On plandadir. Ciinkii {liriin ¢cagin gereksinimlerine yanit verebilmeli,
kendi var olus siirecinde sorun ¢ozebilmeli ve bunu yaparken estetik olmalidir.
Bu anlamda bir bagka onemli kavram da ¢agdaslik kavramidir. Cagdaslik,
toplumlarin i¢inde yasadiklari ¢agin zorunlu olarak gerektirdigi degerleri
benimseyip yasam iliskilerine tasgimalaridir. Her toplum kendi sanatini,
sanat¢isini ve hatta zanaat¢isini kendi ¢aginda, kendi dinamiginden yaratir. Bu
anlamda, sanatin ve sanatginin dili kendi zaman dilidir. Uygulamali sanatlar da

kendi toplumunun dinamikleri igerisinde yasar, degisir, doniisiir, gligsiiz ve

zamana yenik diisen yanlar oliir.

Kaynak: stmyksl.wordpress.com
Sekil.3.24
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Fischer’in (1993) sOylemi ile biitliin sanat zamanla kosulludur ve ancak tarih
icinde belli bir zamanin diisiincelerini, isteklerini, gereksinimlerini umutlarini
yansittigl Ol¢lide insanligi temsil eder. Bu belirlemeler uygulamali sanatlar
egitimine yaklagim sorunlar1 ve tartismalarinin 6ziinii olusturmaktadir. Ciinkii
uygulamali sanatlar, ilgili sektdre tasarimci yetistirme amacini tasimaktadir.
Ayrica, mesleki sanat egitimi, genel sanat egitiminden farkli olarak, gelisen
teknoloji ve cagin gerektirdiklerine ayak uyduracak insan giicii ve bu giicii
yetistirecek sanat egitimcisi yetistirme amacindadir. c¢agimizda estetik
degerlerin degistigini vurgulamakta ancak 20. yiizyilin basindan beri sanatin
toplumsal gerceklerle hesaplasma gibi yeni bir islev {stlendigini
belirtmektedir. Iste bdylesi zor bir siiregte hem yaratict hem islevsel olabilmek
gerekmektedir. Bu anlamda yaraticilik ¢agin en 6nemli kavrami durumundadir.
Islevsel olan ile yaratic1 ve estetik olani var edebilmek gagimizin geregidir.
Ciinkii yaratici insan yeni kosullara daha kolay uyum saglayabilir ve yaratici
insan yeni sorunlara yeni yaklagimlarla ¢oziimler bulabilir. Islevsel degerlerle
estetik degerlerin birlesip biitiinlestigi ¢cagimizda, uygulamali sanatlarla giizel
sanatlar da Dbiitiinlesmeye gitmekte, ylizyilin ilk c¢eyreginde Bauhaus
kurulusunun 6ngordiigii olgu gerceklesmektedir. Sanatla zanaat arasinda
kurulan bu birlesme egilimi de ¢agimizin bir geregi olduguna goére insanlar
giizel, iyi ve ideal yoniinde egitilmelidir. Boyle bir egitim teknolojinin zorunlu
olarak meydana getirdigi bir estetik egitimidir. En azindan San’in burada
vurgulamak istedigi Bati’da bizden 100 yil 6nce baslamis olan uygulamali
sanatlarin giizel sanatlardan koparilamayacagi ve estetik egitiminin uygulamali
sanatlarda giizel sanatlarda oldugu kadar 6nemli olmasi gerektigidir. Bu gerege
inanma uygulamali sanatlarin iglev ve estetik sorununu birbirinden
koparilamayacak bir bakisi gerekli kilmaktadir. Cagimizin yeni tasarimlarinda
islev kadar estetigin yeri olmali diisiinsel ve kavramsal olan yasamin igine
girebilmelidir ve bdylece daha yasanasi daha duyarli bir toplum olma yolunda

estetigin tiim alanlarda islev gormesi saglanabilsin.
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Kaynak: stmyksl.wordpress.com
Sekil.3.25

Kaynak: stmyksl.wordpress.com
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3.4 Gosterge Sistemleri Olarak Sanat ve Tasarim
3.4.1 Grafik Tasarim ve Gorsel letisimde Gostergebilim (Semiyoloji)
Toplumsal yasamdaki ¢esitli anlamli biitiinleri ele alarak, insanlarin
birbirleri ile iletisim kurmalarini saglayan gosterge sistemlerini inceleyen,
anlamlandiran ve siniflandiran bilim dalina, semiyotik ya da semiyoloji adi
verilmektedir. Gostergebilimin amaci, konusuna giren gosterge sistemlerini
cOziimlemek, o gosterge sistemi i¢inde kullanilan gostergelerin iliskilerini
kavramak ve toplumsal yasamdaki kullanim alanlarin1 siniflandirmaya
calismaktir. Bu baglamda, semiyolojinin inceleme alanina sadece, gostergeler
degil, ayn1 zamanda insan topluluklarinin birbirleri ile iletisim kurmalarini
saglayan dogal diller de girer.
Gostergelerin anlamlar iizerine Antik Cagdan baslayarak ¢esitli goriisler ileri
stiriilmistiir. Ne var ki, bu donemde bir¢ok diisliniir daha ¢ok dogal dillere
iliskin gostergeleri ayirt etmeye ve adlandirmaya ¢aligmistir. 17. ylizyilda J.
Locke, “An Essay Concerning Human Understanding” (1690), (Insanmn
Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme) adli incelemesinde gdsterge sorununa
yonelerek ilk kez “gostergeler Ogretisi” anlaminda “semeiotike” terimini
kullanmistir. Daha sonra birgok diisiinlir eserlerinde dilsel ve dil dist
gostergelerin incelenmesi sorununu ele almiglardir. Gostergeler kuraminin bu
ilk donem c¢alismalarinda “semiyotik” kavrami bir genel gostergeler
kuramindan ¢ok, bir dil felsefesi kapsaminda ele alimmstir. insanoglu, iletisime
gorseller kullanarak baslamistir. Yazinin bulunmadigi ¢aglarda bile insanlar
sekil ¢izme yoluyla kendi aralarinda bir anlatim araci gelistirmislerdir. M.O.,
15000 Altamira (Ispanya) ve M.O. 25000 Lascaux (Fransa) magaralarinda
bulunan hayvan ve insan figdrlerinde, glnlik yasamin bir kesitinin iglendigi
gorulmustiir (Tepecik, 2002: 18). Altamira magaralarinin duvarlarina en agik,
en stilize bicimlerle figdrler cizilmistir. Bunlar, benzetme arzusundan uzak,
yasamii bi¢imleyen doga kurallarinin kendisi tzerindeki etkisi olarak
goriilmektedir (Eraldemir, 1992: 17). Magaralarda ve distaki kaya yizeyleri
tizerinde bulunan boyali resimler ve cizgiler, insamin binlerce yil 6nce
fikirlerini nasil ifade ettigini olduk¢a 1iyi bir ornekle gostermektedir
(Tansug,1993: 20). Cagdas goOstergebilimin kurulus temelleri 20.yy’in
baslarinda atilmaya baslamigtir. Amerikali filozof Charles Sanders Peirce
(1839-1914) ve Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913)
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neredeyse eszamanli olarak, birbirlerinden habersiz sekilde cagdas
gdstergebilimin temellerini atmislardir (Vardar, 2001: 86). Isvigreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure (1857-1913) modern dilbilimin tartismasiz kurucusu
olarak kabul edilmektedir. 1913’te Olimiinden sonra oOgrencileri ve is
arkadaslar tarafindan diizenlenen ders notlar1 Genel Dil Bilim Dersleri (Cours
de Linguistique Genérale) adiyla kitap olarak yayimlanmistir (Dagtas, 2003:
50). Bu kitapta Saussure, gostergebilimi (semiology), ‘gostergelerin toplum
yasami i¢indeki durumunu’ inceleyen bir bilim dali olarak tanimlamistir
(Atabek, 2007: 67). Saussure, ‘dil’in distnceleri ifade eden bir gostergeler
sistemi ve diger gosterge sistemleri (alfabe, yazi, askeri isaretler) icinde en
onemlisi oldugunu vurgulamistir. Saussure, dilbilimsel gostergeyi ses imgesi
(soundimage) ve kavram (consept) olarak ele almistir. O’na gore, gdsteren (ses
imgesi) ve gosterilen (kavram) digsal herhangi bir nesneden bagimsizdir ve
hem ses imgesi hem de kavram Kkolektiftir, toplumsal anlasmalara dayanir.
Boylece, ‘kedi’ gostergesi, hem kedi sesleri gostereninden hem de kedi
kavrami gosterileninden meydana gelir ve bu ikisi gostergeyi olustururlar
(Dagtas, 2003: 52-53). Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dali olarak ortaya
¢ikmasinda 6nemli rol oynayan C. S. Peirce dogal dilin dil dis1 gostergeler
arasindaki yerini belirlemeye calismistir. Buna karsin Avrupa’da F. de
Saussure, “Cours de linguistitique generale” (Genel Dilbilim Dersleri, 1976)
adli yapitinda, gostergebilime, mantik¢i olarak degil dilbilimci olarak
yaklagmistir. Buna karsin Peirce, gostergebilimin genel gostergeler bilimi
olmasimi ve dilbilimin de gostergebilimin bir alt dali olmas1 gerektigini ifade

etmistir.
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Kaynak: stmyksl.wordpress.com
Sekil.3.27
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3.4.2 Gostergebilim (Semiyoloji) Anlam

Bir gostergede, gosterenle gosterilen arasindaki iliskinin  kurulmasina
anlamlama denir. Bir gostereni gordigimiz ya da isittigimiz zaman, onun
gosterileni yani ne anlama geldigi zihnimizde olusmaktadir. Anlama siireci de
boylece baslamaktadir. Gostergebilimin  en O6nemli alani, kuskusuz,
‘anlamlama’ adi altinda toplanabilen ‘diizanlam’ ve ‘yan anlam’la ilgili
boliimdiir. Bunlar Roland Barthes’in kuramina dayanmaktadir. Barthes’a gore
(1976), duz anlam gostergenin neyi temsil ettigi, yan anlam ise gdstergenin
nasil temsil edildigidir. Kavramlar, birinci asamada ger¢ek diinyanin
(gosterilen)  zihnimizdeki  soyutlanmig,  genellestirilmis  Kkarsiliklaridir
(gosteren). Ikinci asamada, yani iletisim, disavurum asamasinda ise, kavram
gosterilen, disa vurma bigimde (ses imgesi, gorlnti imgesi vb.) gosteren olur.
Kavramlar kiltir olgusundan kopuk degildir, belli bir kiltir baglami, dizgesi
icinde tuttuklart yerle deger kazanirlar. Kavramlar topluluklarin ortak kiltur
paydalar1 sayilir, dolayisiyla bireysel ve keyfi degildirler. Bu nedenle de, bu
ortak kavramlara gonderme yapan gostergeler ilk ¢oziimlemelerinde, yani diz
anlam katinda, yanlis anlasilma tehlikesine ugramazlar. Gostergebilim,
dikkatini oncelikle metne yoneltir. Gostergebilim, alici ya da okuyucunun
metni yorumlarken etkin bir rol oynadigin1 kabul eder. Gostergebilim ‘alict’
terimi yerine (fotografta ve resimde bile) ‘okur’ terimini tercih eder, ¢iinkii
‘okur’ terimi ¢ok daha 6nemli bir etkinligi ifade eder ve okuma 6grenilen bir
seydir, yani metni anlamlandirma siireci okurun kiiltiirel deneyimi tarafindan
belirlenir. Okur kendi deneyimlerini, tutumlarint ve duygularii metne

tasiyarak metnin anlamlandirilmasina dogrudan katkida bulunur.
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Kaynak: aktuel.mynet.com
Sekil.3.27
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3.4.3 Hayatin igindeki Gostergeler

Gostergelerin sOzsiiz iletisiminde roli oldukca 6nemlidir. Gosterge, bir baska
seyi temsil eder. Gostergeler, cesitli anlamlara gonderme vyapar. Stati
gostergeleri de Kisinin prestij ve konumu hakkinda bize bilgi verir. Giintimiizde
“statli” kavraminin belirleyicisi kisinin varlikli olmasindan geg¢mektedir.
insanlar yasam bicimlerini cevrelerindekilere bu statii gostergeleri ile
yansitirlar. Kisinin statiisiinii belirleyecek bir¢ok gosterge vardir. (Giydigi
ayakkabilar, kullandig1 markalar, c¢antalar, oturdugu ev, calistigi is Yeri,
isyerindeki konumu, bindigi araba vb.) Ornegin, oturulan evin giizel olmas,
giizel bir semtte olmasi1 bahgesinin olmasi, kapida giivenlik gorevlisinin olmasi
bu evde oturan Kisinin zengin oldugunun bir gostergesidir. Kapisinin dniinde
kirmiz1 ve sportif Mercedes marka bir araba duruyorsa bu evde geng bir kiz ya
da erkegin oturdugunun gostergesidir (Glrsozli, 2006: 12). Goraldagu gibi,
gostergeler Kisilerin konumlar1 ve yasam bigimleri hakkinda bize ipuglar1 verir.
Bir nesneyi baskasina tanitmanin en basit yolu, onun, nesnenin kendisini
gorme, duyma, koku, tat ve dokunma duyular1 aracilifiyla algilamasini
saglamaktir. Bunu yapamiyorsak, o kimseye nesnenin imgesini gosteririz. Yani
nesneye benzeyen bir baska nesneyi ona sunariz. Bu ikinci nesne, goriintii
gostergesidir. Goruntu gostergeleri, bize gonderim nesnesini ¢agristirmak igin,
benzerlik alaninda yeterli ipuglar1 tasiyan gostergedir. Insa edilecek yapri ile
onun maketi ya da plan ¢izimleri arasindaki benzerlik gibi. Goriintli gostergesi
bir fikri dogrudan, simge ise dolayli olarak iletir. Yani goriintii gostergesi isaret
etmez, sunar; nakletmez, katilir; adlandirmaz, meydana ¢ikarir (Aktaran:
Gursozlu, 2006: 15). Gorunti gostergesine en iyi 6rnek olarak fotograf verilir.
Fotograf (goriintii) ger¢ek nesnesini yansitir. Fotograf goriintiisii, konu aldig:
gercek nesnenin kendisidir. Ancak nesne fotograf gorlntusiinde iginde
bulundugu gercek zaman ve uzamdan soyutlanmis olarak yer alir. Yani
fotografik goruntli ile onun belirttigi nesne arasinda benzerlik iliskisi vardir
(Ozcan, 2007: 18). Gériintiisel gostergede gdsteren ile gdsterilen arasindaki
gercek benzeyis s6z konusudur: Bir Kisiyi gosteren portre yalniz nedensiz
uzlasma degildir, ancak benzesim ile o kisinin resmidir. Yani fotograf (nesne)
ile fotografin belirttigi nesne (gosterilen) ve sz konusu gergek nesne
(gonderge) arasinda bir benzesme olgusu vardir (Giinay, 2007: 47). Simge ya

da sembol; bir kavrami temsil eden somut bir sekil, nesne, bir isaret, bir s6z ya
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da bir hareket olarak tanimlanabilir. Bir yaklagima gore semboller
evrensellesmis sessiz bir dile sahiptir. Semboller kullanilarak yapilan iletisim,
diger dogrudan iletisim bicimlerine gore ¢ok daha farkli, derin ve algilama
seviyelerine gore sekillenen zengin bir boyutta gerceklesir. Bu yiizden
sembolizm resim, din, edebiyat gibi dallarda yogun sekilde kullanilmustir.
Sembollerin bu 6zelligi kullanim alanlarinin genislemesine, anlam ve iletisimin
yeni boyutlarmimn kesfedilmesine sebep olmustur. Ornegin, simyacilar,
laboratuar ¢alismalarinda kullandiklar1 maddeleri sembol ve isaretlerle
belirtmeye c¢alismiglar, zaman icinde bu dil zenginlesmistir. Semboller
isaretlere gore cok daha yogun ve derin anlam zenginligine sahipken, isaretler
genellikle bir seyi isaret etmek gibi bir islev Ustlenirler. Yani, semboller bu
iletisim boyutunu anlamlandirmaya c¢alisan yeni kapilar agar. Semboller,
izleyenin niteliklerine, bilgi ve kiiltiiriine, deneyimlerine ve algi giicline gore
sekillenebilirler (Ucgar, 2004: 24, 25). Semboller kullanildig1 toplumla da
etkilesim icindedir. Bu etkilesim, o toplumda yer alan bireyler tarafindan
birlikte karar verilmis olmasi sonucunda gelisir. Bir seyin simgelesmesi igin
gorsel yapi ile simgeledigi sey arasindaki iliskinin bir hikayesi ve kullanildigi
toplumda karar verilmislik durumunun olmasi gerekir. Bu karar verilmislik
zaman iginde olusur ve dayanak noktalari, sebepleri vardir. S6z konusu siireg
yasamin dogallig1 iginde var olur ve bireyler sembolii ortak sekilde
anlamlandirirlar. Dolayisiyla da toplumda yer etmis higbir sembolik siireg
sebepsiz degildir, hepsinin ¢ikis noktalar: vardir. Bugin pek ¢ok kisi agzinda
zeytin dali olan bir giivercini barig sembolii olarak adlandirabilmekte, ancak

bunun sebebini tam olarak bilmemektedir.

3.4.4 Gosterge Bilimi Ve Reklam

Iletisimde kullanilan her sozcuk, gercek ya da diissel gonderge diinyas:
ile iligkilendirilmesi, gercek diinyada bir karsiliginin bulunmasi ile anlamli
olur. Yani sozcuglin anlami, insan beyninde cagrisim yaptig1 degerdir. Bu da
daha Onceki bildiklerimizle dogru orantilidir. Verici ve alicinin dil dist
toplumsal kazanimlara, kUlturel birikimlere, deneyimlere, edindikleri her turli
bilgilere, ruhsal nitelikli kazanilmig her turlu deneyimlere iligkin verilerin tumu

baglamdir denilebilir.
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Reklamlar, gittikce daha ¢ok bizi yorumlanmasi gereken bir dlinyanin i¢ine
cekerler: Bir anlamlilik dlinyasi. Bu da kentsel ¢cevremizin gorinusii simgesel
bir bicim alir: Fiziksel yasamimizdaki alisilmis yerlerinden, maddi
ortamlarindan koparilmis nesneler, artik seyler degil, gOstergeler olduklari
posterlerin ve perdelerin tizerinde yeni simgesel anlamlar yiklenirler. Seylerle
gostergeleri  kaynastirmaya calismak reklamlarin  “Imgesel” islevinin
parcasidir, 6yle ki bu gostergeler seyler olurlar. Bu sekilde ¢cevremizdeki maddi
dinyanin kodlanmasiyla reklamlar bir bilmeceler evreni Uretirler “desifre”
etmeden igine giremedigimiz bir evren, durup bir “¢0zUm” bulmamizi
gerektiren bir evrendir. Levi-Strauss’un betimledigi gibi, kabilesel zihin igin
dogal diinya desifre edilecek gostergelerle doludur. Doganin sagladigi bu
anlamsal evrenin yerini simdi simgesel bir sistem alir: Kendisine “Dogal”
statlst hakki verilen bir sistemdir. Reklamcilikta, alisilmis bolluklarina karsit
olarak Uriinlerin, insanlarin ya da dilin dislanmasinin, 6zneye kendisi igin bir
anlam Uretmeye “0zgur” oldugu izlenimi vermeye yaradigi ag¢iga kavusacaktir.
Bu “Uretim”in ni¢in fiilen “tlketim” oldugu anlatilirken 6zgirliik, reklamin

Kisiye verdigi bir konum olarak kalmaktadir.

Reklamlarda yorumlama disiincesinin ve orada bulunmayisi kullanmanin
ideolojik bir isleve sahip oldugu ve bu sekilde ideolojinin 6zglrce hareket eden
somut Ozneler yaratmaktan ibaret oldugu agikca gorilmektedir. Psikoanaliz
alantyla ilgili kisa ag¢iklama 0zne olma surecinin, dil dinyasina, simgeselin
diinyasina girmeyle nasil cakistigini gostermektedir. Clnkl bir 6zne olmak,
benlik ile digerleri arasinda bir farklilasmay1 gerektirir ve bu farklilagsma da
anlamlamay1 olanakli kilan seydir. Dil her zaman bir farkliliklar sistemidir.
Toplumsal kimlik de odyledir. Lacan’in calismasi, 6znenin, 6nceden var
olmaktan ¢ok olarak nasil bigimlendirildigini gosterir: Kadin, erkek toplumsal
alana ve dile ayn1 zamanda girer; ¢UnkiU bunlarin ikisi de simgeselin
farklilagtirict alanina yerlesiktir. Ozne farkliligi, digeriligi, kendisi olmayan
seyi tanirken dinyadan koparilir. Simgesel, anlamlamayi olanakli kilan
farklilik, reklamlarda imgesel ayniliklarla daima kilik degistirir. Orada
bulunanin bulunmayanla, gOstergeyi anlamla mubadele ederken reklamlar,
ikisinin 06zdesligini ikisini ayni oldugunu varsayarlar. Hemen hemen bUtin

reklamlarda orada bulunanla orada bulunmayan arasindaki iligki Simetri
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geregince eklemlenir: GOsteren, gosterilenin simetrik bir yeniden tretimidir.
Bu simetri, gOsterenlerin bitunuyle gosterilenin orada bulunmayan, fakat orada
bulunan tarafindan kusursuzca belirtilen yerine gectigini ifade edebilir. Baska
bir ifadeyle, gosteren ile g0sterilenin bire bir yer degistirme iliskisi icinde
olduklar1 yerde, ikisinden biri, digeri tarafindan yeterli derecede temsil edilen
orada bulunmayan olabilir. Bu secenekler, bu bolumun bir iki altbélimunt
karakterize eder. Fakat bu bire bir iliskinin Gclincl yani, gOstergeyi
gondergenin kendisiyle c¢okertme cabasinda goOsteren ile gosterilenin
kaynasabilmesidir: Bu, gostergeler ile seyleri aynilastiran kaligrafide gOrulur.
Ne var ki, reklamlarda gostergeleri yerini aldiklar1 seylere uygun hale getirme
kendisinden bu seylerin galindig1 ve yabanci simgeler sekline sokuldugu bizim
kendi gercekligimizin yerini alan bir ger¢eklik hakkini gostergelerin
anlamliligina vererek egiliminin sadece asir1 bir Ornegidir.

Toplumsal sistemin bir pargas: olarak kitle iletisim araglar1 bunu dile
getirseler de getirmeseler de toplumsallasma araci1 olma islevleri ile karsimizda
durmaktadirlar. Onyargilar bir bagka soyleyisle kaliplasmis tutumlar algilamayi
kolaylastiran ancak yeni bakis acilarina kars1 bir kalkan gorevini Ustlenen ve bu
nedenle de gogunlukla yanlis imgelerden baskasina gegit vermeyen algt kapisi
bekgileridir. Kadin sorunlari ise kadinin toplumsal cinsiyetine odaklanmamizi
gerektirir. Kadin ve erkek olarak toplumsal cinsiyetlerimizin Onyargilardan
bagimsiz ele alinamayacagini ve bu Onyargilarin toplumsal aracilar tarafindan
canli ve gecerli kilindigin1 dasiindlirse kitle iletisim araglarindaki kadin

imgelerinin gercekligini anlama yolunda bir adim daha atilmis olacaktir.
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Kaynak: istereklamlar.wordpress.com
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4. BOLUM
REKLAMIN DiLi

4.1 Reklam Kulttra

Medyanin hizli gelistigi giinimiizde pek ¢ok kurulus bu alanda faaliyet
gostermektedir. Her alanda farkli farkli teknikler, uygulamalar yapilmaktadir. Reklam
ise medyay1 destekleyen en 6nemli unsurdur. Bu ylizden reklamlarin 6nemi tabi ki
tartisilmaz. Reklam aslinda her alanda kullanilmaktadir. Her medya kurulusu reklami
kullanir ve is hacmini genisletir. Ornegin televizyon, radyo, gazete, dergi, internet
sayfalari reklamin yayinlandigi alanlardir. Ciinkii kisa zamanda pek c¢ok kisiye
ulasilmis olunur.
Reklamlar tiiketici odakli yapilmalidir. Boylece hedefe ulasan ve basari saglayan
reklamlar yapilmis olacaktir. Reklam da bir sanattir aslinda. Ciinkii pek ¢cok unsurun
bir araya geldigi ve yetenek gerektiren bir alandir. Bunun i¢in alaninda uzman,

profesyonel kisiler tarafindan yapilan reklamlar basariya ulasmaktadir.

4.1.1 Reklam Unsurlar:

Reklamlar1 hazirlanirken tiiketici diisiiniilmelidir. Ciinkii reklamlar
tiriini tanitmak i¢in yapilmaktadir. Bunun i¢in hedef kitle dogru belirlenmeli
ve onun iizerinde ¢aliyma yapilmalidir. Uriin iyi tanmmali ve tanitilmalidir.
Yanlis yapilan reklamlart anlik bir gelisme kaydeder, sonra olumsuz bir sekilde
geri doner. Ayrica reklamin dogru tanmitilmasi yaninda reklamda kullanilan
unsurlarmn  6nemi &ne ¢ikar. Ornegin televizyon reklamlarinda; reklamin
konuyu ele alisi, reklam metninin hazirlanmasi, goriintiiniin kalitesi, sesin ve
miizigin dogru kullanilmas1 6nemlidir.

En uygun reklam ve pazarlama iletisimini saglamak uzun arastirmalari
gerektirmektedir. Girilecek dis pazar tanimak son derece dnemlidir. Oyle ki
tim yatirim sahasin1 degerlendirmis o iilkede insan kaynagini tedarik etmis
dagitim kanallarimizi kurmus kisaca satisa hazir hale gelmissinizdir ama
yatirim yapilan iilkenin kiiltiiriine dair yapilacak ufak bir hata size pahaliya mal
olabilir. Bunun sonucunda yalniz o iilkedeki muhtemel pazari kaybetmekle
kalmazsiniz kendi iilkenizde de imajiniz zedelenebilir. Dolayisiyla bu esas satis
bolgenizdeki satiglart ve karliligi da etkileyebilecektir. Global pazardaki buna
benzer ¢cuvallamalar1 kim ister ki? Aslinda yerel pazar da strateji agisindan gok

farklilik gostermez. Satisi gerceklestirmeyi diislindiigiiniiz hedef kitleyi
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belirlersiniz, o kitlenin begenecegini diisiindiigiiniiz dogrultuda {iretimi
gerceklestirmissinizdir. Artik yapmaniz gereken o hedef kitlenin algi diizeyi ve
duyarliliklarma gére bir pazarlama kampanyasi olusturmaktir. Isin bu tarafi
ikinci planda gozikse de hedefi bulmanin, tiiketiciyle bulusabilmenin artik
olmazsa olmaz kurallarindan biri olan “dogru pazarlama iletisimi kurabilmek”
en az “liretim” kadar &nem tasimaktadir. Oyle ki iirettiiniz iiriinii
satamazsaniz bu hicbir anlam ifade etmeyecektir. Satis, karsinizdaki insani
anlamayi, olaylara farkli acilardan bakabilmeyi gerektirir. Karsilasacaginiz her
misteri profili i¢in ayr1 pazarlama planlar1 olusturmak hem zahmetli hem de
isletmecilik acisindan son derece maliyetlidir. Oyleyse toplumda olusmus
genel kani ve deger yargilarina gore bir pazarlama kampanyasi olusturmak en
anlamlis1 olacaktir. Iste bu deger yargilari, icinde yasanilan toplumun
kiltiriinden gelir ve ondan beslenir. Tabi ki bir tlkenin yerel reticilerinin
kiiltiirle ilgili hataya diigmesi kabul edilemez bir hata olacaktir. Zaten o
kiiltiirtin icinde kendisini yetistirmis olmasi1 gerektigi kanisina vardigimiz
pazarlama yoneticisi, spekiilatif olma adma veya dis kaynaklardan beslenip
Ozgunliigiinii yitirerek i¢ pazari kaybetme tehlikesini firmasina yasatmis
olacaktir. Hedef kitlenize iirettiginiz mali satabilmek i¢in olaylara pazarlama
gozliigiinden bakabilmek gerekir. Bu da olaylara tiiketici goziiyle bakabilmek
ve tiketici gibi diisiinebilmeyi de gerektirir. Eger Cin’de bir mali satmak
istiyorsaniz Cinlilerin ne gibi tiikketim aligkanliklar1 oldugunu, neyi neden satin
alip neden almadiklarin1 bilmek ve ona gore hedef pazarda hareket etmek

gerekir.

Kaynak: admahlas.blogspot.com
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Diinyanin her yerine yayilmis, diger bir ifade ile global hale gelmis
markalara baktigimizda onlarin bir takim aci tecriibeler gec¢irdigini, bunun
lizerine girilen pazarla beraber yerellesmeye gittiklerini gérmekteyiz. Bunun
anlami sudur: firma ve markalar o iilke veya yerlesim i¢inde farklilasmaktadir
yani yerellesmektedir boylelikle globallesmeye dogru gidilebilmektedir.
Herkese her mali satamazsiniz. Cogu insan, baska bir kiiltiiriin
Ogrenilemeyecegini bilir. Bagka bir lilkede yillarca yasasaniz ve hatta dilini de
cok iyi derecede bilseniz bile, yalnizca, o kiiltiirden insanlarla dostca ve yapici
bir sekilde iliski kurmay1 6grenirsiniz. Acik olan tek bir sey var: Bir sirketteki
herhangi bir birey, lirliniiniin satildig1 tim tlkelerin kiiltiirlerini derinlemesine
bilemez. Ancak giliniimiizde bir markanin tiim diinya {ilkelerinde alicisinin
bulunmasina sasirmamak gerekir. Uluslararasi pazara acilan tiim firmalar
kuskusuz o giicleri bulunmasa da iirettiklerini tiim diinyaya satabilmeyi arzu
edecektir. Bir ila¢ olarak yapilan daha sonra gelistirilerek bir igecege
dontistiiriilen kolanin bugiin tiim diinyada kabul gorecegini kim bilebilirdi ki?
Coca-Cola firmasinin hayali 1 milyar 300 milyon Cinliye hergiin bir kola
satabilmektir.

Coca-Cola’nin iilkemizdeki dini bayramlar 6ncesi hazirladigi reklamlari
hatirlarsak, bu markanin yerellesmeye ne denli 6nem verdigini anlamis oluruz.
Yine kiiresellesmenin baslica simgelerinden sayilan ve kiiresellesme
karsitlarinin her seferinde yogun protestolariyla karsilasan Mc Donalds, tiim
diinyadaki ortak; c¢ocuklart temel alan reklam stratejilerinin yani sira,
kuruldugu iilkeye yonelik yerel tadlara uygun meniiler de gelistirmektedir. Mc
Donalds gibi kiiresel fast food devinin dikkat edecegi bir diger 6nemli husus da
‘din’ dir. Bir kiiltiirii olusturan temel degerlerden biri olan din, ister istemez
mensuplarinin tiiketim aliskanlhiklarima da etki edecektir. ABD’da yapilan
domuz eti iceren Mc Donalds hamburgerinin Tirkiye gibi Musliman bir
tilkede satildigi zaman olabilecekleri diigiinebiliyor musunuz? Yiizlerce
franchise restoranini kapatmak tehlikesi ile kars1 karsiya kalacagi olaylar i¢ginde
kendini bulabilecektir. Bu, artik deyimlesmis olan “Miisliiman mahallesinde

2"

salyangoz satmak” soziiyle agiklanacak bir olaydir. Diinyada davalardan ve
tazminat gormekten en ¢ok zarar gormiis firmalardan Mc Donalds’in artik

boyle bir hataya diisebilmesi zor goziikiiyor.
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Kaynak: myfikirler.org
Sekil.4.4
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Kaynak: www.oreklamo.com

Sekil.4.5

Ataerkil yapinin batidaki iilkelere gore daha kolay hissedildigi
iilkemizde; light, kalorisi azaltilmis iriinlere erkeklerin cogunlukla
yaklasiminin olumsuz oldugunu biliyoruz. Bu iirlinlerin tiiketicilerini biiyiik
¢ogunlukla bayanlar olusturuyor. Cola Turca normal koladaki uzun tutundurma
caligmalarinin ardindan aldig1 riizgarla ¢ok ge¢meden light Cola Turca’yi
piyasaya siirdii. Kullanilan figiir yine bir Anadolu erkegi ve yine son donem
moda reklamlarda oldugu gibi konusma farkliligindan bir mizah yaratilmaya

calisilmis, bunun igin de Ingilizce kelimelerin okunusu iizerine oyun oynanmis.
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Daha o6nce parfiimlerde gérmeye alisik oldugumuz for men-for women ifadesi
Cola Turca’da sekil degistiriyor. Reklam, ironiyle gonderme yapiyor belki de
ama her seyden Onemlisi iriinliin erkeklerce kullanimimin erkeklige zeval
getirmeyeceginin altin1 ¢iziyor. Kaliplart yikmak zordur. Bekleyelim ve

gorelim. Kiiltiiriimiize yonelik bu kumari Ulker kazanabilecek mi?

Logo tasarim- Emrah Yiicel

Sekil: 4.6

Kaynak: www.afsininsesi.com.tr

Sekil: 4.7
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Tiirkiye’de 198011 yillarda baslayip, 19901 yillarda ¢esitlenen ve yayginlig
artan, 2000'li yillarda ise rafinelesen tiiketim kiiltiirii. Ve onunla birlikte gelisip,
biylyen reklamcilik sektorii. Neo-liberal politikalarla hayata gegen ticari medya. Neo-
liberal politikalarla akigkanlagan sermaye ve mallar/hizmetler. Ve ulus asin sirketlerde
calisan ve tliketim nesnelerine, hem sahip olan hem de onlar1 yayginlastiran yeni orta
sinif. Baudrillard’in savundugu gibi gostergeler ve imajlart postmodern donemde
tilketiyorsak, 1930'lardaki reklam metinlerinde neden Tiirkliik vurugusu
yapilmaktadir? Diger bir deyisle, reklam metinlerinin &zellikleri nelerdir? Salt
iiriin/hizmet tanitan metinler midir? Kiiltiirel metinler midir? ideolojik metinler midir?
Ya da bunlarin tiimii miidiir? Reklam metinlerinin ve reklamcilik sektoriiniin

tarihselligi var nudir? Iste bu kitapta konular, bu sorunlardan hareketle secilmistir.

Kaynak: www.afsininsesi.com.tr

Sekil: 4.8
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Sekil: 4.9

You don't have
You don't have You don't have
to be Jewish to be Jewish to be Jewish

&
¥
~@! .

9,
to love Levy's to love Levy's to love Levy's

FR

el Lonovds Ry

Kaynak: www.afsininsesi.com.tr

Sekil: 4.10

65



4.2 Reklam Diline Dilbilimsel Bir Bakis
4.2.1 Dil Nedir

En genel tanimiyla dilbilim, dil yetisinin ve dogal dillerin bilimsel
incelenmesidir. Burada Oncelikle iki terimi aciklamak gerekir. Cok gerekli
olmasina karsin, “dil yetisi” ile “dil” arasindaki ayrim hep unutulmustur. insan
topluluklarinda bireyler konusurlar, dinlerler, konusma aygitiyla iiretilen ses
dizileri aracili@iyla duygu ve diislincelerini birbirlerine aktarirlar. Duruma gore,
her birey hem konusucu hem de dinleyici/alict olabilir. Kendisine gonderilen
ses dizimlerini algilar, yani onlar1 desifre eder, yorumlar ve yeniden Uretir.
Dilsel davranislar diye adlandirdigimiz bu etkinlikler (resim, jest, yazi ve diger
kodlar vb.) simgesel araclar ya da davranislar, genellikle dil yetisi denilen,
insana 0zgii ve insanin bir parcasi olan bir yetinin gergeklesmesi ya da anlatimi
olarak kabul edilebilir. Aslinda, “dil yetisi” kavrami tiimiiyle kuramsaldir,
insanin konusan bir varlik oldugunu agiklamak amaciyla bas vurulan bir
kavramdir. Konusucular tarafindan iiretilen ses dizileri bir dilden Obiiriine
degisiklikler gosterir.Insan topluluklari, dil yetisinin farklilasmasindan ortaya
ctkan Tiirkce, Fransizca, Ingilizce, Cince gibi ozel ve dogal diller
gelistirmislerdir. Kisacast dil yetisi bir iletisim aract yardimiyla, insanlar
arasindaki iletisimi saglayan insana 6zgii bir yetidir. Buradaki iletisim aract
dildir: Dil, aym dilsel topluluk iiyelerinde ortak olan bir sesli gostergeler
dizgesidir. Dil yetisi insanin degismeyen ve evrensel bir 6zelligidir, oysa diller
her zaman 6zeldir ve degisirler. Dilbilim, 1950'den sonra bir pilot-bilim roli
iistlenerek, insan bilimleri arasinda ayricalikli bir yer kazanmistir. Bugiin,
budunbilim, toplumbilim, ruhbilim, ruh c¢ézimlemesi dilbilimin ydntem ve
terimcesinden biiylik 6l¢iide yararlanmaktadir. Cagdas dilbilimin bir bilim dali
oldugunu soOylemek, beraberinde bir takim icermeleri de getirmektedir
.Dilbilimin temel gorevi, dilin betimlemesini yapmaktir. Bu betimleme, her
tiirlii kuralciliktan uzak, olgularin salt gozlemine dayanir. Bu anlamda, dilbilim
kesin(matematiksel) bir bilimdir: Bir nesnesi, bir alan1 ve bir yontemi vardir.
A. Martinet'nin deyimiyle "bir incelemeye, olgularin gézlemine dayanip bir
takim estettk ve ahlak ilkeleri adma, bu olgular arasindan bir se¢me
yapilmasint onermekten ka¢indigi zaman bilimsel denir. Bu durumda,
“bilimsellik” “kuralciligin” karsitidir. Bugiin artik dilbilimciler, tarih ve felsefe

niteligi tagiyan arastirmalardan uzaklagsarak belli bir durum igindeki olusumunu
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incelemeye yonelmislerdir. Kisacasi, dilbilim, dilin belli bir durumdaki
olusumunu inceler. Cagdas dilbilimin getirdigi en biiyiik yenilik, inceleme
konusunun ve alaninin belirlenmesidir. Boylece, dilbilimci biitiin ilgisini dogal
dillerin betimlenme yollan, bu dillerin isleyisi ve yapist konusundaki
incelemelere vermistir . Dil yetisi insanlara 6zgu bir yetidir. Tim insanlarda var
olan ve bagkalarinda var olmayan, benzersiz, basit girdilerle zengin ve karmasik dilleri
ortaya cikartabilen bir yeti. Bu sekilde gelisen dil, bizim ortak biyolojik dogamiz
dogrultusunda belirlenmistir, diigiince ve kavrayisa derin bir bicimde nifuz eder ve
dogamizin temel bir boliimiinii olusturur. Bir dil, insan deneyiminin her toplulukta
degisik bicimde, anlamsal bir icerik ve sessel bir anlatimla donanmis birimler, yani
anlambirimler bigiminde ayristiritlmasini saglayan bir bildirisim aracidir; bu sessel
anlatim da, 6z niteligi ve karsilikli bagintilar1 bir dilden obiiriine degisiklik gosteren,
her dilde belli sayida olan ayirict ve ardisik birimler, yani sesbirimler bigiminde
eklemlenir. (André Martinet (1960), Eléments de Linguistique Génerale, aktaran:
Mehmet Rifat, Sema Rifat (1998), XX. Yiizyilda Dilbilim ve Gostergebilim
Kuramlari, Yap1 Kredi Yayinlari, s. 132.)

4.2.2 Dilsellik ve Reklam dili

Farkli diller, sosyal deyisler, iletisim bicemleri ve sesler, sdylem topluluklarini
ve toplumlarini birbirinden ayirt eden sosyal ve kiiltiirel gostergeler
niteligindedirler. Bireyin farkli gruplara iliskin aidiyeti, g0dstergelerin
melezleserek yeni dilsel yapilara, sosyal deyislere ve sdylemlere doniismesine
neden olabilir. Bu durum karsimiza karma, ayriks1 ve metinler arasi 6zelliklere
sahip bir dilsellik ¢gitkarmigtir ~ (Fairclough 1999:79). Kiiresel sdylem
uygulamalar yerel ortama aktarilarak yeniden baglamlastirilip, ortama uygun
hale getirilmektedir (Fairclough, 1999:80). Dolayisiyla bir tir kuresel-yerel
(glocal) soylem dili geli tirilmektedir. Appadurai’nin (1996:178) {izerinde
kuvvetle durdugu “yerelligin iiretimi” temas: kiiresellesmenin bu agidan
paradoksal durumunu ortaya koymaktadir. Ticari imgeler ve markalar,
kiiresellesmenin ve kiiresel pazar ortamimin geli mesinin en Onemli
sonuclarindan biri olarak, yerel dilden daha ¢ok uluslar arasi ortamda
ekonomik de ere sahip, ornegin Ingilizce gibi bir dil ile betimlenirken,
triinlerin reklam araciligiyla yapilan tanitiminda, yerel bir dilin veya agzin
kullanim1 bu c¢eliskiyi ortaya koymaktadir. Armin Schwegler (2006) bu siireg

icinde, ekonomistlerin ve dilbilimcilerin, kiiresellesme ve onun modern
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toplumlarin iizerindeki derin etkilerinden s6z ederken, dilin ekonomik bir
iirline doniismesini goremediklerine dikkat gekmektedir.Ulkemizde bunlara
verebilecegimiz en iyi 6rneklerden biri Cola Turka kampanyasidir.

Cola Turka, 6z olarak yabanci olmakla birlikte yerli olarak iiretilen ve Tirk
kolasi anlamina gelen markasiyla satisa sunulan bir {irlindiir. Cola aslinda bir
Amerikan icecegidir. Cola Turka ad1 ve igerigi yabanci olan bir iiriiniin Tiirk
tarz1 imalatidir, ve reklaminda Amerikalilar1 hedef alan ironik bir sunum s6z
konusudur. Dilin bu baglamda kullanimi ulusasiri, kiiresel bir konum
olusturmaktadir. Reklamdaki Tiirkge sozciikler, sdylem boyutunda ele alinip
anlamsal olarak ¢oziimlendiginde sosyal agidan duygu yiikli sozciikk ya da
deyimler olduklar1 goriiliir. Kiiresel toplumdilbilim c¢ercevesinde Tiirkge
sOylem Ornekleri anlamsal agidan kiiltiirel digerlilik olgusuna karsi bizden
olmayr vurgulayan bir sosyal anlam tagimaktadir. Yenge sozctugi Tiirkge’de
day1 ve amca eslerini tanimlamak i¢in kullanilan bir akrabalik terimidir. Bunun
disinda aralarinda yakin iligkiler olan erkeklerin birbirlerinin esleri i¢in de bu
terimi kullandiklar1 goriiliir. S6zciik sosyal yakinligr vurgulayan duygusal bir
anlam igermektedir. Coluk ¢ocuk deyimi aile bireylerini ayirim yapmadan,
cogulcu sosyal bir anlayisi yansitan sOylem bigimidir. Bendensin sézciigii
birinci tekil kisinin tek basina olusturdugu kiigiik bir tiimcedir, ve anlamsal
olarak herhangi bir sosyal ortamda, bir Tiirk kiiltiirel davranis bigimi olarak
bireyin maddi sorumlulugu iizerine aldigini belirten bir sdylemdir. Duygusal
acidan yakinligi, samimiyeti ve karsilik beklememeyi vurgular. Aym sekilde
David’in arkada ma Besiktag’tan s6z ederken senin takimun demektedir.
Dolayisiyla Cola Turka’nin, kendisini igenleri bizdenlestiren, kilturel bir Grin
oldugu iletisi verilmek istenmistir. Ayrica reklam iginde yer alan ezginin
sozleri bu olguyu daha da belirtili hale getirmektedir: I¢ince kolanin Turkasini /
Kalmaz Amerikasi. Ezgide hem iirlinii kiiresel boyuta tasiyan, hem de
bizdenligi vurgulayan bir sdylemsellik yer almaktadir. Oysa reklami yapilan
tirtiniin asil iiretilen yeri Amerika’dir. Diger bir deyisle asil {ireticiye yonelik
bir tanitim s6z konusudur. Tirk¢e bu baglamda kiiltiirlesme olgusunu dilsel
olarak vurgulamada bir ara¢ niteligindedir. Diger bir deyisle kiiresellesme, bir
arag olarak kullandig1 dili tanitimin1 yaptig: tirtinle birlikte ticari degeri olan bir

tirline doniistiirmiis olmaktadir.
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Logo tasarim- Emrah Yiicel

Sekil: 4.11

Reklamda ingilizce ve Tiirkge’nin birlikte kullanilmasi neo-liberal bir
soylemselligi ve dilselligi yansitmaktadir. Icinde yer alan Tlrkge sozclk,
deyim ve deyisler, Tiirkge’yi ve bu baglamda kuresel diizeye yiikselten ve bu
dizeyde okunmasini saglayan bir dilsel bicemlemedir. Bu bicemleme
arkasinda ekonomik ve sosyal guicun oldugu, ¢oklu bigimler ve anlam /
bildirim kodlamalarini i¢eren (Kress & van Leuwen 1996), kulttrel ve sosyal
farkliliklarin {irtinle eslestirilen (metonomik) kuvvetli, gorsel (Barthes 1972) ve
isitsel bir soylemdir. Dolayisiyla reklaminda dilsel ve kiiltiirel gostergeler
kiresellesme olgusuna karsi meydan okuyucu Kkiresel bir tutumu
yansitmaktadirlar. Cavanaugh (2005:127) toplumdilbilimsel agidan dilsel
degiskenleri (aksan farkliliklar) diinyadaki bir takim seyleri imgeleyen,
bicimlerinin ve iglevlerinin 6nemli oldugu sosyal kullanimlar olduklarini
savunur. Toplumdilbilim agisindan ¢alismadaki reklamlarda yer alan dilsel
degiskenlerin yerellisi ve dogalligi imgeleyen, sosyal bilgi icerikli ve bu
bilginin ayn1 zamanda kitlelere ulagmasini saglayan unsurlar olduklar
dustnulebilir (Heller, 2005:5). Elestirel dilbilimsel agidan ise bu dilsel
farkliliklar1 birer tiiketim nesnesi, yani ticari degeri olan bir Urlin olarak

sosyokiltiirel boyutun ekonomik boyuta tasindigr bir durumun gostergesi
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olarak okuyabiliriz. Dilin ticari bir Grine doénusimi, modern toplumlarda
gorulen (Fairclough 1999), dilin ve iletisimin insanlar arasi, faydaci ve aragsal
islevselligi olarak tanimlanan bir kullanim bi¢imidir (Thurlow, 2007:11).
Kiresel Kkiltirel agilimla dilin ve dilsel degiskenlerin reklamlardaki
kullanimini, Slgiinlii dil kullanimina karsi, yerel ve kiiresel diizenlemelerin
stirekli olarak birbirlerini tanimladiklari ve meydan okuduklart yapicr iliskiler
iginde yer aldiklar1 (Besnier, 2007: 67) normallesme / olaganlasma (Fairclough
1996) olgusu olarak gorebiliriz. Bu durum, reklam dilinde dilsel degiskenlerin
Olglnlu dille uyum saglayarak, dilde sdylemsel bir esnekligin ve gesitliligin

olusmasini saglamstir.
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Kaynak: meyfilm
Sekil: 4.12
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Kaynak: selimtuncer.blogspot.com
Sekil: 4.13

Kaynak: selimtuncer.blogspot.com
Sekil: 4.14
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4.3 Sosyal Reklamlar

Ulus olarak sosyal degerlerimizi sever, onlara Oviiniir fakat onlar
korumaya gelince genellikle kenara ¢ekiliriz. Her zaman basimizin taci olan
degerlerimiz isin i¢ine maddiyat girdiginde nedense unutulup gider. sosyal
sorumluluk anlayis1 nedir? Ne degildir? Ne olmalidir? Bu sorular giiniimiize
kadar ¢ok da fazla sorulmamistir. Son donemlerde daha bir duyarlilasmaya
basladik sanirim bu konulara . Belki de ¢ikan yanginlarin, 6len insanlarin ,
tilkkenen agaclarin da etkisi olmustur bu sorumlulugu benimsememize. En son
¢ —Kimse yok mu sorusunu ? 17 Agustos Depreminin ardindan go¢iik altinda
kalan insanlarimiza ulasmaya calisirken sorduk. O giinden sonra daha fazla
giindeme gelir oldu Sosyal Sorumluluk... Belki de daha once atilmisti alt
yapist yasimdan dolayr ben sadece bu kismina dikkat edebilmistim
bilmiyorum. Depremden sonra slogan haline geldi “’Kimse yokmu? *’ tiimcesi
ve ¢ok da iyi oldu. Bu reklam deprem sonrasi boyle bir felaketin sonuglarinin
daha iyi idrak edebilmemiz ve deprem gercegiyle yiizlesmemiz igin bir
cagriydi. Sosyal reklamlar deprem felaketi gibi toplumun tiimiinii ilgilendiren
olaylarda ve ¢esitli toplumsal konularda kamuoyunun dikkatini ¢ekmek,
sorunun ¢oziimii konusunda ilgili kurum ve kuruluslarin harekete gegmesini
saglamak, insanlar1 bilgilendirmek ve biling olusturmak i¢in hazirlanan
reklamlardir. Bu reklamlar ticari rekalmlardan farkli olarak bir iirlin ya da
servisin kar amaci giiderek satilmasi s6z konusu degildir. Reklamlarda {inlii bir
sahsiyetin olup olmamasi , insanlarin belli bir kismina hitap etmesi gibi bir
durum s6z konusu degildir.Konu tiim uludu ilgilendirmektedir ve reklam
verenlerin hedef kitlesi boliimlendirilmemistir. Yaslidan gence herkes bu
reklamlardan payma diiseni almalidir. Peki amag¢ nedir bu reklamlarda diye
diisiiniilecek olursa amacin verilmek istenen mesajin hedef kitleye dogru ve net
olarak en kisa vadede verilmesi olarak nitelendirilebilir. Sosyal reklamlar
toplumun genel yapisinda ortaya ¢ikan sorunlar1 ya da toplumun kars1 karsiya
oldugu kaldig: tehlikeleri konu edinir. Toplum sagligi, ¢evre kirliligi, trafik
egitimi gibi genel basliklar altinda toplayabilecegimiz konularda sosyal reklam
caligmalar1 yapilmaktadir. Buna 6rnek olarak AIDS ile micadele verilebilir.
AIDS herkesi tehdit eden bir hastaliktir. Cocuklarin genglerin kisaca herkesin
konu hakkinda bilingli olmasi gerekmektedir. Bu giin ¢cocuk deyip gectigimiz

kitle yarinin genclerini ifade etmektedir. Bu anlamda bu hastalik tiim Tirkiye
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yi tehdit eden bir durumdur. O halde tedbirini almak da sadece birkag kisi i¢in
degil herkes i¢cin s6z konusu olmalidir.

Sosyal konulara 6rnek olarak verilebileceklerden bir kagi soyledir :
Sokak c¢ocuklar1 , Alkol ve Madde Bagimlilar1 , Ormanlarin Tahrip olmasi ,
Erozyonla Micadele , Deprem vb. Bu konular sadece belli bir kitlenin degil
tim Ulusumuzun sorunudur. Herkes sorumluluk sahibi olmali ve iizerine
diiseni yapmalidir. Bunun i¢inde kisilerin bilinglendirilmesi , {lizerine diisen
sorumlulugun animsatilmasi gerekir. Bu da ancak Sosyal Sorumluluk anlayisi
temasi tagtyan reklamlarin yapilmasiyla miimkiin olacaktir.

Sosyal reklamin iglevini ve etkisini gosteren 12 Dev Adam Avrupa Basketbol
Sampiyonasi i¢in hazirlanan film su ana kadar yapilan en iyi sosyal reklamdir.
2001 yilmin Agustos ayinda ililkemizde gerceklestirilen bu spor etkinligine
davet mesaji veren reklam ayni zamanda milli duygulara vurgu yapiyor,
ekonomik kriz ortamindan bunalan insanlar1 tek bir amag etrafinda toplanmaya
cagirtyordu. Bu reklamin islevi; Milli Basketbol takiminin basarisindan,
basketbola artan ilgiden ¢ok 12 Dev Adam’la simgelenen ortak bir gicin

yaratilmasi olarak nitelendirebiliriz.

Stop second hand smoking

Kaynak: aktuel.mynet.com
Sekil: 4.15
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Kaynak: aktuel.mynet.com
Sekil: 4.16

4.3.1 Sosyal Medya

Yakin zamana kadar telefon, sms ya da e-posta yolu ile iletisim
kurardik. Bugiin hizli mesajlasma servisleri, mobil uygulamalar ya da video
goriigmeler ve tabii ki internete bagli oldugumuz silirece sosyal aglari
kullantyoruz. Bu degisimin tamamu iletisimi yeniden tanimliyor. Sosyal medya
caginda etkili iletisim kurabilmek adina onun kurallarii anlamamiz ve
uymamiz gerekiyor. Sosyal medya katihmcidir: Insanlar kendi igerigini
kendileri tretir. Yas, dil, din, cinsiyet ayrimi yoktur. Sosyal medya seffaftir:
Hangi bilginin kimler tarafindan tiretildigi ya da paylasildig: goriilebilir. Sosyal
medya ulasilabilirdir: Internet baglantis1 olan herkes, kolaylikla sosyal medyay1
takip edebilir. Sosyal medya reklamlar; uygun biitceleri, seffaf’ doniisiim oranlan ve etkili
sonuglan ile markanizin pazarlama ihtiyaglarna farkh ¢oziimler sunuyor. Boomerang olarak;
markanizin ya da lriinlerinizin pazarlama stratejisine uygun sosyal medya
reklamlar1 hazirlar, bu reklamlart yonetir ve detayli olarak raporlariz. Facebook
Reklamlari: Facebook reklamlar1 markalara oldukca detayli hedefleme
secenekleri sunmaktadir. (Yas, cinsiyet, ilgi alani, iliski durumu vb.) Facebook
reklam yOnetimi hizmetimiz kapsaminda; markanizin ihtiyaglarina en uygun
Facebook reklam tiiriinii belirleriz, reklamin tasarimini ve hedeflemesini

olustururuz. Reklamlar yayina alindiktan sonra, reklam kampanyanizi yonetiriz
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ve kampanyanin bitisi ile birlikte detayli bir Facebook reklam raporu sunariz.
Linkedin Reklamlari: Beyaz yakalilar tarafindan sik¢a kullanilan bir sosyal ag
olan Linkedin’de, demografik ve sektorel hedeflemelerle reklam kampanyalari
kurgulayip yonetiriz. Bu sayede, 6zellikle nis bir hedef kitleye ulasma amaci
ile planlanan kampanyalar1 Linkedin’e entegre ederiz. Twitter Seeding:
Markanizin Twitter’da konusulmasini saglamanin en etkili yolu 1iyi
kurgulanmis bir seeding kampanyasi olusturmaktir. Boomerang olarak;
belirlenen hedef kitle profiline ulasacak Twitter seeding kampanyalari
kurgulayip yonetiriz, {nlillerin ve Twitter fenomenlerinin takipgilerine
ulasmanizi saglariz. Blog Seeding: Hedef kitlenize uygun blog kategorilerinde
(Orn: Seyahat, yeme i¢gme, teknoloji vb.) markaniz hakkinda blog igeriklerinin
konumlandirilmasii saglariz. Bu sayede, web sitenize ve sosyal medya

sayfalariniza potansiyel miisterilerinizden olusan ziyaretgi trafigi yonlendiririz.
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Kaynak: formalev.com
Sekil: 4.17
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Kaynak: formalev.com
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Kaynak: formalev.com
Sekil: 4.22
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4.4 Siyasal Reklamlar

Gliniimiizde reklamciligin  6nemli kollarindan birini  de siyasal
reklamcilik olusturmaktadir. Kesin bir tanimi olmamakla birlikte siyaset
bilimciler ve reklamcilar, siyasal reklamcilig1 "igerigi siyasal olan reklamcilik"
seklinde tanimlamaktadir. Lee Kaid, siyasal reklamcilig1 "Bir siyasal partinin
veya adayin kitle iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak, segcmenlerin
siyasal inanglarini, tutumlarini veya davraniglarini etkilemek bakimindan
siyasal mesajlar vermek i¢in kullanilmasi siireci olarak" tanimlamaktadir. Bir
baska tanimiyla siyasal reklamcilik "bir siyasal aday, kurulus yada goriisiin
toplumda etkinlik kazanmasim1 saglamak amaciyla yiiriitiilen ve ticari
reklamcilik yontemleriyle ¢alisan ondan belli noktalarda ayrilan ¢abalar olarak
belirleyebiliriz. Siyasal reklamciligin etkinlik alan1 konu doneme gore degisir.
Ornegin; secim doneminde vyiiriitilen siyasal reklamcilik kampanyalar:
adaylarm secimi kazanmalarini temel amag olarak alirlar. Ote yandan ydnetim
stirecinde belli ¢ikar gruplar1 yada siyasal goriislerin belli konularda yapilacak
yasal yada kurumsal diizenlemeleri etkilemek amaciyla kitle iletisim amaglarin
kullanarak uyguladiklar1 kisa siireli g¢abalarda siyasal reklamciliga konu
olabilir.
Siyasal reklamcilik ticari reklamciliktan belli noktalarda ayrilir. Bunlar;
1. Reklama konu olan iiriin mal yada hizmet degil, kisi, kurulus veya felsefedir.
2. Siyasal reklamciligin uygulama siiresi ticari reklamciligin aksine kisa siireli
ve sonludur.
3. Kampanya amaci olan se¢imi kazanma belli bir tarihe bagli ve alic1 tercihi
degistirebilir
olmadigindan yamiltici goriisler yada iddialarla ilgili ahlak kurallar1 oldukca
esnektir. Ozellikle demokratik siyasal sistemlerde yonetici smifi oylariyla
belirleyen se¢cmen Kkitlesinin secimleri kazanmada 6nemli bir unsur haline
gelmeleri siyasal reklamciligi ¢agdas siyasal hayatin 6nemli araclarindan

Oonemli biri haline getirmistir.

4.4.1 Siyaset Acisindan Kitle iletisim araca olarak Reklamlar
Kitle iletisimi iletilerin kitlelere bir kitle iletisim aracina dayali olarak tek
yonlii aktarimina dayali iletisim tiirtidiir. Halkla iligkiler dolayisiyla siyasal

halkla iliskiler birinci tiir iletisimin 6zelliklerini veri olarak kabul eder. Ikinci
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ve lglinci iletisim bigimlerini yogun olarak kullanir. Giiniimiizde ozellikle
kitle iletisim araglarindaki yayilma kitle iletisimini ¢agdas, toplumsal, siyasal
yapilarin 6nemli bir unsur haline getirmistir. Artik; giiniimiiz insaninin
yasayisini belirleyen, yakin fiziksel g¢evresinden c¢ok kitle iletisim araglari
yoluyla aldig1 iletilerdir. Kamuoyu kavramini incelerken kamuoyunun
giiniimiiz siyasal sistemlerinde kazandig1 énemin nedenleri, kitle iletisimleri-
siyasal sistem iliskileri i¢inde gegerlidir. Hizli niifus artisi, buna bagli olarak
olusan toplumsal yapilarin karmasiklagmasi, kamuoyu denetim baskisinin
artmasi, yeni iletisim arag¢ ve tekniklerinin siyasal siire¢ igerisinde kullaniminin
anisina yol agmustir. "letisim alaninda, ortagagin toplumsal yapisindaki kilise
ve feodal beylerin bilgi tekelini pekistiren el yazmalar1 ve yerel iletisim
araglari, kapitalist toplumun tiiketime dayali evrensel yapisinda basin, sinema
ve Ozellikle radyo-televizyon teknolojilerine dontigmistiir. Platon ideal
sitesinin boyutlarin1 siyasal Onderin sesini duyurabilecegi Olglide tutmak
istemistir. Oysa gilinlimiizde (iletisim kavramini bugiinkii vazge¢ilmez haline
getiren sebeplerden biri olan) yiginsal iletisim araclar1 siyasal iktidarin giiciinii
evrensellestirmistir. (Ayrica iletisim kavrami) dolaysiz siyasal katilmanin
yollarint kesip, dolayli siyasal katilmanin yollarmi da ardina kadar agmustir.
Bireysel ise bir acidan bakildiginda siyasal yasama daha ¢ok katilmaktadirlar.
Ciinki iletisimin hudutlarin1 belirleyen teknolojik olanaklar, maddi elverislilik
ve toplumun ihtiya¢c hissetmesi gibi etkenler olumlu bir butinlik icinde
calistiginda birey; devlet ve hiikiimet baskanlarini, tinlii siyaset adamlarini daha
yakindan  gorebilmekte parlamentodaki goriismeleri izleyebilmektedir.
Iletisimin kitleleri bilgilendirecek bicimde bilingli olarak arttirilmasi ve kitlenin
de gonilli olarak verilen iletiyi kabulii saglayabilmigse siyasal siirece katilim
ve ilginin de daha yuksek olacag: diistiniilebilir. Daha genis anlamda siyasal
siireg; iletisim araglar1 tarafindan bir biitiin olarak etkilenmektedir. Kitle
iletisim araglarinin kullaniminda smirlamalarin var olusuna ve bu alana
giristeki kolayliga iligskin sorunlar, her toplumda siyasal yasamdaki istikrar1 ve
nitelikleri belirleyen ¢ok 6nemli bazi konularla iligkilidir. Gergektende, degisik
iletisim sekillerinin gecerli olmasina iligkin sartlarin bir degerlenmesi, siyasal
sistemlerin kiyaslanmasinin anlamli bir yoludur. Bdylesine bir yaklasim sadece
farkli sistemlerde denetimin ve giiciin kendine iliskin gercek nitelikleri

hakkinda da bilgi verebilir. Boyle bir yaklasimla totaliter ve otoriter sistemler
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arasinda ki temel farkliliklar1 kolayca anlayabiliriz. Otoriter sistemde bu surece
girisin kontrolii toplam iletisim siirecinin sadece belirli kritik yonleri ile sinirl
iken, totaliter sistemde bu kontrol toplumda var olan iletisim siireglerinin
hemen hemen tiimiiniin tekel hale getirilmesi niyetini icerir. Iletisim hig
kuskusuz demokratik, c¢ogulcu siyasal sistemler igerisinde, kamuoyu
istemlerinin serpilip, gelismesi, iletisim araclarmin kullaniminin hafif, ucuz,
kolay vs. hale gelmesi, iletisim kavraminin bireysellesebilmesi gibi yardimci
etkenler sayesinde siyasal siireci etkisi altma almistir. Oyle ki siyasal halkla
iliskilerin igerisinde 6nemli evreler olan yiginlarin ulusal yada yerel kararlara
katilmasin1 saglama, inang asilama, tanima ve tanitma islevleri iletisim

kanallar vasitasiyla halledilmektedir.

4.4.2 Siyasi Afisler

Afis; yazi ve resim biitiinlesmesi ile olusan herkesin gorebilecegi yerlere
asilarak veya dolastirilarak kullanilan genellikle Orgiitin militan kadrosu
tarafindan dagitimi yapilan siyasal halkla iliskiler uygulamalarinda yeri olan
bir aragtir. Afisler se¢im bolgelerinin yasal diizenlemeleri ¢ercevesinde
belirlenen yerel kiralanarak asilabildigi gibi siyasal orgiitiin militan kadrosu
tarafindan insanlarin gorebilecegi her yere yapistirilmaktadir. Afisler giini
birligine kiralanan ya da orgiite bagh kisiler tarafindan tahsis edilen araglarin
yanlarina yerlestirilerek dolastirmak veya gece gorunebilmeleri igin florsan
renginde kendi kendine yapisan bantlar kullanmak gibi degisik sekillerde
uygulamaya konulmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bigim ve
tarz ne olursa olsun afisin belirli bir mesaj1 iletme 6zelligidir. "Afisler belirli
slogan ve cizgilerle kisilerin ilgi ve dikkatini belirli konulara ¢ekmek amaciyla
diizenlenir. Gergi bir afis tek basina bir kampanya yapmaya yeterli degildir,
ancak bazen bir mesaj, bir gorsellik ve bir destekleyici degerlerin yer almasiyla
birlikte bir tetik gorevi yapabilir.

Son zamanlarda bu gorsellik genellikle siyasi parti liderlerinin degisik pozlarda
cekilmis fotograflarindan veya vatandaslarin ihtiyaglar1 yada hassasiyetleriyle
ilgili mesajlar1 igeren fotograflarindan olugmaktadir. Siyasal iletisimde en ¢ok
kullanilan araclarindan birisi olan afiglerin kiiciiltiilmiis birer 6rnegi de
genellikle gazetelerde siyasal reklam ve propaganda araci olarak ta

kullanilmaktadir.
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Afis, tek yonli gorsel ve kitleye kolaylikla ulagabilen bir aragtir. Aday,
slagan, logo, parti programinin ana hatlarinin tanitimi gibi amaglara ulasmak
icin kullanilabilirler.Afisin etki diizeyinin yiiksek olabilmesi i¢in slogan se¢imi
kadar teknik 6zelliklerine 6zen gosterilmesi de dnemlidir. Bunlar1 "renk se¢imi
(kromatik calisma)...afiste yer alacak resmin hangi acilardan gosterilecegi
hangi ayrintilarin biiyiitiilecegi, hangi boyutlarin kullanilacagi (gibi niteliklerin
belirtildigi) fotografik calisma... desenle yazi arasinda ki iliskilerin se¢ildigi
morfolojik c¢alisma ve harflerin segildigi tipografik ¢alisma" olarak
belirleyebiliriz.. Siyasal afislerde, toplumun i¢inde bulundugu giincel kosullara
gore cesitli konular ele alinir. En ¢ok ele alinan konular; pahalilik, issizlik, can
giivenligi, enflasyon, yolsuzluklar, dis baskilar tiiriinde olaylardir. Diger agidan
siyasal afis ya dogrudan iktidara yoneliktir, ya da bozuk toplum diizenine. Eger
iktidar partisine yonelikse, yapmis oldugu faaliyetler ele alinir. Her ne sebeple
olursa olsun afigin gorevi s6z konusu parti i¢in sempati olusup, taraf
toplamaktir. Bilindigi gibi siyasal seferberligin esas amaci kisi, grup ve
yiginlara mal olmasi istenen mesajlarin en kestirme yoldan iletilmesidir. Bu
acidan bakilinca simge,sembol, slogan ve kalip yargilarin kisaliklari, ¢arpici
tisluplari, anlasilabilir olmalar1 nedeni ile oldukga etkin olmaktadirlar. Politik
mesajin kapsami, se¢gmende talep ettigi hizmeti doguracak, sekilde olmalidir.
Bunun i¢in hizmeti talep edenlerin yani segmenlerin aradiklar1 hususlarin ¢ok
Iyi bilinmesi gerekmektedir. Kisaca bu konuda se¢gmen egilimlerinin tespit
edilip politik mesaj kapsaminin bu esaslara dayanilarak hazirlanmasi politik
reklamin etkenligini dolayisiyla da OY 'un artmasim saglayacaktir. Siyasal
afislerin 6nemi ve etkenligi iilkeden iilkeye, kitadan kitaya, degismektedir.
Afiglerin en etkin oldugu tilkeler haberlesme araglarinin kisitli, okuma, yazma
oraninin diisiik oldugu "Ugiincii Diinya" iilkeleridir. Bu (lkelerde politik
afiglerin 6nemi dogrudan dogruya gorsel 6gelere dayanmasindan ileri geliyor.
Radyo, televizyon, basin gibi haberlesme araglarindan ¢esitli olanaklara sahip
gucler (politik gruplar yada kisiler)yararlanirken bu olanaklardan yoksun
bulunanlar, dogal olarak seslerini ancak siyasi afislerle kamuoyuna
duyurabiliyorlar. Yine radyo, televizyon, ve basinin devlet denetiminde oldugu
rejimlerde, diizene karst cikanlar, bu haberlesme araglarinin higbirinden
yararlanamuiyor, seslerini ancak afislerle duyurabiliyorlar. Sansiirlin genis ¢apta

uygulandigi tilkelerde de afisler kamuoyu olusturmakta énemli bir rol oynuyor.
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Demek ki afislerin diger haberlesme araclarina stiinliigiiniin nedeni su;
Haberlesme araglar arasinda en ucuz ve dagitilmasi en kolay olanidir. Radyo,
televizyon yada gazetenin ulasamadigi yerler kadar gidebilir. Afisin goriintiisii
cok daha uzun bir sure gozler Onlinde ve akilda kaldigindan, daha uzun
Omdarladar. Radyo ve televizyon gibi belli bir saatte ve belli bir yerde kisinin
belli bir aragla bulunmasini gerektirmez. Afisin etkinligi konusunda uzmanlar
su gorliste birlesiyor; Gazeteyi ya da herhangi bir brosiirii okumayabiliriz.
Radyoyu kapatabilir, televizyonu seyretmeyebilirsiniz.  Bir  mitinge

gitmeyebilirsiniz. Ama duvardaki afisi gormezlikten gelemezsiniz.

ATATURK ve INONU

CUMHURYET HALK PARTISININ BASLARIDIF

e A BIMAITI N ADIN DADTICNE VEDE WV
Sekild.24. 1946-CHP Secim Afisi

CHP’nin 1946 da giig¢ kaybetmesi Atatiirk destekli imajini kullanma gayreti
icinde oldugunu goruyoruz. Afiste Fotograf kullanilarak afis desteklenmis, 0
donemde rumuz olarak kabul edilen CHP’nin altiokunu gériiyoruz.Kullanilan

renk ve slogan donemin siyasi ortami hakkinda bize bilgi veriyor.
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Sekil 4.25. 1950-Demokrat Parti Se¢im Afisi

Ordu destekli bir siyaset sistemi cercevesinde Demokrat partinin kullanmis
oldugu so6zii millete verdigi bir afis (Milletin Sesi) Afiste kullanilan renk
doneme egemen olan sart renk oldugunu ve CHP’nin Rumuz olarak
degerlendirilen alti okunu goriiyoruz.Afiste fotograf kullanilarak sloganla
desteklenmistir. Afisteki sloganlar,cizgiler ve tim o6geler o dénemin siyasi

ruhunu ve ortami hakkinda bize bilgiler veriyor.

Sekil 4.26. 1973-MHP Sec¢im Afisleri
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Tiirkiye’de toplumsal muhalefetin siyasal miicadeleden, silahli miicadeleye
doniistiigii bir dénem(Ozellikle Sol Fraksiyonlar) Komiinizmle miicadelede
partinin 6nemli bir yer tutacagit MHP nin basariyla yiiriiteceginin ifade eden bir
afis. Afisteki slogan donemin ortami hakkinda ve sorununu bizlere

gosteriyor.Afigteki renkler partinin biinyesindeki imajini gosteriyor.

Gencler

.. rahat bir
nefes

Herkes icin

Sekil 4.27. 2013- CHP Secim Afisi

Yolun Aclk
Turkiye @

R i X ]
Bama of mw o g -

My LT it AN PART)

Sekil 4.28. 2012-AKP Se¢im Afisi
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Sekil 4.29. 2012-MHP Se¢im Afisi
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5.BOLUM
REKLAM TOPLUMU

5.1 Tuketim Toplumu
5.1.1 Kavramsal Tanimlamalar

Tiiketim ve tliketimcilik yeni diinyanin bir ideolojisidir ve daha fazla

tikketim, daha fazla iiretim ve dolayisiyla daha fazla refah demektir seklindeki
diisiinceleri kapsar. Ozellikle serbest piyasa ekonomisi taraftarlarmin &ne
stirdligli bu 6vgii dolu regete diinyamizda gecerli bir ideoloji olarak karsimiza
cikmaktadir. Buna karsilik, tiiketimin insanin o6zgiirliigiinii elinden aldigini,
baskalarina bagiml kildigini, gercek mutluluk ve refahin nesne tiiketiminden
geemedigini ve tiiketimin insanin yabancilasmadaki en 6nemli unsur oldugunu
ileri siiren gortislerde vardir.
“Tiketim Toplumu” ya da “Kitle Kiltiiri” daha once aralarinda Frankfurt
Okulu yazarlarinin da bulundugu birgok diisiiniirce elestirilmisti. Bu diisiliniirler
kendilerini -potansiyel de olsa- bir toplumsal muhalefetin pargasi olarak
goriiyorlardi. Istegi disinda kendi hakikatine yabancilastirilms, iktidarca
maniplile edilmis ama yine de bu durumdan kurtulma umudunun var oldugu bir
toplum s6z konusuydu.

Rosenau, ‘Post-Modern birey, parcalanmis bir kimlige karsilik gelir’
der. Kendi temelsizligi iizerine temellendirilen bu 6zne, ayrik bir kisilige ve
parcalanmis kimlige sahip bir “persona” dir. Postmodern 6zne, paradoksal bir
anlam iginde, hem 6zgiirdiir hem de 6zgiir degildir: Ozgiirdiir, ¢iinkii olumsal
giicler obegi tarafindan belirlenmis ve bigimlendirilmistir; 6zgiir degildir,
clinkii Adorno’nun sdyledigi gibi “kendini ‘Ben’ olarak ortaya koyan sey
gercekte bir on yargidir.”

Frankfurt Okulu disiiniirlerinden Theodor Adorno, Aydinlanmanin
Diyalektigi adli yapitinda ilk kez kullanilan “Kiiltiir Endiistrisi” kavraminin
dogusundan s6z ederken ilk once “Kiiltlir Endiistrisi” yerine “Kitle Kiiltiirii”
kavramini kullandiklarini belirtmektedir.

Adorno, sozii edilen kullanimin popiiler sanatin ¢agdas bigimi olarak
algilanmasi olasilifina karg1 ‘Kiiltiir Endiistrisi’ ile ‘Kitle Kiiltiiri” arasinda bir
ayrima gittiklerini ifade etmektedir. Kiiltiir endiistrisi, eski olanla tanidik olan1

yeni bir nitelikte birlestirirken tiiketicileri kendisine uydurmaktadir. Bu
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baglamda da “metalasma”, “seylesme” ve “fetislesme” kavramlari One
¢ikmaktadir. Benjamin, Adorno ve Marcuse gibi diigiiniirlerin kitle kiiltiiriine
elestirel bakisina, yirmi birinci ylizyilda kiiltiir endiistrisinin ana sektorlerinden
biri olarak yerini alan televizyonun ve reklamlarin konumu irdelenirken de
gereksinim vardir.

Benjamin’e gore, modern donemi betimleyen 6zellikler arasinda sunlar
vardir: (1) Modern donemin betimleyici 6zelligi metalarin kitlesel tiretimi ve
insan iliskilerinin seysellesmis olusudur; (2) buna teknolojik degisim neden
olmaktadir; (3) bunun sonucu ise, gelenegin ve gelenege dayanan yasam
tarzinin  yikilip yok olmasidir; (4) imgeler (imajlar) metalasmislar,
algilamalarimizin nesneleri olmuslar, fantazyalarimizin materyalize olmus
bicimlerine doniligsmiislerdir. Yani, yasam deneyimlerimiz algilama ve fantazya
diizeyinde de degisim gostermislerdir; (5) imgeler ve nesneler,
algilamalarimizin nesnelerine, fantazyalarimizin materyalize olmus bi¢imine
dontisiip metalasmis bulunduklart i¢in glinlimiizde ¢ok 6nem kazanmislardir;
(6) gliniimiiz yagsaminin gercekliginin anlagilmasinda, bu nedenle, fantazyalarin
ve imgelerin tarih ve kiiltiir agcisindan dogru bir bicimde agiklanmas1 biiyiik
Oonem tagimaktadir (Aktaran: Oskay, 1981a:4).

Tiiketim toplumunda ruhun yerini beden almis, tutku dislanmistir.
Bedenin etrafi saglik, perhiz, tedavi, arzu gibi sdylenlerce kusatilmistir.
Reklamlar bireyi yatirim nesnesine doniisen bedenlerini kesfetmeye davet eder.
Yeni cinsellik ” ‘islevsel” bir konuttaki sicak ve soguk renkler oyunu gibi sicak
ve soguktur(s.161Tiiketim Toplumu-Jean Baudrillard). Erotik olan artik arzuda
degil gostergelerdedir. “Kadinin bedeni... reklamda goriilen diger cinsiyetsiz
ve islevsel nesnelerin tlirdesi olur.” (s.162- Tulketim Toplumu-Jean
Baudrillard)

5.1.2 Popdler Kilttir ve Tuketim Toplumu

Hayat tarzi terimi, 0zgiil statii gruplarinin ayirt edici hayat tarzina
gonderme yapan daha kisith bir sosyolojik anlami olmasina ragmen,
glinlimiiziin tiiketim kiiltlirii igerisinde, bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve
tislupgu bir 6z bilinci ¢agristirir. Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos

zamanin kullanmasi, yiyecek ve i¢ecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri
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vb. miilk sahibi/tiiketicinin begeni ve iislup duygusunun bireyselliginin
isaretleri olarak goriiliir (Featherstone, 2006; 141).

Toplumlarda mallarin birer damga olarak kullanilmasina niifuz eden
onemli bir etken, yeni mallarin iiretim oraninin, toplumun en ({ist
katmanlarindaki toplumsal statiiyli tamimlayan mallart ele gecirme
miicadelesinin goreceli bir miicadele oldugu anlamma gelir. Siirekli yeni
mallarin, modaya uygun arzu edilen mallarin arz edilmesi ya da statii isareti
olan mallarin alt katmanlardaki gruplar tarafindan gasp edilmesi, en iisttekilerin
onceki toplumsal mesafeyi yeniden tesis edebilmek icin “enformasyonel”
mallara yatirim yapmak zorunda kalmalartyla kose kapmacaya dontsiir. Bu
baglamda bilgi, yeni mallar ve bunlarin toplumsal ve kiiltiirel degeri hakkinda
bilgi, bunlarin uygun bir tarzda, nasil kulHayat tarzi terimi, O6zgiil statii
gruplarmin ayirt edici hayat tarzina gonderme yapan daha kisithi bir sosyolojik
anlami olmasia ragmen, glinlimiiziin tiikketim kiiltlirii igerisinde, bireyselligi,
kendini ifade etmeyi ve iislupcu bir 6z bilinci ¢agristirir. Bir kimsenin bedeni,
giysileri, konusmasi, bos zamanin kullanmasi, yiyecek ve icecek tercihleri, ev,
otomobil, tatil secimleri vb. miilk sahibi/tiikketicinin begeni ve {slup
duygusunun bireyselliginin isaretleri olarak goriliir (Featherstone, 2006; 141).
Toplumlarda mallarin birer damga olarak kullanilmasina niifuz eden 6nemli bir
etken, yeni mallarin {retim oraninin, toplumun en iist katmanlarindaki
toplumsal statiiyii tanimlayan mallar1 ele gecirme miicadelesinin goreceli bir
miicadele oldugu anlamina gelir. Siirekli yeni mallarin, modaya uygun arzu
edilen mallarin arz edilmesi ya da statii isareti olan mallarin alt katmanlardaki
gruplar tarafindan gasp edilmesi, en isttekilerin onceki toplumsal mesafeyi
yeniden tesis edebilmek i¢in “enformasyonel” mallara yatirim yapmak zorunda
kalmalariyla kdse kapmacaya doniisiir. Bu baglamda bilgi, yeni mallar ve
bunlarin toplumsal ve kiiltiirel degeri hakkinda bilgi, bunlarin uygun bir tarzda,
nasil kullanilmas1 gerektigine iliskin bilgi dnem kazanir. Tiikketim ve ‘“hayat
tarzinin” yesertilmesi konularinda bilgilenmeye merakli, gozii yukarilarda olan
gruplarda durum o6zellikle bdyledir. Kendi kendini yenilemeyi, gelistirmeyi,
kisisel doniisiimii vurgulayan, miilkiyetin, iligkilerin ve ihtiraslarin nasil idare
edilebilecegi ve tatmin edici bir “hayat tarzimin” nasil insa edilebilecegi

hakkinda &giitler veren tiiketim kiiltiirii bilgileri, gazeteler, Kitaplar, televizyon
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ve radyo programlan en ¢ok yeni orta sinif, yeni is¢i sinift ve yeni zengin ya da

tist siniflar gibi gruplar agisindan anlamlidir.

Sekil 5.1. Tuketim Toplumu

5.1.3 Tiiketim Toplumu ve Kiisresellesme

Gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktig
tiketim toplumunda birey, tiketim mallarin1 satin almanin ve bunlar
sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine inanir. Insan bu
siirecte bir yandan kendini toplumsal olarak digerlerinden ayirt ettigine
inanirken, bir yandan da tiiketim toplumuyla biitlinlesir. Dolayisiyla tiiketmek
birey igin bir zorunluluga déniisiir. Insani iliskiler yerini maddelerle iliskiye

birakir. Artik gegerli ahlak, tiiketim etkinliginin ta kendisidir.

) (8]
Sekil 5.2. Tuketim Toplumu?2
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Kiiresellesme, hem diinyanin kiigiilmesine hem de bir biitiin olarak diinya
bilincinin giiclenmesine isaret eder. Kiiresellesen diinya pazarinda isletmeler de
rekabet kosullarina ayak wuydurabilmek icin yeni pazarlama stratejileri
gelistirmiglerdir. 1914’1l yillarda Hanry Ford’un Onciiliiglinii yaptig1 ‘seri
tiretim sistemi’ Fordizm, Post-Modern yasam bigimiyle degisen tiiketici,
teknoloji ve piyasalarin bir getirisi olarak 1970’lerden itibaren yerini Post-
Fordizm’e birakmistir. Bu yeni akimla paralel giden Post-Modernizm
doneminde hem global pazar ekonomisini hem de tiiketici kimligindeki post-
modern insant farkli goriiriiz. Tiiketim toplumu tabiri de iste bu donemde,
ozellikle Bati iilkelerinde sanayilesme sonrasi ortaya ¢ikan toplum seklini tarif
etmek i¢in kullanilmigtir. Seri iretimin artmasiyla hizla degisen arz-talep
dengesi, tireticileri ve hiikiimetleri farkli politikalara itmis, iiretilenlerin hizli
tilkketilmesini saglamak maksadiyla tiirlii yollar denenmeye baslanmistir. Bu
yollarin en Onemlileri elbette kitle iletisim vasitalaridir. Yazili ve goriintiili
basinla (TV) birlikte son yillarda bu ikisini de gegecege benzeyen internet,
tiketim toplumunu yonlendirmede ve manipule etmede kullanilan baglica
kaynaklardir. Thtiyaclar medya tarafindan belirlenmekte, neyin ihtiyac
oldugunu diisiinecek zamani1 bulamayan tiiketici, oniine sunulan alternatiflere
‘evet-hayir' cevabindan birisini verebilecek kadar bir zamani ancak bularak,
suurlu olmaktan ¢ok, gayri iradl ve suursuz bir sekilde cevaplar iiretmektedir.
Postmodern tiiketici, giinlilk mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen,
thtiyacinin tatminini ertelemeyen, gelecek i¢in bugiinii feda etmeyen, ge¢mis
ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiylik bir arzuyla isteyen, icerik yerine
bicime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazc1 yani 6ne ¢ikan, kendisini tiiketime hazir
bir imaj haline getirmis tliketicidir. Yeni Medya da iste bu tiiketicinin
taleplerini gérmek iizere yapilandirilmistir.

John Tomlinson, “Kiiltiirel Emperyalizm” isimli kitabinda, “Marlboro
ve Coca Cola igmek bizim kiiltiirel yazgimiz mi1?” diye sorgular. Bunu
yaparken de Stuart Hall gibi pek ¢ok kuramcinin, otantik kiiltiirlerin Bati’nin
(6zellikle de Amerika’nin) geliskin kapitalist kiiltlirii tarafindan isgal edilerek
“poptiler” hale getirildigini savunduklarmi hatirlatir (Tomlinson,J. 2010).
Zamanimizin en iinlii distniirlerinden Jean Baudrillard da Bati kiiltiiriiniin bir
dizi simiilasyon modeli ya da diizeni olarak gelismis oldugu yoniindeki meydan

okuyucu teziyle dikkat ¢ekmistir. Unlii diisiiniire gdre, reklamlarin vaad ettigi

91



kisisellestirici farklar tam tersine kisiler arasindaki gergek farklar1 yok ederek
kisileri ve iriinleri tiirdeslestirir. “Bireyin narsizmi ayriksiligin hazzi degil,
kollektif niteliklerin kirilip yayilmasidir.” (Baudrillard, J. Tiiketim Toplumu.
5.107) Ote yandan gergek imkanlari cilizlasan ve denetim altinda sikisan beden
yiiceltilir. Marlboro reklamlarinda islenen yalniz kovboy ve sigara temalari,
Levis reklaminda yar1 ¢iplak direkte asili duran delikanli ve geng¢ kizin
asilikleri ile yarattiklarn  ‘farklihlk® ne kadar dogrudur? Neyin
simulasyonudurlar? Reklamlarda verilen mesajlar kimlerin ¢izdigi kurallara
gore sunulur? Misal vermek gerekirse, sigara igenin ayricalikli oldugu mesaji
gercek hayata doniip de istatistiklere bakildiginda pek de dogru ¢ikmamaktadir.
Bu durumda reklamin tersine, sigara igcmeyenler daha ayricalikli olmalidir.
Ayni sekilde Levis giyip de herkesten farkli olacagini diisiinen gencgler sokaga
ciktiklarinda giydikleri markanin ne derecede yaygin oldugunu gérmelidirler.
Fakat durum nedense bdyle olmamaktadir. ‘Seylesen’ meta, insanin géziinii mi
baglamistir? Diane Crane, “Moda ve Glindemleri” isimli kitabinda, giyimini
dert eden herkesin aslinda belli bir Ol¢lide baskalarinin da giyimini taklit
ettigine dikkat ¢eker. Semt pazarlarindan alinan tinlii markalarin taklitlerine de
‘Bir smif atlama istegi’ olarak yorum getirir (Crane,D. 2010). Marka satin
almak, bireyin belli bir kimlik olusturma arac1 olurken, kitle kilttrtintn surekli
besledigi “Tiiketim Toplumu”, sirket logolarini iizerlerinde tasiyan insanlar
tretmistir (Willis, 1993). Bu sekilde yaratilan toplumsal standartlasma sonucu,
popiiler kiiltiirtin, diger bir adiyla kitle kiiltiirliniin belirledigi standart tiiketim

davraniglari toplumu siirekli etkisi altina almaktadir.
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Sekil 5.3. Tiketim Toplumu3

5.1.4 Tuketim Toplumu ve Reklam

Gunumuzde tlketiciler igin medya ve reklam blyuk 6neme sahiptir.
Insanlar ihtiyaglarin1 medyaya ve reklamlara gore belirlemektedir. Bir ihtiyacin
ortaya ¢ikarilmasinda ve bu ihtiyacin hangi iiriin veya hizmetle giderileceginde
medya ve reklamin etkisi olmaktadir. Reklam, insanlarin belirli bir konuda
gorlis sahibi olmalarini, istenilen tutumu gelistirmelerini ve davranisa
gecmelerini amaglayan planl bir iletisim faaliyetidir. Reklam1 savunmak adina
ileri siirtilen goriisler, reklamin ekonominin énemli bir parcasi oldugu ve temel
islevinin insanlarin tiiketim triinleri konusunda bilgilendirmek ve satilmasini
tesvik ettigi seklinde Ozetlenebilir (Glirgen, 1996: 434). Reklama elestirel
gozliklerle bakanlarca, giiniimiizde insaninin bir “illiizyonlar donemi” yasadigi
iddia edilmektedir. “Bu illiizyonlar giiniimiiz insaninin zihnini koreltip, akli da
devre dis1 birakarak insani fonksiyonlarini yitirmesine yol agarken, neyin
gercek neyin gercekdisi oldugunun ayirt edilmesini de giiglestirdiler. Insanlik,
kitle iletisim araglariyla yayginlastirilan illiizyonlara kars1 direnis gostererek
onlar1 desifre edecegi yerde, illiizyonlar1 benimsedi. Hi¢ kimsenin neler olup
bittigini merak etmek gibi bir ¢abasi da yok. Herkes hayatindan memnun,
herkes kitle iletisim araclarina sonsuz bir giiven duyuyor. Zihinler adeta
medyanin tarlasi. Medya ne ekerse onu bigiyor. Bilgi ve teknolojinin gelismesi,

binlerce yeni Urinun piyasaya siiriilmesiyle kendini gostermektedir. Ardindan,
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her y1l yaklagik 500 milyar dolarin harcandigi, bu {iirlinlerin insanlar tarafindan
bir ihtiya¢ olarak algilanmasi1 ve tiiketilmesi i¢in reklam kampanyalari
baslatilmaktadir. (El Sabah, 2007: 168). iste pazar ekonomisinin egemen
oldugu toplumlarda medyanin en cok kullanildigi alan talebin manipiile
edilmesidir (Uzoglu ve Yilmaz 1996: 525).

“ Ihtiyaglarin manipiilasyonu” ihtiyacimiz olmayan seylere “ihtiya¢ duyar”
hale getirme giicii olarak algilanir. Reklamin, “talep yaratma mekanizmasi”nin
sirekli bicimde, sadece mallarin tliketimiyle hafifleyebilecek yeni
hosnutsuzluklar ve yeni talepler yaratmaya calistigt iddia edilir. Boylece,
reklamcilik {iretim siirecinin merkezindeki degerleri yansitir (Lodziak 2003:
40). Basin ve medya eline gegirdigi bu mutlak giicii toplumla ilging
yontemlerle paylagsmaya baglamistir. Basin ve medya “masum g¢ogunlukla”
yeni bir iligki bigimi dizayn etmektedir. Promosyonlarla toplumun giinliik
yasamina girmekte, ailelerin evini doseyecek kadar mahremiyetine
ulagsmaktadir (Atikkan, 1996: 534). Kisiler artik promosyonu i¢in gazete ve
dergi alir duruma gelmis ve Tirkiye; “Takvim-i Vekayi ile Tencere-Tava
Promosyonu Gelenegi Arasinda Okuyucusuz Gazeteler ve Gazetesiz

Okuyucular Ulkesi” (Alkan, 1996: 389). haline gelmistir.

Sekil 5.4. Tuketim Toplumu4
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Sekil 5.5. Tuketim Toplumu5

5.1.5 Gosterge Biliminin Tiiketim Toplumu Yansimalari

Reklamlar, gittikce daha cok bizi yorumlanmasi gereken bir dunyanin
icine cekerler: Bir anlamlilik dunyasi. Bu da kentsel cevremizin gorunusu
simgesel bir bicim alir: Fiziksel yasamimizdaki alisilmis yerlerinden, maddi
ortamlarindan koparilmis nesneler, artik seyler degil, gostergeler olduklari
posterlerin ve perdelerin uzerinde yeni simgesel anlamlar yuklenirler. Seylerle
gostergeleri kaynastirmaya calismak reklamlarm “Imgesel” islevinin
parcasidir, oyle ki bu gostergeler seyler olurlar. Bu sekilde cevremizdeki maddi
dunyanin kodlanmasiyla reklamlar bir bilmeceler evreni uretirler “desifre”
etmeden icine giremedigimiz bir evren, durup bir “cozum” bulmamizi
gerektiren bir evrendir. Levi-Strauss’un betimledigi gibi, kabilesel zihin icin
dogal dunya desifre edilecek gostergelerle doludur. Doganin sagladigi bu
anlamsal evrenin yerini simdi simgesel bir sistem alir: Kendisine “Dogal”
statusu hakki verilen bir sistemdir. Reklamcilikta, alisilmis bolluklarina karsit
olarak urunlerin, insanlarin ya da dilin dislanmasinin, ozneye kendisi icin bir
anlam uretmeye “ozgur” oldugu izlenimi vermeye yaradigi aciga kavusacaktir.
Bu “uretim”in nicin fiilen “tuketim” oldugu anlatilirken ozgurluk, reklamin
kisiye verdigi bir konum olarak kalmaktadir. Zira reklamlardaki orada
bulunmayis, bizden bir seyleri doldurmamizi, sakalar ya da bilmeceler bizden
“sifre cozup” “dusunmemizi” isteseler de, bu yorumbilimsel surecler, reklamin

bizzat kendi desifrasyonu acisindan sagladigi dikkatle belirlenmis kanallarla
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simirli olmaktan ote, ozgur degildirler. Bir bilmecenin sadece bir cozumu
vardir. Orada bulunmayislar ve sakalar, reklamciligin temelden farkl
ozellikleri degildirler. Sigmund Freud, sakalar konusunda Theodor Lipps’den
su aktarmay1 yapar: “Saka, soylemesi gerekeni soyler, ama her zaman az
sozcukle degil, cok az sozcukle yani, genel dusunme ve konusma kaliplar1 ya
da mantik acisindan yetersiz olan sozcuklerle. Hatta, soylemesi gerekeni
dillendirmeden de fiilen soyleyebilir”. Reklamlarda yorumlama dusuncesinin
ve orada bulunmayis1 kullanmanin ideolojik bir isleve sahip oldugu ve bu
sekilde ideolojinin ozgurce hareket eden

somut ozneler yaratmaktan ibaret oldugu acikca gorulmektedir.Psikoanaliz
alaniyla ilgili kisa aciklama ozne olma surecinin, dil dunyasina, simgeselin
dunyasina girmeyle nasil cakistigin1 gostermektedir. Cunku bir ozne olmak,
benlik ile digerleri arasinda bir farklilasmay1 gerektirir ve bu farklilasma da
anlamlamay1 olanakli kilan seydir. Dil her zaman bir farkliliklar sistemidir.
Toplumsal kimlik de oyledir. Lacan’in calismasi, oznenin, onceden var
olmaktan cok olarak nasil bicimlendirildigini gosterir: Kadin/erkek toplumsal
alana ve dile aym1 zamanda girer; cunku bunlarin ikisi de simgeselin
farklilastirict alanina yerlesiktir. Ozne farkliligi, digeriligi, kendisi olmayan
seyi tanirken dunyadan koparilir.93 Bir oznenin nasil yaratildigiyla ilgili bu
betimleme, reklamlardaki bir orada bulunmayisi doldurma dusuncesine acikca
cok uydundur; cunku bir orada bulunmayis olmayan seyle, cevresindeki
nesnelerin olumsalliklariyla da tanimlanir. Bu kesilip ayrilmis alana kendimizi
sokmaya ve boylece simgesele girisimizi yenilemeye davet ediliriz. Reklamin
icindeki seyler bizi, orada bulunmayan1 gosterir; orada olmayana, izleyiciye
gonderme vyaparlar. Bu, klasik bir temsil bicimidir: Gosterge, orada
bulunmayanin yerine gecen orada bulunan bir seydir. Reklamlarda orada
bulunus/orada bulunmayis oyunu, izleyicinin yerine gectigi seyin orada
bulunanla iliski icinde bicimlendigi simgesel bir dunya uretir. Ideoloji,
oznenin konumlandiran somut bir temsiller sistemidir: Bu konumu ozgurluk
konumu olabilir. Ve konum daima olumsalliga dayanir. iletisimde ozellikle de
reklam iletisiminde, hedef Kitlenin cinsiyeti, iletinin olusumunu etkileyen
onemli ogelerdendir. Gunumuzde, kadinlar erkeklere oranla satin alma
konusunda daha kolay ikna edilmektedir. Cunku toplum, kadinlardan kimi

duygularii bastirarak daha yumusak, daha az iddiaci, daha sevecen olmalarini
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beklemektedir. Nufusbilimsel etmenlerden cinsiyet, satin almada onemli islev
gormektedir. Kimi urunler erkeklere, kimi urunler kadinlara, kimileri cocuklara
yoneliktir. Bunun nedeni, urunleri satin alma kararmi verecek Kisinin
cinsiyetinin urune gore degisime ugramasidir. Gerceklestirilen arastirmalarda,
bireylerin, birbirlerinin etkilemek amaciyla, karsi cinsin ilgi alanina gore
urunlere yoneldiklerini ya da yalnizca kendi ilgi alanina giren ve beklentilerine
seslenen, gereksinimlerine yanit veren urunleri satin alma amaciyla eyleme
gectiklerini vurgulamaktadir.

Reklam iletisindeki anlami olusturmada ve cozumlemede kullanilan
duzguleme ve duzguacma/cozme bir baska deyisle iletinin algilanarak,
anlamlandirilmas1 asamalarinda gerek dilbilimciler gerek gostergebilimciler
yapisalct yaklasimdan yararlanarak, reklam iletisiminde, iletinin bir yap1, dizge

oldugu ilkesinde yola cikarak cozumlemelerini gerceklestirmislerdir.

Kaynak: Dijitalage.com
Sekil 5.6.
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5.2 Reklamlarin Toplumsal Yansimalari
5.2.1 Reklamin Toplumu

Reklam; insanlari, hayatin sonsuz karmasik yapisi iginde sezinlenmesi
zor isarctleri c¢Ozmeleri istemekte ve isaretler ¢oziimlenirken, Kkisilerin
birbirinden farkli yapilanmalari, donanimlar1 hesaba katilarak, gidebilecekleri
noktalara o Ttriinleri yerlestirerek, onlara dogru yonlendirmektedir. Bireyler
insanligin dogumundan bu yana, bireylerinin yapisal gelisimlerine bagl olarak,
farklilik gostermekle beraber, toplumsal kabul ve begeninin de iginde
bulundugu, yaparken geregine inandiklar1 yasam pratiklerini mutluluk olarak
nitelendirmistir. Caglar boyunca, mutluluk ve 0zlemlerini
gerceklestirebilecekleri yontem ve yollar1 denemis, denemeye devam
etmektedir. Yasam pratikleri, tipki bir giidii gibi, mutluluk kurgular iizerine
sekillenmis halde devam etmektedir. Ilk zamanlarda, insanligin igerisinde
yasadiklar1 ekonomik sistemler, iiriin ve hizmetleri ihtiya¢ oldugu kadar
tretmekteydi. Insanlarin o zamanki &zlemleri; Sevgi, saygimlik, paylasim v.b.
bireysel ve toplumsal igerikli 6zellikleri igeriyordu. Uriin ve hizmet anlayist
ise;  ihtiyag¢  duyduklarn1 ve  aciklarin1  kapatabildikleri  kadarini
kullanmaktaydilar. Fakat ekonomik sistemlerin gelisimiyle beraber iiretimin
artmaya baglamasi, sektorlerin biiyiime arzusuyla beraber, ihtiya¢ fazlasini
liretmeye baslamasiyla durum degismeye basladi. Zaten sektorlerin gelisimiyle,
insanin yapisal durumu, 6zlemleri hissedisleri, gelecek kurgular ¢esitli sosyal
bilimler tarafindan belirlenmeye, tanimlanmaya baslamisti. Insanlarin
tiiketeceginden fazla iiretimin olmasi yani montaj hatt1 sisteminin yasamlarina
girmesiyle fazla tirlinlerin pazarlarda belli kar marjlariyla satilmasi gerekliligini
dogurdu. Bu gereklilik, firmalarin kitlelerini daha fazla tiiketime 6zendirmesini
giindeme getirmistir.

Uretim fazlasim satabilmek ve biiyiimek admna ekonomik sistemler,
insanin yapisal durumunu kullanma yolunda yol kat etmeye basladi. Insanin en
temel Ozlemlerini, iitopyalarin1 ¢o6ziimleyerek basladiklar1 bu yolda, bu
0zlemlerin icerisine niifuz ederek degisime ugratabilecegini kesfetti. Bunu
yapabilmesinin ¢esitli yollar1 vardi; bunlardan biri, insanligin dogumundan bu
yana, bilinmeyene karsi hissettigi hem korku, hem merak hem de yiceltme
duygulari idi. Bunlar tarihi, mitolojik, dinsel sistemlerin gelisim arastirma ve

tarihlerinden anlasilmaktaydi. Ekonomik sistemler, pragmatist bir yaklasimla
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bunlart kullanabilecegini biliyordu o6yle de yapti. Ekonomik sistemlerin
kesfettigi; ihtiyag fazlasi iiretimini, ihtiyaglari olmadigi halde onlara pazarlama
teknikleriydi. Giinlimiiz bilim dallarinin geldigi nokta itibariyle; insanogluna
dair bilinmeyenin azaldigin1t gérmiistiir. Hem sosyal hem psikolojik
Ozelliklerinin  ayrintilarda degisim gosterdigini, temelde benzer etki
merkezlerinin varligini tespit etmistir. Bu Pazarlama teknikleri ¢ok ileri
teknolojik araglarla yapilabilmektedir; gorsel, isitsel algilara, zihinlere kadar
hitap edebilir noktalara gelmistir. Biitlin bu bilgiler 1518inda, ekonomik
sistemler faydacit bir yaklagimla, ilerleyen teknolojinin tiim araglarini
kullanarak, insanlarin 6zlemlerinin, hayallerinin igine niifuz ederek, kendi
tretim fazlasi {riinlerine dogru yonlendirmeye baslamistir. Burada
bahsettigimiz ozellik, reklam sektdriintin ihtiya¢ yaratma o6zelligidir. Her ne
kadar bunlarin basarist diistiniildigiinde, yani iist ekonomik sistem mantig1 ile
diisiindiigiimiizde, ihtiya¢ yaratma 6zelligi cok dnemli ve iyi gibi goriinse de,
toplumsal olarak diisiindiigiimiizde oldukca zararli ve gereksiz kalmaktadir.
Reklam, kiiglik bir yasanti kesitinin igine; pek ¢ok insanin 6zlemini
duydugu varsayilan bir hissi, gelinen sosyal yeri veya elde edilen yasam
standardin1 koymaktadir. Bunlarin kurgusunu yaparken, icine kendi {irettigi
iriinii dair isaretler koyarak, sanki bunlar1 elde etmenin, iiriine endeksli
oldugunu, sdzle veya hissettirerek toplumlara verir hale gelmistir. Insanlar her
ne kadar ilgili hislerinin veya elde etmek istediklerinin, o urtinle elde
edilemeyecegini zihninde algilasa bile, kendi oOzlemlerinin yansimalarini
gormek, izlemek onlart mutlu etmektedir. Kisa siireli de olsa 6zlemlerinin
yansimalarinin i¢ine konan o iirlin, ister istemez aklinda kalmakta ve onu
istemektedirler. Yani Ozlemleri ve hayalleri tuketim merkezli hale
doniismektedir. Pazarlama tekniklerinden biri olan reklami 6yle ustaca
kullanmaya baglamislardir ki; insanlarin ¢ercevelerinde olmadig1 halde, yasam
standartlarinin buna elvermeyecegi halde, ilgili iiriin veya hizmeti satin aldirir
hale getirmistir. Insanlar biitiin yabanciliklarina karsin, standartlar arasinda
gidip gelir olmuslardir. Bu ise, insanin bir tiir karmasa igerisinde yagamini
stirdiirmesine neden olmaktadir. Kendine ait olmayani kullanir, kendini i¢inde
tam olarak hissetmedigi bir standartlar karmasasinin igine siiriiklenmistir. Bu
durum, mutsuz, ne istedigini bilmez, nereye gitmekte oldugunu algilayamaz,

tatminsiz, her mecraya siiriiklenir insan toplumlarinin olugsmasini getirmistir.
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Simdilerde ekonomik sistemler, insanlara diiglerini yaratmakta ve onlar
gerceklestirebileceklerini iletmektedir. Ama onlar1 gergeklestirebilmek igin
caligmalar1  gerektigini, gene ayni kulvarlar kullanilarak, alttan alta
vermektedir. Tanitim filmleri bu pratigin uzantisidir. Daha degisik bir ifadeyle
anlatmak gerekirse; Yasadigimiz devirde, insanlara sadece yasamlarini idame
ettirmek i¢in degil, reklamda gordukleri driin ve hizmetleri kullanabilmek igin
caligmalar1 6gretilmektedir. Artik o iirlin ve hizmetler insanlarin hem hedefleri
hem de sonuglar1 olmaya baslamistir. Baudrillard’a gore bu, ticretli ¢alisanlar
icin bir gidi gibi gibidir. Tiiketim ideolojisi, kapitalizmi yasallastirmaya ve
dolayisiyla, insanlarin fantezileri ne kadar gergekse, gercek yasamda da bir o
kadar gercek bir tiiketici olmaya motive etmektedir. Giiniimiizde her sey
tilketim malzemesine doniigmiistiir. Milyonlarca yildir silire gelen degerler
sistemi dahil olmak {izere, biitiin degerler tiiketilir hale gelmistir. Okulu
yazarlarinin da bulundugu birgok diislinlirce elestirilmisti. Bu disiiniirler
kendilerini -potansiyel de olsa- bir toplumsal muhalefetin pargasi olarak
goriiyorlardr. Istegi disinda kendi hakikatine yabancilastirilms, iktidarca
manipiile edilmis ama yine de bu durumdan kurtulma umudunun var oldugu bir

toplum s6z konusuydu.

5.2.2 Reklamlarin Toplumsal Etkisi

Reklamdan gecerek yapilan biling yonetimi, reklamin tanimi ve toplumsal
rolii hakkindaki sunumlarla baslar. Sunulanlara bakildiginda reklamciligin
topluma her baglamda faydali etkiler yaptigi gorulur. Bu tir sunumlarla
yapilan biling yOnetimiyle reklam ve reklamcilik endiistrisi oldugundan ¢ok
farkli gosterilir, tliketici/miisteri i¢in zorunlu bir gereksinim ve hayatin
kacinilmaz bir gercegi olarak sunulur.
Bu biling yonetimiyle ilgili 6nde gelen 6rnekler:
Reklamu bilgi veren kurum olarak niteleme: Reklamcilik aile ve okul gibi bir
kurumdur. Reklam bir iiriin ve servis hakkinda insanlar1 bilgilendirmeye
yardim eder. Hangi iiriin ve hizmetleri kullanacagina veya satin alacagina karar
vermede insanlara yardimcidir. Boylece reklamin biling yonetimi araci oldugu
ortadan kaldirilir ve yansizlastirilir. Bu baglamda “reklam esittir enformasyon”
yapilir. Bu tiir tanimdan gegerek, reklamin insanlarin tercihlerini, zevklerini ve

sevilerini etkiledigi, tirlinlin karakterlerini degistirdigi (6rnegin olmayan
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karakter kattig1 veya psikolojik oyunlarla abarttigi), reklamin1 yaptigi iiriinii
rakip iriinlerden dstiin olarak sundugu goz ardi1 edilir. Hatta, “aktif
izleyici/tiikketici” goriistinden gecerek, etkinin yaratildig reddedilir. “Reklamin
etkisi olmaz” diyen “akademisyenler” tiirer ve etki oldugunu sdyleyen
Ogrencileri azarlar. “Secimsel alg1 ve serbest tercihler” ile aktif sekilde insanin
kendi Ozgiirliglini ifade ettigi vurgulanir. Post-modern durumu savunanlar
daha da Ote giderek, her insani kendi anlamlarin1 kendisi yaratan bagimsiz
birimler olarak sunar. Boylece reklamin etkisiz oldugu savi desteklenir.
Reklami sosyal faydasi olan ekonomik kurum olarak niteleme:

Reklamcilik, egemen goriislere gore, insanlar1 tercihleri hakkinda
bilgilendirerek, rekabeti gelistirerek, mal ve hizmetler i¢in talep yaratarak
toplumu daha etkin bir hale getirir. Bu baglamda reklamin pazar giicii olmasi
pozitif olarak degerlendirilir. Pazardaki temel roliiniin, aktif ve oOzellikle
fiyatlara secimsel tercihleri olan tiiketicilere enformasyon sagladigi belirtilir.
Reklamlar nedeniyle, tiiketiciler fiyatlara daha duyarli olur ve en uygun
degerde olani satin alir. Bir iirlinlin esnekligini sadece kalite ve fiyat etkiler. Bu
varsayim tiiketicilerin marka bagimli ve daha az fiyat duyarli oldugu ger¢egini
g0z ard1 eder. Reklamcilik endiistrisi diinyada yilda 250 milyar dolardan fazla
para harcanan dev bir endiistri bi¢cimine doniigmiistiir ve yayginlagmasi
ozellikle Tirkiye gibi iilkelerde gittikce artmaktadir. Reklamciliga bu kadar
parayr “hadi bize dogruyu gosterin” diyen tiiketiciler vermiyor. Endiistriler
veriyor. Etkisi yoksa, niye veriyorlar ki?

Egemen iddiaya gore, reklamcilik yeni markalarin girmesini miimkiin kilar;
clinkii reklam tiiketicilere iiriiniin karakterlerini anlatir. Bu oldukca temelsiz bir
iddiadir: Cok az reklam, iirlinlin 6zelliklerini sunar; ¢cogu sunumlar malin
0ziinde olmayan psikolojik 6zellikler ve doyumlar sagladig1 lizerinde durur.
Ayrica, Reklamcilik markalarin girmesini degil, aksine girmemesini saglar,
cunki pazarda tekel ve yeninin girmesi Oniinde konan engeller vardir. Yeni
firmalarin pazarda digerlerinden ¢ok daha fazla reklam yatirnrmi yapmasi
gerekir ki bu da yeni firmalara biiylik bir maliyet yiikler. Yeni firmalarin
tilketicilerin marka bagimhiligin1 (sadakatini) kirmasi gerekir ki bu oldukca
zordur. Reklamin 6nde gelen fonksiyonlarindan biri de, pazar egemenliginin
kurulmas1 ve siirdiiriilmesidir. Bu egemenligin kosullarindan biri de yeni

firmalarin pazar payina ortak olmasinin engellenmesidir.
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Onde gelen bir diger iddiaya gore, reklam sayesinde tiiketiciler kolayca
rekabet eden {riinleri karsilagtirip karar verirler. Bunun sonucu rekabet
siddetlenir; etkili firmalar kalir; etkin olmayanlar terk eder; terk edenlerin
yerine yenileri ortaya ¢ikar. Bu varsayim ilk climleden baslayarak tiimiiyle
kapitalist pazar ger¢eklerine uymayan bir diger uydurudur. En iyi bi¢imiyle, bu
varsayimin sundugu sadece pazara yeni giren kiigiik firmalar arasinda gecerli
olabilir. Biiyiik firmalara gelince, bliyiik firmalarin ¢abasi1 pazarda kalmak i¢in
rekabet degil, pazar paymi artirmadir. Bu firmalar pazar rekabetinden
korunmuslardir. Sorunlar1 hayatta kalma degil, biiylime sorunlaridir.

Benzeri bir diger masala gore, enformasyona daha ¢ok sahip olan
tilkketiciler firmalara fiyatlar1 azaltma ve kaliteyi ylikseltme icin baskida
bulunur. Bu iddia da oldukca abartilmistir: Reklamin verdigi enformasyonun
degeri oldukga siiphelidir. Firmalar yiiksek fiyatlar uygulayabilirler ve kalite ve
fiyat bakimlarindan rekabet etme olasiliklar1 azdir. Ayrica tiiketiciler fiyati bir
kenara iterler ve takim tutar gibi marka miiptelas1 yapilirlar. Fiyata duyarlilik
kaliteyle Ozdestirilir ve dolayisiyla arzuladiklari markalarda yiliksek fiyat
beklerler; yuksek fiyat 6derler ve bunu marifet gibi 6éving konusu yaparlar.
Fakat yuksek fiyat ile kalite arasinda kurulan bag genellikle sisirilmistir.

Tutarsiz masallardan bir digerine gore, endiistrinin fiyatlar1 geriler. Artan
rekabet ve artan etkinlik nedeniyle reklamin kar iizerindeki etkileri belli
degildir (muglaktir). Bu iddianin aksine, yiliksek fiyatlar ve asir1 karlar
reklamcilara kazang getirir ve Urtinlerinin reklamini yapmak i¢in firmalart daha
fazla tegvik eder. 1970’ in basinda, New York’da 5 dolara aldigimiz Converse,
Nike ve Adidas’m giiniimiizde ¢ok pahali olmasinin en 6nde gelen nedeni
televizyon reklamciliginda oOdenen yiiksek reklam ficretlerinin fiyatlara
yansitilmasi, statiiye ve gosterise baglanan uygun olmayan tuketim kultlriyle
asir1 kar arayisi olmustur.

Reklami toplumun aynast olarak niteleme: Y ukaridaki anlayisa paralel olarak,
bu tanimlamaya gore reklam popiiler kiiltiird, irin markalarinin ve toplumun
degerlerini yansitir. Yani, topluma istedigini toplumun istedigi sekilde verir.
Bu klasik iddiay1 herkes biliyor. Aslinda reklam (ve medya) ile yaratilan
vel/veya desteklenen bilingte, egemen bir yapiya islevsel olan sahte aitlik
(kimlik) duygular yaratilir. Gergek hayattan bahsederken sahteyi sahi gibi

gostermeye yardim eden yeni bir dil kullanilir ve bu dil reklamciligin tastyicisi
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olan medyanin giindemini hazirladig: bir dildir. Bu dilde Pepsi “gelecek kusak”
olur; Coca Cola “hayat” olur. “Caldor” hayata renk katar. Deterjanda “akillt
molekiiller” lekeyi bulur ve temizler (bu sirada ekolojide her seyi nasil
Oldiirerek temizlik yaptig1 asla giindeme getirilmez).

Liberal reklam elestiricileri (Boorstin, Packard, Key) sadece reklamlarin
moral ve o anki etkileri lizerinde dururlar; sunumlarinda mesajlarin dogrudan
diisiinceyi ve davranisi bi¢imlendirdigini varsayan klasik dirtii-tepki yaklagimi
egemendir. Reklamin rolii ve etkisi konusu liberal c¢ogulcu Kkiiltiirel
incelemelerde de klasik aktif izleyici savina uygun sekilde, fakat daha
“mistiklestirilmis” olarak ele alinir. Klasik gonderici (reklamci), mesaj
(reklam) ve izleyici modeli, gostergebilim ve dilbiliminin kavramlariyla,
yeniden agiklanir. Ornegin Fiske’ye gore izleyiciler reklamlari alir, mesajlari
tahrip eder, kendi alt-kiiltiirlerine sokar, kendi ama¢ ve eglenceleri igin
kullanirlar.

Alternatif goriislere gore, reklam “maddeciligi tesvik eder, insanlara ve
ozellikle cocuklara zararhdir; stereotipleri ve bagnazliklar1 destekler; bilingalti
giice sahiptir; kotli trlinlerin satisina yardim eder; medya tercihlerini dikte

eder; mal ve hizmetlerin maliyetlerini yukseltir.

Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.9.
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Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.10.

Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.11.
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Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.12.

Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.13.

Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.14.
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Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.15.

Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.16.

Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.17.
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Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.18.

JUST WHEN YOU THOUGHT IT WAS DEAD. ‘t’ 1:4" - ;'

Kaynak: shiftdelete.net
Sekil 5.19.
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5.3 Iyi ve Kotii Reklam Orneklemeleri
5.3.1 Kotu Reklam

En siradan yontemlerden biridir, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in
tepki cekici, itici, ¢irkin, hatta daha ileri boyutta tartismali reklam yapilmasi.
Evrensel ticari iletisim kurallari, etik degerler ve yasalar ¢ercevesinde yapildigi
stirece, bu taktigin bir sakincasi yoktur. Bu tiir pek ¢ok basarili olmus, édiiller

kazanmis ornekler vermek miimkiin.

Amerika’da Arizona Eyalet Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde yapilan
ve “Journal of Marketing Research” dergisinin Haziran 2012 tarihli sayisinda
yayinlanan arastirmaya gore, tiikketiciyi harekete ge¢irmekte tiksindiren reklam
korkutandan daha etkili. Tuketiciyi tiksindirmenin en kolay yolu da reklamin
gorselinden geciyor. Asagidaki calismalar, bu tiir gorsel kullanan reklamlara

ornek verilebilir. Ustelik, aralarinda bazilar1 son derece yaratic.

OO e soower You
S22 ADVERTISE HERE.
8 THe SETTER.

o ' '
b - < @ THE SOONER YOU
) ADVERTISE HERE,
j;’%@ THE BETTER, !MTERBEST

o

Sekil 5.20.

Acele edin-Reklam ajansi: Y&R Not Just Film, Hollanda“Ne kadar

erken buraya reklam verirseniz, o kadar iyi.
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Sekil 5.21.

Heyecanlanmayin-Reklam Ajansi: DDB Londra, Birlesik Kralhk-

Harvey Nichols Indirimi... Heyecanimzi kontrol etmeye ¢ahsin.
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Sekil 5.22.

Dis fir¢asi-Reklam ajansi: G2, Hollanda- Dis fircaniz 3 aydan sonra ne kadar temiz?

Sekil 5.23.

Tamamen temiz degilsen “Eger tamamen temiz degilsen, pislik i¢indesin. Just Sivi El

Sabunu.”-Reklam ajansi: Euro RSCG, Hindistan
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Root out desgesting fungi

TOUNAS TATE

Sekil 5.24.

Mantar Reklam ajansi: DM9-JaymeSyfu, Filipinler “Igren¢ ayak

mantarmin kokiinii kurut.”

[P —

Reot out desgesting fuog!

TOLKAS TATE
TARCTI =~

Sekil 5.25.

Mantar Reklam ajansi: DM9-JaymeSyfu, Filipinler “igrenc ayak

mantariin kokiinii kurut.”

112



Sekil 5.26.

Dogaya karsi “Insan vahsi dogaya kars..” Reklam ajansi: Draft FCB,
Yeni Zellanda

Sekil 5.27.

Dogaya karsi “Insan vahsi dogaya karsi.” Reklam ajansi: Draft FCB,
Yeni Zellanda
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Sekil 5.28.

Eglence bitti-Reklam ajansi: McCann Erickson, Polonya-“Selam

siimiikler, eglence bitti. Mola kagit mendil”

Sekil 5.29.

Eglence bitti-Reklam ajansi: McCann Erickson, Polonya-“Selam
siimiikler, eglence bitti. Mola kagit mendil”
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; ACTUALEY;’ DOING MERHMNON'T MAKE
¥ 1T EASIERTIRHOOKURS

»T_?;w

B 23

rYOU'LL NEVER WORRY ABGUTS
LIPSTICK ON YOUR TEETH AGH

Sekil 5.30.

Meth Reklam ajansi: Venables Bell & Partners, ABD “Aslinda meth
icmek kiz arkadas bulmayi kolaylastirmaz.” “Disinde ruj lekesi olmasini

hic dert etmeyeceksin.”

5.3.2 Reklam Orneklemesi

“Kiigiik Diisiin” kampanyasi sadece satiglart artirmak ve marka sadakati
yaratmakla kalmamis, reklamcilikta bugiine kadar gelen yapisal bir degisime
neden olmustur. Oyle bir reklam kampanyasi diisiiniin ki, II. Diinya
Savasi’ndan sadece 15 yil sonra Adolf Hitler’le neredeyse 6zdeslesmis bir
irtinli Amerikal: tiiketicilere satmay1 basarsin... Doyle Dane Bernbach (DDB)
1simli reklam ajansi tarafindan 1959°da Volkswagen Beetle (Tiirkiye’de bocek,
kaplumbaga veya tosbag olarak bilinen model) i¢in hazirlanan “Kiigiik Diisiin”

(Think Small) kampanyasi iste bunu basarmistir. DDB’nin efsane sanat
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yonetmeni Helmut Krone ve reklam yazar1 Julian Koenig tarafindan hazirlanan

bu kampanya 20. Yiizyil’in en iyi reklam kampanyasi olarak tanimlanir.

Think small.

Sekil 5.31. Wolkswagen Beetle flan1

It makes your house look bigger.

Sekil 5.32. Wolkswagen Beetle ilani12
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5.3.3 Iyi Reklam

Yapt Kredi’nin “Bay Pardon™u, Argelik’in  “Celik”1, Siitag’in
“Ayrani¢”i ve Efes Pilsen’in “Bira bu kapagin altindadir” reklami ve
digerleri... Tim bunlar, Tirk tiiketicisin aklina kazinan unutulmayan reklam
kampanyalarindan sadece birkaci. Yarattiklar1 etkiyle “hafizalardan
silinmeyen” kampanyalar arasinda yer aliyorlar. En 6nemlisi yaymlandiklar
donemde, markalarin piyasadaki konumunu giiclendirdikleri i¢in pazarlama
diinyasinda hala inceleniyorlar. Kisacasi, konusu, miizigi, slogan1 ve markada
yarattiklar1 doniistimle “cigir agan” bu reklam kampanyalari, sirketlerin satis
hacminin yiikselmesine hatta ¢ogunun rakiplerine fark atmasina neden olmusg
durumda. Bu nedenle uzun yillardir is diinyasinda da “en kiilt” reklamlar

arasinda anilmaya devam ediyorlar.

Y1l 1950. Tiirkiye’de markalagmanin bakir oldugu zamanlar... Reklam
ise gazete ilanlarindan ibaret. Ulker, iste boyle bir dénemde, bir ilke imza
atarak radyo haber biiltenleri arasina bir reklam verdi. 10 liradan
iicretlendirilen “Aksama babacigim unutma Ulker getir” sloganli reklam,
hemen hiikiimet bildirisinin ardindan dinleyicilere duyuruluyordu. Iste bu

radyo reklamlar1 Ulker’in markalasma oykiisiinde ilk dev adim oldu.

Sekil 5.33. Ulker Logosu
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Radyo reklamlar1 ve miizigi oyle giiclii bir etki yaratt1 ki, iiriiniin satiglarinda
patlama yasandi. Insanlar hiikiimet bildirisinin hemen ardindan yayimlanan

reklamin etkisinde kalarak Ulker’e “hiikiimet biskiivisi” demeye basladilar.

O déneme iliskin olarak Ulker yetkilileri, “Satislarimiz o kadar iyi gitti ki, o
giine kadar nakliye ambarlar1 araciligiyla tasinan biskiivilerin yarisi 1skartaya
cikiyordu. Artan talep ile Ulker kendi dagitim agini1 kurdu ve iiriinler fabrika
fiyatina iilkenin her yanina teslim edilmeye baslandi. Reklamin en 6nemli
sonucu ise Tiirkiye’nin ilk yerli biskiivi markasinin genis kitleler tarafindan
benimsenmesini saglamasi oldu. Bu reklamlar hala Ulker’in reklam tarihinin
kiiltleri arasinda yer aliyor” diye konusuyorlar. Sadece Ulker’in degil, onun
gibi pek ¢ok dev markanin yasam dongiisiinde satiglarini artirmasini saglayan,
hatta markaya c¢ag atlatan reklam kampanyalari mevcut. Capital olarak
markalarin bu tlir “unutulmaz” ve “etkili” reklam kampanyalarini aragtirdik. Bu
kampanyalarin her biri farkli yaratici ajanslar tarafindan ortaya ciksa da,
markaya kattig1 ortak pek ¢ok nokta var. Satislarda artig, tliketici gdziinde

marka bilinirliginin artmas1 ve sirket imajina katki bunlardan sadece birkagi.

i afpy G (5 @5 @ @
T@ g D BL;L" CROWN

Sekil 5.34. Ulker Firma Logolari

Yapr Kredi’nin ‘Bay Pardon’u:Tirkiye’nin ilk 6zel bankasi Yapi
Kredi, kurulus yili olan 1944’ten bu yana reklam: etkin bir mecra olarak
kullaniyor. Bankanin bugiine kadar sonuglariyla en ¢ok hatirlanan reklam filmi
ise 1993 yilinda Merkez Ajans tarafindan hazirlanan “Pardon” isimli reklam
kampanyasi. Kaan Girgin’in rol aldigi kampanyada, Girgin’in temsil ettigi
karakterle sevgilisi arasindaki ask maceras1 ekseninde, bankanin bireysel
bankacilik hizmetleri tanitiliyordu. Her seferinde birbirinin devami konular

iceren reklam spotlari, izleyici tarafindan merakla bekleniyordu. Kampanyay1
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akillara kaziyan ise her spotta ana karakter Kaan Girgin’in tekrarladig1 “Burasi
Yap1 Kredi degil mi? Pardon... pardon...” sozleri oldu. Yapt Kredi Kurumsal
Kimlik ve Iletisim Yonetimi Genel Miidiir Yardimcisi Tiilay Giingen,
kampanyanin konusu, siiresi ve tiliketici iizerindeki etkisi ile unutulmaz
oldugunu soyliiyor. Gilingen, “Bu, kredili hesabin anlatildigi ilk reklam
filmiydi. Tiirk tiiketicisinin o tarihe kadar hi¢ alisitk olmadigi sekilde 1
dakikadan daha uzundu. Hatta anlatilan {riniin Ozellikleri arttikca ve
reklamlardaki tempo ylikseldikge, siire de gittik¢e uzamist1 ve ‘Bay Pardon’un
son filmi olan trafik kazasi filminde siire 2 dakika 49 saniye ile doruga

ulagsmist1” diye konusuyor.

-

\,‘

-

Sekil 5.35. Tv Reklam Kareleri

Yayinlandigi donemde bir reklam kampanyasindan beklenmeyecek
diizeyde izleyici tarafindan izlenen kampanyanin, sonuglart da oldukga basaril
olmus. Tiilay Gilingen, bu sonuglari da paylasiyor: “Reklam yiizde 39,9
hatirlanma oranina eristi. O tarihe kadar ylizde 15 reklam hatirlanma degerleri
‘cok 1yi’ kabul ediliyordu. Bankalar arasinda Yap1 Kredi’nin hatirlanma orani

ise ylizde 57 ye yiikseldi.”

Celik, Arcelik’i Genglere Sevdirdi: 2002 yili yarim asirlik Argelik markasi
icin adeta bir doniim noktasi oldu. 1950’den itibaren tiiketiciyle bulusan marka,
yiiksek bilinirligine ragmen, istedigi sekilde algilanmadigimi 2002 yilinda
yaptirdig1 bir arastirmada net olarak gordii. Geng, dinamik, modern ve gelismis
teknolojiye sahip bir gorinim sergilemek isteyen marka, 6zellikle geng
tiiketiciler tarafindan bdyle algilanmiyordu. Bu saptama iizerine yeni bir soluga
ithtiya¢ duyan Arcelik, 2002 yilinda bir konkur acti. Hedef; markanin “modern
ve ¢agdas” imajim1 kuvvetlendirmekti. Mayis 2002’de sonuglanan konkurda
Young&Rubicam Reklamevi tarafindan Argelik markas1 igin Onerilen
“yenilikgiligi” sahiplenerek, marka itibarin1 ve canliligini artirmay1 hedefleyen

iletisim stratejisi kabul edildi. Temmuz 2002°de bu stratejiye gore olusturulan
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reklamda, yenilik¢ilik vaadinin “bir sozcii” tarafindan verilmesi kararlastirildi.
Teknolojik {triinlerin sozciiliik gorevi i¢in bir “robot” kullanmanin uygun
olacag diisiiniildii. Boylece “Robot Celik™ yaratildi. “Arcelik demek yenilik
demek” sloganiyla kampanya basladi. Arcelik Genel Miidiir Yardimcis1 Sirzat
Subasi, Robot Celikli reklamlarla birlikte Arcelik’in gercek bir doniisiim
yasadigini belirtiyor. Kampanyay1 takip eden birka¢ yilda Argelik’in tiim
zamanlarin en yiiksek marka bilinirlik oranini elde ettigini ifade ediyor. Subasi,
yarim asirlik Argelik’in en etkili reklam kampanyasinin sonuglarina dair su
yorumlarda bulunuyor: “Yapilan arastirmalara gore; markanin ‘yenilik¢i’ ve
‘ileri teknoloji’ kategorisinde degeri hizla artti. 18-25 yas ve AB hedef
kitlesinde 2003°te yapilan itibar arastirmalarinda 2000 yilina goére Snemli
artislar yakaladik. Genellikle pazar liderinin konumunu korumasi bir basari

olarak nitelendirilirken, Argelik pazar lideri olarak payini artirmayi basardi.

Sekil 5.36. Argelik Teknoliji Cikist

Akbank “Kalp”Le Rekor Kirdi: Akbank’in gectigimiz yil
diizenledigi, “Akbank Imaj 2006 - Binlerce Akbankli’nin Kalbi” kampanyasi
bugiine kadar hatirlanma orani en yiiksek reklami oldu. Kampanyanin icerigi
ve prodiiksiyonu; TV programlarina, ana haber biiltenlerine ve gazete

haberlerine konu oldu. Akbank Kurumsal Iletisim Boliim Baskan1 Murat
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Golli, bu kampanyanin 5 yillik bir siirecin ardindan ortaya ¢iktigini soyliiyor.
Golli, “Akbank’mm 2001 yilinda baglattigi degisim ve gelisim projesi
sonucunda 2006 yilinda geldigi noktay:1 tiim Tiirkiye ile paylagsmak istedik.
Akbank’mn yenilik¢ilik yaklasimiyla sekillenen gelisimini yansitmak i¢in de
‘Tiirkiye’nin Yenilik¢i Giicii’ mottosu ile yola ¢iktik. Kampanyanin amaci bu
gelisimi kamuoyuyla paylagmakti” diyor. Publicis Yorum imzali kampanyada
beyazlara bilriinmiis 120 kisilik bir grup insanin kipkirmizi bir zeminde siirekli
olarak bir sekilden digerine gegtigi goriintiiler yer aliyor. Murat Golli, bu
sekillerin anlamin1 séyle 6zetliyor: “Bu yolla, birlikte hareket eden, kararli bir
grup insanin beraber neler yapabilecegini gostermek istedik.” Akbank’in 5
yillik stirecin ardindan olusturdugu kampanyaya duyulan ilgi ise rakamlara da
olumlu yansidi. Genellikle banka reklamlarinda ortalama hatirlanma oran
yiizde 10’lar seviyesindeyken, Akbank kampanyasinin hatirlanma oraninin
yiizde 61 olmasi1 dikkat cekti. Ozellikle 18-24 yas aras1 gen¢ hedef kitlede
yiizde 68’lik hatirlanma orani yakalayan reklam, tekrar izlenme isteginde ise

yiizde 90’1lik rekor sayilabilecek bir basar1 oran1 kaydetmeyi basardi.

Sekil 5.37. Akbank Imaj Kapmanyasi

121



Ayrani¢’in Rovasatasi: SOt ve sutli Urunler kategorisinin 6nde gelen
oyuncularindan Siitas ise 2003 yilinda gectigi atakla biiyilik ilerleme kaydetti.
Siitag, en iddiali oldugu iirlin kategorisi olan ayrani Tiirkiye’nin geleneksel
icecegi konumundan ¢ikararak, Tiirkiye’nin popiiler igecegi olarak konumlama
karar1 ald1. Bu karar dogrultusunda da reklam ajansi Giizel Sanatlar Saatchi ile
“Ayrani¢” kampanyasini olusturdu. Kampanya i¢in Siitag c¢iftligi, Siitas inegi
ve Siitas’a 6zgli muzip bir espri anlayist kullanildi. Bu konsepte tiiketicilerin
futbola duydugu coskuyu sahiplenme misyonu da eklendi. Tiim bunlar
sonrasinda olusturulan kampanyada Ayrani¢ adini tasiyan futbolcu ile Siitas
ineginin maceralar1 konu edildi. Kampanya yayimlandigi donem en c¢ok
konusulan reklamlardan biri olmay1 basardi. Siitas Pazarlamadan Sorumlu
Genel Midir Yardimcist Ergun Ermutlu, o donemi s$Oyle anlatiyor:
“Kampanya, ayran satiglarini desteklemek i¢in kurgulanmisti. 10 numaral
formay1 giyen biiyiik futbol yildizi Ayrani¢’in, transfer bombasi olarak Siitas
saflarina katilmasini anlatiyordu. Spikerin ‘Ayran igmek istiyorum sayin
seyirciler’ seklindeki anonsu ve Ayrani¢’in muhtesem rdvesatas: tiiketicinin
hafizasindan silinmedi.” Ermutlu, 2003-2004 yillarinda yayinlanan bu
kampanyanin etkin sonuglar irettigini belirtiyor ve “Ayrani¢ kampanyasi
markanin sadece hatirlanma oranini degil, pazardaki konumunu da ytikseltti.
2002°de yilizde 29 olan pazar payimiz 2004 yilinda yiizde 32’ye cikt1” diye

konusuyor.

Sekil 5.38. Zadaca Ajans
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Transit Duygusallig: fle Etkiledi: Ford’un bugiin en biiyiik etkiyi yaratan
reklam kampanyasi 2000 yilinda Transit markast i¢in yaptigr “Transit
Tirkiye’yi tagiyor” temali reklam. Ford Pazarlama Miidiirii Serhan Turfan, “Bu
reklam gerek igerigi gerek miizigi ile en ¢ok hatirlanan reklam filmimiz oldu”
diyor. Ogilvy & Mather tarafindan hazirlanan kampanya duygusal Ogeler
barindirtyor. Erzurum, Van, Kayseri, Urgiip ve Istanbul’da ¢ekilen reklam
filminde, Tiirk insaninin hayatinda Ford Transit’in ne kadar 6nemli oldugu
anlatiliyor. Ford Transit dolmus ile isine ulasan insanlar, ¢ocuklarini Transit
servis araci ile okullarina yollayan anneler, hastaneye Transit ambulans ile
taginan hastalar, sebze haline Transit pikap ile tasimacilik yapan koyliiler de
filmin ana karakterlerini olusturuyor. Tiim Tiirkiye’yi tagiyan bu aracin dykiisii
duygusal Ogelerle desteklenerek anlatiliyor. Ford Transit markasinin
Tiirkiye’de ¢ok az markada gozlemlenebilecek bir giice sahip oldugunu
belirten Turfan, bu giiciin de markanin kullanicisiyla kurdugu duygusal bagdan

kaynaklandigini sdyliiyor.

o O oy SO SO “z»

Sekil 5.39. Ford Kampanya ilan1

Serhan Turfan, “Transit Tirkiye’yi tasiyor” kampanyasmin da bu
acidan basarili oldugunu vurguluyor ve basariy1 nasil 6l¢iimlediklerini ise s0yle
acikliyor: “Arastirmalarda, kullanicilarin reklam filmlerindeki karakterlerin

yerine nasil kendilerini koyduklarini, Transit ile nasil gurur duyduklarini hem
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sozlerinden hem viicut dillerinden okuyabiliyoruz. Transit’i gordiiklerinde, tek
kelimeyle, heyecanlantyorlar. Kampanyanin ardindan yaptigimiz “Transit sizin
icin ne tasiyor* saha kampanyasi ise reklam filmimizin halk lizerindeki etkisini

bire bir 6l¢memize olanak sagladi.

1 ay siiren ve kisith bir iletisim ile yiiriitiilen bu saha kampanyasina kisa siirede

2 binden fazla mektup ve resim ile katilanlar oldu.”

Efes Pilsen 1976 yilinda Piar arastirma sirketine bir arasgtirma yaptirdi. Yapilan
arastirmaya gore o yillarda bira sirketlerinin mesajlar1 birbirine karismistt ve
net olarak algilanmiyordu. Bunun iizerine Efes Pilsen reklam mecrasina daha
fazla yatirnm yapma karart aldi. Hem fark yaratmak, hem de Efes Pilsen’i

tiikketicinin algisinda bir iist seviyeye tasimak amaciyla bir konkur agti.

Sekil 5.40. Efes Pilsen Kapag:

Orta Simif Hedef Alind1 :Donemin yenilik¢i ajanslarindan Ajans Ada en
yiiksek teklifi veren ajans olmasmna ragmen, sundugu “Bira bu kapagin
altindadir” sloganli senaryosu ile secildi. Orta sinifi hedef alan ve orta siiftan
gelen karakterlerin yer aldigi reklam filmlerinde her seferinde ayni slogan

kullanildi.

Yiizde 90’k Hatirlanma Basarisi: Efes Bira Grubu Tirkiye Bolge
Baskanlig1 Pazarlama Direktorii Dilek Basarir, bu kampanya sonucunda bira
reklamlarindaki karmasa ve benzerligin ortadan kalktigini, sloganin tiiketiciler

tarafindan yiizde 90 oraninda animsandigini sdyliiyor.
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Kampanyayr Etkili Kilan Ne Oldu?: Basarir, “Bira bu kapagin altindadir”
calismasinin bu kadar etkili ve basarili olmasinin nedenini ise soyle agikliyor:
“Kampanyanin bugiin dahi hatirlanir olmasini saglayan en biiyiik 6zelliklerinin
basinda; hedef kitlenin dogru tanimlanmis olmasi, reklamda kullanilan dilin
samimiyeti ve reklamin slogan1 geliyor. Tiiketicide ‘Bira Efes Pilsen’dir algis1

yaratild1 ve kampanya ¢ok basarili oldu” diye konusuyor.

Sekil 5.41. Efes Pilsen ilani

=

GORMESEK DE
BILIRIZ.

44 yildir aynt mas. yni muhabbette.

BIRA BU KAPAGIN ALTINDADIR. ©

Sekil 5.42. Efes Pilsen flani2
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Rakipler Vestel’i Takipte: Yil 2054. Ustiin teknolojisiyle tiim diinyay
kusatan Vestel’in yiikselisini durdurmay1 amaglayan rakipler bir araya gelerek
konsey olusturur. Vestel’in basarisinin ardindaki sebepleri 6grenmek igin
2004’e, yani Vestel’in yiikselisinin basladigi doneme bir casus android
gonderirler. Casus android, 2004 yilinda taksi soforliigii yapmakta olan
Veysel’in yerine gecer. Taksici Veysel 1sinlanarak gelecege kacirilir.

Sonrasinda da androidin Vestel’i inceleme seriivenleri de bir dizi olarak baslar.

Sektorde Bir ilk Oldu:“Teknolojinin Tiirkgesi” isimli bu kampanya, 2004
yilinda MARKA reklam ajansi tarafindan Vestel i¢in hazirlandi. Sektorde ilk
defa yapilan bir uygulama ile reklamin yayinlanacagi saat ve kanallar tam
sayfa gazete ilan1 ile duyuruldu. Kampanya ayni giin ayni saatte tiim kanallarda
yayinlandi. Vestel Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama Iletisim Miidiirii
Tugba Yurtseveroglu, kampanyanin elde ettigi basart ve gordigi ilgiyle
bugiine kadar hatirlanma orani ve etkinligi en yiiksek reklam kampanyalari

oldugunu soyliiyor.

Qe

VESTEL

@ | teknolojinin tiirkgesi

Sekil 5.43. Argelik Ilan
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Sekil 5.44. Vestel Eski Karakter

\ [ TURKIYE

Sekil 5.45. Vestel Yeni Imaji
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5.4 Yeni Reklam Bigimleri
5.4.1 Eskiden Yeniye Posmodern Reklam

Modernizm in felsefi baslangici Ronesans'a kadar gitsede, gercek
anlamda uygulanmasi 19.yy baslaridir. Doganin bir parcasi olmaktan kendini
ronesansla kurtaran insanoglu, dogaya karsi rasyonel durusunu bu doénemde
belirgin hale getirdi. Empirik ve matemetik kanit, kabul edilebilir bilgi i¢in sart
kosuldu. Din ve hayatin anlami gibi metafizik konularin anlamsizlig
vurgulandi ve yalmizca empirik kanitlarla dogrulanabilir  6nermeler
olu?turulabilen bilgi alanlar1 rasyonel akil yiirlitme ¢abasina deger goriildii.
Eski olan ve dogal olarak geg¢miste olan hersey dislandi. Ciinkii ihtiyaglar
yeniydi, yepyeni akil yiiriitme ve ¢6ziim iiretme yontemleri bulunmustu, A.N.
Whitehead in dedigi gibi, '19. yy n en biiyiik kesfi kesfetmenin yontemini
kesfetmekti, en Onemli kesif tren, radyo, yada telgraf degil, bunlar
kesfetmenin, uygulanir hale getirmenin yonteminin kesfedilmesiydi(1).. Ve bu
pratiklerin icinde eskiye yer yoktu. Yeni yontemle elde edilen basarylar,
insanoglunun yeni {itopyalar olusturmasina sebep oldu. Devlet kurumlarinin ve
biirokrasinin rasyonel yapilanmasiyla insanlar, Ozgirliikk¢ii, esitlikci
demokratik bir diinyada, konforlu ve mutlu yasayacaklardi. Hersey aklin
yonetiminde ve insanligin hizmetinde olacakti. Bilginin evrensel gecerliligi
olduguna gore, tek bayrak, tek dil ve tek dinde hayal olmamaliydi. Tamamiyla
insan kontroliindeki gelecege dair azim ve pozitivist yontemle insan hizla
doganin kurallarint ¢odziiyor, onun i¢ yapisi ve hareketindeki sistemi kendi
tiretimlerine uyguluyordu. Bu ¢abanin sonuglari olan ilk somut Urtinler endustri
devrimi ile alinmaya baslandi. Makinelesme ve seri iiretim insanoglunun
hizmetinde calisiyor, insanlar1 tarlalarin ve tezgahlarin basindan kaldirip
makinelerin basina oturtuyordu. Sehirli insan sayis1 artiyor, orta sinif toplumda
daha hakim bir konuma geliyordu. Modernizmin sagladigi gelismeler iginde
bizi en fazla ilgilendiren iiretilenin ve iiretenin arttigi kadar, tiiketilen ve
tiiketenin de artiyor olmasiydi. Grafik tasarim endiistri devrimi i¢indeki yerini
ambalaj ve tanitim elemanlar1 tasarimi ile almaya baglayacakti. Tasarimlarin
miithendisler ve zanaatkarlar tarafindan yapildigi bu donemde, sanatgilar
tarafindan, sanatgilarin seri iiretim sonuglarinin sunumu siirecinde rolleri
olmamasi gerektigi vurgulaniyor sanat¢i ve zanaat¢i ayrimi yapilarak zanaatci

asagilaniyordu. The International Studio' adinda bir dergide yayinlanan
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makalede soyle deniyordu: "Geg¢miste sanatgi ile zanaat¢i arasinda bir ayrim
yoktu... Modern ¢agda ise, keyfi bir bicimde ve Ofkemizide belli edecek
sekilde, 6zellikle resim ve heykeli kastederek 'giizel' sanatlar ile 'alt' sanatlar
veya daha yaygin adlartyla, 'el sanatlarini' veya 'sanayileri' birbirinden
ayiriyoruz. Ve ne ressam ne de heykeltras olan bir zanaatgiya tenezziil edip de
'sanat¢1’ adini yakistirirsak onu ancak asgilardan veya berberlerden biraz daha
fazla onemsemis oluyoruz." Cogu sanatc1 bu ayrima kayitsiz kalsada, reformcu
sanatcilarin baski ve cabalart sonucu olusturduklar1 tutarli ulusal tarz |,
sanat¢ilarin tasarimci olarak seri iiretim ¢ilgiligr icinde yerlerini almalarini
sagladi. O zamana kadar kitap tasarimi1 yada belkide siislemesi yapan grafik
tasarimcilar boylece, ambalaj ve tanitim elemanlar1 tasarlamaya bagladilar.
Onlarin sayesinde artik iglev ve estetik bir aradaydi. Ancak modernist grafik
tasarimin biitlin iiretimi boyunca savunacagi, islevin estetikten once gelmesi

fikri daha o zamanlarda ortaya ¢ikmusti.

Heniiz 1847 yilinda Journal of Design and Manufacturers da sanat elestirmeni
Henry Cole sOyle diyordu: "Siisleme, siislenen nesnenin kendisinin yaninda
ikincil olmalidir."(2) Modern grafik tasarim, endiistri devriminin ve yeni
sosyal yasamin ihtiyaclarina cevap vermeye baslamisti. Mutlak ve siirekli bir
deneysellik i¢inde daima, bir dnceki ile yetinmeyen yeni akimlar ¢ikiyor, yapay
dil, gerekli olan esnekllik i¢inde varolusunu siirdiirtiyordu. Gelisim ve ilerleme
cabasimi kurallara baglayan ve kendi sozliigiinii olusturan modernizm grafik
tasarimida bir takim yontem ve kurallara indirgemisti. Bu kurallar 50 1i yillara
kadar esnekligini ve degistirilebilirligini stirdiirmiis, degisik akimlar yeni
kurallar getirmis, veya bazi kurallar1 gérmezden gelmisti. Modern grafik
tasarimin en temel kurallarini ve uygulanisini bir kag maddede 6zetleyelim:
Soru distan gelecekti. Tasarimci soruyla iligkiye girip, cevabi yine sorunun
kendisinden ¢ikarmaliydi. Islevin yerine getirilmesi birincil amag olmali ve
ortaya ¢ikacak bicimi belirlemeliydi. Modernist tasarimcilar 'form islevi izler'
kuralinin dogruluguna sonuna kadar inaniyorlardi. Ne kadar farkli soru varsa o
kadar farkli cevap ve ne kadar farkli cevap varsa o kadar farkli bi¢im
olmaliydi. Bigimler, yeni ve farkli bi¢im arayis1 ¢abalarinin degil, islevi en iyi
sekilde yerine getirecek bigim arayislarinin sonuglari olmaliydilar. Keskin ve

yonlenmis kisisel iisluplar ortaya ¢ikmiyor degildi, ancak her biri yapisindaki
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mutlak deneysellik iginde, islevi yerine getirme arayis ve cabasinda, yapay
dilin esnek uzantilarindan biriydiler. Biitlinleme ve teke indirme ddnem
tasarimcilarinin  ilkelerinden bir digeriydi. Problemin c¢oklu pargalar
irdelenmeli, birlestirilip tek bir sorun haline getirilmeli ve bu soruna ¢6zim
aranmaliydi. Bu sayede gereksiz Ogelerden gittikce daha fazla ariniyordu

tasarimlar.

Modernist tasarimin modele bakist dnemliydi. Tasarimcilar modele inaniyorlar
ve somut gondermeleri Grtnlerinde kullaniyorlardi. Modellere goénderme,
modernist tasarimcinin en biiyiik silahiydi. Zaten modernizmin etkiledigi her
alanda modellere olan inan¢ kuvvetliydi. Seri uretimin kendisindede model,
kopya iligkisinin kullanildigin1 hatirlamak modelin ve géndermelerin 6neminin

anlasilmasi icin yeterlidir.(3).

Modernist tasarimct igin gegmis, su an ve gelecek ayri ayri vardi, ama hersey
gelecek icindi, hersey hi¢ yapilmamisi kullanarak hi¢ goriilmemisi gorebilmek,
hi¢ kesfedilmemisi kesfedebilmek i¢indi. Dolayisiyla yeni olan ortaya ¢iktig
andan itibaren eskimis oluyor bir sonraki yeni i¢in bir basamak olusturmaktan
oteye gidemiyordu. Eski daima ge¢misteydi ve modernist paradigmaya inanmis
tasarimcilara  higbirsey ifade etmiyordu. Bu uygulamamalar ve kurallar
etrafinda tasarimcinin kendi soziinli sdylemesine olanak veren yapay dil, 1950
lere gelindiginde sozii yok edecek sekilde dili 6ne ¢ikarmaya basladi. Aslinda
gorlintii ve iletisimi geometrik formlara indiren konstruktivizm le bashyordu
dilin kendisinin s6z olmasi. Bu tutum Bauhaus' tada siirdiiriiliiyor ve Isvigre
Stili diye de bilinen Uluslararas1 Tipografik Stil ile tasarimcinin soziinii en
fazla diglayan halini aliyordu. Artik s6zii problemin kendisi tiretmiyordu ¢linkii
dilin kendisi s6z olmustu. Grafik tasarimda anonim ¢6ziimler bu dénemde en
baskin halini aldi. Her problemin ¢6ziimii ayn1 kat1 kurallar etrafinda gelisiyor,
islev, 1smarlanan gereksinimlerin yerine getirilmesi anlamina gelmiyor, grafik
isin kendisinin kolay algilanmasi ve kolay okunabilmesi i¢in Ongoriilen
standart olarak goriiliiyordu. Coziimlerin anonimlesmesi ve keyfiligi dngdren
modernizmin keyfiligi diglar hale gelmesi modernizmin tasarim alanindaki
¢ikmazini haber verirken, sosyal alandada durum pek farkli degildi. 1940 lara

kadar, etkili bir muhalefetle karsilagmayan modernist paradigmaya karsi,

130



ozellikle ikinci diinya savasindan sonra, muhalif sesler yiikselmeye basladi.
Modernizmin getirdigi benzerleri biitiinleme, tekleme ve genelleme ilkelerinin
miliyet¢i distlincelerin  savunmalar1 haline geldigi, bu ilkelerin diinya
savaglarin1 dogurdugu iddia edildi. Bu savaglarda 6len insanlarin modernist
diistincenin vaadettigi ve gergeklestirdigi teknolojinin iirettigi silahlarla
oldiiriildigi hatirlatildi. Lyotard' in ?u sozii diinya savaslarindan dolay1
modernist paradigmaya duyulan tepkiyi 6zetliyor: "Auschwitz' den ve Stalin' in
gulaglarindan sonra nasil hala diinya hayatinin rasyonel kontrolundan
bahsedebiliriz?" (4). Modernizm' i ¢ikmaz olarak gosteren iddialar sadece
savaglart sunmuyordu delil olarak. Modernizmle vaadedilen 6zgiir birey yerine,
sartlandirilmis, kaliplar i¢ine sikistirilmis, 6zgiinliigiinden ve 6zgiirliiglinden
habersizlestirilmis bireyden bahsediliyordu. Insanlar, her seferinde 'yarin
mutlaka' diye ertelenen yapay mutlulugu arzulamiyorlar, onlara hep daha giizel
gelmis olan gegmisi Ozliiyorlardi. Vaadedilen mutlu yarini beklerken bugiiniinii
yasayamayan insanlar kurgulanmamis hayati, simdiyi ve buradayi yasamak
istiyorlardi. Olusan yeni kapitalist sistemde deger verilen herseyin, imgelerin,
hayallerin metaya doniistiiriilmesi ve gii¢ sembolii haline getirilmesi bir baska
itici yantydi modern hayatin. Sosyal yasantidaki bu rahatsizliklarin etkisi ve
tasarim disiplinlerindeki ¢ikmazlarin yol gostericiligiyle tasarimda, ilk once
mimarlikta yeni hareketlenmeler ortaya ¢ikmaya basladi. Charles Jencks’ in bu
hareketlenmeyi anlattigi “Postmodern Mimari’nin Dili” kitabinda ilk kez

tasarimda Postmodernizmden bahsedildi.

5.4.2 Modernlik, Postmoderizm Sonras1 Grafik Tasarim
Postmodernizmin anlami baglarda modern karsiti, gegmise yonelme olarak
gorilsede daha sonra igeriginin, mesrulasmadan, c¢ogulculuga, hig
merkezlilikten, gibicilige kadar genisledigi goriilebilir. "Frederic Jameson ve
Postmodern Teorinin Sinirlar1" yazisinda Sean Homer Postmodernizmin
taniminda tanmima karsit koyma oldugunu soyliyor, ve Postmodernizmin
karakteristik 6zellikleri tanimlanmaya ¢alisildik¢a, bu karakteristik 6zelliklerin
dahada azaldigin1 soyliiyor. Her giin biraz daha genisliyor Postmodernizmin
tanimi. Bu durumu onun en basit tanimim1 yapmak icin kullanirsak, 1yi, koti,
dogru, yanls, gilizel, cirkin demeden, insanoglunun irettigi herseyi

kucakladigin1 sdyleyebiliriz Postmodernizmin. Zitliklart iki yana acgar, oniind,
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arasini ve arkasini doldurur. Hersey miibah, hersey mesrudur. Yeni bir iiriini
i¢sellestirmek i¢in Ongordiigii sartlart yoktur. Bu ylzden Postmodern
paradigma tasarim estetigindeki hiyerarsiyi ortadan kaldirmis goriiniiyor.
Grafik tasarimda da normsuzluk, iyi koétii kriterinin gegerliligini yitirmesine
neden oldu ve goriintiisii yeni olan hersey bastaci edildi. Onerilen, tasarim
problemlerine genel ¢6ziim yollar1 degil kisisel tisluplar oldu. Ve bu tisluplar
yalnizca goriintii iiretme teknikleri olarak karsimiza ¢ikiyorlar bugiinlerde.
Modernizmin tikandig1 alanlara ¢6ziim Onerileri sunarak ortaya c¢iksada, ve bu
Oneriler bir ¢ok bakymdan 0zelliklede 'form islevi izler' bagnazligindan
kurtulma adina devrim yaratmis olsada, postmodern grafik tasarimda bir
tikanma noktasina gelmistir. Girilmeyen yerlere giriliyor, hersey sonuna kadar
sOmiiriilityor ancak ortaya ¢ikan asla grafik tasarimin yapisina yonelik gelecege
dair bir Oneri olamiyor.islevsel tasarimin imajinin olusmus oldugu gibi,
duygusal tasariminda imaji olusturuldu son yillarda. Farkinda olunmadan
kuralsizligin kurallar1 belirlendi ve bu kurallar etrafinda doniip duruyor
tasarimcilar. Tasarim gelismiyor, aksine hedefsizligin verdigi olanaklar
gerektigi gibi kullanilmadigi i¢in, sadece bir ur halinde biiyiiyor. Son yillarda
bir kag star tasarimcinin taklitlerinden baska bir sey yapilmiyor grafik tasarim
arenasinda. Onciiliik postmodernizmle sona erdi. Artik herkes 6ncii, yada

herkes dncu gibi.

Grafik tasarimm donem ve stil ayrimlandirmalari mimariye gore daha
zordur. Ancak grafik tasarimin postmodern akimin igindeki yerini en ge¢ alan
disiplin oldugunu soyleyebiliriz. Bir tarih vermek gergekten zor ama 70 lerin
sonlar1 grafik tasarimda postmodernizm etkisinden en fazla bahsedebilecegimiz

yillardir.

5.4.3 Grafik Tasarim Etkileyen Kiiltiir ve Akimlar

Beat ve Punk kiiltiirleri modern toplumun gelecegini degistiren dnemli
alt kiiltiirler olarak yiliziylin ikinci yarisinda karsimiza ciktilar. Bu iki alt
kiltirde, kendi marjinal iletisim gorsellerini olusturdular, ancak yiikselen
kapitalizmin onlaryda icine almasiyla, iirlinleri evcillestirilip meta haline
getirildi ve giindelik yasama dahil edildi. Beat ve Punk alt kiiltiirlerinin Uretim

donemlerini modern yada postmodern diye ayirmak zordur, ancak modernist
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tasarim anlayigindan bir ¢ok bakimdan ayrildiklar1 ve postmodern tasarim igin
bir basamak olusturduklar1 sdylenebilir. Bu alt kiiltiirlerin iletisim tirlinlerinde
islevi yerine getirme amacinda bir tasarlanmisliga rastlamak genellikle zordur,
clinkii kiltliriin i¢inde gelismis dogal gorsel yap1 kendini hedef kitlesine zaten
okutmaktaydi ve bu yapinin kullanildig iletisim iiriinleri, neyi duyurdugunun
yada neyi tanittiginin mesajin1 sadece kendi hedef kitlesine, kendi icinden
vermekteydi. Yani evrensel gegerlilik gibi bir seyden s6z etmek
olanaksizdi. Bu kiiltiirlerin tasarimcilarinin, rasyonel bir sistem kullanarak,
problem ve ¢oziim iligkisine kanalize olmus kisiler olmalarsda gerekmiyordu.
Konu bir konser ise, konser verecek grubun bir elemani bile afisi
tasarlayabiliyor, grafik tasarimin kendi yapisiyla ilgili bir problemle
ilgilenmeyip, veya bdyle bir problemin farkinda bile olmayip, kendi
varolusunu dayandirdigr gorsel sozliik icerisinden segcmelerle eserini ortaya
koyabiliyordu. Eger burada bir keyfilikten bahsedilecekse, bu tasarimcinin
degil, alt kiiltliriin yarattigt akimin kendi keyfiligiydi. Yani hala bir sozliik
kullaniliyordu ve dolayisiyla heniiz postmodernizmden bahsedilemezdi ancak
kullanilanin modernizmin 6ngordiigi idealler ve hedefler etrafinda gelistirilmis
bir sozliik olmadigida agiktir. Bu alt kiiltiirleri tek tek incelemeden dnce, bir alt
kiiltiir lirlinii olmasada, modernizmin piiriizsiiz, diizenli, fonksiyonel tasarim
anlayisina karsi duran tavriyla beat ve punk akimlarina yaklasan pop art tan
bahsetmek istiyorum. Pop art ta yine bir genglik hareketi olarak baglamig
ancak, sanat tiiketimi alanindaki yerini beat ve punk tan ¢ok daha kisa zamanda
almis ve marjinal tutumunu ¢ok kisa bir siire devam ettirebilmistir. Pop Art ta
Beat ve Punk gibi formunu ge¢misin ve simdinin artistik stillerinden almamas,
ancak kendine 6zgii olarak tiiketim iirlinlerinin tanitiminda kullanilan form lar1
yada popiiler kiiltliriin metalastirdigi simgeleri ve ¢izgiromanlarda kaliplasan
anlatymlar1 kullanmistir. 60’ larin basinda ortaya ¢ikan pop art' a, 60 larin
ikinci yarisindan sonra Beat kusaginin ortaya ¢ikardig: saykedeli akimi eklendi.
Saykedeli nin modernist tasarima karsit tasarimlar ortaya ¢ikarmasi
kacinilmazdi. Ciinkii modernizmin reddettigi, hedefsizligi, kurgulanmamis
dogal diizeni, duyguyu, trajediyi ve mistisizmi sonuna kadar benimsiyordu.
Ustelik dogaya ve insanlia bilyiik zarar veren savaslardan dolayr kurulu

diizeni sucluyordu. Saykadeli, ylizyilin basinda Art Nouveau hareketinin
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yaptig1 gibi, kutsal goziiken, siislemeci, anti-teknik bir estetik konsept gelistirdi
(yazylar). Amag, hayatin gOriiniimiinii kendilerince degistirmek ve
romantiklestirmekti. Tasarim elemanlarinin gorsel kimligi, ¢izgi filmlerden,
Asya ve Uzak Dogu sembollerinden ve Art Nouveau' dan 6diing alinmusti.
Uyusturucunun hayatlarinin bir parcasi olmasinin etkisiyle, harf karakterleri ve
illustrasyonlar haltisinatif bir goriintli yaratacak sekilde bozuluyordu.
Saykedeli, hayatin ve goriintiilerin baska sekillerde algilanabilecegini
duyuruyordu. Giiniimiiz grafik tasarimini belkide en fazla etkileyen punk
akimi, ilk olarak 70 lerin ikinci yarisina dogru Londra' da goriilmeye baslandi.
Glizel ve iyi olanin karsisina ¢irkini ve kotiiyli ¢ikartti punk akimi. Diizenli
olan herseye ve diizen kavraminin kendisine kars1 ¢ikt1. Anarsi ve diizensizligi
modern toplumun diizenci ve kuralci yasantysyna tepki olarak sundu. Punk
grafik tasariminin ortaya ¢ikardigi goriintii stili, gelecek olan katmanl tasarim
anlayisinin  habercisi gibiydi. Modernist tasarim, sunulacak bilgi yada
enformasyonun her parcasini ayirmis ve diizlem iizerinde hepsine ayri yer
belirlemisti. Her bir par¢a kendi basyna anlamli ve okunabilirdi. Bu diizen
Punk tasariminda yikildi ve anlamly veya anlamsiz istiiste katmanlar ilk kez
bu donemde grafik tarz olarak kullanilmaya baslandi. Punk tarzinin en belirgin
ozellikleri diizensiz cerceveler, kesilmis degil koparilmis gibi duran kagit
kenarlar, tipografi ve gorsel malzeme kullaniminda tehdit mektuplarini
andiran harf kolajlar1 idi. Hizli ve ekonomik ¢ogaltma metodu olan fotokopi
tercih ediliyordu. (yazilar 215) Punk 1n daha evcillestirilmisi olan Isvi¢re Punk'
mun Uriinleri grafikte postmodernizme geg¢isin ilk belirtileriydi. Ciinkii yalnizca
belli gruplara belli amaglarla hitap eden punk tasarim anlayisi Isvigre Punk' ile
genel tasarim sorunlarini ¢6zmek i¢in kullanilmaya baslanmisti. Bu dénem ve
akimin etkisiyle belkide ilk postmodern grafik {tretimleri gerceklestiren
Wolfgang Weingart'in Basel'de egitimlerini tamamlayan 6grencileri Amerika'
ya donerek New Wave ve Retro akimlar ile grafik tasarimda postmodernizm i
baslatan kisiler olacaklardi. Gegmise yonelme daha Once goriilmemis bir sey
degildir. Tasarim ve sanat tarihinin bir cok déneminde uygulanmigyr. Ancak bu
sefer gegmise yonelme biriken reddetme ve karsi olma enerjisinin belkide
farkinda olunmadan gerceklestirilen bosaltimiydi. Kati islevcilik ve kurallar
sistemine, lineer zaman anlayisina, tekillige karsi c¢ikisin baslangiciydi.
Gegmisten alinan form herhangi bir uyarlamaya maruz kalmadan drtinde direkt
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kullaniliyor, farkli bir ontolojik yapi1 farkli bir doga iizerine yerlestirilmeye
calisiliyordu. Kullanilan yontemin o zaman icin yeniligi ve sasirticiligi,
herhangi bir fikre gerek duymadan isin kendisini  goOstermesini
saglayabiliyordu. Gelecege dair yeni bir oneri yoktu tasarimlarda. Derinliksiz
ve igeriksiz bir recycle donemi baslamisti. Ancak bu yeniyi 6ngdrmeden
varolan1 reddetme doneminde yapilacak bagka bir seyde yoktu. Aynen

vernakdler ile modernist Uretim arasyndaki bosluk dénemi gibi.

Grafik tasarimda geriye yonelisi, postmodernizmin etkin oldugu ve
diinyaya yayildigi New York'tan ¢ikan kadin tasarimcilar baslatti. New York
da 1980 lere dogru baslayan hareketin gorsel 6zellikleri soyleydi: Yiizyilin ilk
yarisindaki modernist Avrupa tasarimina duyulan sinirsiz ve eklektik bir ilgi,
tipografinin  giiniimiizde gecerli olan kurallaryna karst korkung bir
umursamazlik ve, 1920 lerde ve 1930 larda gelistirilip, II. diinya savasindan
sonra kullansmdan kaldirilan bazi kirik ve zorlama yazi karakterlerine asiri
diiskiinliik. tasarimlarda gorsellige, igerikten daha fazla onem verilmesi bu
donemde basladi. Konunun veya siparis edilenin ne gerektirdigini
umursamadan tarihten se¢cme ve yerlestirme yapip giizel kompozisyonlar
olusturmayla baslayan tasarim anlayisi, 6diing alinan eski donem formlarininda
iceriklerinden kopmalarina ve degersizlesip 6lmelerine sebep oldu. Bu anlayis
gelecekte yerini, hicbir koda veya tarihi forma gonderme yapmayan, islevin

gittikce daha az 6nem tasidig tasarim anlayisina birakacakt.

Katherine McCoy Tasarim, Kiiltiir ve Teknoloji baglikli yazisinda soyle
diyor:"Tasarimin bi¢imi degisiyor. Tasarimcilarin ¢ok iyi bildigi, genislik,
yiikseklik ve derinlige lic yeni boyut daha ekleyin. Hareket, ses ve etkilesim."
Teknolojinin tasarima etkisi tartisilmaz. Postmodern grafik tasarimla,
Macintosh un ortaya ¢ikmasinin neredeyse es zamanli oldugunu hatyrlarsak bu
etkiyi daha 1iyi anlayabiliriz. Diinya degismisken, okuyucu ve teknoloji
degismisken, hepsinden 6nemlisi algilama hiz1 ve gesitliligi degismisken hala
50 sene Oncesinin teknolojisinin ortaya c¢ikarttigt iyi grafik tasarimin
goriintiistinii kullanarak tasarim yapanlarla karsilagiyor olmak garip. Bunun
yaninda, seyirciyi ¢ekmek ve onu grafik sunumun icinde heyecanla ve

sikilmadan dolastirmak gibi bir sebebe baglanamayacak kadar, belirsizlik ve
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karmasas1 u¢ noktaya gotiiriilmiis grafik tasarim Ornekleri gérmekte sasirtici.
Ne var ki, biitiin bu ug¢ anlayislar, kendi hizmet sinirlart iginde aktif olmak
zorundalar. Caginin etkilerini tasarimina aktarmayi becerebilen ve farkl
ontolojik yapilardan, nerelerde faydalanilacagini kestirebilen tasarimcilara fikir

ve goriintii kaynagi sagliyorlar.

Postmodern grafik tasarim hakkinda sorulmasi gereken belkide en
Oonemli soru, biitlin bu hedefsizligin, kisiye verilen modelleri olusturma
sansinin, normlara bagli olmama 06zgiirliiglinlin, postmodern grafik tasarimin
bir akim olarak gelismesini saglayip saglamadigidir. Postmodern grafik tasarim
akimdan ¢ok bir tslup hareketi gibi goziikiiyor. Her yerden normlara dayanan
bir elemeye maruz kalmadan gelen {irlinlerle postmodern grafik tasarim,
yalnizca biiyliyor ama gelismiyor. Tasarimcinin 6zgiin gorsel yaklagimina en
fazla olanak veren disiplin olan grafik tasarimda, ‘yeni ne olsa gider’,
mantiZini arkasina alan ve biitiin bu keyfiligi sonuna kadar gotiiren 6zgiin ama
yalmzca gorsel iisluba dayanan anlayislar gelisiyor. Islevsel tasarimlarinda
sonugcta, kisisel bir bakis acisina ve gorsel 6zgilinliige dayandigini séyleyen bu
tasarimcilar, marjinal Uretim alanlarinda grafik tasarim i¢in  gerekli
varoluslarini siirdiirecekler ve siirdiirmeliler. Ciinkii bu deneyci ve 0zgiin
yaklagimlar, farkli zevklerin gelismesine, kodlarin ¢ogalmasina ve ¢oziimlerin

zenginlesmesine yardimei oluyorlar.

Sekil. 5.46. Alice BBDO
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5. BOLUM
SONUC
5.1. Ozet

Gunumuzde reklam mesajlar1, iginde yer aldigi toplumun kiiltiirel
yapisina iliskin oOzellikleri katarak, ayni zamanda gelisen siirecin yeni
ozelliklerini ekleyerek iletmektedir. Insanlarin psikolojik y&nlerine, sosyal
yonlerine hitap ederek, hem algilarini, hem yasama kalitelerini, 6zlem ve
arzularini degistirip istedigi yonde sekil vermektedir. Pazar bulmasi Istenilen
iriinlerin, insanlarin toplumsal yonlerine hitap eden o6zelliklerine vurgu
yaparak, insanlarin duygu yonlerine hitap eden Ozelliklerini bularak goézler
onlne sermekte ve onu istenen, sevilen hale getirmektedir. Bu durum kultur
Ogesinin talep gérmesini saglayarak, yeniliklere dogru pencerenin agilmasina
olanak tanimaktadir. Reklam, triinlerini gerektigi sekilde sunmak i¢in, hem
toplum yapisini ve degisimini, hem Pazar ekonomisinin gelisen yiizlini, siirekli
arastirma yaparak ortaya c¢ikarmaktadir. Yeni bulgulari dogrultusunda istedigi
iiriin veya hizmetin popiiler hale gelmesini saglamakta ve zaman1 geldiginde
onu tuketip, yenisini ortaya surmektedir. Reklam-populer kultlr-tiketim
ticliistinlin gelisimi birbirleriyle es zamanlidir. Birbirlerinin i¢inde, birbirlerini
etkileyen, degistiren yeniden yapilandiran dongiidiirler. Reklam metinleri,
icinde yer aldiklar1 kiiltiirden izler tasir. Ciinkii reklamcilar, hazirladiklar
reklamin  izleyiciler tarafindan kodagimlamalarimin  kendi istekleri
dogrultusunda gerceklesmesini umarlar. Bu dilegin gerceklesmesi, hazirlanan
mesajlarin dogru kisilere ulagsmasi anlamina gelecektir. Reklamecilar iirlinlerini
uygun bicimde konumlamak icin, tlketiciler, pazar ve Urinler Gzerine surekli
aragtirma yaparlar. Bu a¢idan degerlendirildiginde reklamcilik, sosyal degisimi
yorumlamak ve kendini bu degi-sime uyarlama araciligiyla gelisen bir iletisim
eylemidir. Bunlar reklamciligi, tliketim toplumunda merkezi konuma
yerlestirir. Reklam ve popiiler kiiltiiriin gelisimi tiiketimin gelisimine kosuttur.
Ancak her iic olgu da asil gelisimini modernlikle gelen doniigiimlerle
kazanmugtir. Tiiketim, modernizmin sosyal gelisiminin ayrilmaz bir pargasi
olarak kabul edilir. Yirminci yiizyilin baslangici, gegmisten siiregelen

gelismelerin  -Kentlere gog, kitle iletisim araglarinin  gelisimi, iiretimin
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kitlesellesmesi vb.- hiz kazandig1 bir donemdir. Gerek iiretimin kitlesellesmesi,
gerekse kitle iletisim araglarmin gesitlenmesi, reklam ve popiiler kiiltlrin
gelisimini hizlandirmistir. Bu tezin amaci, reklam ve popiiler kiiltiir arasindaki
iliskiyi; benzerlikleri ve karsitliklar1 ortaya g¢ikarmaktir. Her iki olgunun
gelisimi, tiikketim toplumunun ortaya ¢ikist ile iligkisi oldugu icin, oncelikle
tilkketim toplumunu ortaya ¢ikaran gelismeler ele alinmistir. Tarihsel gecmisin
aciklanmasindan sonra, popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki bag incelenmis,
benzerlikler ve karsitliklar saptanmistir. Sonugta her iki olgunun kitlesel iiretim
caginda gecerlik ve yayginlik kazandiklari i¢in elestiri bombardimanina
tutulduklart goriilmiistiir. Ancak {iretim yapisinin, iletisimin ve kiiltiirel yapinin
degisimi her iki formun elestirilere karsin biiylimesini engellemedigi
goriilmiistiir.

Glinliik yasamda insanlar toplumsal, sosyal ihtiya¢lart dogrultusunda ve
oyunlarin, gosterilerin, ritiiellerin yapildig1 yerleri gostermek amaciyla once
topragin lizerine sekiller ¢izmistir. Basitlestirilmis bu resimler en sonunda
harfler, sayilar ve karakterler olarak gelistirilmistir. Iletileri yazili dile
dokmeden Once imgeler, insana iletisim kurmada yardimeci olmustur.

Imgenin mutlak egemenligindeki bu yiizyilda gazeteler, dergiler, kitaplar,
afisler, bilgisayar ve televizyon ekranlari, caddeler, kiyafetler tarihin hicbir
doneminde bu kadar yogun cevremizi kusatmamustir. imgeler, temsil ettikleri
gerceklerinden daha fazla ilgi c¢ekmektedir. Insanlar gormek istediklerini
gorurken, imgeler gérmek istemediklerimizi de gozler 6nline sererler ve adeta
bir silah kadar etkileyicidirler. Yazili dilin 6nemi elbette hi¢cbir zaman inkar
edilemez, gorsel ve sdzel her iki iletisim sistemi birbiriyle i¢ i¢e girmektedir.
Sadece ‘dinlemek ve izlemenin’ daha az bir zihinsel siireci beraberinde
getirmesi ve buna teknolojinin hizli gelisimi de eklenince, gorselligin oldukca
egemen oldugu bir donemle kars1 karsiya kalindigi goriilmektedir. Sekiller ev
ve sokak mobilyalari, trafik isaretleri, moda, tekstil, ¢omlekgilik-seramik,
arabalar, mimari tasarimlar, reklam, kisisel, kamusal veya popiiler imgeler,
film, televizyon, bilgisayar ortamlar1 ve oyunlar, internet sayfalari, gazete ve
dergi tasarimi, matbaacilik gibi c¢ok genis yelpazedeki iirlinleri igine
almaktadir. Bugiin gorsel kiiltiirlin en Onemli tasiyicist konumunda olan
imgeler tim smurlar1  agmakta, hemen herkes tarafindan kolayca

anlagilmaktadir.

145



Grafik tasarim, gorsel iletisim sanatlarindan biridir. Grafik tasarimci da
ressamlar, fotografcilar, heykeltiraglar ve seramikgiler gibi gorsel sanatlar
meslek grubunun bir iiyesidir ve genellikle onlara benzer bir dil kullanir.
Ambalaj hari¢ biitiin grafik tasarim triinleri (kagit, film, video, bilgisayar vb.
goriintiiler), dort kose ile sinirlandirilmis iki boyutlu yilizeyler iizerinde olusur.
Tasarimce1, mesajlarin gorsel ve sdzel unsurlarini bu iki boyutlu yiizey tizerinde
biitiinlestirmeye ¢alisir. Bir ylizeyin yatay ve dikey kenarlari, tasarimin ilk dort
cizgisidir. Kompozisyon bu dort ¢izgi i¢inde yer alacaktir. Biitiin bunlara bagh
olarak grafik yiizeyler iglenirken g6z oniinde bulundurulmasit gerekli iki temel
unsur vardir: “Insanmn gérmeye dayali dogas1” ve “bosluk” kavrami. Gérsel
unsurlar, kenar gizgileri ile ayn1 yonde yerlestirildiklerinde diizenli ve duragan,
karsit yonde yerlestirildiklerinde ise dinamik ve enerjik bir yap1 olustururlar.
Bir grafik tasarim ylizeyini yatay ve dikey eksenlere boldiigiimiiz zaman, bu iki
eksenin kesistigi geometrik merkez odak noktasimi olusturur. Insan gdziiniin
merkez olarak algiladig1 optik merkez ise, kesin olarak oOlciilenememekle
birlikte, bu geometrik merkezin biraz daha yukarisindadir. Bundan baska,
insanin gérme duyusunun izledigi yol, grafik iletisim agisindan son derece
onemlidir. Hepimizin i¢inde oldugu toplumu etkileyen, yonlendiren ve yasam
algisin1 ciddi anlamda degistirmeyi basaran bir ara¢ olarak gorsel kiiltiiriin
incelenmesi giiniimiizde git gide daha 6nemli bir hale geldi. Ciinkii artik hemen
hemen tim yasantimiz abartili ve ylizeysel bir gorselligin etkisiyle kuruluyor,
bozuluyor ve yeniden insa ediliyor. Gorsel dili, farkli amaglar ig¢in
kullanilabilen nesnel bir arag¢ olarak diisiinebiliriz. Ciinkii kimi zaman egemen
giiclerin siirekli kendini mesrulastirma ve bulundugu yeri muhafaza etme
basarisina katki sagliyor, kimi zaman da tam tersine onlarin konumunu
sorgulayarak, bastirilan, ezilen ya da bir sekilde kenarda tutulanlarin sesine
dontisiiyor. Bazen yepyeni bir s6z sOyliiyor, bazen olan1 daha da sabitlestiriyor.

Gormenin konusmadan once geldigi kabul edilebilir bir olgudur. Ancak
tizerinde diigiiniilmesi gereken bir olgudur bu. Ana rahmindeki son ii¢ ayinda,
belirgin sesleri duyabilen ve tepki verebilen bebeklerin herhangi bir seyi
gordukleri ve bu gorintiyle sesleri bagdastirdiklari séylenemez. Onlar igin
icinde yiizdiikleri karanlikta sadece duyabildikleri o sesler vardir. Dil
gelisiminin de bu donemde basladig1 kabul ediliyor. Bebekler daha diinyaya

gelmeden ana dillerinin seslerine, vurgularina ve hatta kurallarina tanisiklik
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gelistiriyorlar. Dil 6ncesi gelisimin ilk evresi, aglamadir. Aglama, bebegin dis
diinyayla kurdugu ilk iletisim ve kendini ifade etme bi¢imidir. Duymaya ve
sese dayanir. Duyma, gormeden oOnce gelir ve konusmayr dogurur.
Gordiigiimiiz her seyin, bir sozciik olarak karsiligi vardir. Bu sozciikler her
dilde ayr1 bir ses siralamasi icerse de sonugta baktigimiz objeyi, gormemizi
saglayan araglardir. Topraga dikili duran, kalin "kahverengi" govdesi, dallar
ve "yesil" yapraklari olan bir objeye baktigimizda "agac" goruriz.

Grafik tasarim gorsel bir iletisim sanati olarak ifade edilebilir. Birinci
islevi bir mesaj1 iletmek, bir iiriin ya da bir hizmeti tanitmaktir. Teknolojinin
gelismesi ile birlikte sadece basili malzemeler degil, film araciligiyla perdeye
yansitilan, video ile ekrana gonderilen ve bilgisayarlar yardimiyla iiretilen
gorsel malzemeler de grafik tasarim kapsami i¢ine girmis ve bu sektor oldukga
genislemistir. Tasarim bir problemin ¢oziimii olarak ifade edilirse, grafik
tasarim, bu problemleri iki boyutlu ylzeyler Uzerinde c¢ozer. Ve bir grafik
tasarim sz konusu ise mutlaka iletisim ile ilgilidir. Iletisim, grafik tasarimin
hayati unsurudur. Tasarimei, iletmek istedigi mesaji, yine ara¢ ve malzemelerle
sunmak zorundadir. Bu nedenle yeni gelismeleri, teknolojik buluslar1 ve tim
mesleki atilimlar1 yakindan izlemelidir. Clinkii sektorde ve yasamda siirekli bir
degisim ve gelisim vardir.

Iletisimde kullanilan her sozcuk, gercek ya da dussel gonderge dunyasi
ile iliskilendirilmesi, gercek dunyada bir karsiliginin bulunmasi ile anlamh
olur. Yani sozcugun anlami, insan beyninde cagrisim yaptig1 degerdir. Bu da
daha onceki bildiklerimizle dogru orantilidir. Verici ve alicinin dil disi
toplumsal kazanimlara, kulturel birikimlere, deneyimlere, edindikleri her turlu
bilgilere, ruhsal nitelikli kazanilmis her turlu deneyimlere iliskin verilerin tumu
baglamdir denilebilir. Reklamlar, gittikce daha cok bizi yorumlanmasi gereken
bir dunyanin icine cekerler: Bir anlamlilik dunyasi. Bu da kentsel cevremizin
gorunusu simgesel bir bicim alir: Fiziksel yasamimizdaki alisilmis yerlerinden,
maddi ortamlarindan koparilmis nesneler, artik seyler degil, gostergeler
olduklar1 posterlerin ve perdelerin uzerinde yeni simgesel anlamlar yuklenirler.
Seylerle gostergeleri kaynastirmaya calismak reklamlarin “Imgesel” islevinin
parcasidir, oyle ki bu gostergeler seyler olurlar. Bu sekilde cevremizdeki maddi
dunyanin kodlanmasiyla reklamlar bir bilmeceler evreni uretirler “desifre”

etmeden icine giremedigimiz bir evren, durup bir “cozum” bulmamizi
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gerektiren bir evrendir. Levi-Strauss’un betimledigi gibi, kabilesel zihin icin
dogal dunya desifre edilecek gostergelerle doludur. Doganin sagladigi bu
anlamsal evrenin yerini simdi simgesel bir sistem alir: Kendisine “Dogal”
statusu hakki verilen bir sistemdir. Reklamcilikta, alisilmis bolluklarina karsit
olarak urunlerin, insanlarin ya da dilin dislanmasinin, ozneye kendisi icin bir
anlam uretmeye “0zgUr” oldugu izlenimi vermeye yaradigi aciga kavusacaktir.
Bu “uretim”in nicin fiilen “tuketim” oldugu anlatilirken ozgurluk, reklamin
kisiye verdigi bir konum olarak kalmaktadir. Tiketim ve tuketimcilik yeni
diinyanin bir ideolojisidir ve daha fazla tiiketim, daha fazla iiretim ve
dolayistyla daha fazla refah demektir seklindeki diisiinceleri kapsar. Ozellikle
serbest piyasa ekonomisi taraftarlarinin 6ne silirdiigi bu 6vgii dolu recete
diinyamizda gegerli bir ideoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsilik,
tiiketimin insanin 6zgiirliigiinii elinden aldigini, bagkalarina bagimli kildigini,
gercek mutluluk ve refahin nesne tiikketiminden ge¢medigini ve tliketimin
insanin yabancilagmadaki en 6nemli unsur oldugunu ileri siiren goriislerde

vardir.

Katherine McCoy Tasarim, Kiiltiir ve Teknoloji baslikli yazisinda soyle
diyor:"Tasarimin bicimi degisiyor. Tasarimcilarin ¢ok iyi bildigi, genislik,
yiikseklik ve derinlige {i¢ yeni boyut daha ekleyin. Hareket, ses ve etkilegim."
Teknolojinin tasarima etkisi tartisilmaz. Postmodern grafik tasarimla,
Macintosh un ortaya ¢ikmasinin neredeyse es zamanli oldugunu hatirlarsak bu
etkiyi daha iyi anlayabiliriz. Diinya degismigken, okuyucu ve teknoloji
degismisken, hepsinden 6nemlisi algilama hiz1 ve gesitliligi degismisken hala
50 sene Oncesinin teknolojisinin ortaya c¢ikarttigi 1yi grafik tasarimin
goriintiistinii kullanarak tasarim yapanlarla karsilasiyor olmak garip. Bunun
yaninda, seyirciyi ¢ekmek ve onu grafik sunumun icinde heyecanla ve
sikilmadan dolastirmak gibi bir sebebe baglanamayacak kadar, belirsizlik ve
karmasasi u¢ noktaya gotiiriilmiis grafik tasarim 6rnekleri gérmekte sasirtic.
Ne var ki, biitiin bu u¢ anlayislar, kendi hizmet sinirlar1 i¢inde aktif olmak
zorundalar. Cagmin etkilerini tasarimma aktarmayi becerebilen ve farklh
ontolojik yapilardan, nerelerde faydalanilacagini kestirebilen tasarimcilara fikir

ve goriintii kaynagi sagliyorlar.
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5.2. Calismanin Literatiire Katkisi

Bu calismada Grafik Tasarimin sadece toplumlarin ticari ihtiyaglarini
karsilayan bir ara¢ olmadigi ve Sanat kuraminin bir parcasi olarak, toplumlarin
bir bakima her alanda yansimalar1 oldugunu gostermek istenmistir.

Grafik sanatlar sosyal bilimin diger alanlari ile ornegin Sosyoloji,
Antropoloji, Psikoloji gibi bilimler arasindaki insan olgusunun toplumsal
yansimalarini1 , zamanin gelisimi ile kita, Ulke, mekan, dil ve kiiltiir ile nasil
degisik sekillere biirlindiigiinii gdstermek agisindan 6nemli bir yaklasimdir.

Ulkemizde bu konulara déniik boliim béliim ¢alismalar bulunmaktadir.
Ama hepsini Grafik sanatlar acisindan bir Sosyolojik betimleme ile
degerlendiren bir calismanin eksikligi ve ihtiyaci goriilmiistiir. Iste bu calisma

ihtiyaca cevap olmasi noktasinda hazirlanmistir.

5.3. Arastirma Kisitlari

Tiiketim toplumlarin aynas1 gibi goriinen bireylerin talep ve
ihtiyaglarinin  zamanla nasil gelistigini  gorebilmek i¢im bireylerin ve
toplumlarin yonelimlerini tespit edip, reklam ve caligmalar1 bu sekilde
yOlendirmek gerekir. Bu noktada iyi bir reklam kampanyas: orgiitlemek igin
bireylerin yonelimleri ve genel teknik materyalar iyi secilmeli, dogru yerde
dogru zamanda dogru altin vurus yapilmalidir. Bu agidan reklam arastirmalari
Iyi bir reklam kampanyasinin orgilitlenmesi agisindan sinirl belirleyen onemli

bir etkindir.

5.4. Gelecege Yonelik Calisma Alanlar:

Konu ile ilgili olarak daha genis kapsamli ve uygulamaya doniik
calismalar yapmak ilerisi icin daha da yararl olacaktir. Ozel bir baslhk ya da
konu secilerek uygulamali olarak, detayli anlatiml1 olarak konu irdelenebilir.

Her bolgenin yada her toplumlarin sosyo —ekonomik gelisimlerine gore
calisma alanlar1 genisletilebilir, yada dar alan c¢alismasi ile konunun
derinlemesine tespiti yapilabilir. Bu noktada iilkemize doniik bakildiginda daha
yeni yeni gelisen reklam soktoriintin, kokli bir bilimsel bulguya ihtiyaci

oldugunu diisiinilirsek 6nemli bir materyal yaraticag: agikardir.
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