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ONSOz

Lisans 6grenciligimden beri hep dugledigim Dig Mekan Tanitim Grafik tasarimlarinin
bir kentin dokusu ile birlikte islemesi fikri ve kultlrel kimligi 6ne ¢ikarmalari adina
etkileri tez konumu belirlememe 6nci olmustur.

Degerli hocam Sayin Prof. Dr. Metin Sézen’e, benimle birlikte bu heyecani
paylastidi, kiymetli bilgi ve essiz deneyimleriyle beni motive ederek yonlendirdigi ve
bir akademisyen olmam hususunda 6érnek aldigim durusu igin;

Degerli hocam Sayin Prof. Dr. Ayla Ersoy’a, lisans dgrenciliimden beri benimle hig
usanmadan sabirla paylastiklari her tirli konuda bilgi ve deneyimleri ve bir
akademisyen olarak bana 6rnek olduklari igin;

STROER KENTViZYON'dan Sayin Onder Dalkiran’a, iIMP’den Sayin Ozdemir
Sénmez’e, tez calismam sirecinde arastirmalarima bilgi ve deneyim birikimleri ile
destek olduklari icin;

Tarkiye’nin ilk grafik sanatgilarindan olan akademisyen rahmetli amcam Sayin Sevki
Akoren’e, grafik sanatina gonil vermeme 6ncl olmasi ve bir grafik sanatgisinin
sadece bir tasarimcidan 6te bir gorsel iletisimci olabilecegine dair fikir, bilgi birikimini
bana miras biraktidi igin;

“Eger bir guin o ikinci hayatim dedigin kisimda akademisyen olma niyetin hala varsa,
yarim biraktigin su doktorani bitir kizim.” seklinde beni her zaman koruyan ve
karsiliksiz seven rahmetli babam Sayin A. Celasin Akéren’e bana ben olma sansimi
hep tanidigi icin;

Hayatimin en zorlu zamanlarinda 6nce guglu bir kadin sonra bir anne olarak érnek
olan, hayallerime ulasmamda manevi ve maddi destedini bir an olsun eksik etmeyen
canim annecigim Sayin Halime Akéren’e bana canindan can kattigi igin, canim
agabeyim Sayin A. Nadir Akéren’e, kardes paylasimini bana 6grettigi, dostlugunu,
dert ortakhdimi sabirla devam ettirdigi ve tez asamamda her tlrli nazimi ¢ektigi icin;

Tez calismalarim surecinde bana destek olan ve beni motive etmek icin hatta kimi
zaman benimle birlikte fikir paylasimlarina, arastirmalara dahil olan Sayin Ceyiz
Makal Fairclough, Sayin Ufuk Ul, Sayin Cimen Sékmenster Bayburtlu ve burada
ismini aktaramadigim tim arkadaslarima bu yolda dostluklarini bana esirgemedikleri
icin;

En icten tesekkurlerimi ve saygilarimi sunarim.

Kasim 2011 Ayse Nesrin Akoren
Ogr. Gorevlisi
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DIS MEKAN GRAFIKLERININ KENTSEL SUNUMU VE iSTANBUL
ORNEGI (1980-2010)

OZET

Bu tezde, Tirk Grafik Sanatinin dis mekanlarda estetik ve imgesel anlamlarda
gelisiminin kent sokaklarina, insanlarina ne sekilde yansidigi ele alinmaktadir. Disg
mekan tanitimlarin kentsel sunumunun Oncelikle tarihsel suregte dinya Uzerinden
gelisimi takip edilirken, bir diger yonden de Ulke igindeki uygulamalara es zamanl
etkilerinin ne sekilde yansidi§i tespit edilmistir. istanbul érneginde, kentsel formun
ve kultirel dokunun degisen faktorleriyle form bulan dis mekan tanitimcihginin
degisen yuzu, butin bu iliskiler agi Gzerinden 1980 — 2010 tarihleri arasinda ele
alinmaktadir.

istanbul kenti 1980 sonrasi degismeye baslayan dokusu ile yeni bir kimlik
kazanmistir. Dinya da ve Turkiye’de ekonomide ki finansal degiskenlerin énem
kazanmasi sonucu 1980 sonrasi neo-liberal kiresellesmeyle birlikte, Turkiye’de de
mal piyasalari ve mali piyasalarda liberalizasyona gidilmistir. Bu degisen finansal
roller, dis mekan tanitim grafikleri Gzerinde 1990 yili itibariyle gercek patlamayi
saglayan en donemli gostergedir. Yabanci sermayenin serbest dolanima kavusmasi
sonucu ¢ogalan driin gesitliliginin tanitimlari, béylece istanbul insaninin giindelik
sokak yasamina dahil olmaktadir.

Baski tekniklerinin gelismesi sonucunda, gorsel iletisim bigimlerinde cesitlilik artmis
ve tanitim tasarimlari kendilerine yeni mecralar aramaya baglamistir. Bdylece, “Dig
Mekan Tanitimciligi” ya da “Agik Hava Reklamcilidl” adiyla tanimlanan yeni bir
mecra hayata gecer. 1990 yilindan itibaren duvar ve cati reklamlariyla baglayan
faaliyetler, kisa surede geliserek kentte billboardlarin (ilan panolari), dev ekranlarin
kullaniminin artmasiyla blyik bir sektér haline gelmeye baglamistir. insan beyninin
en hizli bilgisayarlardan daha hizli bir bi¢cimde isledigini dusunecek olursak,
sokaklardan ya da caddelerden gegenlerin goérsel hafiza belleklerine
kaydedilebilecek ¢ok c¢esitli izleri tahmin edebiliriz. Bu sebepten, halkin (tiketicinin)
gunluk yasantisi igerisinde sik¢a bulustugu agik hava mekénlarinda tanitimlarin
kullaniimasi gittikge artmaktadir. Gorsel agidan blyukligu ve etkililigi ile bu reklam
araclari, kentin dokusuna gore yerel yonetimlerin belirledigi yasalar gercevesinde
yer almaktadirlar. Tezde, kentsel sunum érnegi istanbul igin belirlenmis yasalar ve
kullanim alanlari ayrica ifade edilmektedir. Bu yasalar hem tiketici haklarinin
korumasi, hem de istanbul metropoliiniin tarihi kiiltiirel dokusu ve kentsel mirasinin
korunmasi agisindan énemlidirler.

istanbul kenti cografi yapisi, kiltirel dokusu ve finans merkezi olmasi sebebiyle bu
tezde, dis mekan tanitimlarinin kentsel sunum dlgegdi olarak segilmistir. istanbul
kentinin bir metropole dénismesini saglayan cografi, ekonomik, siyasi, sosyolojik ve
go¢ gibi etkiler bu cercevede irdelenmistir. 1980 sonrasi uygulanan neo liberal
politikalar sonucu disa acilma sonucu ve kuresellesme etkileri tanitim sektoriine
gergek anlamda farkli bir boyut kazandirmistir. Ulkemizde agik hava reklamcili§
alaninda faaliyet gOsteren firmalar ve Urunleri incelendiginde yabanci ortakl
firmalarin sektérde 6nemli bir yere sahip oldugu gézlemlenmektedir. Bu nedenle
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tezde, yabanci sermayenin sektore girigi ve etkileri 0zellikle cogu 6rneklendirme
Uzerinden degerlendiriimektedir.

Acikhava reklamlarinin diger reklamlara oranla daha dusuk maliyetli olmasi, hemen
her yerde, her zaman genis kitlelere ulasiimayi saglamasi, v.b. sebepler acgik
havaya olan ragbeti arttirmaktadir. Bu egilim kentsel mekénlarda ki zamana bagli
degisimlerinde gozlemlenmesine olanak sagladigindan, tezde kentte zaman—mekan
ve insan iligkileri de es iglerlikte ele alinmaktadir.

Kentsel sunum dlgedi olarak ele alinan Mega Kent istanbul’'un 2010 Avrupa Kiiltiir
Baskenti secilmesi de, bu tez kapsaminda yer almakta ve estetik, imgesel yonlerden
ornekler Uzerinden incelenmektedir. Tezde ayri bir bolum olarak ele alinan Dig
Mekan Tanitim modelleri igeriginde “Yeni Nesil Uygulamalar® énemli bir alani
kapsamaktadir. Siirekli gelisen istanbul metropoliin de bu tarz uygulama modellerin
kullaniminin artmasi ve 2010 Avrupa Kultir Bagkenti projesi kapsaminda kent
kimligi tanitimlarinda yer veriligleri nedeniyle ayrica incelenmektedirler.

Sonug olarak; dis mekan grafik sunumlarinin gelisiminde kent sunumunun, binlerce
yillik kltlrel mirasi ve cografi yapisiyla dinya metropolleri arasinda ayricalikli bir
yere sahip olan Istanbul modeliyle dlculebilirli§i saptanmistir.
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URBAN PRESENTATION OF OUTDOOR GRAPHICS AND ISTANBUL
EXAMPLE (1980-2010)

SUMMARY

In this thesis, how Turkish Graphic Art's imagery and aesthetic development in
outdoor places reflected on the city streets and on people is addressed. At the
beginning the historical process of urban presentation of outdoor advertising is
examined, then the effects of these applications in the country have been identified.
Based on the case of Istanbul the changing face of outdoor advertising, which is the
part of urban form and cultural fabric, has been discussed between the years 1980-
2010.

The city of Istanbul has gained new identity after 1980. As a result of neo-liberal
globalization after 1980 in the world and Turkey, financial and commodity markets in
Turkey were liberalized. These changing financial roles were the most important
indicator of the actual explosion on the outdoor advertising graphic in 1990. As a
result of foreign capital, growing diversity of product introductions became a part of
daily life of people in Istanbul.

As a result of development of new printing techniques and processes, increased
diversity of forms and advertising designs began to look for new channels. Thus,
“Outdoor Advertising” or “Open Air Advertising” is formed. Since 1990, ads began
activates on the walls and roofs, in a short time billboards, with the increasing use of
giant screens started to become a major industry. When we think that the human
brain works faster than the fastest computer, we can easily predict the amount and
variety of visual information that might be recorded on the memory of people in the
streets and avenues. For this reason, the public (consumer) meeting places where
the open-air venues and promotions are frequently used in daily life is increasing.
The visual size and the effectiveness of advertising media are governed by the law
of local governments. In the thesis, the laws and usage of the areas for the urban
presentation of Istanbul are also expressed. These laws are not only protecting
consumer rights, but also very important for preservation of urban heritage, as well
as historical and cultural fabric of Istanbul.

In this thesis, the city of Istanbul was selected for the presentation of urban outdoor
advertising, because of it's geographical structure, cultural and financial importance.
The geographic, economic, political, sociological and migrational effects leading to
the metropolisation of Istanbul are discussed in this context. The globalization and
the results of neo-liberal policies implemented after 1980 brought a new dimension
to promotional sector. The companies which are operating in the outdoor advertising
field and products have an important place in the country. This thesis, therefore,
considers the entry of the foreign capital and it's effects on the sector.

Outdoor advertising is more cost effective than other ads, just about everywhere,
always provides a wider audience to reach; all of these increase popularity of open
air. Since this tendency enables people to observe the changes depended based on
the time, the relationships between time-place and human-beings have been
handled as in equal interoperability.
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Also, the designation of Mega City Istanbul, which is handled in terms of urban
presentation scale, as the 2010 European Culture Capital takes a place in this thesis
and is observed in terms of aesthetic, symbolic and fictional examples. “New
Generation Applications” under the Exterior Space Introduction models, are
discussed as a separate section which is an important part in the thesis. The
constantly developing metropolis Istanbul is examined due to the increased use of
these kind of models and the increased place devoted to identity introductions within
the scope of 2010 European Culture Capital.

As a conclusion, it is determined that urban presentation in the development of
exterior space graphic presentations can be measured with the Istanbul model that
has thousands of years of cultural heritage and that has a privileged position
between the world metropolis’s because of its geographical structure.
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1. GIRIS

20. ylzyilin baglarindan itibaren g¢addas sanatin toplum bireyleri Uzerinde
yonlendirici 6zelliginden dolay: tanitim grafikleri Gnem kazanmigtir. Anlatimda yeni
arayiglar grafik sanatinda kendini bulmus ve mimariye kadar ulasan birgok sanat
daliyla birlikte uygulamalarini kent insaninin gindelik yasaminin akisina katmigtir.
1980 sonrasi degisen Turkiye ekonomi - politika anlayisinin, kentlerin kultlrel ve
kentsel dokusuna etki ettigi gézlemlenmektedir. Cografi durum, is bulma umutlari ve
egitimde dnemli kurumlarin merkezi olma gibi benzeri sebepler, istanbul’a bagka
kentlerden gogleri tetiklemektedir. Cesitli sebeplerle olugsan gégler istanbul kentinin
kultdr rengini zenginlestirirken, kent mimarisinde de bazi alanlarda c¢arpik
yapilagsmayi beraberinde getirmektedir. Ayni zamanda gdglerle glinimizde cografi
sinir geperlerini zorlayan istanbul kentinde, yasanan ekonomik sikintilar kent

mimarisinde bakimsiz yapilarin gogalmasina da sebep olmaktadir.

Dis mekan tanitim grafikleri baski ve teknolojilerde ki hizli gelismelerle istanbul
kentinin sokaklarini kimi zaman suUslemekte, kimi zamanda bakimsiz dis bina
cepheleri kaplayarak goruntu Kkirliligine sebep olan yapilarin Ustini Ortmektedir.
Sorunlu yapilarda bina ortiici reklam panolari, ayni anda binalara korunak da

saglayacagindan bina sahipleri tarafindan reklam firmalarina kiralanmaktadirlar.

Mega kent istanbul da hizla akan giindelik yagsam, sokaklardan gegen ya da kisa
sureli konaklayan halka (tlketici kitle) en kolay ulagsim modeli olarak dis mekan
grafik tasarimlarini sunar. Genis uygulama modellerine dayali bu tarz tanitim
reklamcihgi kentsel sunumda en c¢arpici uygulama yontemidir. Agik hava reklamcilik
yaz ve kig fark etmeksizin reklam verenlerin ginimuizde henliz ana mecra tercihleri
olmasa da, destek mecra anlaminda ilk tercihleri olmaktadir. Hemen her yerde
tuketici ile bulusan bu mecralar, onlarin gunlik kosturmalari esnasinda takipgileri

gibi olmaktadirlar.

Reklamlar yeni hayat tarzlarini pazarlamaktadirlar. Dis mekan tanitimlarda kimi
zaman bu yeni hayat tarzlari tG¢ boyut (3D) canlandirmalar yoluyla tiketicilerle
bulusabilmektedir. Bir dergi ya da gazetede g6zlemlenebilecek belli dlgekli gorseller,

aclk havada ¢ok daha buyuk boyutlarda daha ikna edici anlatimlarla sunulabilme
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imkanina sahiptir. Ornegin; Soguk bir kis giinii istanbul’'un en islek meydanlarindan
birinden kosturarak otobuslne ya da vapuruna giden tuketiciler, bir hazir ¢orba
markasinin dev boyutlarda 3D canlandirmada hazir ¢orbanin mutfak ortaminda
pisirilen halini Uzerinde dumanlari tlterken goérebilme sansina sahip olmuslardir.
Markanin bu tarz tanitim ¢alismasi sonucu, kolayca ve kisa surede pisirilebilecek bir

corba hayaliyle evlerinin yolunu tutan pek ¢ok tuketici oldugu kesindir.

Tezin kentsel sunum 6rnegi istanbul oldugundan éncelikle, agik hava reklamciligin
kenti ne kadar tanidig1 gézlemlenmeye galisiimistir. Yapilan incelemeler gostermistir
ki; Reklamlar ve Uzerinde yer aldiklari mecra modelleri bdlgelerin icerigine gore
degisim gOstermektedir. Sanatsal faaliyetlerin yogun oldugu bélgelerde duvar
askilari, reklam kuleleri ve 3D uygulama modelleri daha fazla kullaniimaktadir.
Eglence mekanlarina yonelen ana arterler ise, daha ¢ok billboardlar, mega boardlar,
dev ekranlar ile meydanlarin dinamigine eslik etmektedirler. Bu nedenle, dis mekéan
tanitimlarin kitleleri bir nevi yénlendirdigini ya da onlarin takipgisi olduklarini ifade

etmek yanlis olmayacaktir.

1990l yillarda bina catilarinin ya da yuzeylerinin Uzerinde kendini gostererek sehir
hayatina katilan ag¢ik hava reklamciligi, ginimuzde gelisen teknolojiden destek
alarak yepyeni mecralara dogru yonelmektedir. TUm duyulari neredeyse harekete

gegirebilecek uygulamalarla tuketicilerin ilgilerini yakalamaktadirlar.

Tezde, istanbul ile ilgili kentsel arastirma verileri i.B.B Metropoliten Planlama ve
Kentsel Tasarim Merkezinin 2006 tarihli raporlarindan alintilar bigiminde
gosterilmektedir. [.M.P yetkililerinin 2011 yilina kadar bu verilerin halen
dogruluklarini  korudugu beyanlarindan yola cikilarak, kentin dokusu Uzerine
galismalar yuritilmustir. Yine tezde deginilen istanbul Reklam, ilan ve Tanitim
Yonetmeligi tarih olarak 2006 olmasina karsin, hala sehirde reklam faaliyetlerini

kontrol eden yonetmelik 6zelligini korumaktadir.

1.1 Tezin Amaci ve Varsayimlari

Son yillarda hem diinyada hem de Ulkemizde Urin pazarlamanin en etkin yontemi
ve reklamciligin gozdesi olan acgik hava reklamcih@i, kullandidi son teknoloji
urunleriyle kent insaninin hayatinda 6nemli rol oynamaktadir. Dis mekan tanitim
grafiklerinin kentsel dokuda yarattigi degisim ve dénustmler, gindelik yasama 7/24

sanati dahil etmektedir. Zaman kaybetmeden ve masraf yapmadan tiketicinin bilgi



sahibi olabildigi bu araglar, kent dokusuna da yeni formlar kazandirmaktadir.
Bu tezde; bahsedilen formlarin tiketici kitle tarafindan fark edilebilme etkilerini
arastirmak ve en etkili uygulama modellerini istanbul kenti tizerinden tespit etmek
amaclanmigtir. Ayrica, Agik Hava Reklamciligini ve uygulama modellerini yaratan,
gelistiren ve surekliligini saglayan sebepler hem dinya hem de Turkiye ve Ozellikle
istanbul modeli Gizerinden irdelenmektedir. istanbul’'un (ilke ekonomisi basta olmak
Uzere pek cok yasamsal alanda can damari noktasi olmasi, rol model olarak
secilmesini saglamistir. Sirekli artan géglerle degisen istanbul kenti siluetinde
tarihsel dokuya zarar vermeden yaratilan ya da gorsel kirlilige sebebiyet veren dig
mekan tanitim grafik uygulamalarini tespit etmek ve bu tespitler Uzerinden

Onermeler yapmak ayrica bu tezde hedeflenmistir.

Kentte yasayan bireyler igin reklamlar, neredeyse gundelik yasamlarinin bir parcasi
haline gelmistir. Bu sik¢a karsilasmanin beraberinde getirebildigi kaniksanmighk ve
g6z ardi edilebilme faktdrlerinin neler olabilecegi, dzellikle istanbul modeli tizerinden
tezde ele alinmaktadir. Reklamlarin gesitliligi ve reklam uygulama mecralarinin hem
sayisal hem de mekansal artisinin, kent yasayanlari Uzerinde etki glcunun yuksek
oldugu bu tezde varsayillmaktadir. Bu nedenle, kiltirel yayilmalarin ve zaman
iligkisinin kentli Uzerinde yarattig! etkilerden yola gikarak, kentin kultirel dokusunda

ortaya gikabilen farkhliklari tespit etmek, tezin temel ¢ikis noktasini olusturmustur.

1.2 Calismanin Yontemi

Bu calismada dis mekan tanitim grafikleri, tarihsel gelisim slreci iginde gesitlenen
uygulama modelleri GUzerinden zaman-mekan-insan iliskisi acgisindan ele
alinmaktadir. Kentsel mekéanlar da degisen zamana bagli acik hava reklamciligi,
estetik de@erler ve garpici pazarlama yontemleri agisindan irdelenmekte, etki - tepki
sonuglari de@erlendirimektedir. Bu degerlendirmelerde; dis mekan tanitim
grafiklerinin istanbul modeli (zerine yapilmis gegmis istatistiksel degerler
arastirilmis ve uygulanan modellerin Grin niteligi, hedef - tlketici kitle iligkisi, erisim

kabiliyeti vb. konular kategoriler bazinda ele alinmistir.

Tez konusu Dis Mekan Grafik Tasarimlarin etki — tepki iliskisinde ele aliniglarinda
istanbul sehri model olarak segildiginden, énce kenti ve sirekli degisim gdésteren
kentlisini tanimak gerekmektedir. istanbul’'u metropol olmaya iten sebepler ve
toplumsallasmanin bu olguya etkilerinin tespiti, uygulanan tasarim modellerinin

hangi sebepler nedeniyle tercih edildiklerine 11k tutmaktadir. Bu nedenle, 1980 ve
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2010 arasi yillarda degisen siyasi yapilanmalar ve uygulamalarin etkileri, 6zellikle
hem kentin kultirel dokusu hem de kentsel dokusu Uzerinden arastiriimaktadir. Bu
alanda istanbul kenti (izerinden takipte yontem olarak éncelikle, istanbul Buyiiksehir
Belediyesi IMP (istanbul Metropoliten Planlama ve Kentsel Tasarim Merkezi) ile
gorismeler yapilmigtir. Bu gérismeler sonucunda iIMP’nin istanbulla ilgili yGrittaga
yillara gore degisim ve gelisim gosteren arastirmalarin tek tek goézden gegirilisi
sonucunda, tez konusu ile ilgili olan kisimlarin Dis Mekén grafik Griinlerine kentsel

dokuda etkileri ve kentle birlikte islerlikleri irdelenebilmigtir.

Reklam verenlerin pazar faaliyetlerinde diger rakipleri ile karsilastiklari rekabet
zorluklarini daha asagi gekmelerine destek saglayan reklamlarin yaratiliginda, on
calisma olarak pazarlama ydntemlerinin belirlenmesi dnemlidir. Bu nedenle tezde,
pazarlama yoOntemleri tanimlari ve Ornekleriyle ele alinmaktadir. Pazarlama
yontemlerine sirekli yeni modellerin girisi de, teknolojik gelisimler ve Istanbul’un
kentsel, kultirel dokulari Uzerinden irdelenmektedir. Kentteki zaman-mekan-insan
iliskisinde pazarlama modellerinin istanbul'a 6zel gelisen yanlari ve ézel uygulama
modellerine yine tezin doérdincu boéluminde deginiimektedir. Bu sekilde farkli
metropollerden gelen 6rnek uygulama modellerinin kiiresellesme sirecinde, istanbul

Acik Hava Reklamcilidinin pazarlama yanina yansimalari gézlemlenebilmistir.

Tezin konusuna yon gizen Dis Mekan Grafiklerinin, Gzerlerinde yer aldiklari reklam
mecralarini c¢esitlik iginde tek tek tanimak ve bu tasarimlarin mecralar Gzerine
boyutlandirma, yerlestirilig, tercih edilirlik, vb., konularda uygulamalarini yine Dunya-
istanbul (zerinden okumak 6nemli bir yéntem olmustur. Bdéylece uygulama
modellerini tanirken, Istanbul'un kentsel ve kiiltirel dokusuna etkileride birimsel

olarak irdelenebilmigtir.

Ornek model olarak segilen istanbul metropoliiniin, 2010 Avrupa kiltir bagkenti
secilmesindeki etkenler ve Acik Hava Reklamciligi yoninden alabildigi destekler,
ayrica tezin arastirma ve sorgulama bolumund olusturmaktadir. Bu arastirmalarda
imgesel ve estetik degerlerin kent Uzerinden sorgulanmasi da bir bagka yontem

olarak yaklagiimaktadir.



1.3 Tezin Kapsami

Tezin estetik ve teknolojik olmak Uzere, acgik hava reklamciiginin kentsel doku
icinde gelisiminin irdelenisi, yapilan arastirma ve literatir'e iliskin kapsaminin
istanbul 6rnegiyle sinirlandiriimasi gerekliligini  géstermektedir. Kentin estetik
degerlendiriimesinde, birgok niteliksel 6zellik bulunmaktadir. Temel olanlar, gesitlilik,
belirginlik, uyum, anlam ve islevdir. Kentin gorsel verileri, hareketli ya da duragan
olabilmektedir. Hareketli veriler, kentsel deneyim ve algilamayla iligkilidir. Duragan
veriler ise fotograflar, grafik tasarimlar gibi goruntileri igermektedir. Dis mekan
tanitim grafikleri modelleri hem hareketli hem de duragan uygulamalar kent

dokusuna dahil etmektedir.

Bu tez kapsaminda, érnek teskil eden istanbul kent siluetinin dis mekan tanitim
grafikleri modelleriyle kazandidi ya da kimi zaman kaybettidi estetik degerler
irdelenmekte ve acik hava reklamciliginin tarih surecinde kazandigi deneyimler ele
alinmaktadir. Gunimuizde “Metropol” ve “Mega Kent” gibi benzeri tanimlarla
karsimiza gikan istanbul’un, gecirdigi kentsel siregler ve alansal gelisimler tezde
ayrica ele alinmaktadir. Bu nedenle, Agik hava reklamciliginin temel kavramlari
irdelenirken cografi pazarlama érnedi olarak secilen istanbul (zerinde ki
reklamcihgin stratejik uygulamalarinin, dis mekan tanitim grafik modellerine

yansiyan formlar gesitliligi 2010 yilina kadar takip edilmistir.

Digs Mekan Grafik uygulamalarinin tarihsel gelisiminden baslayan tretim modelleri
tanimlari ve sorgulamalari, teknolojiden aldigi onemli destekle 2010 yilina kadar
tezde yurutulmektedir. 2000’li yillardan itibaren ortaya c¢ikan farkli uygulamalar
tezde, “Yenil Nesil” olarak nitelendiriimekte ve teknoloji desteginde nasil Yeni Nesil
olarak adlandirildiklari aciklanmaktadir. Reklam verenlerin Yeni Nesil uygulamalari
daha fazla tercih etmeye baslamalarinin mali ve sosyolojik etkileri yine tezde sebep
ve sonug iliskisi cercevesinde de@erlendiriimektedir. Tezin son bdlumudnde ise,
kentsel sunum érnedi olarak segilen istanbul’'un Dis Mekan Grafiklerinin estetik ve
imgesel yonleri irdelenmektedir. Bu imgesel yaklagimlar gergevesinde 2010 Avrupa
baskenti istanbul projesi siirecinde agik hava da kullanilan tanitim kampanyalari ve
onlarin kitleler Gzerindeki etkileri ele alinmakta ve dis basindaki yansimalarina da

ayrica yer verilmektedir.

Tez'in ekler bélimi Ek1'de, tezde sikga bahsi gegen IBB’nin belirlemis oldugu,
istanbul Reklam, ilan ve Tanitim Yénetmeligi (2005 en son) bir bitin halinde

aktarilmaktadir. istanbul metropolii agik havasinda reklam faaliyetlerine izin veren
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yasalar ve bu baglantida gelisen, yayginlasan reklam mecralari tez kapsaminda

onemle tekrar edildiginden bu tarz bir ek’e ihtiya¢ duyulmustur.

Tez kapsaminda sirekli irdelenen istanbul kentinin siliietine etki eden agik hava
reklam mecralari, metropolun tarihi kultirel dokusuna zarar vermeden daha iyi
yansitilabilirlik nasil olur amaciyla, Ek2’de “Kentsel Kimlik Tanitim Projelendirmesi”
yapilandiriimaktadir. Bu ekte tezin kapsami her ydnden uygulama onerilerine
yansitilmaya calisiimis ve Onerilerde 6zellikle kultirel kimligi korumak amaciyla,
kuresellesmenin teknolojik destedi disinda etkilesimlere kapali olmasina 6zen

gOsterilmistir.



2. KENTLESME KAVRAMININ DEGERLENDIRILMESI

Tarih boyunca kentler, iginde yasayanlarla var olmus, insanlar ve yasadiklari yerler
arasinda guglu bir etkilesim meydana gelmis, bunun sonucu olarak surekli bir
degisim s6z konusu olmustur. insanlar bu etkilesim ve degisim siireci boyunca
cevrelerini ve yasadiklart mekéanlar bigimlendirmis, kendilerine goére bir kimlik

kazandirmistir.

Toplumsal yapi, iletisim yapilari ve teknolojide ortaya ¢ikan degdisimler ve gelismeler
kultarel yapi, politika, yasam bigimleri, insan iligkileri ve ekonomik ¢evre olmak Uzere
insanin var oldugu, baglanti icinde bulundugu tim alanlarda koklu dedisimleri ve

yeni bakis acilarini gindeme getirmektedir.

2.1 KENTLESME KAVRAMI VE TANIMI

Kent, tarihsel ve toplumsal ¢ikis noktasi olarak, kendi kendini yoneten ve bir arada
oturan bir toplulugun isgal ettigi, bu isgalden 6turl iskéan ettigi ve buna bagli olarak,
orgutlendigi mekan anlamina gelmektedir. Bu tanimdan hareketle kent olgusunun,
kirsal alanlardan farkli olan yerler oldugunu soéyleyebiliriz. Bu nedenledir ki kent

s6zcugu devamli olarak medeniyet ile es anlamli olarak kullaniimaktadir.

Kent kavrami soyut bir nitelik tasimaktadir. Buna karsilik kenti olusturan yerlesme,
sosyal yapi, tesisler, kent ic¢i akicilik gibi unsurlar ise somut, 6zdeksel nitelikler
tasimaktadirlar. Kentlerin ortaya ¢ikma, gelisme ve degisme sureci ise, “kentlesme”

kavrami ile ifade edilir.

Genel olarak kentlesme; sanayilesmeye ve ekonomik gelismeye paralel olarak kent
sayisinin artmasi ve kentlerin buylimesi sonucunu doguran, toplum yapisinda, artan
oranda orgutlesme, is bolumi ve uzmanlasma vyaratan, insan davranig ve
iliskilerinde kentlere 6zgu degisikliklere yol acan bir niifus birikimi surecine denir.

Kentlesme sadece nufus birikimi, nifus hareketi ve buna bagli surecin tabii isleyisi



olarak degil ayni zamanda medenilesme, sehirlesme, kentlesme olarak da

algilanmalidir.

Kentlesmede ki sanayilesme ve modernlesme surecleri yerlesim yerlerinde ve
toplumsal yasamdaki yapisal donisimi etkilemektedir. Erkan’a gore kentlesmede:
“‘Modernizm, sanayilesmeyle birlikte ortaya c¢ikan ekonomik ve toplumsal
donusimun mekansal yansimalarini, kenti bir toplumsal projenin parcasi olarak
algilar. Buna gore kentlesme, sanayilesme ve sanayi sonrasi kentsel alanlarda
yogunlasan kamusal ve Ozel aktivitelerle, bu aktivitelerin ¢evresel etkilerinin bir
butunu olarak tanimlanabilir." (Erkan., 2002: 86)

Kentlesmeye tarim disi etkinliklerin 6zellikle sanayilesmenin sonucu artan nifusun
kentlerde toplanmasi ve bu alanlarin gelisme sureci agisindan baktigimizda, sosyal
yapinin mutlaka bunlardan ayr tutulmasi gerekmektedir. NUfus artisi, kentlesme
yoninden en dnemli ayirici ve belirleyici bir 6gedir, fakat bu nedenlerden dolayi
basli basina kentlesmenin 6gesi olarak kabul edilmemelidir. Farkli fiziki cevre
olusumu ve tegkilatlanma seklini iceren mekén olarak kent, kendine 6zgu sosyal
iliski ve yasama tarzi belirlemektedir. Bilindigi gibi, bu yeni olusan kente 6zgu

davranis sekli ve sosyal iligkilere de “kentlilesme” denilmektedir.

2.2 Toplumsallagsmanin Kentlesmeye Etki Faktorleri

Mekan kavramiyla insanin gelisim ve degisimindeki siki bag dusunuldigunde,
“‘mekanin gelismesi - bireyin gelismesi” ve “bireyin gelismesi - mekanin gelismesi”
seklinde karsilikh birbirlerinden etkilendigi gorilmektedir. Bu kargilikli etkilesim dogal
bir sure¢ icerisinde birbirini tetikleyerek hizli bir degisim ve doénusumu

gerceklestirmektedir.

Kentsel mekanin toplumsal olarak Uretiime siureci ve kent topraklarinda toplumsal
yeniden Uretimin meké&ni olarak tanimlanan kentlesmenin orani ulkeden Uulkeye,
ulkenin az gelismislik veya gelismisligine goére farkliik gdstermesine ragmen,
kentlesmeye etki eden sebepleri vardir. Bu bir yerden bir bagka yere kayma ve o
alanda ¢ogalma temelinde gog¢ olgusu ile irdelenmek durumundadir. Géglere sebep
olan nedenleri irdelemek, kentleri ve kentlesmeyi daha farkh bir agidan da
gorebilmeyi  saglamaktadir.  Gogleri  insanlarin  evlerinden,  yurtlarindan,

topraklarindan, ailelerinden, arkadas ve akrabalarindan ayrilma istegi ya da zorunda



kalma hali ile agikladigimizda, zaten kentlesmenin sebeplerini agik bir bicimde

ortaya ¢ikmaktadir.

Farkh acilimlarla yayilan ve siren bir olgu olan kiuresellesmenin, kentlerin toplumsal
yapilari Uzerine etkisi 6nemlidir. Kuresellesme surecinde ekonomik, siyasal ve
kultirel agidan 6ngoruldugu varsayilan yapilanma modelleri, hem uluslararasi hem
de ulusal ve yerel kurumsal yapilarin demokratik ve katiimci yaklagimlarla yeniden
bigcimlendiriimesi durumunu ortaya c¢ikarmaktadir. 1980’lerden itibaren Turkiye'nin
kentsel bicimlenisi Ulkenin kendi i¢ dinamiklerinin yani sira kiresellesmeyle birlikte
dinyanin farkli yerlerinde yasanan degisimlerden de etkilenmeye baslamistir.
Nufusun daha az oldugu bdélgelerde paylasimlarin fazla olmasi homojen bir yapiyi
sergilerken, nifusun kalabaliklastigi bdlgelerde daha “ben’ci yaklasimda toplum
bireyleri yaratmaya baslamistir. Sehir hayati icinde geleneksel davranis ve
ilkelerden uzaklagan bireyler, bir sure sonra kendilerini diger toplum bireylerinden
soyutlamaya baslamaktadirlar. Dolayisiyla bireylerin gerek yasama bigimlerinde,
gerekse duslnce, davraniglarinda meydana gelen bu degisiklikler ve uyum sorunlari
kentlesme  hareketlerinin  toplumsallasmayla etkilesime yeni bir bakis

kazandirmaktadir.

2.2.1 Ekonomik Sebepler

Kentsel mekanin toplumsal olarak Uretilme siureci ve kent topraklarinda toplumsal
yeniden Uretimin mekani olarak tanimlanan kentlesmenin orani Ulkeden Ulkeye gore
farklilk géstermektedir. insanlarin iginde yasadiklari kosullarin ya katlanilamaz
olmasi ya da rahatsizlik vermesi, dusik Ucret, sinirli ig olanaklari, yoksulluk, vb. gibi
sebepler toplumlasarak yeni kentlerin olusmasini saglamaktadirlar. Bodylece
kentlesmeye etki eden itici faktorlerden en &6nemlisi de ekonomik sebepler
olmaktadir. Ekonomik donusumlerin etkisiyle, her gecen gun daha ¢ok insan
kentlerde yasamakta, yani kisaca dinya hizla kentlesmektedir. Gelismekte olan
ulkelerde goglerle buiylyen kent nifusu artmaya devam etse de; endustriyel
gelisimini tamamlamis Ulkelerdeki gelisme ve dedisme, sanayilesme ile
kentlesmenin birlikte olusum surecinde sosyal, ekonomik, siyasal ve kulturel olarak
batinlesmis ve kent nuifuslart belli bir dengeye oturmustur. Kaypak'a gore:
“Sermayenin ve ticaretin serbest dolasimi, bilgi teknolojilerinin gelisiminin Uretmis
oldugu bilgi toplumu anlayisi ve kuresel butinlesmenin 6ngérdugu standartlarin
evrensel deger olarak kabull, kenti yeni bir anlayisla yapilandirmaktadir.” (Kaypak,
2009: 2)



Tarkiye Uzerinden ekonomik sebepleri irdelersek Oncelikle tarim alaninda
kirsallardaki degisim ve gelisimler dikkat gekmektedir. Son 40 yil igerisinde tarimda
makinelesmeye gidilmesi, bu konuda Ureticilerin krediler ve slbvansiyonlarla
desteklenmesi bir kisim nifusun atil duruma dismesine sebep olmustur. Kendilerine
yasamsal ihtiyaglarini karsilamada destek bulamayan gruplar daha buyuk yerlesim
alanlarina kaymaya baslamislardir. i¢ géglin en blyiik sebeplerinden biri olan
ekonomik sebepler nedeniyle topraklarindan go¢ eden bireyler sehirlerin daha
kalabaliklagarak kentlesmeye dogru ilerlemelerini hizlandirmaktadir. Kentlerde kigi
basina gelir, tarim kesimindeki gelire oranla ylUksektir. Sendikalar gibi kentsel
orgutler kentteki emegin fiyatini, kirsal alanlara oranla yukseltmistir. Bankacilik

hizmetleri ve girisim guict yontinden de kentler Gstlnluk sunan yerlerdir.

Kentte yasayan insanlar, daha genis calisma olanaklarinin yani sira kdylerde
bulmalar gug¢ olan tarli mal ve hizmetlerden yararlanabilirler. Kentlerin sundugu
batin bu goreli ekonomik Ustunlikler, kent blyudikce artar ve daha fazla sayida

bireyi kirsal alanlardan kente dogru geker. (Keles, R., 1976:37)

Ekonomik faaliyet cgesitliliginin belli merkezlerde yogunlagsmasi “Kent Ekonomisi”
olarak tanimlanan bir alis veris ortamina ayri ustunliklerde katmaktadir. Ucuz ve
kullanisli bir ulasim sistemi, isyeri agmak igin elverigli arsa, arazi ya da mekanlar,
cesitli yardimci hizmetler, arastirma ve egitim kolaylklari, yedek ham madde stoklari
yapma olanagi bu ustinliklerden bir kagidir. Ayrica kentler ¢gok fazla sayida nitelikli

ve yetenekli insan gucune kolay ulasilabilir yasam alanlaridir.

Bugunun kentleri hizmetler sektorinidn yogunlastigi sosyal ve kisisel ihtiyaglara
karsilik veren, kulturel - rekreasyon alanlari ve bilisim merkezleri olan alanlar olarak
tanimlanabilir. Kirsal kesimlerden ekonomik sebeplerle gé¢ eden bireylerin bu
kosullarin bazilarina uyum saglayabildigi, bazilarinda da hendz bilgi sahibi
olmadiklari g6z ardi edilmemelidir. Turkiye de, buyuk sehirlere kayan go¢ dalgalari
ile genigleyip Mega Kent halini alan sehirlerde igsizlik surekli artmaktadir. Ekonomik
destek projeleri kapsaminda buyuk sehir belediyeleri galismalarini yuratmelerine
ragmen en temel sorun hala egitim dizeylerinin dusuk olmasi ve kirsal yasamdan
beraberlerinde getirdikleri aligkanliklari ylUzinden kent yasamina adapte
olamamalaridir. Toplumsallagarak kentleri olusturan ve geligtiren bireylerin
birbirlerinden kopmalarini en aza indirgeyebilmek, asimilasyonlara sebep olmamak

icin sosyal projelerin 6nemi gittikge artmaktadir.
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2.2.2 Sosyolojik Etkiler

Her toplumun kendine 6zgu bir Uretim tarzi, yasam ve dusunce bigimi vardir. Bunlar
da toplumun kultlrel degerleri, is - gug ve iligki bigimleri, arti deger ve arti degerin

paylasimi gibi gesitli sosyal faktorlerle yakindan ilgilidir.

Kentler birgok alanda kirsal kesime goére daha fazla olanaklara sahiptirler. Kentlerin
O0zgur havasi, daha genis bir kimeye sahip olma duygusu, kentte olmanin gururunu
yasama, egitim, saglik, sosyal yasam gibi olanaklarin daha gelismis olmasi,
kentlerin gekiciligini arttirmaktadir. Kentlerin bu ¢ekici 6zelligi kirsal alandan kente
gocu tesvik etmektedir. Kentlerdeki yasam duzeyi ile kirsal alandaki yasam duzeyi
farkhhigr psikolojik olarak gogu 6zendirmektedir. Sosyo - psikolojik nedenler, tek
baslarina ya da bagimsiz olarak bir gé¢ gudusu yaratmazlar. Ayni kdyden ya da
akrabalar arasinda daha Once kente go¢ etmis olanlardan Ozellikle daha iyi bir
yasam duzeyine erismis olanlar model olarak alinmaktadir. Bu tarz sebeplerle
kentlesen gruplarin yer aldigi kentsel bolgelerde kirsal bolgelere has bir yasam
tarzini sdrdirme gozlemlenmektedir. Kentlere bir buyuk koy veya kirsal alan
gorunumu kazandiran bu olgu, kentlerin yeterince oOrgutlenememesinin yani sira
egitim sistemindeki yetersizlikleri, dusuk okullasma oranlari, is dallarinda
farkhlasmanin ve mesleklesmenin istenilen o&lglide gerceklesememis halleriyle
birlikte sadece Onemli dizeyde bir yatay hareketliligi sergilemektedir. Tum bu
zorlamalara ragmen, dunyadaki pek cok Ulkede ortak olarak goérilen ve daha
geleneksel olarak nitelenen, sosyolojik anlamda topluluk haline geciste iki buyuk

degisim gozlemlenmektedir.

Kent toplulugunda yasayan insanlarin sanayilesme, kentlesme ve diger temel
faktorlerin etkisiyle iligkileri orgutlendikge ve daha fazla bir yapilasmaya dogru
gidildikge ilk elde edinilen degisim 6zgurlik olmaktadir. Ozglrlikgl, bireysel
davraniglarin egemen olmasi kimi kulltirel degerlerin  uygulanmasindan
vazgecilmesini beraberinde getirebilmektedir. ikinci degisim ise, toplumun
dolayisiyla bireylerin sosyal refah dizeylerine gore toplumsal yapida kurumlarin

farklilasmasi ve igleyislerindeki degisiklerdir.

Toplumlarin dinamik 6zelliginin kaynagi olan birey ve sosyal gruplarin, kurumlar
arasi iligkiyi surekli olarak belirlemesi sosyal degisim olarak adlandirilan hareketliligi
saglamaktadir. Kentte sosyal degisim surecini baslatan bu tiur dinamikler, toplumsal
etkilesim ve iletisim alaninin varhgini iyice hissettirmektedir. Turkiye de kentlerde ki

sanayilesmenin is gucu Uzerinden artip, gelisebilecegi dusunuldugunden kentlesme
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olgusu devlet tarafindan desteklenmistir. Ancak kentleri mega kentler haline getiren
bu bireysel yiginlar arasinda sosyolojik kopukluklar zamanla kaginilmaz olmaktadir.
Kent hayatinin hizlh  akan gundelik yasantisi detay ayrintilari insanlara

unutturabilmektedir.

Ozellikle 1980“ler den sonra gesitli toplumsal sorunlara bagli olarak artis gdsteren
blylk kentlere go¢ dalgasi, hedeflenen ekonomik bulylimenin sadlanamamasi,
yuksek oranda seyreden enflasyon ve milli gelirin (2000 ABD Dolari) civarinda
kalmasi basta gecekondulasma olmak Uzere 6nemli maddi ve kulturel sonuglar
dogurmustur. (DPT Yillik Plan, 1990)

Kentlere daha fazla 6zgurlik ve imkénlar sebebiyle go¢ edenleri zorlayan bahsi
gecen mali kosullar, yine de ilging bir sekilde buylk kentlere bireyleri baglamaya
devam etmektedirler. Buyuk kentlerin canliligi ve sosyal yasamda sunduklari

cesitlilik, onlari hala cazibe merkezleri olarak korumaktadir.

istanbul kenti Uzerinden 6rneklemede cazibe merkezlerini inceleme altina
aldigimizda, eglence, kiltir ve tarihi alanlarin yogun oldugu bolgeler bir ‘Uggen

Alani’ olusturmaktadir.

Ekonomik degerini kultirel degerlerinden alan sembolik UGrlnlerin Uretilmesi,
dagitilmasi ve tuketiimesi ile ilgilenen sektorlerin bu t¢gende yer almasi toplumsal
sosyoloji Uzerinde dnemli etkileri olmaktadir. Bu baglamda, kultir endustrileri olarak
tanimlayabilecedimiz gorsel sanatlar, gosteri sanatlari, muzik, edebiyat, vb.
geleneksel kaltir drunlerinin yani sira bilgi teknolojilerine de ulasilabilen bu tG¢gen
alanda, yaratici yetenek ve beceri isteyen aktivitelerin yer almasi énemlidir. iBB
2006 raporunda belirlenen ‘Uggen Alan’ tanimlamasinda sunulan cazibe merkezleri,
istanbul’'un cografi yapisi ve ulasilabilirlik agisindan da yeniden sorgulanmayi
beraberinde getirmekte (Sekil 2.1). istanbul Metropolii, diger érnek metropollerde
oldugu gibi tek bir merkezden dalga hareketinde gelisim gosteren bir kent degildir.
Buna d6ncelikle cografi yapisinda onu ortadan ikiye ayiran bogazi ve yukseltileri etki

etmektedir.

istanbul’da siirekli cesitli sebeplerden aratan géglerle gelisen alansal ve niifussal
degisimler yeni cazibe merkezi liggenlerini yaratabilmektedir. Ornegin ginimizde,
Tekirdag sinirlarina yakin yerleskelerde ikamet eden istanbul Metropolliisii olarak
tanimlanabilen kent yasayanlarinin tek bir merkez kultir Gggeninden faydalanmalari
da beklenemez ve bekleniimemelidir. Kualtir endustrilerinin yayginlasmasi ve

cesitlenmesi, ulke ekonomisinin kendi igindeki degisen dinamiklerine bagli olarak
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ortaya c¢ikabilmektedir. Goglerle gelen vasifsiz isci gruplari ve onlarin kendilerine
yarattiklari gecekondu yaklagiminda gelisen yerlesim bélgeleri, bir yandan istanbul
MetropolUndn sinirlarini - zorlarken diger yandan da vyeni kiltirel alanlarin
¢ogalmasina engel olmaktadir. Ekonomideki iyilestirmeler c¢esitli egitim

programlariyla yerel yonetimler tarafindan tesvik edilse bile yeterli olamamaktadir.

‘ FILM ENDUSTRISI
D FESTIVALLER
) MODA TASARIMI

Y YAziLM SEXTORY

") TARIMI VE KULTUREL
ALANLAR

Sekil 2.1: iBB Ozet Rapor'da Tanimlanan “Kiiltir Uggeni”.
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2.2.3 Cografi Etkiler

Kent dogal cevre, insan ve onun etkinliklerinden olusan organize bir yerlesim
birimidir. Kentin varligi ve gelisme slreci, daha ¢ok dogdal cevre bilesenlerinin
sagladidi olanaklara baglidir. Kentsel alan ve gevresine ait jeomorfoloji, uygun iklim
kosullari, verimli topraklar ve su kaynaklarinin insan yagsami ve etkinlikleri Gzerinde
olumlu etkilere sahip oldugu kesindir. Bu bilesenler kentsel varligin ve gelisme
surecinin temelini olugturmaktadir. Kentlerin gelisme sudrecinde kent kimligini
kazanmasi, uygun cevre kosullarinin sundugu avantajlar, bu avantajin zamanla,
teknoloji ve sosyal orgutlenmeyi de desteklemesi sonucu olusur. "Bir kenti
digerlerinden ayiran 6zellikler, kentin yerlestigi alanin dogal, ve toplumsal (beseri)
cevre bilesenlerinin karsilikh iliskileri ¢gercevesinde ortaya ¢ikan cografi peyzaj ve
bunun kent kiltirine yansimalari olarak aciklanabilir (Haapala, 1998:14, Karadag,
2006). S6z konusu gevre bilesenlerinin farklilasmasi kentsel kimlik elemanlarinin da

farklihgina ve degisimine yol agmaktadir." (Karadag, A., Kogman A., 2007: 5)

Kent, dogal ¢cevre ve insan uglusu birbirlerinin hareketleriyle orantili olarak degisiklik
gOstermektedirler. Bir kentin gelismesi, daha c¢ok etrafindaki dogal ¢evrenin
sagladigi imkanlara, kaynaklara baghdir. Bu etki faktorleri jeolojik yapi, yer sekilleri,
su kaynaklari, bitki ortusu, toprak kaynaklari ve iklim ozellikleri olarak
tanimlayabiliriz. Bu etki faktorlerinin yeterlilik degerlerini korumasi kentlerin
gelismesine gug ve devamlilik kazandirmaktadir. Kentlesmede sanayilesme, ulasim
ve ticaretin geligtirilip yayginlastirimasi, sosyal ve ekonomik ihtiyaclarin
karsilanmasi ve Kkdltirel olusum buatundyle dogal c¢evre faktdrlerinin  yapisal
organizasyonuna, tum faktorlerin birbirleriyle dengeli isleyisi etki etmektedir. Kentin
dogal dokusu ile yapay dokusu (yerlesimden olusan sosyo-ekonomik doku)
birbirlerine dogru orantida gelisim gosterirlerken, birinin digerine baskin g¢ikmasi

durumunda yikici etkiler yaratabilmektedirler.

Dogal cevre ve yapay cevre iligkilerinin geligskiye donismesine neden olabilecek
durumlarin kaynagini iki unsur olusturmaktadir. Bunlardan ilki; insanlarin Gremesi ve
nufuslarinin artmasiyla baglantili olarak, yerlestikleri mekanlarin genislemesi ve
karsilanmasi gereken ihtiyaglarinin gogalmasidir. Kent ici ve civari dogal ¢evre eger
kirlenir, kaynaklar kalitesizlesmeye baslarsa icinde yasayanlara sikintilar vermeye
baslayacaktir. Dogal ¢evre ve yapay cevre iligkilerinin geliskiye donusmesine neden
olabilecek durumlarin kaynagini olusturan ikinci unsur ise, bireylerin refah dizeyini
yukseltmek amaciyla ekonomik faaliyetlerini dogal sistem Uzerinde yogunlastirmasi

ve sonugta cevre de@erlerinin geri donustu ¢ok zor olan veya olmayan bigcimde
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yitiriimesidir. Ekonomi-ekoloji ¢eliskisi olarak yorumlanabilecek bu zit kosullari
iyilestirebilmek; Uretim, dagitim ve tiketim odakli ekonomik faaliyetlerin, sosyo-
kultarel ihtiyaclarin, cevreye duyarl pratiklere ve uygulamalara basvurularak yerine

getiriimesinden olusacaktir.

Turkiye Uzerinde istanbul 6rneginden yola cikilirsa bélgenin Asya ve Avrupa ile
ulasimda kolay baglantii olmasi, g¢evre civar kaynaklarinin ve tarihi kalturel

degerlerinin zenginligi ilk goze ¢arpan 6zelliklerinden birkagidir.

Turkiye'deki kent nifusunun; %32’sini Marmara Bdlgesi olusturmakta ve istanbul
kent nifusu da Tirkiye kent nufusunun iginde %21’lik bir pay almaktadir. Marmara
Bolgesindeki kentlerde yasayan niifusun ise %66’s! istanbul’da yasamaktadir.
(i.B.B. Ozet Rapor, 2006)

istanbul yalnizca Tirkiye’nin degil ayni zamanda Ortadogu, Balkanlar, Dogu Avrupa,
Kafkaslar ve Orta Asya’nin da 6nemli bir sehri olmaktadir. Nuifus buyuiklaga
acisindan da; ulkenin hatta Avrupa ve Orta Dogu’nun en o6nemli merkezi
durumundadir. Ulagim yollarn Gzerinde elverisli konuma sahip olmasi Marmara
Bolgesi'ni diger bolgelerden ayiran en 6énemli 6zelliklerden bir tanesidir. Bolgenin,
basta istanbul olmak (izere her alanda gelismesinde, birgok hizmet sektériinin
olusmasinda ve Ulkenin diger bdlgelerinden surekli go¢ almasinda ulasim yollari

uzerindeki konumu 6nemli rol oynamaktadir. (Sekil 2.2)
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istanbul yasayanlari igin bilyik tehdit olusturan deprem tehlikesinin yani sira; basta
su kaynaklari ve ormanlar olmak uzere, ginden gune Yyitirdigi yasam destek
sistemlerine ragmen, giderek buylyen niufusu ve islevleriyle kendi varligini riske
sokmaktadir. (Sekil 2.3) Butuninden koparcasina ulke diizeyinde sosyo-ekonomik
gelismiglik farkinin agiimasinda kutup basi olurken i¢ verimliliginden de kaybeden
istanbul Metropoli’'niin sorunlarinin ¢éziimi; Marmara Bélgesi de dahil olmak lizere,
tlkenin her bir kdgesindeki ekonomik kalkinma potansiyellerinin; istanbul'un gerekli
katkilarinin da alinarak, yerelde degerlendiriimesinde ve bdylelikle istanbul'a

yonelen nlfus akisinin frenlenmesinde yatmaktadir. (.B.B. Ozet Rapor, 2006)

istanbul’'un diger kiresel metropollerle rekabet edebilmesi igin, gevre bolge ve
yerlesimlerde ki gelismislik kosullarin hizla iyilestiriimesi ve toplum refahinin
kazandirilmig olmasi gerekmektedir. Tlrkiye son 50 yildir istanbul odakli gok hizli
bir gelisme gostermektedir. Bu gelisimin kontroller altinda, dodal ¢cevre ve kaynaklari

kaybetmeden saglanmasi gerekmektedir.

BULGARISTAN

YUNANiSTAN:

TRAKYA

waraoeniz  KARADENIZ HAVZASI

GUNEYBATI
MARMARA

ESKISEHIR

IZMIR iZMIR

Sekil 2.3: Marmara Bélgesi igin Eksensel Cergeve (iBB. 2006).

Kentlerin gelisiminde en etkili faktérlerden biri ulasimdir. Kentin cografi yapisinin
ulasima elverisli olmasi ya da elverigli hale getiriimis olmalar (gelismis Ulkeler
gelisen kentlesme modellerinde oldugu gibi), o sehirleri yasanir kilmakta ve ilgi

cekerek ekonomik gelisimlerine katki saglar hale getirmektedir.
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GlUnumizde istanbul'la ilgili akla gelen sorun ulasimdir. Uzun yillar ihmal edilen
yatinmlar, yanlis uygulamalar ve plansiz galismalar sonucunda istanbul ulagimi,
kentin ihtiyaglarina cevap verememektedir. Sehirde gergeklestirilen tim faaliyetlerin
ulasimla dogrudan veya dolayl olarak bir baglantisinin olmasindan dolayi, ulagim
sistemiyle ilgili belirtlen durum kentin bitundndn bir yansimasidir. Plansiz
yapilasma, hizli nifus artisi ve ulasim sistemindeki bozukluklardan kaynaklanan
sorunlarin ¢6zUmu icin yapilan yatinmlar ise etkin olamamaktadir. Bu noktadan
hareketle, kentlesmeye etki eden cografi dzelliklerini istanbul ili, ¢ok verimli bir
sekilde kullanamamakta ve dengesiz gelisimler sonucu ekolojik degerlerini gecen

sure¢ icinde kaybetmeye devam etmektedir.

Yetersiz altyapi kosullari ve hizlh nifus artigi yasayan istanbul Metropoli igin
uretilecek c¢o6zumler, karayolu altyapisini uygun degerlerde geligtirirken; toplu
tagimay! 6zendirmeye ydnelik olmahdir. “istanbul ulagiminin gigli sayilabilecek
yani esas olarak cografi konumundan kaynaklanmaktadir. Zayif yani ise, temelde
var olan olanaklari koordinasyon i¢inde etkin degerlendirmeye engel olugturan gok
bash yodnetsel yapinin varhdi ve ulastirma altyapisinin (6zellikle demiryolu

altyapisinin) yetersizligi olarak kendini géstermektedir.” (iBB, 2006: 42)

Toplumsallasmanin kentlesmeye etki faktorlerinden bir diger 6nemli cografi 6zellik,
dogal kaynak su havzalarndir. Su kaynaklarinin miktari toprak kaynaklarinin
gelisimine ve islenmesine etki edeceginden goécler Gzerinde 6énem tasir. Orman
alanlar ve su kaynaklari kentlerin iklimlerine yén veren kaynaklardir. istanbul ili
Ornegi Uzerinden su kaynaklarini inceledigimizde: Catalca Platosunda baslica
akarsular; Istranca, Karasu, Cakil, Sazlidere, Nazlidere, Nakkas, Alibey, Kagithane
dereleri ve kollardir. Kocaeli Yarimadasi’'nda ise Riva, Tirknil, Kabakoz, Goksu ve
Yesilgay (Agva Deresi) 6nemli akarsulardir. istanbul ili Catalca Yarimadasi lizerinde
Pabugdere, Uzundere, Kazandere, Sazlidere, Alibeykdy barajlari ve Belgrad
Ormanindaki bentler, Kocaeli Yarimadasi lzerinde ise Elmali, Omerli ve Darlik
barajlari bulunur. Terkos Golu, Kugikgekmece ve Bliyikgekmece Golleri ise Catalca

Yarimadasi Uzerinde yer alan dogal géllerdir. (Sekil 2.4)

“Su havzalar, Istanbul’a yilda ortalama 750 milyon m3 su verimiyle sehre sunulan
suyun %72,4'Uni sadlamaktadir. istanbul’a saglanan igme ve kullanma suyunun
%22,7’'si Omerli; %15,6's1 Terkos; %11,6’si Biiyllkgekmece ve %50’si de diger
havzalardan karsilanmaktadir. Yasam kalitesinin yutkselmesinin yaninda nufus
artisinin da etkisi ile kentin igme ve kullanma suyu gereksinimi hizla artmaktadir ve

artan gereksinimi artik il sinirlar igindeki kaynaklardan saglama olanagi kalmamistir.
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istanbul yerlesiminin su gereksiniminin artan oranda il disindan, érnegin Istranca ya
da Melen'den saglanmasi zorunlu olmustur. Bu durum, birim su maliyetini hizla
yukseltecek olup, iletim hatlarinin yapimi sirasinda il sinirlarn igindeki su

havzalarinin dogal dokusuna da zarar verebilecektir.” (iBB, 2006: 56)

Daha fazla is, kaliteli yasam ve farkl g¢evrelere ulasabilme umudu gégleri bu, vb.
sebeplerle buyuk kentlere surekli beslemektedir. Bu hizli kentlesmedeki gelisme
surecinde 6nemli olan, dogal kaynaklarin tahribatina engel olarak kentlerde sahip

olunan ekonomik rahathdin es paralelde gelisimini ve istikrarini saglamaktir.

istanbul 6érneginden hareketle hizla diizensiz gelisimine devam eden kentlerin
cografi degerlerini kontrol altinda tutmalarinin ne kadar ©6nemli oldugu
anlasiimaktadir. Bundan dolayr mutlak ya da 6ncelikli korunmasi gereken alanlarin
belirlenmesinin  6nemi, tarimsal niteligi sinirli alanlar ve tarim disi alanlarin
kentlesmede c¢arpik yapilasmalar sonucu kaybedilmemesinin kente ve insanlarina

kaybettirecegi degerler acgikca belirtimeye calisiimistir.
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2.2.4 i¢ ve Dis Gog Etkileri

Go¢ olgusunu butin toplumlar farkh sebeplerle, farkl sekillerde ve farkl sonuglarla
veya benzer sebep ve sonuglarla yasamaktadirlar. Kentlesmeye sebep olan gocler
sosyo—ekonomik ya da siyasi sebeplerle ortaya cikarken, kaynagina goére de
farkhlasmaktadir. Kirsal ve kentsel kaynakl goéglerin sebep ve sonuglari farkhdir.
Kirdan kente go¢ surecini yasayan insanlar, zaman igerisinde kentsel davranis
kaliplarini benimsemeye baslamigtir. Kirsal alandan ve digsaridan alinan gogler
sonucunda kalabaliklasma kent merkezlerini olusturmaktadir. i¢ gégiin modern
toplumlardaki etkisi kultirin kentlesmesi olmustur. Kentsel dusinme ve hareket
tarzlari, kentsel sosyal iligkiler ve yapilar ile artan sayidaki ikincil birlikler zamanla
daha ¢ok nifusu, yiginlar halinde kentlere ¢cekmistir. Saglik, egitim, yeni is imkanlari,
kultarel etkinlikler vb. sebepler kigiler yada topluluklar i¢in i¢ go¢l daha kolay hale

getirmekte, kentlesmeye itici faktorleri olusturmaktadirlar.

Gdclerin geneline bakildiginda tabanda daha az egitimli ve kalifiye bireylerin blylk
kentlere yeni umutlarla kaydigi gozlemlenir. Gelismis Ulkelerde diizene oturmus is
bulma kurumlari ve mali destek politikalari sayesinde biraz daha fazla sanslar
oldugu sdylenebilir. Ancak az gelismis Ulkelerde kirsaldan kentlere olusan i¢ gog¢
sikintilar yaratmaktadir. Gelisen kentlesmede sanayilesme ve ekonomik gelismeye
bagli olarak ortaya ¢ikan is bolumunun kaliteli elemanlarla beslenir olmasi, i¢ ve dis
goclerden gelenlerin kent iginde kendilerine yeni formlar bulabilmesine daha fazla

olanak sunabilmektedir.

Endustriyel buyimenin yogun oldugu alanlarin isguci talepleri, kentlesmenin ana
kaynagini ve ayni zamanda go¢ hareketlerinin baslaticisi olmustur. Ancak kentlere
sadece farkli yasam tarzi ya da ekonomik iyilesme nedenleri ile gogler
olmamaktadir. Bunlara kan davalari, aile i¢i siddet, afetler, etnik nedenler, vb.
sebeplerden go¢ edenlerde eklenmektedir. Beyin gogu harig, diger sebeplerden
kentlere kayanlar kendileri ile birlikte sorunlarini da tasimaktadirlar. Bu nedenle
gocler aslinda kentleri nufus artisina etki ederek belki onlari mega kentler haline
getirseler bile, kentin kendi icinde savastiyi zorluklara ekstra yuklenmeyi de

beraberlerinde getirmis olurlar.

“Buylk bir kent ya da endustri bolgesine go¢... Bunlarin (gé¢ edenlerin), eski
alemleri ile olan iligkilerinin kesilmesine neden olmaktadir. Bdylece bu insanlar
sadece bir mekan degil, ayni zamanda toplumsal bir ¢evre degisikligine de konu

olmaktadir. G6¢ edenlerin blydk bir bolimi, bu kosullar altinda fabrika isgisi
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olmaktadir. Tarimsal faaliyet yerine makine basinda c¢alisma, kdy evi yerine,
kentlesmis bir bolge ya da buyuk bir kentin kocaman bir binasinda kiraci sifatiyla
oturma, cesgitli ayni yardimlarin kesilmesi ve salt glindelie dayanan 6zdeksel bir
yasamin surdurulmesi gibi olaylar, c¢ok derinlere kadar igleyen toplumsal
degisikliklerdir.” (Guven, 1977: 15)

Dis gogler bir Ulkeden bagka Ulkelere olan géglerdir. Gé¢ veren Ulkenin nifusu
azalir. Dig gogler olusum nedenlerine goére 5 gruba ayrilabilir. Zorunlu Gégler
(Siginma Godgleri): Savas baskl veya zulimden kagarak baska Ulkelere yapilan
siginma gdgleridir. Can glvenliginin olmadigini beyan ederek iltica basvurusunda
bulunan birey ya da ailelerin gogleridir. Ornegin 1991 yilindaki Kérfez Savasi
sirasinda Kuzey Irak halkinin bir bolimunin dlkemize gogu bu turdendir. Yer
Degistirme Gogleri: Bir antlagsmanin esaslarina dayanilarak yapilan lke nifuslarinin
karsilikli olarak yer degismesi ile olusan goglerdir. Ornegin Kurtulus Savasi sonrasi
Yunanistan ile yapilan anlagmalarla lkemizde yasayan Rumlar ile Yunanistan’da ki

Turkler arasinda yer degistirme gogleri yasanmigtir.

Génllli Gégler: insanlarin gesitli nedenlerle kendi istekleri dogrultusunda sirekli
yasamak icin baska (ilke veya kitalara gitmesiyle olusan gdglerdir. Ornegin,
Avrupalilarin yenidiinya kitalarina gégli bu turdendir. isgiicii Gogleri: insanlarin
issizligin fazla oldugu geri kalmig Ulkelerden is olanaklari fazla olan endustrilesmis
Ulkelere gitmesiyle olusan gogclerdir. Bu gog¢le isci gonderen ulkeler doviz saglar
ulkede issizlik azalir Glkeler arasindaki ekonomik, siyasi ve kultarel iligkiler gelisir.
Ornegin 1960 yilindan itibaren Tirkiye’den gesitli Avrupa llkelerine isci gocl
olmustur. Almanya ve Avustralya ulkelerine yapilan goclerle orneklendirilebilirler.
Beyin Gogleri: lyi egitilmis elemanlarin daha iyi galisma olanaklari saglayan (lkelere
gitmesiyle olusan gogclerdir. Ornegin 1l. Dinya Savasi sirasinda Alman bilim
adamlarinin ABD’ye gog¢u bu tirdendir. Ayrica ginimuz Turkiye’sin de, uzmanlk
alanlarinda yeterince maddi destek bulamayan ya da gelir kazanamayan geng
beyinlerin Avrupa ve bagka dinya ulkelerine gogleri gosterilebilir. Beyin gogleri, hem

gelisen kentlerin hem de Ulke ekonomilerinin 6nemli kayiplari olmaktadirlar.

“Istanbul’'un Kimligi, insani, Tarihi ve Dogasidir’ baglkli bildirisinde Eruzun (1992),
g6¢ olmasaydi istanbul’'un dogal niifusunun giiniimiizde 2.5 milyon kadar olacagina
deginir. Toker (1994:19), “Kente gogun, kadere bagkaldir” olduguna deginir. Kente
géclin temel dirtiisti, dzgurlesmektir. Bu agidan istanbul’un tarih boyunca
karakteristiklerinden biri de, siyasi siginmacilara ve baski rejimlerinden kaganlara
barinak olusudur. (Toker,1994:12)” (Erses, 2000: 407)
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Goglerden kaynaklanan énemli bir sorun konut sorunudur. Ancak, konut sorunu goé¢
dénemlerinin kontrol altinda tutulabildigi, bagka bir ifadeyle goglerin kitlesel bir hal
almadigi donemlerde ve konut Uretiminin go¢ eden bireylerin ihtiyaglarini karsiladigi
zamanlarda bu sorun olmamigtir. Ancak, goclerin 6nlenemez, bir hal aldig
donemlerde barinma ve konut sorunu 6n plana ¢ikmistir. Barinma sorununa, kente
uygun, kentsel yagsam tarzini yansitabilecek konutlarla ¢6zum bulunmadiginda, go¢
eden bireyler kendi ¢ézimlerini Gretmislerdir. Bu ¢6zim yolu, her tlkede farkli adlar
altinda olsa da nitelik ve fonksiyon olarak birbirlerine benzeyen, kentin yoksul ve
kenar bolgelerinde, kimi zaman kirsal alandaki barinma yerlerinden daha kot ve
niteliksiz konutlar yapmak suretiyle bulunmustur. Bu konutlarin genel 06zelligi,
kentsel altyapinin olmamasinin yani sira konutun nitelik ve nicelik olarak oldukg¢a
yetersiz olmasidir. Bu tur konutlar, genelde benzer nitelikli konutlarin yapildigi
alanlara yapilarak gecekondu mahalleleri ya da semtleri olugturmaktadirlar. Bu tarz
carpik kentlesmede bir 6nceki bolumde de vurgulandigi gibi, kenti besleyen ekolojik

dengeler Uzerinde ciddi hasarlar yaratmaktadirlar.

2.2.5 Siyasi Etkiler

Bir Ulkede cesitli dizeyde verilen kararlar, yonetim yapisinin 6zellikleri, uluslar arasi
iligkilerin yapisi da kentlesmeyi 6zendirmekte ve dolayisiyla kentlesmeye tesir
etmektedir. Turkiye o6rneginde; Cumbhuriyetin kurulusundan bu yana c¢esitli
donemlerde Ozellikle sanayilesme, ulasim, egitim ve dig iligkiler konusunda
benimsenen ve uygulanan politikalarin Ulke kentlesmesinde etkili oldudu bir
gercektir. Atatirk doneminde devletin kurdugu sanayi tesislerinin yurdun cesitli
yorelerine yayllmis olmasi ve izlenen demiryolu politikasi, goglin yonu bakimindan
belirleyici olmustur. Gerek sanayi devriminin getirdidi degisiklikler, gerekse tarima
egemen olan kosullar, kentlesmenin hizlanmasini, teknolojik gelismelerle birlikte

saglamislardir.

Cesitli dizeylerde verilen siyasal kararlar, yonetim yapisinin 6zellikleri ve hukuk
kurumlarindan bazilari ve uluslararasi iligkiler de kentlesmeyi 6zendirici nitelik
tasiyabilir. Savaslar, terér ve siyasal anlasmazliklar da, kentlesmeyi tetikleyen
sebeplerdir. Ozellikle, 1950’lerden sonra izlenen liberal ekonomi politikasi ve sanayi
yatirnmlarinin daha buyuk kentlere ve buyuk kentlerin ¢gevresine yapilmasi, ulkede
gerceklesecek i¢ gogin yonunu etkileyen faktor olmustur. 1980 sonrasi uygulanan

siyasi politikalar sonucu siyasi go¢lerin bir kismi dis goclere olarak gerceklesmistir.
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Siyasal degisme, bir toplumun siyasal kiltirinin diger toplumlarla iligkisi sonucun
da toplum bireylerinin algi cergevelerinin degismesini ve bu dedisim sonucunda
mevcut kontrol yapisinin mesru goértilmeyerek alternatif bir yapinin tersine yénelmesi

olarak tanimlanmaktadir.

Tarkiye modeli Uzerinden bakildiginda, 12 Eylul 1980 askeri mudahalesi de Tuark
siyasi tarihinin 6nemli dénim noktalarindan birisini olusturmaktadir. 12 Eylil'in
olusmasina neden olan etkenler, otoriter devlet ve mudahale gelenekleri, sagci
siyasetlerdeki otoritelesme egilimleri, teror olaylari ve siyasal istikrarsizliklar olarak
sayllabilir. Ayrica, 12 Eylul midahalesinin 24 Ocak’ta alinacak ekonomik kararlar
icin uygun bir siyasal zemin olusturdugu da dusunulmektedir. Bu ¢ercevede segilen
ekonomik model siyasal baskiyi tercih edilir bir duruma getirirken, siyasal baski da
ekonomik modelin uygulanabilmesi igin gerekli ortamin olugsmasina katkida

bulunmustur.
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3. KENTLERIN METROPOLERE DONUSUMU KAPSAMINDA iSTANBUL

1980'lerden itibaren Tirkiye’'nin kentsel bigimlenisi Ulkenin kendi i¢ hareketliliginin
yani sira, kuresellesmeyle birlikte dinyanin farkh yerlerinde yagsanan degisimlerden
de etkilenmeye baslamistir. Metropollesme, beseri ve maddi zenginliklerin en énemli
yerlesmelerde toplanmasini izleyen bir sure¢ olarak tanimlanabilir. Metropollesme,
bolgesel ve ulusal 6zelliklere gore farkli sekiller alsa da, tim gelismis Ulkelerde
bilinen bir sdrectir. Bu sureg, Ozellikle kuresellesme ve dinya Olgeginde is
boliumunin yogunlasmasi sonucu ortaya ¢gikmakta ve yeni pazarlar olusturmaktadir.
Blyuk yerlegsmeler hizmet, ticaret, saglik, eglence, kultur ve egitim gibi islevleri
barindirarak en nitelikli nifusu c¢cekmektedirler. Metropoller bu tarz donatilarla
evrensel merkezilige katilirken, televizyon ve her turli medya tarafindan da

beslenmektedirler.

Hizla gelisen ve biliyliyen bir kent olan istanbul, icinde barindirdigi ve siirekli artan
nufusu sebebiyle surekli kenti besleyecek yeni yapilanmalara gitme
zorunlulugundadir. Kent dokusunun sirekli degiskenligi, istanbul’'un niifusundaki
artigla beslenmektedir. 1980 sonrasi yabanci sermayenin Ulkeye giriginin serbest
kalmasiyla, Iistanbul’da mimari anlamda degisimlere sebep olmustur. Ginimiz
kentinde “Plaza, Rezidans, Tower, City, Country, vb.” sdzcuklerin kullanilabilir
olmasi mimaride ortaya ¢ikan yeni formlarla paralel olmaktadir. Kimi zaman kentin

tarihi dokusuna etki eden bu uygulamalar, kultirel dokusunu da etkilemektedirler.

“Istanbul ‘Metropoliten Alan’ sinirlari, batida Silivri'den doguda Gebze'ye, istanbul
‘Metropoliten Bélge’ siniri ise batida Corlu’dan doguda izmite ve giineyde de
Yalova’ ya kadar uzanmaktadir. istanbul'la iglevsel baglantilari oldugu kadar,
istanbul Gzerinden tanimlanacak lilkesel mekan organizasyonu politika ve stratejileri
acisindan da ilgi alanina dahil edilmesi gereken illerin olusturdugu “islevsel Bélge
Sinirlari’ni, istanbul ili'ni de igermek lizere; Trakya’'da; Kirklareli, Edirne ve Tekirdag,
Marmara’nin kuzeyinde Kocaeli, Sakarya ve uzantisi Dizce, Marmara’nin guney-
batisinda Canakkale ve Balikesir ile Marmara’nin giiney-dogusunda Bursa, Yalova

ve komsusu Bilecik illeri olugturmaktadir.” (iBB, 2006: 11)
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3.1 istanbul'un 1980 Sonrasi Degisen Kentsel Dokusu

“Metropoliten Alan” kavrami ilk olarak Amerika Birlesik Devletlerinde kullaniimaya
baslamistir. Eski Yunan’dan “Metropolis” olarak ilk kez karsimiza ¢ikan tanimlama
‘Ana Kent'e isaret etmektedir. Metropoliten alanlari kentlerden ayristiran en dnemli
Ozellik, buyukluklerinden daha ¢ok icinde barindirdigi aktiviteler, islevselligi ve
toplumsal gruplarin birbirleri iginde iligkili halleri seklinde olmaktadir. Batin bu
yonlerden bakildiginda istanbul kenti giderek genislemis olan sinirlarinin sagladig
alansal buyuklukten daha c¢ok, iginde barindirdigi gesitlilikten dolayr Metropoliten

olarak anilmaya baglanmistir.

Dinya Metropollerinin  ¢oguna baktigimizda tek merkez etrafi gelisim
g6zlemlenebilmektedir. istanbul kenti icin bu tarz bir segim, hem cografi kosullari
hem de ekonomik dagiima noktalarinda mecburiyetten dodan eski sehir ve yeni
sehir yerleskelesmesi sonucu imkansizdir. Oncelikle Metropolii ikiye ayiran bogaz
ve ona bagl geligsen ulasim aglari tek merkezden genele yayilma ilkesini
gergeklestiremez. Béylece istanbul Metropoliiniin fakl éne gikan cazibe merkezleri
olusmus ve kentsel gelisim bu lokal bdlgelerin etrafinda dalgalanarak gelismesini
surdurmustir. Ulagsim baglantilarinda hem Ulke digina hem de igcine merkez noktayi
olusturmasindan dolayl istanbul, Ulke ekonomisinin kalbini olusturmaktadir.
Ekonominin kalbinin oldugu bir kente mutlak goégler kacginilamaz olunca, carpik
yapllasmada kendini géstermeye baslamistir. Cinki Istanbul kendi igindeki
yapilagmay1 daha saglikl hale getiremeden ve kent sorunlarini tam bir dengeye

oturtmasina imkan bulamadan surekli digsaridan gelen goglerle buyimektedir.

Metropoliten alani meydana getiren merkez-gevre ikileminde merkez ile gevrenin
bitinlesmesinde fiziksel boyutun gerekli olmadigi ileri striimektedir. Buna karsin
batinlesmenin, vyalnizca ekonomik ve toplumsal agidan zorunlu oldugu
savunulmaktadir.” (Dinger, H.,Y., 1989:28)

1980’den baslayarak Turkiye’nin dedisen i¢ ve dis politikalari ve serbest piyasa
ekonomisi paralelinde gelisen 6zellestirme modelleri, bati ve 6zellikle Amerika ile
sosyo-ekonomik iligkilerini gelistirmistir. Yeni yapilagsmada artik Tirkiye’nin éninde
yeni rol modelleri vardir. Bu rol modeller kentin mimari dokusuna etki ederken, bagta
istanbul olmak (izere biyiik kentlerin kendi tarihi yapilarina da bir sekilde zorlayici

olmaya baglamistir.
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1980 yiindan 2000’li yillara dogru baktigimizda, Ulkeye gelen yabanci sermaye
akislar dogrultusunda, dzellikle istanbul’'un fiziksel dokusundaki degisimler rahatca
gozlemlenebilmektedir. Yabanci sermayeyi iceri ¢ekmekteki amacg alt yapiyi,
ekonomik, fiziksel ve sosyal yonlerden gelistirebilmek icindir. Ancak gecen sure
icinde ilerlemeler ¢ok yavas olmustur. Fiziki yapillasma icin ¢ikarilan kanunlar ve
kararlarda bir butunlik oldugu hala sodylenemez. Parga olarak ele alinarak
degerlendirilen kentlesme yasalari ile gecen siUrede, ancak yabanci sermayenin
ulkeye girisine alt yapi olusturabilmigtir. istanbul’a 1950’lerden itibaren baslayan i
goc¢ carpik kentlesmeyi ve gecekondulagsmayi beraberinde getirmistir. 1957 ve 1972
de gikarilan imar yasalari ile uygulamalardaki eksiklikler gideriimeye ¢aligiimistir. Bu
yasalarda ¢6zim saglayamadiginda, 1983 de cikarilan kisa sureli imar affi ile
¢ozumlenmek istenmis, ancak garpik yapilasmanin daha da arttigi gézlemlenmistir.
2010 yihina kadar, ulkemizde her genel secim ya da yerel segim oncesi gikacak imar
affi yasalari umuduyla kagak yapilasmaya ya da insaat ihlallerine devam edilmistir.
imar affi ve tahsis belgesi dagitimi benzeri yasalar istanbul kentinin ekolojik
alanlarina da ciddi tahribat yapmis ve her bir yeni midahalede sehrin kentsel
dokusu degismeye baglamistir. 2010 itibariyle metropoliten alan sinirlarinin Kocaeli
ve Tekirdag sinirlarina kadar dayandidi iBB raporlarindanda gézlemlenebilmektedir.
(Sekil. 3.1)

istanbul kentinde 1980’ler sonrasi gelisen ¢ok katli apartman projeleri kent siluetine
ciddi mudahaleyi de beraberinde getirmistir. Bankalar ve bankerler agisindan
yasalarla gelen yeni mevduat yatirim tesvikleri, istanbul kent insanina eski géziiyle
bakilan tarihi ahgap kogklerini ya da ilk sivil mimari 6rnedi yapilar sattirmigtir.
Onlarin yerlerine miuteahhitlere verilen apartmanlardan, dairelere tasinan
istanbullular aradan en az 20 yil gegtikten sonra kent siluetine yapisan taslasmis
dokuyu fark edebilmistir. Kent yapilarinin elden geciriimesinin kdkeni 19. yuzyila
dayanmaktadir. Il. Dinya Savasi sonrasinda yikilmis ya da tahribat gérmus kent
dokularinin timuyle yikilip yeniden inga edilmesine odaklanan kentsel yenileme
yaklasimi yerini, 1980’lerle birlikte, kent merkezinde islevini yitiren alanlarin kent
ekonomisine kazandiriimasini  hedefleyen yaklagimlara birakmigtir.  Ancak
gayrimenkul eksenli ve prestij projelere odaklanan bu modeller de surdurulebilir bir
ekonomik donusum saglayamamistir. Emlak degerlerini artirmay! temel alan ve
parcacl olarak gerceklestirilen bu projelere yoneltilen guglu elestiriler sonucu
1990’larin sonuna dogru, katimci surecleri temel alan ve sosyo-ekonomik boyutlari
iceren ‘kentsel yeniden canlandirma’ yaklagimlari gindeme gelmis ve uygulama

alaninda yer almaya baslamistir. Kent dokusundaki duzenlemeleri yapabilmek
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amaciyla yiritilmeye baslanan “Kentsel Donlsim Projeleri”, kentlere yapilan
muidahalelerin  yaratacagi etkilerin sosyo-ekonomik boyutlaridir. Bu projeler

sayesinde kaybedilen eski kulturel kimlikler yeniden kazaniimaya ¢alisiimaktadir.
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istanbul’'un son yirmi yilina damgasini vuran en cgarpici gelismelerden biride, konut
piyasasinda ortaya ¢ikan yeni yerlesim bicimleridir. Degisen 6lgeklerde insa edilen
konutlar, Ust-orta ve Ust siniflara hitap eden ve sunulan hizmetler bigiminde kendi
aralarinda farkhliklar goéstermekteler. Yapilar seckin tarzlari, disari kapaliliklari,
alternatif yasam tarzlari (havuzlar, parklar, spor alanlari, vb.) ve o&zellestiriimis
altyapi hizmetleri Uzerinden pazarlanmaya baslamistir. Bu yeni siteci anlayis ve
“Korumali Siteler” tanimli yeni yapilasma tarzi, istanbul kentinin degisen kentsel
dokusuna hizla farkli bir yén c¢izmeye baglamistir. (Sekil. 3.2) Buna ragmen,
korumali siteler Gzerine yapilan c¢alismalar hala ¢ok sinirli, ampirik ve etnografik
arastirmalar ise neredeyse yok denecek kadar azdir. Bunun bir nedeni, bu
yerlesimlerin hem tasarim hem de ydnetsel olarak disariya kapal “Ozellestiriimis
kamusal alanlar” olarak kurgulanmalari, izinsiz giriglerin yasak olmasinin mekanlari
arastirmacilarin erisimine sinirlamasidir. Henlz sinirli sayida gibi géziken bu tarz
yerlesim merkezlerinin, kent icinde kiglk Olgekli yeni sehirler yaratmasindan
dogabilecek dokuda ki degisimlerin, ne derece Onemli olabileceginin heniz

algilanmamig olmasi da arastirmalara gereksinimi ortadan kaldirmaktadir.

Sekil 3.2: Korumal Siteler Ornegi, istanbul 2010 (Url-1).

Bu sekilde kurgulanan yeni rol modellerin mesrulastirdidi anlatimlar ve tasarimlar,
kamusal kurumlar tarafindan alt gelir gruplari i¢in tasarlanan yerlesim yerleri igin de
kullaniimaktadir. Burada “TOKI” (Toplu Konut idaresi) tarafindan gecekondulasmis
alanlarin yeni kentsel doénlsumlere yonelik insa ettigi siteler 6rnek olarak
g6sterilebilir. Bu sekilde gelisen istanbul kentsel mekani birbirine kapali, gegislerin

degisik teknikler ile sekteye ugratildidi, sinifsal ve kultirel olarak bolinmus, kendi
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icinde homojen ama bir bitin olarak parcalanmis adaciklara dogru hizla

donusturidlmektedir.

3.2 istanbul'un 1980 Sonrasi Degisen Kiiltiirel Dokusu

Bir kentin kultirel dokusu, o kentin kimligini belirlemektedir. Kentin sosyal yapisini
olusturan bireylerin toplum iginde kurduklar iligkiler ve yasadiklari sosyal olaylar
sonucunda o sehrin kimligi sekillenmeye baglamaktadir. Kentin sosyal kimligini
belirleyen bazi temel faktérler vardir. Bunlar arasinda kdltirel yapi, idari yapi,
demografik yapi, ekonomik yapi gibi etkenler basi gekmektedir. Sosyal yapi, toplum
batinU igerisinde ortaya c¢ikar ve bu butunin parcasi olarak varligini surdurar.
Sosyal yapinin iginde yer alan iligkiler, ayni zamanda toplum seklinde teskilatlanmis
olan insan topluluklarinin bir yansimasidir denilebilir. Bu nedenle, kentin kilturel
kimligini kavrayabilmek ve degigkenlerini takip edebilmek icin, 6ncelikle bireysel
kimligin ne oldugunu algilamak gerekmektedir. Bu sekilde ele alinacak kent

bireylerini daha iyi taniyabilmek mamkin olacaktir.

“Kimlik olgusunun sosyal-psikolojik agidan yapilan bir tanimina Mussen'de
rastlamak muomkin. Mussen, kimligi ; "Bireyin kendi kendisini, davraniglari,
ihtiyaclari, motivasyonlari ve ilgileri belirli bir 6lgtde tutarlilik gosteren, kendi kendine
sadik, digerlerinden ayri ve farkli bir varlik gibi algilamasini igeren, biligssel ve

duygusal nitelikte bilesik bir zihinsel yapi " olarak ele ahyor.” (Bilgin, 1994: 224)

Kent, bir yerlesim birimidir. Kent, rastgele yerlesilmis alanlardan olusan, anlamsiz bir
yigin degildir. Hem bir toplumsal yasam alanidir, hem de kendine 6zgudur. Kent
kaltdrd, kentin dogurdugu, kente 6zgu kultire denmektedir. Kentin kaltir dokusunun
olusumunda, yeni ihtiyaglarin anlasiimasi, ihtiyaglara yodnelik ¢dzim uretme ve
orgutlenebilme becerisi, gegcen zaman diliminde olusan kultlran urettigi bir degerdir.
Kentlerin kaltturel dokularini tanimlayabilmek i¢in, onlarin kimlik acilimlarinin gevreye

yansimalarini okumak daha dogru olacaktir.

Kaypak’a gore; “Kent modernizmin bir Ust anlatisidir, kultdrin olustugu alandir.
Kaltar, modernist sdylemin bir pargasi olarak sanatlarin, maddi varliklarin,
teknolojilerin, insan davraniglarinin sembollestiriimis bir 6rintisl, soyutlamasidir.
Kultur kentlerde 6grenilecek; kentler geleneksellikten hareketle evrensellesen deger

olan modernlesmeye gececeklerdir. Modernlesme sureci boyunca da bireysellik
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karakterlerini kaybedeceklerdir. Bodylece geleneksel kulltur ve sosyal yapilar,
kentlesme sirecinde ¢ozilecektir.” (KAYPAK, 2009: 2)

Sosyal baglarin gelistigi kentlerde, sosyal hareketlilik giderek glglenmekte ve
toplum yasadidi kente sahip ¢ikmaktadir. Bu dinamizm kentin sosyal kimligini de
ortaya koymaktadir. Birbirleriyle dogru orantida gelisim gosteren sosyal kimlik ve
kiltirel yapi, bu islerlik iginde kentin kiiltirel dokusunu érmektedirler. istanbul kenti
Uzerinden ele aldigimizda, kent dogasi ve 6gdelerinin kent kimligini olustururken ne

kadar birbirlerini motive ettikleri gézlemlemek faydal olacaktir.

1980 yili Tirkiye'sinde bir kirlmanin yasandigindan séz edilebilir. Bu kirilmada,
1980 sonrasi gelen tek partili ddnem ve uygulanan dis politikalar sonucu ulkeye
yabanci sermaye girdisi saglanirken, ciddi bir tuketim toplumunun da baslangicina
adim atilmistir. Toplum 1980 Oncesi kendi iginde verdigi siyasi kavgalarin ve
kayiplarin mutsuzlugundan bir sekilde kacis noktasi olarak batinin yasamsal
degerlerine hayranlikla bakmaya baglar. Bu yeni gelisen buyuk kentin insanlari ilk
donemlerde maddi glgleri yettigi kadar yabanci mallarin tiketimine yonelmiglerdir.
Yurt disina c¢ikista saglanan kolayliklar yabanci ulkelere daha sik seyahat
edebilmeyi beraberinde getirmistir. Yabanci Ulkelerde gorulen yasam oOrnekleri ve
adet, orf gibi 6zelliklerin sentezlenmeden (lke icindeki yasama bireylerin aktarmasi
sonucu, 6zellikle istanbul kentlisinde gelisen farkli tavir ve disa vurumlar da yeni
tarzlarini da beraberinde getirdi. Bu sekilde kultir zaman iginde dedisim gostermeye
baslamistir. Aslinda istanbul kenti tarih icinde farkl kiltiirel dokuda insanlari her
zaman bunyesinde barindirmig, bu da kentin sosyal yapisinda daimi bir zenginligin
olusmasina neden olmustur. Bu zenginlik harmonisine sahip olan istanbul bu

nedenlerden dolayi, yeni batiya acilimi yadirgamaz.

“Gercek “Istanbul Kentlisi Kimdir?, Asil istanbullu Olanlar Kimlerdir?”, vb. sorular
Uzerinden kente baktigimizda, tarihsel siire¢ iginde Istanbul'un kimliginde
barindirdid1 ¢ok farkli etnik koklere rastlamaktayiz. Kent de ayni slregler iginde
birlikte yasayan Muslumanlar, Yahudiler, Ermeniler ve Rumlar zengin bir kultur
mozaigini olusturmuslardir. Bu nedenle 1980’ler sonrasi kulturel dokuya etkide, farkli
etnik yapilarin olusturdugu gunlik hayat ve yagam tarzlarinin bir yansimasi sonucu,
batinin “Modernite” anlayisindan alimlarda farkli olmustur. Bunlar kent igerisinde
farkli ddnemlerde gesitli durumlarla farkli sosyal sekillenmeler de ortaya ¢ikmaktadir.
1980’lerin bag! istanbul’'un da yeni yasam tarzi arayislari, ilk dénemlerde eglence
mekanlari ve olanaklari arayislari seklinde goézlemlenebilir. Takip eden yillarda

ulkeler arasi kultirel paylagsimlarda yurda giris yapan sergiler, konserler, oyunlar,
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sinema filmleri, festivaller, vb. etkinlikler istanbul kentinin kultirel dokusuna ve
kentlisine etki etmeye baslamistir. Bdylece alt kiltiirlerin gesitliligi sonucu istanbul
da yeni beseri iligkiler, bilgi, sanat ve teknoloji paylagimlari kultirel dokuya

yansimaya basglamistir.

Tarihsel silireg icinde 1980 sonrasi istanbul’'un kiiltirel dokusundaki degisiklikleri
tanimlayabilmek igin, sehirdeki yeni yapilasma igerisinde kaybolan meslek kollarina
ve el sanatlarina da deginmek faydali olacaktir. Glnimiz istanbul'unda eskiyi
yasatmak adina ¢ogunlukla turistik alanlarda satiglar ve gosteriler yapan, aslinda
kaybolmaya vyiz tutmus mesleklere rastlamaktayiz. (Sekil 3.3) Serbetgiler,
salepciler, zerzevatgilar, sayacilar, boyacilar, lehimciler, bakircilar, vb. meslek
sahipleri sure¢ icinde kentin kultirel dokusundan uzaklagmislardir. Kenti iyilestirme
calismalar icerisinde sokaklardan kapali mekanlara yoneltilen ya da merkez
pazarlarindan uzaklastirilan bu tirdeki pek ¢ok meslek grubu, zamana, teknolojideki
hizli gelisimlere ve ekonomik zorluklara uyum gosteremediklerinden yok olma
tehlikesi icindedirler. Gida ve sebze aligverisinde daha ucuz ve hijyen anlayisi,
marketleri kent hayatina sokmustur. Yazin sicaktan serinlemek ya da kisin sicak bir
icecekle icini 1sitmak arzusunda olan tuketicilere, ginimuzde neredeyse adim basi
diye tanimlayabilecegimiz miktarda kafeteryalar hizmet sunmaya baslamislardir.
Sokaklarda ufak ¢apli tamirler yapan sayacilar ve ayakkabi boyacilarina da, AVM’ler
de ve cazibe merkezlerinde agilan buyulk “Lostra” salonlari etki etmistir. Zaten hizla
gelisen kent ve tlketim kultiri zamanla tamir ettirmeden uzaklasarak, yenisini
almaya yoneltmektedir. Bu tarz c¢odalan érneklerde degisen istanbul kentinin
sokaklari ve kentlisinin yasam standartlarina farkli bakis agisi, kiltirel dokuya
aslinda farkinda olunmadid1 kadar midahale etmektedir. Kent teknoloji kullaniminda
ilerledikge, bu becerileri blinyesinde bulundurmayanlar asimile olmaya baglamistir.
Bu nedenle kentin dogal varliklarinin yani sira kultirel degerlerinin korunmasi ve

yasatilmasi ¢cok dnemlidir.

istanbul kentinde var olan mizelere eklenen yeni sergileme ve koruma mekanlari,
metropolun kent envanterlerini korumak ve gelistirmek adina bu agidan da 6nem arz
etmektedirler. Kentsel donusim projeleri gergcevesinde korumaya alinan bdlgeler
daha c¢ok yapilardaki iyilestirme galismalarina ydnelirlerken, istanbul’un kiltirel
dokusunun korunmasina da o©nem vermelidirler. Siyasi rejimlerden ve vyerel
yonetimlerden destek bulan sehir ici modern sehirler anlayisinin bu kalttirel doku ve

mirasla birlikte iglemesi gerekmektedir.
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Sekil 3.3: istanbul Sokak Saticilari (Fotograf: A. Nesrin Akéren, 2009).

istanbul Metropoliinii olusturan fiziksel yapilarin silueti ve tarihi kentsel dokusu son
derece etkilidir. Istanbul’'un tarihi ve arkeolojik mirasi, sosyo-kiltirel yasamini
zenginlestirmektedir. Kente kimligini kazandiran bu yapilara eklenen her yeni
kiltirel 6ge, dogal olarak kentsel imaja yansimaktadir. Kiltiirel dokudaki degisimleri
takip edebilmek icin, kenti toplumsallastiran bireylerin davraniglarini yénlendiren
ogeleri, eski ve yeni surekliliginde gézlemlemek gerekir. Kent insanlarinin ellerinde
yeniden yapilanan ya da eklenen kultlrel 6geler parklar, bahgeler, heykeller, anitlar,
vb. yapilar bu kentin kiltir dokusunu beslemektedirler. Bu tarz yapilarin kent kamu
alanlarinda imgesel yaklasimlari, metropoliin kultirel dokusunda butlinlesmeyi

saglamakta ve kimlik degerlerinin korunmasini saglamaktadir. (Sekil 3.4)
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Sekil 3.4: istanbul Kadikdy Belediyesi Ozgiirliik Parki i¢i Diizenlemede Heykel
Kullanimi.

Bir kentin aslinda kulturel dokusunu en guzel yansitan ornekler, sanat alanindaki
faaliyetler ve tiiketicilere sunulan reklam cgesitliligi Gzerinden rahatlikla okunabilir. Dig
Mekan Tasarimlardaki degisimler ve Billboardlarin ana caddeler Gzerinde yer
alamaya baslamalar da, 1980 sonrasi gelisen Istanbul kentinin degisen kent
dokusuna onclu adimlar olmuslardir. Billboardlarin ana arterler ve kentlilerin 6nemli
bulusmalari civarlarinda c¢ogalmasi daha genis kitlelere sanatsal faaliyetlerin
duyurulmasina destek olmustur. (Sekil 3.5) Ayni sekilde 1980 sonrasi uygulanan
liberal politikalar sonucu, ihracata dayali sanayi 6zendirilirken bir takim vergi ve ucuz
kredi kullanimlarinda kolayliklar saglanmistir. Béylece tliketici pazarinda hizla farkli
pek ¢ok Urin goérilmeye baslar. Turkiye’de reklamcilik tarihinde bir dénim noktasi
sayllabilecek 24 Ocak 1980 kararlarinin etkilerinin kiresellesme olgusu ile
gelisimine hiz kazandirilmasi da, kent insaninin sosyal yagsamina etki etmistir. Bu 24
Ocak kararlari, Sileyman Demirel tarafindan Turgut Ozal’a hazirlatilan ekonomik
istikrar paketini icermektedir. 1980’lere kadar her ¢esit fiyatlar (zerinde devlet
kontrolleri varken bunlar blyluk 6lgide gevsetilip, kaldirlarak pazar fiyat

mekanizmasinin islemesine olanak verilmistir. (Oztlrk, S., 2005, Say!. 94)
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Sekil 3.5: Televizyon Kanali Billboard Reklami (Fotograf: STROER).

1980 sonrasi liberal politikalar sonucu ekonomik yapi, yabanci ortakliklarla da
yatirma gidilmesine yol agcmistir. Boylece c¢ok uluslu firmalar yatirimlariyla ve
urtnleriyle birlikte reklam ajanslarini da Turkiye’ye sokmaya baglamiglardir. 1990’h
yillarda televizyonda renkli yayina gegis, TV kanal sayisinin artmasi, 24 saat yayin
yapilmasi, reklamciligr bulundugu noktadan g¢ok ileri goturmustiar. Ayni zamanda
renkli yayin kalitesinde batinin daha renkli ve farkli yagsam anlayigi da ekranlardan
genis kitlelere ulagtinimaktadir. Bu donemde yine yukaridaki nedenlerden dolayi,
reklam ajanslari yaninda yan sektorler de gogalmaya baslamistir. istanbul kentinin
ana ‘Kultir Uggeni’ diye tanimlayabilecegimiz alaninda, dzel televizyon kanallarinin
da yayina baslamasiyla promosyon, afis, billboard, seslendirme, prodiksiyon, kast
(oyuncu) firmalari gibi sayilari hizla artan ve reklam ajanslarina yardimci olan yan

sektorler artis gostermistir.

1990’larin sonlarina gelindiginde istanbul icin yeni reklam mecralari yaratmak bir
sorun haline gelmeye baslar. Zira kentin tarihi kaltirel dokusuna aykiri dusen
alanlarda reklamlara izin veriimemeye baslandigindan, reklam mecrasi uretenler
kent kimligine uygun yeni tasarimlara yodnelmeye baglarlar. Sanatsal olarak

niteleyebilecedimiz ve teknoloji ile birlikte iglerligi etkin olmaya baslayan, interaktif
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uygulamalarda istanbul kentinin sokaklarinda tiiketicilerle bulusmaya baglar. 1990l
yillar sonu ve 2000'li yillarda istanbul kentlisi kendi etrafinda sirekli degisen ve
gelisen gorseller kusatmasindan dolayi kenti farkh algilamaya baslamislardir.
Ayrica, yeniden kentin kultarel kimliginin sorgulanmaya baslandigi son 10 yil icinde,
metropoliin geng kusak bireyleri tarafindan kentte her gegen gun artarak gelistirilen

yeni yasam modelleri oldugu gozlemlenmektedir.

3.3 istanbul Sehrinde Zaman-Mekan-insan lligkisi

istanbul gegmisten giiniimiize kadar uzanan zaman diliminde her zaman nifusu ve
alansal buyukligu ile dunyanin sayilh kentlerinden biri olmustur. Kent cesitli
donemlerde ekonomik buhranlar ve donusimlere sahne olmasina ragmen
cazibesini hep korumustur. 1980 sonrasi Turkiye’sinde yasanan ekonomik,
toplumsal ve kiiltirel degisimler istanbul kenti (zerinden Ulkeye yayillmig hatta dis
diinyaya yansimalarini bu énemli noktadan yapmistir denilebilir. i¢c ve dis gogi
blnyesine duzenli bir akista gceken bu kenttin can alici noktalarindan birisinin de
sanayi kenti olmasidir. Batin bu ve benzeri Ozellikleri bunyesinde barindiran bir
kentin gelisimini incelerken “Zaman, mekan ve insan” iligkilerinin kendi iglerindeki

akis goz ardi edilemez.

Zaman hareketlilik, akim, aktarim, vb. degisim—donusumlerin godstergesinden
olusmaktadir. Zaman kavramini istanbul kenti tizerinden incelenirse ve bu degerler
icinde yasayanlar ile koordineli irdelenirse, karsimiza kentin tarihi dokusu
¢ikmaktadir. istanbul’'un Bizans’a, Roma’ya ve Osmanli’ya inen tarihi gegmis lizerine
kurulu bir Cumhuriyet sehri olmasi, iginde yasayan kentlisinde zaman duygusunda
dinamizmi mutlak kilmaktadir. Kente olan goglerin surekliligi ve is hayatindaki
eksilmeyen dinamizm de, kentin baglica zaman gostergesidir. (Sekil 3.6) istanbul
Metropolunin gundelik is hayati calisanlarinin mekéanlar arasi seyahatleri de,
zamanin akisinin tek dazeligini kirmaktadir. Ulagsimdaki kullanim yodunlugu ve son
donem kent genelinde vyapilandiriimaya caligilan yeni ulasim modelleri ile

zamandaki mekansal hiz daha fazla tetiklenmektedir.
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Sekil 3.6: Istanbul Avrupa Yakasi Mekansal Zaman Akisi Orneklemesi.

insani gevreden belli bir élglide, sinirlarda ayiran ve iginde eylemlerini siirdiirmesine
elverigli bos alanlar saglayan mekan olgusunda istanbul, bugin simrlarini
zorlayarak gelisimine devam etmektedir. Ulkenin batisi olarak tanimlanan istanbul,
Anadolu’dan aldigi goclerle o yorelerin hosgori 6gelerini kendi icinde sentezleyerek
yeni bir bicimde sunmaktadir. Cok kultlrli bir anlayisi tarihi mirasindan alan ve yeni
nesillere aktaran bu kent, kiresellesme slrecinde diger dnemli metropoller arasina

bu hosgdri anlayisindaki farkh renkleri ile dahil olmaktadir. (Sekil 3.7)

38



Sekil 3.7: istanbul Istiklal Caddesi.

Kentte mekan ve insan iligkisi incelendiginde ilk gbéze c¢arpan unsur, “Dinsel ve
Kilturel” g¢ogulculugun hukuki bir temel Uzerinde bu sehirde kurumsallasmis
olmasidir. istanbul igerdigi farkli kiltirlere, inanglara ait topluluklari kiltir ve
sanattan mimariye, gunluk yagsamin adetlerinden gehre ait olma duygusuna kadar
her yonuyle etkilesim icinde olduklari gugli bir hosgdéri zemini Gzerinde
yasatmaktadir. istanbul da ¢ok Kkiltlrli birlikte yasam en giizel izlerini Istiklal
Caddesi Uzeri mimari yapilarinda ornekler. Bir diger yandan bu cadde ve ara
sokaklari Gzeri insan trafigi de, mekan - insan iligkisindeki surekliligi saglamaktadir.
Cografi yapisindan dolayi “7 Tepeli” sehir diye anilan istanbul bitinini ikiye bdlen
bogazi ile de mekéan-insan iligkisinde tavirsal degisiklikler gosterebilmektedir. Ait
olma duygusunda kentlisinin kendisini Avrupali ya da Anadolulu olarak
tanimlamasina dahi imkan kilabilmektedir. Her iki yarinin yasamsal degerleri ve
bireyleri farkliliklar gdstermektedir. Avrupa yakasi daha fazla endustri kollarini,
imalathaneleri, fuar alanlarini, ofisleri ve ¢ok cgesitli kalitede eglence birimlerini
icermektedir. Anadolu yakasi ise, yillarca daha ¢ok mesken anlaminda yerlesimsel
aktivitelerin yogun oldugu bir alan olarak kalmistir. Bogaz trafigi aracihigiyla Avrupa
yakasina diger sosyo-kiltirel ve is faaliyetlerini gerceklestirmek amach gegisler
saglayan Anadolu yakasi yerleskecileri, kentte mekan-zaman iliskisinde hareketliligi
saglamaktadirlar. 2000’li yillardan itibaren Anadolu yakasindaki hizli gelisim ve
blyume sonucu bdlge kendi iginde yeni is imkanlari, edlence ve dinlence merkezleri,

AVM’ler, imalathane ve sanayi sitelerini kurmustur. Zaman-mekan iligkisinde kent
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bireyleri kendilerine yakin mesafelerdeki yasamsal ¢6zumlere daha fazla ihtiyac

duymaya baglamistir.

Kentsel yasamda tekdiizelik kalitesizlik yaratir. istanbul’u her dénem cazip kilan
yonlerinden biride, tek diize olmamasidir. istanbul’'un cazibesini korurken bir diger
alternatif olarak, ¢6zum farkliliklarini zenginlestirerek butinliglu korumak ve
toplumsal dayanismanin arttiriimasi saglamak, dizenli bir bigimde isleyisini de
saglayacaktir. Kentte guncel o6zgurlukleri esitlik ve adalet ilkeleri cercevesinde
yayginlastirmak ve guclendirmek gerekmektedir. Bireysel o6zgurlukleri guvence
altina alip yayarak, toplumun etkilesimini gu¢lendirerek kultirel farkliliklari ve siyasal
butinlGgu korumak istanbul dinamigini koruyacaktir. istanbul Metropoliinde “Zaman-
Mekan-insan” lggeni icinde birlikte isleyis, kentsel kimligi ortaya koymaktadir. Bu
kentin kimliginde yer alan tarihi mirasi ve mizeleri, goglerle gelen farkl kiltirlerin
izlerini, sanat alaninda gelisen yeni olugsumlari, genc¢ kitlelerin hareketlerini ve
begenilerini, egitim olanaklarini, medya hareketliligini ve hatta sirekli gelisen mutfak
kaltirini  bu (ggen iginde g6z etmek gerekmektedir. Ginimiz istanbul
metropolinde merkez noktalardan geperlere dogru genisleyen kitlesel hareketlilikte,
gen¢ kentlilerden daha fazla orta yas uzeri gruplarin yer aldigini gérmekteyiz.
Kentsel kimligi korumak adina, merkez noktalarin dinamigini canl kilan bu geng
yerlesimcileri, kentin tarihi ve kultirel mirasi hakkinda surekli bilingli tutmak

gerekmektedir.

3.4 istanbul'un Metropollesmesi

Tarihi kurulus sdylevinde baskent tanimlamasini Constantinus tarafindan almis bir

Metropol: istanbul.

“Istanbul ilinin sosyo-ekonomik yeri ve édnemi hem Tirkiye geneli hem de Marmara
bolgesi yoniunden dikkat ¢eker. Tirkiye’'deki kent nifusunun; %32’sini Marmara
Bolgesi olusturmakta ve istanbul kent nifusu da Tirkiye kent nifusunun iginde %
21’lik bir pay almaktadir. Marmara Bolgesi'ndeki kentlerde yasayan nifusun ise %
66’sI istanbulda yasamaktadir. Bu mekansal biylklik beraberinde Turkiye
genelinde %14'lik is payini da getirmektedir. Ayni zamanda istanbul: “%12,7 issizlik
orani ile % 8,9 olan Turkiye issizlik oraninin oldukga Ustiinde yer almakta ve
Turkiye'deki issizlerin % 20’sini barindirmaktadir. (Sekil 3.8) Konu bdlge dizeyinde
degerlendirildiginde ise; Turkiye'deki issizlerin % 30’'unun Marmara Boélgesi'nde,
bunun da % 67’sinin istanbul’da bulundugu gérilmektedir.” (iIMP., 2006: 21)
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Gostergeler istanbul Marmara Tiirkiye

Yuizélgim (km?) 5.400 74.681 769.604
Nufus (kisi) 10.018.735 17.679.293 67.803.927
Kent Niifusu 9.085.599 13.861.594 44.006.274
Calisan Nifus 3.471.400 6.806.927 25.997.141
Hizmet Calisani 1.851.030 2.904.289 8.719.693
Sanayi Calisani 1.116.126 1.726.492 3.374.325
isgtict 3.977.241 7.560.458 28.544.359
issiz Niifus 505.841 753.531 2.547.218
GSYIiH (000.000TL) 26.278.326 45.426.348 118.789.113

Kaynak: DIE; Genel Niifus Sayimi- 2000, DIE; Ulusal Hesaplar—2001

Sekil 3.8: Turkiye ve Marmara Bolgesi Uzerinden Istanbul Ili Kargilastirmasi
(Ahnti: IMP., 2006).

istanbul yalnizca Tirkiye’nin degil ayni zamanda Ortadogu, Balkanlar, Dogu Avrupa,
Kafkaslar ve Orta Asya’nin da 6nemli bir sehri olmaktadir. Nufus buyUklagu
acisindan da; ulkenin hatta Avrupa ve Orta Dogu’nun en o6nemli merkezi
durumundadir. Ginimiz istanbul'u kentsel yogunlasmanin belli bir doygunluk

noktasinda, yeniden 6rgutlenmis bir modelidir. (Sekil 3.9)

Mega kent istanbul (ilke ekonomisine kan pompalayan bir kalp gibi islemektedir. Bu
hizli devinim, Ulkenin katma deger olusumunu bigimleyen sanayi ve ticari
faaliyetlerin istanbul’da yogunlagmasindan ve hem istanbul’da hem de Marmara

Bolgesi’'ndeki hizli gelisme sireglerinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Marmara Bolgesi‘nin Turkiye igindeki Pay:

|
1
[
[
[
|
|
|

Yuzolum  Nofus  KentNofusu  Galisan Hizmet Sanayi isgich  lgsizNufus  GSYIH
Nafus Galiani  Calisami

BMARMARA BT -M

Istanbul'un Turkiye Igindeki Payi

100% T e EEE BB BEE BB BEE BN BEE  BEE

0% +-
Yozolgim  Nifus Kent Galisan  Hizmet  Sanayi  lsgich IgsizNGfus Samayi  GSYIH
Nofusu  Nofus  Galisami  Galisami GSYIH

WISTANBUL & T -
Istanbul'un Marmara Bolgesi'ndeki Payi

Yazdlgom Nofus Kent Nufusu Calisan Hizmet Sanayi Isguctu Igsiz Nufus GSYIH
Nufus Caligani Calgani
WISTANBUL B M -

Kaynak: DIE; Genel Niifus Sayimi- 2000, DIE; Ulusal Hesaplar—2001

Sekil 3.9: istanbul ilinin Tirkiye ve Marmara igindeki Konumu (iMP., 2006).

istanbul sadece ekonomik olarak bir yigilma yasamaz, kiiltirel ve entelektiiel olarak
da birikimleri kendine gekmektedir. Clnku yeni kentlesmede sureg, kaliplarini gesitli

yollarla eskinin Gzerinden alarak yeni modellerle kaplamaktadir.

“Buglnkli Istanbul’da en kaba g¢izgilerle belirlemek gerekirse eskisi ile
kiyaslanamayacak olclide bir farkhlasma, uzmanlagsma, onunla beraber gelen
orgutlesme olusumu ile bluyik ve orta sanayi bu buyulk kentin icinden kagmis, etkisi
altindaki orta gapli kentlere yerlesmis, insanlarin caligtiklar yerle oturduklar yer

birbirinden gittikce uzaklasmig, bir evde oturanlarin kompozisyonu ¢ok degismis,

42



birden fazla insan ginin ¢ogunu ¢ok degisik amagclarla evin disinda gegirmeye
baslamis, ¢ok genis bir saha iginde c¢esitli buyuklikteki yerlesmeler arasinda ¢ok
hareketli bir iligkiler duzeni kurulmusg, buna ragmen bu iligkilerin yayildigi bolgenin
merkezindeki metropoliten kent Istanbul, ekonomik, idari, sosyal ve kiltirel

iliskilerde her seye hakim kalmis ve kontrol eder olmustur.” (KIRAY, 2007: 168)

istanbul’'un metropollesmesini gdzlemlerken, giincel degisimlerin neler olduguna
bakmak gerekir. Oncelikle bu biyiik kentteki finans hareketliligi dikkat geker. Ulke igi
ve digI pazar, piyasalardaki kayis ya da hareketliliginin ¢ogu bu merkezden
olmaktadir. Bankalarin ¢ogunun merkezlerini bu noktaya tagimasi, altin ve borsa
hareketlerinin merkez idaresinin istanbul da yer almasi metropollesme sirecinde

onemli olmustur.

Tanyeli'ye gore: “Finansin istanbul da toplanmasinin yaninda, bazi gelismelerde
bence kiresellesmeyle baglantili. Sé6zgelimi, bir zamanlar tersi olurken, bugin artik
kent merkezinin yeniden cekicilik kazanmasi kuresel bir egdilim gibi gozukuyor.
Sassen’in dedigine bakilacak olursa, istanbul'da da ayni sey oldu gibi geliyor. Bir
grup geng paral finans endustrisinde ¢alisan insan kent merkezinde yogunlagsmayi
tercih etmeye basladi. istanbul’'un aile merkezli érgiitlenmis bir kentten, geng, bekar,
varlikli bir grup finans ve biro galisaninin agirlik kazandigi bir kent merkezine dogru
evrildigi ciplak gozle bile gorulebilir.” (Aktaran: Celik, Z., 2010, S.10)

istanbul metropolii, son 50 yil icinde aldi§i gdglerle hizli bir biiyiime siirecine girmis,
blyuk oranda plansiz ve denetimsiz yapilasmalarla bir yandan sagliksiz bir kentsel
mimari gelisimini de beraberinde getirmistir. Dogal kaynaklarinin yanhg ve orantisiz
tiketimi tahribata sebep olmaktadir. Resmi kayitlarda halen il nifusu 12 milyon
olarak goziikse de kayit digi nlfusu ile il sinirlar igi rakam IMP (istanbul
Metropoliten Planlama ve Kentsel Tasarim Birimi) tarafindan 16-17 milyon arasi
blyUklikte oldugu ifade edilmektedir. Tim bu kontrolsiiz gelismeler kent tzerindeki
cazibeyi kiramamistir. Gunumiz Tuarkiye sin’de kdaltirel anlamda gesitliligi,
farkliliklari ifade edebilme firsatini yaratan ve her tirl0 sanatsal ifadeye kentsel

séyleminde yer verebilen yerlesim birimi olarak éne ¢ikan tek metropol istanbul’'dur.

Metropollesmeyi bu tezde ele alirken dnem verilen bir baska unsur, kentin
yogunlugunu saglayan bireylerdeki sosyo-psikolojik gelisim ve degisimler olmustur.
Modern yasamda bireyler etkin sosyal kuvvetler, tarihsel miras, digsal kiltar ve
yagsam kalitesinden beslenmektedirler. istanbul kentlisinde 2000’li yillardan itibaren

artan bir “Ben” kavrami dikkat ¢ceker. Bu kentsel yabancilasmaya dogru kayista
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tehlikeli sayilabilir. “Benci’lik” durumu, Uretimden yasamsal paylasima kadar
uzanmaktadir. Bu post modern yaklasim aslinda kiresellesme etkisinde tum

metropollerde gézlemlenebilmektedir.

Kenti metropol olma hacmine sahip kilan bireyleri 6nce sosyolojik acidan
tanimlamak, sehirci yasami daha iyi algilamay! saglayacaktir. Post modern ben
kendini, kendisine 6zgu bedensel, ruhsal ve zihinsel entelektiuel 6zellikleriyle ve
ayristirma vyetileriyle (ben islevleri) algilamaktadir, onun ben becerilerinin pratigiyle
yasamak gibi bir kaygisi yoktur; daha ¢ok, (kendisinin kisisel olarak) yaratmadigi
dranleri ve onlara igkin becerileri algilamakta, bu UrGnleri kullanarak kendini
gercgeklik olarak yasamaktadir. (FUNK, 2009: 133)

istanbul metropolliinin bireylerinde de son vyillarda bu tarz “Ben” yaklasimi
gozlemlenmektedir. Kisisel Uretimden ¢ok tliketime yonelen bireyler, kentin kultirel
dokusunu da etkilemektedirler. Buna etki eden faktérlerden bazilari da anakentlerde
yasanan dakiklik, hesaplanabilirlik ve kesinliktir. Zamanla yarisilan gunluk yasamda
hep bir adim ®ne cikabilmek arzusundaki istanbullular, kentle bu sekilde siki
baglarini kurmaktadirlar. Hayatlarini idame ettirebilmek icin, iktisadi yonden her

gecen daha fazla kente baglanarak, metropol olgusunu gu¢lendirmektedirler.
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4. DIS MEKAN TANITIM GRAFIKLERINDE PAZARLAMANIN REKLAMA
YANSIMA BiGIMLERI

Baglangictan bu bélume kadar tezde, bir kentin toplumsallasma yoluyla nasil buyuk
bir metropole doénustigu ve bu sureci hangi kosullarin harekete gegirdigi
anlatilmistir. Metropol kavramina kentsel kimliginde yer edinen istanbul’'un degisen
dokusundaki insan-mekén-zaman iligkisinin degerlendiriimesi ise, tez konusu Dis
Mekéan Tanitimlarin ne sekilde bu anakentte kendilerine yer ve izleyici bulabildiklerini
anlayabilmek ydninden énemlidir. Metropole dénlisen istanbul’un kiiresellesmenin
de etkisini tasiyarak gelisen ve dedisen sokak, cadde ya da mahallelerinde reklam
mecralarinin kendilerine yer bulmasi hem yerel yonetimlerin izinlerinin kisith olmasi
hem de, tarihi ve cografi dokusunun engeller yaratmasi agisindan zorlasmaktadir.
Acik havada yeni mecralar yaratabilme konusunda verilen tim bu ugrasilar ve yeni
nesil uygulamalara kadar uzanan uygulama arayislari reklamlari en basarili sekilde

tuketicilere ulastirabilmek igindir.

Acik hava ya da herhangi bir mecrada tanitim yapmak, calismalarin tasarlanip
sonrada baskiya verilmesi sonucu dagitima ge¢mek ve ya bir reklam mecrasi
Uzerine goturulup yapistinimalariyla basariya ulagsmalari kadar basit anlamda
olmamaktadir. Bu c¢alismalarinda 6nceden arastirilan ve planlanan 6n hazirliklar
bulunmaktadir. Pazarlama stratejileri tam bu donemde etkilerini gosterirler.
Geleneksel pazarlama iletisimi yaklagimlarinin disinda kalan stratejiler ve
yontemlerin pazarlama butcelerinden aldiklari pay her gegen gun artmaktadir. Bu
sekilde alternatif mecralarin kullanimi da hizla yayginlasmaktadir. Gunumuiz
Tirkiye’sinde artik PPAD ve DPID gibi pazarlama dernekleri kurulmustur. Reklam
verenlerin ya da ajanslarin en dogru sekilde tuketicilere ulasabilmelerini
saglayabilmek icin sektore editimler, arastirmalar, seminerler, vb. hizmetleri
duzenlemektedirler ya da bu tarz kayitlarla kendi sektor calisanlarini da kontrol
edebilmektedirler. Alternatif mecra olarak “Dig Mekan Uygulamalarin® sosyal
medyanin yani sira deger kazanmaya basladigi gunimuiz reklamcilik alaninda
pazarlamanin tanitim tasarimlarina ne sekilde yansidiklarini modelleri Uzerinden

tanimlamak, bu tezde daha sonraki bolumde detayli anlatimda yer alan Dis Mekén
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modellerin ne sebeple ve nasil kullanildiklarini vurgulayabilmek agisindan gerekli

goralmastar.

4.1 Farkhhk ve Cesitlilik

Dis Mekan Tanitimlarda gesitlilik, teknolojik desteklerde gun gegtikce cogalmaktadir.
Uriin pazarlama yéntemlerinde bu cesitlilik gdz ardi ediimemelidir. Tiketici kitlesinin
geleneksel medyaya gosterdigi kaniksama ve bazen de hatta umursamama gibi
riskleri minimuma indirgeyebilmek igin, teknolojik destekte cesitlenen agik hava
mecralarina ve uygulamalarina yonelmek kazang¢ saglamaktadir. Aslinda acgik
havada farklilik yaratmak diger tanitim seceneklerine gére daha kolaydir. Clnku
tuketici her an sizin reklaminiz éninden gegebilir ya da pek ¢ok kez gececektir.
Onemli olan carpici tasarimlarda ve fikirlerde tiiketicinin dikkatini cekebilmektir.
Reklamcilar artik agik havada fark yaratabilmek icin 3D (Ug¢ boyut) formlara, dijital
sunumlarda duyurulan sesli promosyonlara kadar pek ¢ok yontemi denemektedirler.
Uygulamalar tuketicinin gundelik kosturma iginde kaniksadidi sehir algisina hos bir
mudahalede bulunuyorsa, hatta birde tuketiciyi reklamin icine c¢esitli oyunlar,

ikramlar gibi yontemlerle ¢ekebiliyorsa bagarili olabilmektedirler.

Gunumuzde reklam verenler, ajanslarindan “satisa olumlu etki eden yaraticilik”
beklemektedir. Reklamcilii sadece vyaratici fikirler Uretilen bir sektér olarak
degerlendirmek dogru olmaz ama marka vaatlerinin benzestigi gunimuz kaotik
pazarlarinda, tiketiciye ulagmanin yolu yaraticiliktan gecmektedir. (Sekil 4.1)
Ustelik tiiketimin var olmakla esanlamli hale geldigi bu cadda, reklam popiiler
kdltdrin ayrilmaz bir pargasi halini almistir. Reklam yaraticiliginda farkhlik
yaratmanin pek ¢ok ydntemi vardir. “Orijinal olma” reklamda yaratici fikrin nadir ve
surpriz bir fikir olmasi sayesinde ortaya cikabilmektedir. Reklamda “Detaycl”
yaklagim, basit fikirlerle alglyr kolaylastirma ve ciddiyeti saglayabilmektedir.
Reklamda “Sanatsal Yaklagim”, tlketicileri etkileyici gorseller ve metinlerin
yardimiyla, bir anlamda izleyicilerin anlam Uretimine katkida bulunmasini saglarlar.
Tdm bu ve benzeri 6zellikler pazarlama tekniklerine reklamlardaki farkhlik yoninden

etkinlestirmeyi beraberinde getirmektedir.
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Sekil 4.1: Acik Hava Reklamcilikta Farkli Pazarlama Ornegi.

4.2 Ahlaki Yaklasim Modelleri

Pazarlama teknikleri ve modelleri ginumuzde gittikge artarken beraberinde “Etik”
sorgulamalarini da getirmeye baslamigtir. Pazarlamada etik sorgulamasi musteriler
ve uygulamacilar arasinda gelisen iletisim sonucu genel kamuoyuna yayilan etki
Uzerinden sorgulanmaktadir. Pazarlama yodntemi olarak kullanilan reklamlarda,
olmayan bir drin ya da hizmetten bahsetmek hem reklam verenin hem de
uygulayicisinin prestijine olumsuz etki yapacaktir. Bu nedenle, bu tarz pazarlama
vaatleri ya da uygulamalar etik kabul edilemezler. Pazarlama etigi, pazarlamacilar
tarafindan takip edilen davraniglar, standartlar, degerler ve ilkelerdir. Toplumun
ahlaki bilincine, dini inanislarina, adet ve orf aliskanliklarina saldirnda bulunan
pazarlama yontemleri ahlak disi kabul edilmektedirler. Pazarlamada ahlaki
yaklasimda etik uygulamasi etiketlemeden, fiyatlandirmaya kadar dikkatli takibi

beraberinde getirmektedir.

Metropol reklam uygulamalarinda ve bilhassa agik hava orneklenmelerde, son
yillarda doga dostu ya da dogayla i¢ ice olma duygusunu pazarlama teknikleri

arasinda gézlemleyebilmekteyiz. (Sekil 4.2)
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Sekil 4.2: Ahlaki Yaklagimda Yesil Olgunun Kullanilisi.

Bu ahlaki yaklagimlar en fazla 3D uygulamalarda etkisini gdstermektedir. Metropol
bireylerinin gercek dogal alanlardan uzak kalma duygusuna atifta bulunan bu tarz
yaklasimlar basarili sonuglar getirmektedirler. Cevre dostu pazarlama sadece urin
reklaminin tiketicilere sokaklarda ya da televizyon ekranlarinda yansiyan tek bir
yliziinden olugmaz. igerigine yesil etiket (Eco Label), yesil sertifika, stok, dagitim,

vb. 6zelliklerine katmaktadir.
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FESTIVAL 19

DIKKAT, :
;9 CIKABILIR!

24 Ekim - 3 Aralik 2008 / 21 gehir, 25 konser!

ARBAIR + 30 Flim MALATYA + 31 Fliom KAYSER 2.3 Kamem RUSYA + 5 Kasm KBRS + 7 Kasm DENDL
v ANIARA + 18 Kanors ESKITEMIR ¢ 19 Kanom SURSA + 2922 Kasom ISTANBUR © 25 Kanam BALKE St

sy ey Oy mozitis

.

Sekil 4.3: Dis Mekanda Alkollii igecek Tanitimi Etkinlik Sponsorlugunda.

Bir pazarlama stratejisinin basarisi, sUphesiz piyasaya sunulacak yeni urunun
dagitiimasi ve etkili bir reklam kampanyasiyla istenilen satis hedeflerine ulasmasina
baglidir. Tabii ki, etkili reklam yapalim derken, toplum ya da yonetimlerce belirlenmis
yasalara, adet ve orflere aykiri bir pazarlama yontemi distnilemez. Pazarlamada
Oncelikle ahlaki kavramlar ¢ergcevesinde dikkat edilenler siphesiz gocuklardir. Ahlaki
yaklasim modellerinde, tlketici kitlesinin c¢ocuklar oldugu belirlenen Urin
pazarlamasinda oncelikle egitsel olmasina énem verilmektedir. Cesitli bulmacalar,
bilmeceler, yap-boz mantigindaki kurmacalar, vb. ile hem egitsel yoldan hem de
dikkat cekerek akillarda kalmayi saglayan pazarlama yontemleri bunlara drnek
gosterilebilir. Ayrica sigara ve icki reklamlari da belirlenen yasalar cercevesinde
pazarlanmakta, toplumun ahlak anlayigsina ters dusmeden dolayli yollardan
gagrisimlarda yansitiimaktadirlar. Ornegin énemli etkinlikler ve spor faaliyetlerinde
sponsorluk katiiminda marka pazarlamasi olarak yer almaktadirlar. (Sekil 4.3)
Benzeri katilimlarda mutlaka bir sivil toplum kurulusunun faaliyetine katkida bulunma
sansini degerlendirerek dolayli yoldan da olsa ahlaki yaklasimda pazarlama

teknigini kullanmaktadirlar.
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4.3 Odak Kavramli Satig Planlamalari

4.3.1 Uriin Odakh

Satis ve Operasyon Planlama, yeni ve mevcut urlnler icin musteri odakli pazarlama
planlari ile tedarik zinciri yonetiminin entegre edilmesi sayesinde surekli olarak
rekabet avantaji elde etmek icin operasyonlarin stratejik olarak yonlendirilmesi
yetenegini saglayan bir suregtir. Bu sUrecte tanitim ve reklam yénetimi, Grin imaji ya
da duUreten markanin imaji ve mdugteri ile birebir iletisim saglama 0Onem
kazanmaktadir. (Sekil 4.4)

Reklam verenin Uriin ya da marka imajinin tuketici tarafindan benimsenmis olmasi,
uriin odakli pazarlama yontemlerine bir onculuk kazandirmaktadir. Eger Grun yeni
ise, oncelikle ona sayginlik katacak degerlere pazarlama esnasinda oncelik taninir.
Satisa sunulan hizmet ya da fiziksel Grinin tim faktérlerinin agik ve net olarak
belirtiimesi gerekmektedir. Uriniin hangi pazara hizmet verdigi ya da vermek
istedigi, potansiyel musteri gruplar ve alt gruplarinin tespit edilmesi, Urinu satin
almada musterinin karar alma faktorlerinin neye gore degisecegi, vb. sorgulamalar

urdn odakl pazarlamalar igin asilmasi gereken basamaklar olmaktadir.

Uriin odakh pazarlama tekniklerinde, kigik ve biyik 6lgekli isletmeler igin
planlamalar farklihklar gostermektedir. Bu planlamalardaki ayrima uzun bir sirece
dénemsel denge grafiginde dékiimlenecek biitge etki etmektedir. isletmelerin Gretim
kapasitelerine ve pazarda alim gucune dayali gelisen ya da degisim gdsteren bu

grafikler, Grin tabanli pazarlamalarda 6nem teskil ederler.
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Sekil 4.4: Prestij Marka Uzerinden Uriin Pazarlama Ornegi.

4.3.2 Satis Odakl

Gelisen toplumlarda degisen tiketici profili, kent ici ya da digi faaliyetlerinde
(seyahat etme, alis veris, eglence komplekslerinde vakit gegirme, spor sahalarinin
kullanimi, vb.) heyecan verici firsatlara ulasmak ve bu noktalarda insanlarla
etkilesim kurmak istemektedirler. Medya planlama sirketleri 6zellikle bu tarz
noktalarda yapilan o6lgimlemelerden yola c¢ikarak, reklam verenlerin urinlerini
pazarlama yontemlerini tespit ederler. Satis odakli gelisen bu tarz pazarlama
yontemleri daha ¢ok suUpermarketler, AVM’ler de ve eglence — kiltir mekanlari

onlerine kurduklar stantlarda gergeklestiriimektedir.

Satis odakl pazarlama daha ¢ok aninda tuketim maddeleri, “fast food” diye
tanimlanan hazir gida urlnleri icinde kullaniimaktadir. Alindiktan sonra hemen
tiketilen bu tarz urinler igin reklamlarda carpici ve imrendirici vurgulamalara yer
verilmektedir. TUketici ilgisinin maksimum degerlerde ilgisini ¢gekebilecek duragan ya
da hareketli gorseller ve daha az metin uygulamasi yine, bu tarz satis odakli

yontemlerde gbzlemlenmektedir. (Sekil 4.5)
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Sekil 4.5: Satis Odakli Pazarlama.

Satis odakl pazarlamalarda ticari promosyonlar, Uretim, yeni UrUnlerin piyasaya
surtlmesi ve benzeri konularda farkli departmanlar arasinda koordinasyon ve
iletisimin artirlmasi ve tim sipariglerin zamaninda ve eksiksiz olarak mimkin olan
en dusuk maliyette karsilanmasi amaciyla talep, tedarik ve Gretimin planlanmasi igin

gerekli bilgiyi uygun zamanda saglanmasi agisindan oldukg¢a énemlidir.
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4.3.3 Tuketici Odakh

Hatirlanamayacak kadar uzun bir zamandir insanlar satin aliyor, sahipleniyor ve
harciyorlar, ama bu onlarin tikettigi anlamina gelmemektedir. Bugunku toplum
yapisli iginde bunlar sadece tiketimin 6n kosulu olabilir. Tiketimin, genel bir tanimini
yapacak olursak, az ya da c¢ok tutarl bir sdylem icinde bir araya gelen tum ileti ve
nesnelerin sanal toplamidir. Yani tuketimin isaretlerinin sistematik manipule
edilisinden meydana gelen bir etkinliktir, bastirilamaz, ¢unku bir gesit yokluk Uzerine

kurulmustur.

istanbul, tiketimin her alanda yansimalarinin gérilebildigi bir sehirdir. Cumhuriyet
doénemini takip eden sosyal, kulturel ve toplumsal dedisimler ve yeni yasam bicimleri
ile birlikte 6zellikle kadina toplum ve aile i¢cinde yeni bir konum saglandigi ve tiketim
aligkanlklarinin da farkhlastigi goértlmektedir. 1980 sonrasi digariya acilimin

sonucunda tuketim iginde, toplum bireylerinin dntnde artik yeni rol modelleri vardir.

Gelinen bu noktada tuketicinin Ustlendigi yeni roli degerlendirebilmek igin, tiketim
kaltdrandn ihtiyaglarini gdozden gegirmek gerekmektedir. Tuketici degisen kulturel
degerleri yakindan takip etmek ister, hatta cogu kez bu takip etme duygusu kontrol
etmeye doner. Bu nedenle tuketim konusunda son derecece azimlidir, ancak neyi
neden tuketmek daha dogrusu satin almak istedigi konusu her zaman igin ¢ok
karigiktir. Satin alinan bir mal, tiketicinin yasam bigimi ile ilgili verdigi bir kararin
gOstergesi olacak ve bir zincirin halkasi olarak bagka halkalar olusturmaya devam
edecektir. Sasirtici olan giunimuzde bazi mallarin artik Iiiks olmaktan ¢ikip zorunlu
hale gelmesidir. Bu da yasam biciminde belli bir ahigkanlk dizisi olusturulmasi ile
baglantilidir. DUnun lUks tlketim mallari bugunun metropolinde kullanici igin

zorunlu mal statisune gegmistir.

Gunumuzde kredilerin sagladigi olanaklar, taksitli satislar ve insanlarin imaj
konusuna verdikleri 6nemin artmasi gostergelerin de kaymasina sebep olmustur.
Tam bu degerler, tuketici odakh pazarlama tekniklerinde yaklagimlarin ana belirleyici

rol modellerine etki eder haldedir.

Tuketici odakli pazarlama anlayigi, firmalarin daha kolay yol almalarini saglayan bir
anlayistir. Degisen musteri talepleri ve beklentilerinin, firmalarin Grin ya da
hizmetlerine eklenmelerini saglar. Musterilere Gran ve hizmetlerin, hem ekonomik
acidan hem de goéruntu ve kullanim bigiminde birlikte sunulan diger avantajlarini da
cezp edici bir sekilde ulastirirlar. Bu tip durumlarda musteriler, kendilerini bildikleri

bir alandaymig gibi hissetmekte ve rahatga karar vermektedirler. Firmalar bu
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noktada, hedef ya da var olan musterilerini analiz etmektedirler. Hem kendi
uretimlerini, hem de Urun ve hizmet 6zelliklerini musterilerinin memnuniyetine gére
duzenlemekte ya da yapilandirmaktadir. Tuketici odakh pazarlamalarda tanitim
alanlari Uzerinde, “Tuketici Destek Hatt” benzeri ibarelere yer vermek, musteri

memnuniyeti agisindan kazanilan ayri bir basari olmaktadir.

“Isletmeler igin, Griinlerine satin alma ile sonuglanacak davraniglar gésteren ve
birbirine benzeyen Kkitleleri ortaya c¢ikarmak 6nemli oldugu kadar, UrlUnleri ile
ilgilenmeyen yani satim alim yapmayacaklarin kimler oldugunu, neden alim
yapmayacaklarini belirlemekte énemlidir. Pazar bdlumlemesi yapilarak, Grin ya da
hizmet ile ilgilenmeyen bu gruplara yonelik harcama yapimaz ve kaynaklar
ekonomik kullanilir.” (Odabasi, 2005: 61)

Tuketici odakh pazarlamada, pazarin iyi belirlenebilmesi igcin “Pazar Bolimlemesi”
yapilmaktadir. Bélimlemede tek pazar, birlesik pazar, siparis pazar (micro pazar),
vb. ayristirmalar Gzerinden arastirmalar yapilmakta ve bu sekilde firmalarin triin ya
da hizmet satislarina olumlu katkilari saglanmaktadir. Urlin ya da hizmetlerle ilgili
teknik detaylar bu sekilde pazar karmasi Uzerinden irdelenebilmektedir. Bdylece,
“Tlketici Odakli Pazarlama” sayesinde ideal yodnlerin ortaya c¢ikmasi

saglanmaktadir.

4.4 Gergekgilik Sunumu

Kentin tlketici kitlesinden olusan toplulugu, reklamlar tarafindan belli Grlnler
hakkinda bilgi sahibi olmakta ve alternatif Grinleri zihninde karsilastirma firsati

bulmaktadir.

Cikolata, biskivi, mesrubat, dondurma, vb. urlnlerin tiketimi etki eden dis
uyaricilarla daha fazladirlar. Uriinlerin satin alinmasinda yapilan direkt reklamlar
etkili olmaktadir. (Sekil 4.6) Tuketicinin aklinda yokken, gérdugu bir reklam
sonrasinda gidip bir hamburger alabilmektedir. Deterjan, pil, kalem, vb. Grunler
hemen gidilip alinma duygusu yaratmamaktadirlar. Bu gibi UrUnlerin reklamlarinin
Onemi, tuketicinin “o Grind” almaya ihtiyag¢ duydugu anda aklina “o markay!”

getirebilmektir.
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Sekil 4.6: Gergeklik Sunumuna Ornek (Fotograf STROER).

Reklami yapilan Grin gercek olmalidir. Olmayan o6zelliklerle donatilmis reklamlar
tiketici tarafindan hemen fark edilmekte ve sorgulanmaktadir. Kétl tecrubeler ile
beslenen marka imajlarini hafizalardan silmek, olumlu dusinceler ile satisi
gerceklesen markalar yaratmaktan ¢ok daha zor olmaktadir. Gergek olmayan,
sadece bireyleri markaya ya da uriine gekmek adina gosterilmis pazarlama gabalari
anlik satis artiglarina sebep olsa da, sonrasinda her bir bireyin yasadigr koti
tecribeyi cevresindekilere anlatisindan kaynaklanan olumsuz havayi silebilmek

bazen mimkUin olamamaktadir.

Pazarlamada gercekgilik sunumu, veritabanlarina dayandirilarak
gergeklestiriimektedir. Firmalarin ya da urinlerin hedef kitlelerine ait demografik ve
sosyo-ekonomik hareket bilgilerinin toplandigi ortamlarin destedinde iletisim
calismalari gerceklestiriimektedir. Kitlesel iletisim araclari disindaki mecralarda
kullanilarak hedef kitle ile marka arasinda iletisim kurulmaktadir. Gergeklik
sunumuna en etkili pazarlama yontemleri “Dogrudan Postalama, Sadakat
Kampanyalari ve Tele Marketing (pazarlama)” bigiminde siralanabilir. Bu yéntemler
sayesinde somut katilmcilar Gzerinden baglilik yaratan ya da satin almaya tesvik

eden pazar faaliyetleri ve sonuglari élgimlenebilmektedir.

Dogrudan postalama, musteri adres verilerine brosir, bulten, isme 6zel mektup, vb.

gibi tanitim araglarini kullanarak posta yolu ile basili evrak gonderimidir. Bu yontem
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ile firmalarin basili materyaller lGzerinden ne is yaptiklari daha genis anlatimda
tiketicilere ulastinimaktadir. Goénderilerin  eklerinde indirim kuponlari ya da
kartlarina, 6zel promosyonlar ve donemlerine ait detayl bilgilere yer verilmektedir.
Aylik ya da dénemsel olarak Ucretsiz musterilere yollanan dergiler ve kataloglarda
bu sinifta yer almaktadirlar. Bu yontemle marka bilinirligi arttinimaktadir. Sadakat
Kampanyalari musteri veri tabanlari Gzerinden ziyaret sikliklari, meslek gruplari, alis
veris egilimlerindeki tercihler, vb. gibi bilgiler araciligiyla gerceklestiriimektedirler. Bu
kampanyalar sayesinde mausterilerin marka ya da Urlnlere baghliklari
dlcimlenebilmektedir.  Ornegin, dinyaca Unli Amerikan kahve markasi
“Starbucks”in baslatmis oldugu mobil uygulamada sadakat kampanyasi bu modeli
en iyi bicimde tanimlamaktadir. Marka 2D barkod uygulamasini mobil alanda
kullanarak, musterilerine verdigi telefon numarasina “Starbucks” yazan mesajlari
gondermelerini istemektedir. Mesaji gonderen musteriye daha sonra indirmesi igin
bir WAP linki gonderilmekte. Kuponu indiren musteri kahve satis mekénina
geldiginde bu kupon 0Ozel tarayicidan gegirilerek, musteriye 6zel Ucretsiz kahve
siparisi yapilmaktadir. Kampanya iginde bulunulan zamanda Meksika da
gerceklestiriimekte ve yayginlastirimaya caligiimaktadir. Kampanya sayesinde
firma, musteri yapisini tanimakta ve ayni zamanda analiz edebilme imkanina sahip

olmaktadir.

Tele Marketing pazarlama, gergekcilik sunumunda onceden belirlenmis bir liste
Uzerinden potansiyel ya da mevcut musterilerin aranmasi ve drin tanitimlarinin
satis destekli gerceklestiriimeleriyle saglanmaktadir. Cogu zaman bir merkez
tarafindan bu aramalar yapilandiriimaktadirlar. Yapilan aramalar sonucunda Uriin ya
da hizmet hakkinda detayl bilgilendirme yapilmaktadir. Potansiyel tuketicilerden ek
bilgilerde bu ydntem sayesinde toparlanabilmektedir. Zamanla yarisilan gindelik
hayat icerisinde musgterilerin dikkatini maksimumda tutabilmek amaciyla, aramalarda

kisa zamanda ve 6z anlatimlarda bilgi aktarimina 6zen gosterilmektedir.

4.5 Gerilla Pazarlama Teknikleri

Global pazarlamada, kitle iletisiminde sinirlarin kalkmasi, sosyoloji, psikoloji, dilbilim
ve gostergebilim katkilariyla reklam, 20. ylzyil icinde tum bu bilimlerin sinerjisinden
yararlanarak bir bilim dal haline gelmigtir. Reklamlarin bir formu oldugu gibi, farkli
bir dili oldugu da yadsinamaz. 1990’li yilarda gelisen teknolojiler reklamcilarin

vurgulamak istedigi sdzcukleri daha rahat yaratmalarina buyuk katkida bulunmustur.
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Teknolojiden gelen yaratici gruba bu buyuk destek, tuketicinin dikkatini garpici bir
sekilde ¢cekebilmek adina sinirlari zorlayan bir tir reklamciligi yaratmistir. (Sekil 4.7)
Bu reklam tirlu “Gerilla Reklam” ve “Gerilla Pazarlama Yoéntemleri” adlari altinda

tanimlanan bir¢cok 6rnekle sektorde yerini bulur.
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Sekil 4.7: Gerilla Reklam Uygulama istanbul Taksim Meydani 2011.

Gerilla Pazarlama hayata gegcirildiginden 2000’li yillara kadar gegen suregte, daha
¢ok minimum kaynaklarla maksimum beklentileri karsilamaya yonelik uygulanan
pazarlama teknidi olarak goriliyordu. Ancak 1990’l yillarin sonu teknoloji ile gelen
geligsimler harcanan butgenin miktarina ¢okta bakilmadan ilk akla gelen etkili yontem
olarak tercih edilmesini sagladi. Bu bilgi ¢agina gegisin bir donemiydi, Internet, cep
telefonlari, vb., bir cok yeni nesil mecra uygulama modelleri ortaya ¢ikmistir. Hizla
tuketicinin kargisina ¢ikabilen bu pazarlama teknigi ve kendi iginde ani yapilabilecek
interaktif degisiklerle etki suUresini daha uzun kilabilmektedir. Pazarlama
elemanlarindan biri olan reklam ve sosyal sorumluluk kampanyalari gerilla tekniginin
en cok hayat buldugu alanlardan biridir. Ozellikle sivil toplum kuruluslari gibi kar
amaci gutmeyen organizasyonlar bu tip kampanyalari oldukga benimsemis ve daha
fazla ses duyurabilmek amagli tercih eder olmuslardir. (Sekil 4.8) Gerilla pazarlama
urin ya da hizmetlere cekilmeye calisilan ilgi icin harcanan kaynaklar en aza

indirilebilmektedir. Pazarlama yapilirken tipki adini aldigi “Gerilla’lar gibi dikkat
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bagska yodne c¢ekilerek dedisik, sasirtici, orijinal ve eglendirici unsurlara yer

verilmektedir.

Sekil 4.8: Aile ici Siddet Kampanyasi Gerilla Uygulama.

Ozellikle agik hava, internet ve dijital yayincilik mecralarini kullanmay: tercih eden
bu tarz pazarlama teknigi, mesajlarini tiketiciye iletmekte zorluk gekmemektedirler.
Tabii ki ahlaki etik kavramlari ¢ergevesinde tanitimlarin ve pazarlama ydnteminin

gelistiriimis olmasi kosuluyla kendilerine mekan bulabilmektedirler.

Gerilla Uygulamalar evsizler igin, dogal hayati koruma ve yasatma mucadeleleri igin,
hayvanlari koruma dernekleri ya da benzeri sivil hareketler igin daha etkin
olmaktadir. Uriinler Gzeri uygulamalarda tlketici algisinda yarattigi farklihk kesin
olsa bile, henliz satistaki gucunun pazarlamanin diger modelleriyle birlikte isledigi

zaman basarili oldugu seklinde goézlemlenmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemleri firma musterilerine pazarlama alanina daha fazla
maddi gelir ayirmalarini dnermektedirler. Gerilla pazarlama yo6ntemini kullananlar
ise, konuya onemli olan aktarilan para miktarindan c¢ok enerji ve hayal gucu
yoniunden yaklagsmaktir prensibini benimsemiglerdir. Clinkl gerilla pazarlamada kar
etmek O6nceliklidir. Bu nedenle en kisa bigimde acik bir ifadeyle vurgulamayi
yaparlar. Geleneksel pazarlama ydntemleri deneyimler ve vyargilar Uzerinden

hareket ederken, gerilla pazarlama psikoloji ve insani davranislardan yola ¢ikarak
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vurgulamasini yapmaktadir. Gerilla pazarlama ydntemlerinde satin alma kararlarinin
yuzde 90 bilingalti destegiyle verildigi bilinmektedir. (Sekil 4.9) Gerilla pazarlama
yontemleri ile musterilerde merak ve 6grenme egilimleri arttinlarak satisa
yonlendirilmektedir. Ornegin; Martilar gibi 6zgir yikseklerde ugacaksiniz ve
derinlerdeki  baliklari  gOrebileceksiniz  gibi benzeri g¢arpici  vurgulamalar
kullanilabilmektedir. Gerilla pazarlama insanlar sevdiginden onlarin hikayelerini
dinlemeyi unutmaz ve tanitimlarina da yansitmayi da 6nemli bir unsur olarak
kullanir. Ginuimuzde dinyada buyuk firmalarin gerilla pazarlamaya ciddi bitceler
ayirmaya baslamasi sonucu gerilla uygulamalar ¢ogalmaya baslamistir. Tirkiye’de

de gerilla uygulamalara guin gectikge daha fazla rastlamaktayiz.

Sekil 4.9: istanbul Bir Dolmug Uzeri Arag Giydirmede Gerilla Pazarlama Tanitim Ornegi.
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5. DIS MEKAN TANITIM GRAFIGi

Bu bdélimde Dis Mekén Tanitim Grafiginin tanimi, tarihsel gelisimi ve uygulama
alanlari (zerinde yer alan modelleri incelenmektedir. istanbul modeli lzerinden

degerlendirilen galismalar 1980 — 2010 tarihleri arasinda ki sUreci kapsamaktadir.

5.1. Dis Mekan Tanitim Grafigi Uygulamalar lizerinden “Ac¢ik Hava

Reklamciliginin” Tanimi

Dis Mekan Tanitim Grafigi acik alanlarda belli bir icerik (zerine yapilan
tasarimlardir. Bu tasarimlar ya da uygulamalar mekéanlardan gecen izleyici kitlesinin
dikkatini cekerek daha ¢ok satis amacli kullaniimaktadirlar. Ginimuzde Dis Mekan
Tanitim  Grafigi uygulamalarinin  timU  “Ag¢ik  Hava Reklami” olarakda
tanimlanabilmektedir. Bu baglamda Agik Hava Reklamciligi, insanlarin dis mekanlar
da bulunma sikliklari ile dogru orantili olarak yayginlasmig bir reklamcilik taradur ve
pazardaki orani gittikce yuUkselmektedir. En 6nemli 6zellikleri arasinda, hedef
kitlesince kolayca fark edilebilen olmasi ve akilda kalici yéntemlerle ulagsmasidir.
Reklam verenler tarafindan, gorsel ve yazili basin araglarindan sonra en ¢ok tercih
edilen dglncu reklam aracidir. Agik Hava Reklamlari bir diger tanimiyla Dis Mekén
Tanitim Grafikleri, tiketim Uriinleri ve hizmet sektériinde ki gesitlilikten dogan artisla
kendi sektorinde fark yaratan etkili bir mecradir. GUnimuzin modern toplumuna
ulasmada en etkili reklam araci olan agik hava mecralari, 24 saat reklam imkani ile
firmalara hedef bdlgeler belirleme; Urdnlerini, hizmetlerini bu bdlgelere

yogunlastirma imkani saglar.

Acik Hava Reklam, dis mekanda sergilenen iletisim araclari vasitasiyla pazarlama
mesajini alici kitlesine sunmaktadir. Bu sebepten dolayi biyuk ebatlarda ve carpici
sekillerde tasarlanmaktadirlar. Tuketici kitlesinin en fazla vakit harcadigi mekén
olgusu acik havadan esinlenerek adini alan bu tanitim mecrasi, yeni nesil
uygulamalarla sinirlari zorlamaktadir. Bu yeni nesil mecra, herhangi bir Grin, hizmet,

kisi, kurum vb. unsurlar hakkinda hedeflenen kamuoyu algilamasini olusturmak,
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mevcut alginin korunmasini saglamak ya da degistirmek amaciyla tasarlanmis,

yazil ve / veya goérsel mesajlar iceren uygulamalarini kamusal alanlarda sunar.

5.2 Kentte Kamusal Reklam Alani Olgusu

Kamusal alanlar hangi kiltirden, dinden ve hatta sosyal statiden olursa olsun, her
bireye sunulmus veya acilmis alanlardir. Kamusal alan genel anlamiyla kentte
serbest kullanimi olan erisilebilir bos alanlari temsil etmektedir. Kentteki bos alanlar,
bina ve yollar arasindaki ya da uzerindeki bos alanlari ifade eder. Kamusal alanda

reklam, tanitim ve ilan elemanlarinin konulabilecegi yer ve alanlari tanimlamaktadir.

Kamusal sb6zcugu, halkla ilgili ve devlete ait olmak Uzere birbirine baglanan ikili bir
anlam tasimaktadir. Bu nedenle kamusal alan kullanimi herkese acgik ve herkesin
mulkiyetinde iken, diger bir yandan da tahsisi, dizenlenmesi ve ydnetimi resmi

kararlarla belirlenmektedir.

Sennett'e goére; kamusal alan maddi bir alandir. Kentsel veya kentsel olmayan bir
toplulugun i¢inde yer alir ve meydan, cadde gibi somut bir alani i¢erir. Kamusal alan
kenttin ruhu, kenttin ambiyansidir. Ona goére 60’li yillardan sonra geleneksel
kamusal alan, yerini hareketten tiremis bir kamusal mekana birakmig ve kamusal
alanin iglevi ulasima bagh olarak yalnizca hareket etme iglevine indirgenmis
durumdadir. (Aktaran: Gokgdr, P., 2008:13)

Gunumuzde kentler gosterisli, gérkemli merkezler ¢evresindeki mekanlara yayilarak
genislemektedirler. insanlar giderek kentle baglarini giiclendirmektedir. Zaman
icinde goOsterigli bir kent biriminde yasama olgusu, iglevinin dogrulugundan daha
6nemli hal almaktadir. Bu da kentte sik semtler, kafe’ler, restoranlar, magazalar vb.
Ogelerin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Bir kentin var olusu, kentteki yasam
kalitesi ve kolektif yasamdaki sosyallesme ile dogru orantihdir. Bu baglamda
kamusal alanlarda ki hareketlilik sanat faaliyetleri, spor, ticari kullanimlar vb.
faaliyetlerle genisler. Bu tarz hareketlilik ve kentteki gosterigli gelisim kamusal
alanlarda reklam uygulamalarini dogal olarak icermekte, onlarin en fazla tercih edilir

olmasini saglamaktadir.

Kentte yasayanlarin gunlik yasam bigimlerini olusturmasina etki eden kamusal
alanlar; ortak algiyi, gegmisi ve anlamlandirmay yansitmaktadir. Kamusal alanlar

Uzerinden gelisen bu ortak bellek gelisimi kente kimlik kazandiran birlik noktalaridir.
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Kamusal alanlar kentin en fazla islerlik gdsterdigi bolimler oldugundan, kentin

zaman kavraminin da en fazla yakalanabilecegi yerlerdir.

Kentin kimligini yansitan kamusal alanlar, bir kentsel gorsel pazarlamanin etkisinde
yetkililer tarafindan kullanilan etki mek&nizmalaridir. Kamusal alanin kaliteli
kullanimi, kendini kentsel kimligin kalitesinde aksettirir. GuUnumuzde 6zellikle
metropoller de “igletmecilik araglari” haline gelen kamusal alanlar, idari yonetimlerin
gug ve getirim araclari olarak 6ne ¢cikmaktadir. Kamusal alanlarin medya, televizyon,
bilgisayar, internet vb. ilgi alanlarn ile carpistigi gunimuzde yeni siber kamusal

alanlarin olustugu da g6z ardi edilmemelidir.

5.3 Diinya da Acgik Hava Reklamciliginin Tarihsel Geligimi

Acik Hava Reklamciliginin dunyadaki varligi aslinda c¢ok eskilere bilinen ilk
medeniyetlere kadar dayanmaktadir. Magara resimleri, Misir ve Mezopotamya'da
pazar yeri ve mezar tasglarn Uzerindeki sUsleme ve resimlerle bezeli yazilar
olabildigince ¢ok kisiye ulagsmak icin yapilmislardir. Tarih ¢aglarindan beri yazi bildiri
araci olarak kullaniimaktadir. ilk ¢aglarda insanlar ticari olarak satisa c¢ikardiklari
mallarin guzelliklerini ya da UstunlUklerini satig miktarini arttirmak amaciyla reklama
basvurmuslardir. Glinimuze kadar ulasan eski Misir, Babil, Yunan ve Roma

kalintilarinin incelenmesinde de bazi reklam araclarina rastlanmaktadir.

“Eski Roma’da; mandiralarin duvarlarina izerinde kegi resmi bulan tabela asilmasi,
ayakkabicilarin dukkanlarinin kapisina postal resmi asmalari ya da bazi saticilarin
reklam igin sattiklari herhangi bir malin resmini ¢ingirak egliginde dolastirmalari
ornekler olarak gosterilebilmektedir. Eski Misir'da ise kagan bir esiri bulup getirene
0dll vaat eden papirUsleri, esirlerin fiyat ve Ozellikleri kazinmis duvarlari;; Roma
sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslarin Uzerindeki ¢esitli mallarin,
sirklerin, gladyatér yarigmalarinin ilanlarini érnek olarak gdsterebiliriz.” (Olcay, S.,
1969: 13)

Eski medeniyetlerin reklami kullanimi dérneginde, Roma imparatorlugunun en
populer kentlerinden biri olan ve daha sonra hazin bir sekilde volkanik lavlarin
altinda kalarak yok olan Pompei de, duvarlara asilan genelev afislerinin ticari
kaygiyla halkin ilgisini cekmek igin uygulandiklari bir gergektir. Halkin her zaman
yogdunlukla gecis yaptigi bu tarz pazar yerleri, ibadethaneler ya da konaklama

merkezleri 6nem teskil etmektedir. Gecen sire¢ icinde bigimler ve disinceler
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evrime ugramis ancak reklamin dis mekanda kullanimi vazgecilmez olmustur. EsKi
medeniyetlerde de ticari kazanci maksimuma ¢ikartmak amaciyla 6n plana ¢ikan
Acik Hava Reklamciligi uygulamalari, her bir farkli formdaki duyuru cesitliligi ile dis

mekéanlarin gelisimine de katkida bulunmustur.

Derebeylikler déneminde, ingiltere’de ilk énceleri otellerin duvarlarina ilgi gceken ve
herkes tarafindan algilanabilecek resimler, isaretler konarak daha fazla tiketici

cekmislerdir.

“‘Matbaanin 1450 yilinda icadiyla reklam, buglin algiladigimiz bigimde, Kkitle
iletisimiyle birlikte var olmustur. Matbaanin bulunugundan 30 yil sonra ingiltere'de bir
matbaaci bastigi kitaplarin pazarlanmasi sorunuyla karsilasinca,1480 de ilk duvar
afisi Londra'da bir kilise kapisina asildi. Bu William Caxlon'un rahipler igin
hazirladigi "The Pyes of Salisbury Use" adli kitabinin ilanidir. Bu uygulama,
reklamcilik tarihinin ilk basili reklam mecrasi 6rnegi olarak kabul edilir.” (Kirbas. 1.,
Erisim: 2010: 1)

“Reklamciligi diizenleyen yasalara yine ilk kez 1614'te ingiltere’de rastlanmaktadir.
ilk yasa asilarin binalardan en fazla 2.5 metre tagsmasini ve ata binen insanlarin
rahatlikla gorebilecedi ylkseklikte olmasini 6ngérmektedir”. (Sar1 Sezer, N., 2009:
21)

Acik hava reklam 6rnekleri, tag baskinin (litografi) gelisimi sonucu yayginlasmaya ve
taninir olmaya baslar. Dis mekéanlarda asili afigler 1700’l0 yillarin son ¢eyredinde
Amerikan sémiirgecileri tarafindan ihtilal Savaslari zamaninda kullaniimistir.
Litografi de kaydedilen yol renkli resimlerinde basilmasina olanak sagladigindan,
reklamlarin cazibesi artmistir. Agik hava reklam ortaminin farkindaligi Amerika’da
ise, 1835’lere rastlar. Amerika’da her kasabanin bir opera binasi (tiyatro) ve sirkinin
olmasi eglence c¢esitligini yaratmaktaydi. Bu cesitlilik farkli duyuru yapmak

amacindan yol ¢ikarak kendini blyuk boy afislerle tanitir.

15.24 metre kareden daha buyuk boyutlardaki Amerikan agik hava posteri ilk kez
1835'te New York'ta Jared Bell'in birosunda bir sirk igin basilmistir. Baslangicta
Amerika’da yol kenarinda yapilan reklamcilik etkinlikleri genelde yereldir. Tlccarlar
ya da igletmeler, yol kenarlarindaki isaretleri boyamislardir. isletmelerin duvarlarina
ve citlere oradan gecenleri bilgilendirmek amaciyla at battaniyeleri, romatizma
ilaglari vb. konularda afigler yapistirmiglardir. Yine Amerika Birlesik Devletlerinde
kayitlara gegen en eski pano kiralama 1867'de gerceklesmistir. 1870’de ABD’de
yaklasik 300 adet kiigik isaret asi ve afis yapistirma sirketi vardir. 1872 yilinda St.
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Louis’de Kuzey Amerika Uluslar arasi ilancilar Dernedi kurulmustur. (OAAA, Erisim
Tarihi: 02-10-2010)

180010 yillar hem Avrupa hem de Amerika’da reklamin hizla ylukseldigi dénemdir.
Gazete yaninda birgok duyurunun el ilani seklinde basilip dagitiimasi, acgik hava
reklamciliginin gelismesini saglamigtir. ilanlari dagitanlar giniimizin “Adwalker” ini
(insan Uzeri giydirilmis reklam panolari ya da benzeri reklamlar malzemeleri)

cagristirmaktadirlar.

Fransa’'da 1789’da mutlak monarsinin devrilip yerine cumhuriyetin kurulmasi sonucu
Egemenligin halka ait oldugu kabul edilmigtir. Bu sure¢ icinde asilan afigler
reklamdan ¢ok propaganda araci olsa da ag¢ik havanin dnemi artmis, yayginlasmasi
saglanmistir. 1881'de c¢ikan basin 6zglrligld yasasi birgok sansur hidkmini
kaldirmistir. Bu yasanin asilarin (afis, resmi ilanlar vb.) ayrilan alanlara ve kilise
diginda da asilabilecegi hakkini vermesi, acik hava reklamciiginin 6n plana
cikmasini saglamistir. Afisleri tasarlamak sanatgilar igin kiglltict bir unsur
olmaktan ¢ikmig, sokaklarin herkesimden bireylerin izleyebilecedi galeriler haline
donismesine sebep olmustur. Avrupa ve Amerika’da es zamanl gelisen, 6zellikle
Fransa’da 1890 — 1910 yillari arasinda “Art Nouveau” adiyla tanimlanan sanat
akiminin agik hava reklam unsurlarina énemli katkilari yadsinamaz. Bu donemde
unld Fransiz ressamlarindan Manet ve Toulouse Lautrec’in Agik Hava Reklamciligi
adina tasarladiklari pek c¢ok afis ve tabelalar Fransa sokaklarinda yerini almistir.
Basili islerde Japon baski sanatindan etkilenen bu sanatgilar, isaret tabelalarinda

ise “Art Nouveau” nun dekoratif unsurlarina agirlik vermislerdir.

Almanya’da “Art Nouveau”, populer dergi “Jugend”den (1896-1914) alinan isimle
“Jugendstill” (Geng Uslup) seklinde adlandirilir. Bu dénemde Avrupa da en iyi harf
karakteri gelisimi gerceklesir. Once Londra’da inga edilen “Kristal Saray” ve ondan
30 yiIl sonra Paris’te insa edilen “Eiffel Kulesi”, endustriyel tasarima ve uygulamali
sanatlara olan ilgiyi arttirmigtir. Klguk yerlesim birimlerinden buyuk kentlere goglerin
baglamasi yeni yapilarin yapilmasini 6n goéruyordu. Hizli kentlesmede ve endustriyel
devrimde el sanatlarinin 6ne ¢ikarilma ¢abalari, cam ve demirin kullanimini sadece

mimaride degil agik havada reklam sanatini gelistirmesi agisindan da énemlidir.

Baslangicinda Avrupa’ya gore daha yavas bir gelisim sirecinde ilerleyen ABD
reklamcilk, agik havada 1890’lar da dnemli ve hizh adimlarla ilerleme kaydeder.

[ TT]

Amerika ve Kanada’da “Birlesik ilancilar Dernegi’nin kurulmasi ve daha sonra bu
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dernedin adinin “Amerikan Acik Hava reklamciligi Dernegi” (Outdoor Advertising

Association of America) olarak degistiriimesi 6nemlidir.

OAAA Derneginin amaglari: ilanlarin bir ortam olarak anlasilabilirligini saglamak;
Uye sirketlerce verilen hizmeti diizenleyerek ulusal capta érgitlenmeyi olanakli
kilmak; Sanayi sektorunun ilk liderlerinin etik kaygilarinin, cagdas sektor temsilcileri

icin de glincel olmasini saglamaktir. (OAAA, a.g.k, 2010)

Eskicag ve Ortagag Avrupa’sinda c¢igirtkanlhik ve sembollerle yol kat etmeye
baslayan Agik Hava Reklamciligi, 1900’lu yillarda “Markalasma” ya baslamistir.
Reklam verende Ozellikle vurgulatma anlayisinin yerlesmeye baslamasi, dis mekéan
tanitimlari uygulayan firmalari da marka haline getirmeye baslar. 19. yuzyilin ilk
yarisina kadar kigisel kabiliyetleri ve orijinal fikirleri olan kisilerin dis mekén
reklamlarda kendilerini géstermeleri yerini, firmalagsmaya ya da bir kurum altinda bu

konuda ¢alismaya yonlendirir.

Amerika’da 1872’ler de ingaat sirketleri gelismeye baslar. Daha fazla Uretici kitlesinin
olusmasi ve ingaatlarinin dis alanlarini givenlik amaciyla ahgap citlerle kaplamalari,
bu bos alanlarin tanitimda kullaniimasi hususunda rekabeti baglatir. Oncelikle insaat
firmasinin isminin, yapi bedelinin ve lokasyon bilgilerinin boyandigi bu ¢it alanlar ya
da duvarlar dis mekén tanitima o&nemli bir sehir mobilyasi “Billboard”lari

kazandirmistir.

Belediye vyetkilileri tarafindan bu 6zel yapilar icin verilecek insaat ruhsatlarinda,
belirli ylkseklik ve uzunlukta tahta git'lerin gerekli oldugu belirtildi. Sonunda bu
yapilar “Billboard” ya da sadece “Board” olarak tanindi. (DONALD, W. H., WILLIAM,
F. M., Erisim Tarihi: 01-10-2010)

Dis mekanlarda insaat firmalarinin kullanimi ile baslayan billboard kullanimi
tiyatrolar, ila¢ satanlar, sabun reklamlari ve hatta sessiz sinema filmleri vb. tanitimlar
icin afiglerle kaplanmaya devam etmistir. 1900’1U yillarda o6lgilt “Billboard” yapilari
belirlenmis ve ulusal reklam kampanyalari dis mekanda bu billboard’lar tGzerinden
yonlendirilmistir. Ivory Sabunlari ve Coca Cola gibi buyik firmalar ulusal pazarda ki

gelisim igin billboard’larin seri Uretimini yapmislardir.

1900’lG yillarda 3, 8 ya da 16 pargalardan (afis) olusabilecek billboard yapisi
standardi gelistirildi. Her bir parga (afis) standart élglisi 106,68 cm. X 71.12 cm.

olabilecegi belirlendi. Birlesik ilancilar Dernegdi Koruma Birligi (The Associated Bill
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Posters Protective Association), New Jersey agik hava enddstrisi icin ilk ulusal satis

organizasyonunu kurdu. (Duke University, Erisim Tarihi: 12-10-2009)

Amerikali ve Kanadal Birlesik ilancilik Dernekleri 1910°da, bir dizi standart
uygulamalari sisteme oturtmustur. Dernek saticilar ve aktiviteleri Uzerine lisans
dizenleme mekanizmasini yerlestir. Acik hava reklamlarina standartlari koyan
dernek, ayni zamanda piyasada kiralanan her bir panel’de (board) numara verdi.
Tarihte ilk defa reklam verenler 6lcimlendirmeyi ve etki degerlendirmelerini yapabilir
olmusglardir. 1911 yilinda Foster & Kleiser Reklam Ajansi, Amerika’nin ilk tek
parcadan olusan 254 cm. X 63.5 cm. den olusan AA modeli afis formatini

goruntulemislerdir.

“‘New Hampshire’'ll bir kéyli gocugu olan George P. Rowell 19. asir ortalarinda
onemli reklam ajanslarindan birini kurmustur. Roswell’'in ajansi, Palmer’in aksine,
yalniz basinda degil, bircok sahalarda reklam faaliyetinde bulunuyordu. Cesitli
medyalardaki reklam yerlerini toptan kiraliyor, sonra pargalara bolerek ylksek fiyatla
musterilerine satiyordu. Bu isteki basarisini goéren birgok reklamci onu taklit etti.”
(Unsal, Y., 1984: 27)

1915 yilinda New York yasalarina bagh kalmak suretiyle NOAB (The National
Outdoor Advertising Bureau) / (Ulusal Acik Hava Reklamlamcihdr Buirosu)
kurulmustur. NOAB sadece Uuyelerinin agik hava reklamlarini yerlestirmekle
suclandi. NOAB, 1918 — 1925 yillari arasinda bireysel firmalarin reklamlarini
yerlestirmek icin Thomas Cusack sirketini kullanmistir. 1925 yilinda Outdoor
Advertising Association of America (OAAA) Amerikan Acik Hava Reklamcilar
Dernegdinin kurulmasi, sektérde belirli formatlarin ve &lgllerin oturmasina sebep

olmustur.

1923 yilinda Foster & Kleiser firmasi dort koseli, sttiin ayakli duvara yapisik tarzda
panolari “Pilaster Board’lari gelistirdi. Bu afis panolari klasik heykel formlarindan
esinlenmis ve alinlik kisimlari da bahge peyzajini ¢agristirmaktaydi. Bu panolarin

kullanimi kriz dénemine kadar surmustir. (Duke University, a.g.k., 2009)

Acik hava reklamciligin hizla gelisim gosterdigi bu sure¢ iginde kalabaliklagan ve
duzensizce yapillasmanin yasandigi buyuk kentlerde, bir kesim halkta gorsel
kirlenmeden sikayet eder hale gelmigtir. Bir ev hanimi olan Elizabeth B. Lawton, yol
kenarlarinda gittikge c¢ogalan reklamlarin yayilmasina kargi verdigi mucadele
nedeniyle Milli Yol Konseyini (National Roadside Council) dizenlemigtir. Daha sonra

Lawton’in, Ac¢ik Hava reklamciligi Ulusal Kisittamalar komitesi bagkani olarak ticari
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bir dergide yazisi yayinlanmigtir. Yazisinda ticari alanlarin disina ¢ikan reklamlara
itiraz etmis, acik alanlari kullanan bu reklamcilik alaninda “Ticari Alanlar” ve “Dogal
Alanlar” tartismasini bir 50 yil kadar daha egemen tartisma konusu haline

getirmistir.

1927’de ulusal dis mekéan reklam hacmi 50 milyon dolara ulagsmistir. “The Tiffen Art
Metal” sirketi, butliinu ¢elikten olan agik hava reklam panolarini ve ilan panolarini

uretmeye basladi. (Duke University, a.g.k., 2009)

1928’de krizin etkileri reklam sektdriinde goriilmeye baslar. 1929’da baglayan Dinya
Ekonomik Bunalimi, etkilerini 1930 yilinin sonlarina kadar strdirmustir. Sektoérde
reklam hacmi 1933 yilina kadar, 18 milyon dolara inen bir hacimle 6l¢eklendirilmigtir.
1929 Buyuk Bunalimi'ndan sonra Amerika Birlesik Devletleri'nde mallarin boykot
edilmesi, firmalarin mallarini satmak i¢in dis pazar arayislarini hizlandirmigtir. Bu
surecte Acik Hava Reklamcilik sektoérinde iflaslar yagsanmasa bile, oldukga buyuk
indirimlere ve promosyonlara yer verilmistir. “OAAA” 1930 yili olagan toplantisinda,
dyeleri tarafindan Amerika’nin kirsal yollarinin dogdal glzelligini koruma kararini
kabul etti. 1930°’lu yillar Amerika’da Acgik hava Reklamciliginin motorlu tasitlarin
artmasi sebebiyle yol Uzeri Unitelere ilgisinin arttigini gosterir. Bu izlenimin
6lceklendiriimesi ve izleyicinin ilgi alanlarinin belilenmesi amaciyla, Traffic Audit
Bureau for Media Measurement (TAB) 1934 yilinda kurulmustur. TAB hala genis
capli market planlamalari ve reklam kampanya stratejilerinde kullaniimaktadir. 1934
yilinda ilk defa “Outdoor Advertising” (OAI) sirketi, “En Iyi 100 Afis” baslikli kitabi

basar.

1949'da “Loewy Poster”, billboard’lar icin malzemelerinde hafif paslanmaz celik
kaliplari porselen emaye malzemeler yerine kullanmistir. (Duke University, a.g.k.,
2009) Bu teknikle dis mekana daha dayanikh malzemelerde tanitim mecralarina ilk

adim atilmistir denilebilir.

1956 yilinda yeni bir uygulama olarak ince florasan aydinlatma cihazlar afig
panolarin Ulzerinde denemis ve kabul edilmistir. 1958'de ABD’de Kongre’den
eyaletler arasi otoyollardaki billboardlarin denetlenmesi igin ilk federal yasa, diger
adiyla “Bonus Yasas!” gegmistir. 1962'de Fransiz Agik Hava Reklamcilik sirketi “JC
Decaux”, yeni bir fikir olarak otobls duraklarini ortaya stirmustir. Kapali otobus
duraklari belediyelere maliyet yuklemeden kurulmakta ve bakim giderleri de reklam

gelirlerinden saglanmaktaydi.
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1972’de ABD’de televizyon ve radyolarda sigara reklamlarinin yasaklanmasi, agik
hava ortamlari bu reklamlar igin uygun mecralar haline getirmistir. 1975 yilinda Agik
Hava Reklamcihdi Enstitusd (IOA), yihn Amerika glzeli Shirley Cothran’i reklam
etkinligini test etmek igin Ulkenin her tarafindaki billboardlarda konsept olarak

kullanmistir.

1990 yihinda Acik Hava Reklamcilidi gelir hacmi 1,5 milyar dolara ulasmigtir. Dijital
teknoloji ile bulusan acik hava reklamciligi, baskida kullanilan malzemelerin
kalitelerinin dig mekan kosullarina goére yenilenmesi ile yapilanmigtir. Reklam
uygulamanin pek c¢ok farkli bigcimleri ortaya ¢ikmis taksiler, havaalanlari, magaza
duvarlari vb. yeni alanlar kullanima dahil edilmistir. 1990’ yillarda 6zellikle
Amerika’da dijitallesme baslamistir. Dis mekanda gorulen sabit panolar (billboard)

dijital panolara donusmeye baslar.

2000’li yillar halka agik kamusal alanlarin en ince detayinda degerlendiriimesi
konseptinden yola c¢ikarak, kentlerin ve kentlilerin yeni modellerle bulusmasi
saglanmaktadir. Hizla gelisen bilgisayar ve matbaa teknolojisi, mecralardaki
teknolojik gelismeler (Tv sistemler, dijital efektler) reklamciliga dolayisiyla acik hava
reklamciligina da sonu gorilmeyen bir 6zgurluk sunmaya baglamigtir. Dis mekan
tanitimlarda resim, muzik, grafik, animasyon vb. birgok sanat dali yeni uygulama

alanlari kazanmisgtir.

Reklam asi ya da gosteri alanlarinin hizli gelisen kentlesmede dis mekéanda yer
bulma sorununa kargin “Alternatif Reklam” modelleri gelismektedir. Bunlar; Benzin
Pompa reklamlari, Balon reklamlari, Zeplin reklamlari, Ugan Banner (flama)
reklamlari, Stadyum ve Konser alanlari reklamlari, Parkometre reklamlari, Bariyer ve

Sehir Lamba Direk reklamlari vb. ¢esitlilikte ¢gogaltilabilmektedir.

Acik Hava Reklamciliginin potansiyel musteri kitleleriyle bulustugu noktalar, artik
kent mobilyalari olarak anilmaktadir. Dijitalin insan yasaminda tegkil ettigi yerin
onemi arttigi oranda, dis mekanda tanitim gesitliligi de cogalmaktadir. Ozellikle
2000’li yillarda dijital outdoor network (dijital dis mekan agi) denilen sistemin gelistigi
gbzlemlenmektedir. Artik reklam veren tek bir pano yerine dis mekanda iletigsimini
network Uzerinden yapmakta ve daha fazla kisiye daha az maliyetle ulasmaktadir.
Dijital ekran network’leri hem Avrupa’daki hem de Amerika’daki havaalanlari,

metrolar, aligveris merkezlerinin i¢ ve dis mekéanlarin da kullaniimaktadir.

Dijital medyanin gundelik yagsamin her alanina dahil olmasinda cep telefonlarinin

olumlu etkisi inké&r edilemez olmustur. TUketiciler sasirtici bir hizla yeni medya
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deneyimlerini benimserken, gelisen dijital dontigumle birlikte izleyici dagilimi daha
once gorilmemis bir diizeyde ilerlemektedir. Ustelik dijital pazarlamadaki herhangi
bir kampanya gunun sartlarina ya da kampanyanin kogullarina uygun olarak aninda

guncellenebilmektedir.

20 yy. Acik Hava Reklamciligi, surekli gelisen teknoloji destedi ile kendine ait bir
enduistri kolunu olusturmustur. Direkt hedef kitleyle bulusma, 6lgimlenebilme, az
maliyetle buyuk geri donugler saglama da dijital pazarlamanin diger artilariyla birlikte
hologram teknolojisini de uygulamalarina katmaya calismaktadir. Agirlikla Amerika
ve bazi Avrupa Ulkelerinin buydk kentlerinde yasayan tuketici kitleleri, DOOH mobil
teknoloji uygulamalari ile hemen her gin bir sekilde karsilasmaktadirlar. DOOH,
Digital Out of Home (Ev disi dijital ortam) bu tarz uygulamalarin tanimlama adi
olmustur. Sinirlarini zorlayan bu dijital ev digi tanitim medyalari ya bir gdkdelenin
uzerinde interaktif LED 1sikh gosteriyi gerceklestirmekte ya da elinizdeki kameral
cep telefonunuzla bir Billboard Uzerindeki firmanin goérintilerinden istenen birini

yakalayabilirseniz bedava urun talep etme sansini size vermektedir.

2009 yih itibariyle, hem Avrupa’nin bazi ulkelerinde hem de Amerika’da Agik Hava
Reklamcigi Billboardlar araciliyla tiketicinin dikkatini daha fazla c¢ekebilmek
amaciyla oyunlar dizenlemektedir. Scan QR Code (iki boyutlu kod taramasi) oyunu
bu konuda en glizel 6rnegi teskil etmektedir. Sehrin g¢esitli bolgelerine gizlenmis
kod’lar tuketici kitle tarafindan arastiriimaktadir. Billboardlar Uzerinde yer alan
kod’lar “Smartphones™lar (akilli telefonlar) araciligi ile kaydedilmekte ve telefon
tarafindan tarandiginda bdylece gizli promosyonun pargalari toplanabilmektedir.
(Sekil 5.1)

iki boyutlu kod (QR Code), bir barkod tiriidiir. 1994 yilinda Denso adli japon firma
tarafindan geligtiriimistir. Otomobil sanayin de kullaniimasi amaciyla gelistirilen “QR
Code” Japonya'da oldukg¢a yaygin kullaniimaktadir. Ginimuizde dijital kameralar ve
cep telefonlarinda kullanimi yayginlasmaya baslamigtir. Kaydedilen fotograflar

kodlanarak barkod igerigi gortunttlenebilmektedir.
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€ CLEARCHANNEL

Sekil 5.1: “QR” Kod, Digs Mekan Uygulama, Londra.

iki boyut (2D) kodlama sistemi baslangicta resmi dairelerin, firmalarin ve bankalarin

basili faturalarinda tiketici kullanimina agiimistir. TUketiciler QR kodlarla resme
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donusmus dokumanlari internet Gzerinden URL yardimi linkle kontrol edebilmekte
ya da kendi cep telefonlari, web kameralari araciliiyla agikga belirtilen 6zel
talimatlara ve ek bilgilere ulasabilmektedirler. ilerleyen siire iginde bu uygulamalar
iki farkli kullanimda kendini ayristirmaktadir. internet tizeri kullanimda Web Code adi
ile tanimlanan modelde, kullanici firma ya da kisiler olduk¢ga zahmetsiz ve kisa
sturede kendilerine ait 2D (iki boyut) kodlari yaratabilmektedirler. Diger kod
modellemesi ise, QR kod’un tanitim amagl ya da daha fazla enformasyon amagh
firmalar igin basili medyada kullanilabilir hale getirilmis olanlaridir. internet Gzeri
kullanimda bir ¢esit ana bilgisayar gibi gérev yaparak calisan firmalar, misterilerine
kendi kodlarini yaratmalarinda yardimci olmaktadirlar. Kullanicilar QR kod ya da
benzeri sekilde galisan E2 ve Datamatris kodlarindan birini se¢cmektedirler. Segilen
kod modelinden sonra kod’a donusturecekleri istedikleri akan gorintdlerini, internet
imzalarini ya da “bloglara” koyacaklari yazili metinler benzeri calismalarini, servis
saglayicilarin  sitelerinde yer alan ceviriciler aracihdilyla zahmetsizce
donusturebilmektedirler. QR kodlar hala yizde 30 oraninda goérintinin bozulmus
sekliyle okunabilinmektedirler. QR kodlarla ¢ok kisa sirede bir interaktif basil
uygulama yaratmak, geleneksel medya ile yeni medya arasinda insanlarin baglarini

kurmaktadir.

Dis mekan tanitimlarda QR kod’un kullanimi internet ortamindan biraz daha farkl
gelismektedir. Reklam verenin resme dénidsmesini istedigi imajlar, yazim firmalari
tarafindan baskiya ya da dijital ortamda yayina akitilabilecek sekilde donUstirulerek
medyaya sunulmaktadir. Gundelik yasamda tlketici kitlesi ile faturalar, tanitim
brosurleri ve dergilerdeki reklamlar vb., drneklerle bulusarak taninan QR kodlama
sistemi, acik havada da tuketicilerinin de dikkatini cekmeye baglamistir. Agik havada
bu tarz tanitim kesinlikle tiketicinin akilli telefonlar adiyla taninan Blacberry, Iphone
ya da Smartphone benzeri modellere sahip olmalarina dayandiriimaktadir. Bu yeni
nesil telefon kullanicilar sayica eski modelleri kullananlara gére az olsalar bile,
sayllari gun gectikge artmaktadir. Bu artisi yine bu tarz yapilan tanitimlar
tetiklemektedirler. Billboardlar, raketler ya da silindir kulelerde yer alan posterler
uzeri basili QR kod’lu resim gorseller, tuketici tarafindan telefonundaki 6zel yazilim
aracihgiyla indirilebilmekte ve g¢esitli promosyonlar kazanilabilmektedir. Dijital
ekranlarda oynatilan reklamlar esnasinda da QR ile dénlsturilmus ara karelere yer
verilebilmekte ve tuketicinin ilgisi ¢ekilmektedir. Ac¢ik hava reklamcilikta sadece
kamusal alanlarda yerlestirilen tanitim mecralari bu kodlama sistemini
kullanmamaktadirlar. Bir emlak firmasi isterse satacagl ya da kiralayacadi evin

o6nune koydu tanitim tabelasina QR kod’u yerlestirdiginde, ilgilenen alicilara her
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saatte ve hizli bir bicimde ulasabilmektedir. Arabasi ile oradan gecerken ilani
gorebilecek bir alici bile bu kod’'u cep telefonu ile kaydedebilmekte ve aninda
internet baglantisi araciligiyla, kod da anlatilan O6zellikteki evin detaylarini
O0grenebilmekte, islem yapmak isterse sistemden emlak firmasina ulasabilmektedir.
Gelecek yillarda QR kodlarin kullaniminin érnek cesitliliginin artmasi, reklam

verenler agisindan hem maliyet hem de zaman kazanmada 6nemli olacaktir.

Acik havanin bir bagka etkin modeli ise, Dijital Gerilla Uygulamalardir. Yeni nesil
dijital “Gerilla” uygulamalar, Amerika’nin New York kentinde olduk¢a yogun
olmustur. Dikkati cekilerek tanitim projesine dahil edilen tuketici kitlesinden bir

bireyin yaptigl aciklama bu konuya en guzel 6rnegdi teskil etmektedir.

“‘Bugunlerde bir reklam icin insanlari durdurarak aglarina dusurmek kolay dedgil
(6zellikle New York sehrinde), ama “Discovery Channel’in “Stormchasers’lari yeni
bir interaktif promosyon uygulamasi ile tam da bunu yapiyorlar. Bu hafta sonu
Broadway’'de yurirken, onlarin “Kentsel Tornado Deneyimi” dikkatimizi ¢ekti. Bir
binanin yan duvari tUzerinde hareket eden bir firtinanin gértntisini gorduk. (Sekil
5.2) Mekéana yakin ylrumeye basladigimizda firtinanin icinde kendimiz gérdik. Bu
sanki alternatif bir gergeklikte aynada kendimize bakmamiz gibiydi. Bizim ve diger
oradan gecenlerin ilk egilimi telefonlarimizi g¢ikarip resmini gekmek oldu. Bunun
akabinde karsimiza hemen bir yazili mesaj ciktl. Mesajda:0700 6465358432 bu
numaraya yazili mesaj atin, bu sekilde, “Facebook’ta” fotografiniz igin bir link alin,
Gondereceginiz mesaja e-mail adresinizi yazinki fotografiniz yollansin® (Ceviri:
Mobile Behavior, Erisim:2010)
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-OAD YOUR STORM SNAPSHOT TO FACEBOOK!

s ¢~ Text 0700 to 646-535-8432
- Receive a link to your photo on Facebook
= Add your emall tc the text
to have the pholo sent to you

- For example: 070/) name®@mail.com
o ou o

- S ‘:A;:*;(—

Sekil 5.2: Dis Mekanda Mobil Tanitim galismasi, Stormchasers Ornegi, N.Y. Times
Meydani.

‘Post-Digital’ (dijital posta)'nin interaktif uygulama ile dis meké&nda bulusmasi ve
tuketici kitlesinin satisin icine gekilmesi bakimindan, bu tarz uygulamalar zamanla
yarismaktadir. Yukarida ki 6rnekte, “Discovery Channel” isimli Tv kanalinin
‘Stormchaser’ (Firtina Takipgileri) adli programi ve “Facebook” isimli internet sitesi
Uzerinden galisan sosyal medyanin tanitimi ve satislarinin saglanis sekli verilmeye

cahisiimistir.

20 Mayis 2010’da, Amsterdam otoblUs duraklari, Billboardlari henliz gdsterime
girmis olan bir Walt Disney yapimi “Prince of Persia’nin afisleri ile suslenmigtir.
Afisin “Zenginlestiriimis Gergeklik” (Augmented Reality) teknolojisinin ilk kez “Layar”
tarayicisi kullanilarak bir Agik Hava Reklaminda kullaniimasi dikkat ¢ekici olmustur.
Afig tuketiciyle, sol Ust kdsede bulunan kirmizi zemin Uzerine “oyna ve kazan” yazili
ibare ile iletisime girmektedir. Tuketici bir “Android” ya da “iPhone” kullanicisi ise ve
dis mekan film afisinin yaninda bir yerlerde duruyorsa, filmin fragmanini
izleyebilmekte ve telefonunun “Layar Tarayici”sini kullanarak, filmin zenginlestiriimis
gergeklik  oyununu, bulundugu caddede, farkh  bir gergeklik iginde
oynayabilmekteydi. “Layar Tarayici”sini baglatan tuketici, dis meké&nda bulundugu

pozisyonu konumlandirmak Uzere gps baglantisini da c¢alistirmis olmaktadir. Bu
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sekilde “Prince of Percia’nin zenginlestiriimis gerceklik oyunu telefonun ekraninda,
tam da tiketicinin bulundugu konumun ekrana yansimasiyla belirmekte ve tiiketici
oyunun tadini ¢gikarmaya baslamaktadir. (Sekil 5.3) Filmin karakterlerinden biri olan
‘Tamina’ kullanicinin ekranindan tuketiciyle konusmakta ve filmin fragmanini
seyretmesinin hemen ardindan zenginlestiriimis gergeklik oyununa giris yaparak ¢
soruyu cevaplandirmasini istemektedir. Eger tlketici, bu U¢ soruyu da dogru
cevaplandirirsa, “movieminutes.com” adresinde kullaniimak tzere 50 film dakikasi
hediye kazanmaktadir. Bununla birlikte yaraticilikta sinir tanimayan pazarlamacilar
tketiciyi aglarina distrmek igin bir adim daha ileri gitmekten elbette gekinmeden,
“Layar”in tiketicinin bulundugu yere en yakin sinema salonunu gdsterme ve
tiketicinin kendi sosyal aglarinda oyunu paylasma segeneklerini kullanarak
pazarlama stratejilerini de saglamiglardir.

Sekil 5.3: Dijital Kod Uygulama, Amsterdam.

Acik Hava Reklamciligi, klasik tanitim calismalarinin digina c¢ikarak bu tarz
doénusumlerle, tlketicinin sosyal aglarini da paylasima sokmaktadir. Bu da daha
genis kitlelere ulasmay! saglamaktadir. Bit'ler Uzerine kurulu bir dinyada, sanal -
gercek kamusal alanlar yaratimaya baglanmistir. Yeni Nesil Reklamciligin

gelecegini olusturan bu ve belki de bunlara hic benzemeyecek bilinmez daha nice
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hazine de@erindeki uygulamalar, teknolojinin gelisimi ile dogru orantida gelismeye

devam edecektir.

5.4 Agik Hava Reklamcihiginin istanbul Odakl Tarihsel Geligimi

Ulkemizde ilk sergilenen Acglk Hava Reklamlar soézla reklamlardir. Tellallar,
cigirtkanlar, igportacilar vb. satig yapan kigilerin mallarini alici kitlesinin ilgi odagina
sokabilmek igin sesli reklam yaptiklari bilinmektedir. Planli reklamcilk Tirkiye’'de,
Avrupa’da da oldugu gibi ilk basin ilanlariyla baglamistir. ilk basili reklamlar, 1841
yilinda cikarilan “Ceride-i Havadis” gazetesinde yer almigtir. 1908’de Mesrutiyet
ilanina kadar ticari reklamlar “Servet-i Finun” gazetesinin sayfalari disina
clkamayacaktir. Mesrutiyet'le gelen basin 6zgurligu dergi ve gazete sayilarinda
¢ogalmayi saglar. Yeni 6zgurlik ortami sonucunda Turkiye’nin ilk reklam ajansi
“llancilik Kolektif Sirketi” 1909'da istanbul’da kurulur. Bu ajansin kurulmasiyla
gergek anlamda hem Turkiye’de hem de istanbul’da reklamcilik baglamigtir. Ajans
ilk siitun — santim 6lgeklendirmesini getirir. Yine Turkiye ve ozellikle istanbul odakli
ilk Acik Hava Reklamcilik uygulamalari da bu ajansin faaliyetleri arasinda yer
almaktadir. ilk énceleri Ernest Hoffer, David Samanon ve Jak Hulli'den olusan (i¢
ortakli bir ajanstir. Daha sonra aralarina Kemal Salih Sel katilmistir. Turkiye'nin ilk
ilancilik ajansi “ilancilik Kollektif Sirketi”ni kurarlar ve kisa bir logo ¢alismasindan
sonra da hepsinin bas harflerinden olusan “KeHoSah ilancilik Ajansi” olarak tarihe

gecerler.

Turk grafik sanati, Cumhuriyete gegmeden dnce bati ekonomisine bagli olamaya
baslamisti. Savasarak isteklerine kavusan bu toplum, gigten dismeye basladigi
donemlerde batinin endistri modelleri ile karsilasmistir. Bu degerlere kayma
zorunlulugu duyarken, onlarin dlgulerinin tuminUu de almak zorunda kalmigtir.
Etkilenilen modellere tanitma ve pazarlama yoOntemleri de dahil olmustur.
Cumbhuriyet sonrasinda ise 6nce yapilmis olan grafik ya da benzeri ugraslari, deney
ve birikimlerinin Gzerine bir sentezde oturmak hig de kolay olmamigtir. Devlet
sistemine gecilmesinden sonra sanayilesme c¢abalari, hem grafik sanati hem de
Acik Hava Reklamciligi agisindan énemli bir kazangtir. 1923 yilinda Almanya’dan
istanbul’a dénen ihap Hulusi Gérey grafik sanatinin gelismesine énemli katkilarda

bulunmustur.

“1923 yili Galatasaray Lisesi'nde agilan resim sergisine yurtdisindan afis ¢alismalari

ile katilan ihap Hulusi sayesinde Tirk grafik sanati geligim slrecine tekrar bagladi.
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ihap Hulusi’'nin yurda déndigi zamanlarda afig sanatinin taninmamasi yiiziinden
cektigi sikintilar, afisin Turkiye’de ¢ok yeni bir anlatim tarzi oldugunu gdstermektedir.
1923’te yapilan ydénetim degisikligi her alanda oldugu gibi, sanatta da cogskulu
¢alisma ortamini olusturdu. Bu ortam “Sanayi-i Nefise Mekteb-i Ali"sinin agilmasina
oncu olmustur. “Tezyini Sanatlar Bolimi’nin agilmasi, Weberin 1927’de afis
atolyesini kurmasi Turk Grafik sanatini, egitim yoluyla saglam temeller Uzerine
oturtmustur.” (Y.Tez: Akéren, A. N., 1989: 35)

Cumbhuriyetin ilanindan sonra, “llancilik Ajans”i kuruculari bir siire sonra tek bir
mecra ile islerin kolay yurimeyecegine karar verince yeni faaliyet alani arayisina
girerler. Fransizlarin sandvi¢ fikrinden yola ¢ikarak, “Sandvigc Adam” bir diger
tanimiyla gindmiz “Adwalker’larini icat edip, 1926 yii Beyoglu sokaklarinda
tanitimlara baglamiglardir. Bu adamlar tGzerlerinde 70 cm. X 150 cm. boyutlarinda,
kisa kenarlarindan birbirlerine iplerle baglanmis, biri 6n taraflarina digeri de arka
taraflarina gelecek sekilde 2 sunta plakay! tasimaktaydilar. Bu plakalar Gzerinde
Urdnlere dair mesajlar yer almaktaydi. Donemin en populer reklam musterilerini,
indirime giren magaza sahipleri olusturmaktadir. “Sandvi¢ Adamlar” olarak
sokaklarda dolanan bu tagiyicilar, kendi aralarinda kavga edince belediye bundan

rahatsiz olmus ve calismalari durdurmustur.

“O zaman size sandvig adamdan bahsedeyim. Sandvi¢ adam bir gesit reklamcidir.
Biri 6nune Oburu arkasina gelecek sekilde kayislarla asiimig iki reklam panosunu
sokakta gezdirenlere eskiden sandvi¢ adam denirdi. 19. yluzyilda ¢ok gézde olan bu

ucuz yéntemle yoldan gegenlere reklam yapilirdi.” (Barouh, N. i.,2008: 97)

Ayni yil Beyoglu duvar afigleri ile kaplanmistir. ilancilik Ajansindan Hoffer'in yeni
mecra arayislarinin yani sira afis tasarimcilari da sektérde kendilerini géstermeye
baglarlar. Ayni donemde tiyatro ve gazinolar Agik Hava Reklamin gbzde musterileri
olmuslardir. Digs mekéanlara asilmak Uzere afigler her tirden drinler cesitlilignde
gogalmaya baslar. (Sekil 5.4) “1927 yilinda ihap Hulusi Gérey, ilk ticari afig
galismasini “inci Dis Macunu” igin yapmistir. Bu ¢alisma karsilinda 10 Lira almigtir.”
(Merter, E., 2004: 29)
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T
Sekil 5.4: ihap Hulusi Gérey’e Ait Ticari Afig Calismasi.

Gérey, ilk ticari calismasinin arkasindan istanbul sokaklarina renk katan afiglerini
tasarlamaya baslar. Bu dénemde, Ford ve Bayer'in programli ve surekli reklamlari

istanbul’'da afiglerle agik havaya tasinmistir. (Sekil 5.5) Cumhuriyet déneminin ilk
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reklam verenlerine bakildiginda ise devletcilik anlayisinin bir sonucu olarak en
buyuk reklam verenin devletin kendisi oldugu ve yerli sermayenin, yerli mallarla
birlikte tesvik edildigi gorilmektedir. Ziraat Bankasi, Simerbank, is Bankasi gibi
bankalarin yani sira ¢ocuk mamasindan boécek ilacina, zeytinyagindan guzellik
kremlerine kadar birgok Urtiin, Cumhuriyet Turkiye'sinin reklam verenleri arasinda ilk
gbze carpanlardandir. Bu driinler icin dretilen afigsler énce istanbul merkezli
dagihmla ardindan da Ankara ve izmir tiiketici kitlesine ulasmaktaydi. Yabanci
markalarin pazara girisleri ve tiketicilerle bulusmasi Agik Hava Reklamciliginin
gelisiminde 6énemli rol oynamaktadir. Ozellikle istanbul’un liman kenti olarak Avrupa
ile cografi baglanti kolayhgdi, ithal mallarin Glkeye bu sehir tGzerinden nakline kolaylik
saglamis ve bu Urinlerinde pazarlanmasi igin istanbul reklamcilarina énemli

miktarda is kapasitesi olusturmustur.

PIROSAL
MAHI;ULU

A
BAYER
=

Sekil 5.5: ihap Hulusi Gérey’in Bayer Firmasi igin Hazirladigi Afis Calismasi.
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istanbul'da Agik Hava Reklam ortami, dinyanin diger sehirlerinde oldugu gibi
sanayilesme ve kapitalistlesmenin hiz kazandigi 1960’lar izleyen planli kalkinma
donemiyle birlikte canhlik kazanmistir. Bu sureci kitle iletisim araglarinin
gelismesiyle birlikte incelemek gerekmektedir. 1961’de 195 sayili kanunun yurirlige
girmesiyle, reklamcilik bir meslek haline gelmis ve ardi sira agilan reklam

ajanslarinin sayisi hizla artmigtir.

Acik Hava Reklamciliginda yeni kullanim alanlari arayigi, ilk Billboard’'un Ankara
sehri sokaklarina yerlesmesiyle yeni mecrasina kavusmustur. Amerika’da kullanima
girmesinden yaklasik 150 vyil kadar sonra Ulkemizde reklamcilar tarafindan
kullaniimaya baglamistir. 1985 yilinda ilk Ankara’da daha sonra da istanbul
sokaklarinda yerlerini almaya basglarlar. 1980’li yillarda ¢ati Gzeri ayakli reklamlar
istanbul’'un merkez binalarinin Gzerlerini siislemeye baslamigtir. Hizli bir yayilim
surecinde, Billboard kullaniminda istanbul hemen birinci sirayi almis ve agik havada
etkili tanitim araci olarak gegen yillar icerisinde yerini hep korumustur.
Baslangicinda bu reklam ortami, demir ayaklar Uzerine fiberden ya da eleksal
aliminyumdan dretilen panolar bigimindedir. Bu degisken renklilik istanbul’'un
glindelik sehir hayatina etki eden ve tiketici tarafindan dikkatle takip edilen bir konu
haline gelmistir. ik yillarda altyapi yetersizliginden bakimsiz, daginik ve belli bir
kaliteden yoksunken yerel yonetimlerin agik hava reklamcilidina el atmasi ile
dizensizlik ve basibosluk ortadan kaldirilimig, kentlerde bunlarin sayisi belirlenmis
ve sinirlandiriimistir. istanbul’da matbaaciligin hizli teknolojik gelisimi Billboardlarin
tercih edilirligini arttirmigtir. Bu dénemde Billboardlara hazirlanan reklamlar ofset

baski tekniginde ve paftali basiimaktadirlar.

1980'lerin ortalarindan itibaren ve 1990'larda artan bigimde Turkiye pazarina giris
yapan uluslararasi sermaye, uretim hatlarini ve reklam ajanslarini da beraberinde
getirmistir. Uluslararasi reklamciligin Tarkiye'deki ilk ornegi bu tarinten 6nce 1973
yiinda “McCann Erickson” olmustur. O vyillarda, hizmet sektériinde, yabanci
sermaye ortakhiginin %51 hisse ile sinirlandiriimasindan dolayi, yapilanmalar
ortakliklar seklinde olmustur. Nitekim uluslararasi bir reklam ajansi olan “McCann
Erickson”, Turkiye'de Pars Ajans ile ortaklik kurarak “Pars McCann/Erickson” adi ile
faaliyetlerini sdrdurmuistir. Ayni sekilde, 1985 yilinda “Man Ajans/Thompson”
ortakhgi ve ardindan “Guzel Sanatlar” “Saatchi and Saatchi” ortakhdi sirecin
devaminda topografyanin bicimlenmesinde &nemli rol oynayan yapilanmalar

arasinda goze carpmaktadir.
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1990 yilindan itibaren blylk sehirlerimize 6zelliklede istanbul'a giren bu tarz
ajanslarin ve uluslar arasi agik hava sirketlerinin cogalmasi, Turkiye’de bu mecranin
batili bir tarzda fark edilmesini saglamistir. 1990’li yillarin sonlarina dogru istanbul
tuketici kitlesi, neon ve pleksiglas’dan olusan isikh billboardlarla tanismistir. Dijital ve
serigrafi baski sektériindeki gelismeler, sektér igin gelisgtirilen yeni malzeme ve
makineler ile bunlarin G¢ boyutlu uygulamalar ile érneklenmeye baslamasi hizli bir
gelisimde olmustur. Klasik Billboard 350200 cm. standart boyutlara sahiptir. Isikh
olanlarin ebadi ise 320x220 cm’dir. Klasik olanlari 6 ya da 10 pargal, isikli stil
afigleri ise 4 parcalidir. Yine ayni tarzda dijital gelisimden dolayi tabelacilikta,
boyama tabelalar yerine dis mek&na dayanikli folyo baskili ve isikli tabelalar
istanbul’'un ara sokaklarinda da yerlerini bulmaya baslarlar. Tirkiye'de bir bagka
Acik Hava Reklam mecrasi olan “Cam Grafigi”, 6zel hazirlanan folyosu araciligiyla
yine ilk kez 1996 yilinda istanbul Milliyet Gazete binasinin dis cephe cam alanina
giydirilmigtir. Agik havada bu hizli gelisim ve degisim, glndelik hayatin zorluklar
icerisinde bogusan istanbul kentlisini her giin ayri bir bombardimana tutmaktadir.
istanbul’da uygulanan mecra cesitligi ve fazlaligi yavasga sehrin tarihi, dogal
glzelliklerini de tek tek 6rtmeye baslar. istanbul kentlisi bu konudan rahatsiz olmaya

baslamistir.

2000’li yillarda Turk acik hava sektord, dinya ulkeleriyle paralel bir gelisim
sergilemeye baglamistir. Ug¢ boyutlu uygulamalarla istanbul sehrinin  dnemli
noktalarinda tiketiciyle bulugsan mecra, televizyon ve gazetelerden daha fazla tercih
edilen tanitim araci olmustur. Acik Hava Reklamciligin diger reklam mecralarina
gore en buyldk avantaji, tuketiciyle kacginilmaz temasinda daha fazla mesaj
iletebilme 6zelligi ve daha disuk maliyetlere mal edilebilmesidir. “Outdoor Sign
Dergisinde” yayinlanan 2007 yili agik hava reklamciligina dair istatistiklere goére
Turkiye’de agik havayi en ¢ok kullanan bélge siralamasinda Marmara Bélgesi birinci
sirada yer almaktadir. Bu verileri 2010 yilina kadar takip ettigimizde, diger
medyalara gore pay! henlz az gibi gorunse de, agik hava reklamciligin gin gectikge

tercih edilirliginin arttigi gézlemlenebilmektedir. (Sekil 5.6)
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Sekil 5.6: 2010 Mecra Paylari, Kaynak Reklamcilar Dernegi, 2010.

Hizla geligen istanbul Metropoliinde Network, Billboard, Pano, Megalight, Lightbox,
Kule vb. drin uygulama modelleri kent mobilyalar olarak kent siluetinde yerlerini
almiglardir. Giderek g¢ogalan modellerin kullanim alanlari  (izerine istanbul
Blyuksehir Belediyesi'nin Kentsel Tasarim Mduadurligu tarafindan 2005 yilinda
yeniden diizenlenen “Reklam, ilan ve Tanitim Yénetmeligi® aracih@iyla, agik hava
reklam uyarlama alanlarina getirilen kentsel dokuyu koruma amacgh kisitlamalar
gorsel kirlilikten uzaklagsmaya yardimci olmaktadir. Belediye yonetmelikte uygulama
alanlarini sabit ve hareketli reklam elemanlarinin uygulanisi tzerine ikiye ayirmis,

kosullarini belirlemigtir.

“a) Sabit Reklam Asma Elemanlari

Diizenlenmis yesil alanlarin igine, tarihi eser ve tescilli yapilarin, ibadethanelerin,
heykel ve sanat eserlerinin, Konsolosluklar, Emniyet

Muddrlukleri, Valilik ve Kaymakamliklar, Askeri Alanlar, Milli istihbarat Teskilatina ait
binalarin, Okullar ve Kultir-Sanat islevli yapilarin v.b 6niine gelmeyecek ve bunlari
kapatmayacak bigimde yerlestirilir.

b) Hareketli Reklam Asma Elemanlari

Toplu tasima araclar ve ticari araglara konulacak reklam ve tanitim uygulamalari ile

ilgili izinler 18 nci maddede belirtilen esaslar dahilinde verilir. Zeplin, Ucgak,
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Helikopter, Balon, v.s. lizerindeki reklam elemanlari ile ilgili projeler ise istanbul
Blyliksehir Belediyesince degerlendirilerek uygulama sekli belirlenir.” (i.B.B,
Yonetmelik, 2005: 6)

Acikhava icin tasarlanmis mecra alanlari CLP(raket-durak), Megalight ya da
Billboard’lar sehirde yetkililerin izin verdigi alanlara monte edilerek sehrin
goruntuasune renkliligi, canhligi ve goz aliciligi katmaya devam etmektedirler. 20 yy.
da Aglk Hava Reklamciliyi uygulama modelleri istanbul sehrini tamamlayan birer

kent mobilyasi haline gelmiglerdir.

2010 yihinda reklam verenler artik dis mekanlarda sabit alanlar yerine dijital alanlarla
ilgilenmeye baslamislardir. “DOOH” (dijital ev disi medya) istanbul’un &nemli
noktalarinda dijital ekranlar aracihigiyla tuketicinin ilgisini gekmektedir. Bu sekilde

tuketiciden daha hizli geri dontusim saglanmaktadir.

Dinyada Ac¢ik Hava Reklamciliginin tum reklam harcamalarindaki payr %6
civarlarindadir. Turkiye'de ise bu pay %7 civarlarindadir. Yapilan son arastirmalar
ve ongoruler gosteriyor ki Acik hava reklamciligin aldigi pay her sene icin artacak.
Buna en blyuk katkiy1 ise DOOH yapiyor. (Hatem, S., Erigsim Tarihi: 11-03-2009)

istanbul Odakli Agik Hava Reklamciliginin gelisiminde gerek teknik alt yapi, gerekse
insan kaynaklari anlamindan profesyonel bakis 2010 “Avrupa Kiiltir Baskenti” olma
olgusunu destekler durumdadir. Kent kimligini olusturan kultirel degerleri
tanitimlarinda animsayan ve koruyan bir medya olarak Agik Hava Reklamciligi,

istanbul sehrine canlilik katmaktadir.

5.5 Diinya Metropolleri ve istanbul Uzerinden Dis Mekan Tanitim Grafik

Modellerinin Uygulanma Alanlan ve Cesitleri

Dis mekan tanitim grafik modellerinin kent dokusu iginde bir¢ok uygulama alani ve
uygulama bi¢imi vardir. Dig meké&n tanitim uygulama alanlarini iki gruba
ayrilmaktadirlar. Sabit reklam alanlari ve hareketli alanlar. Bu alan degiskenligine
bagli olarak uygulama modellerinde degisim ve gelismeler olmaktadir. Tezin bu
boéliminde uygulama modelleri kent meydanlarinda, mimari yapilar Gzeri
kullanimlarda bigiminde basliklar ve alti alt basliklarda ifade edilmektedir. Yine bu
bélimde tanimlanan modeller hem diinya hem de kentsel sunum &rnegi istanbul

Uzerinden Orneklendiriimektedir. Modellerin genel tanimlarn yapildiktan sonra,
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mekansal irdelemede diinya metropolerinde yapilanan uygulamalarin, istanbul kenti
Uzerinden kullanim bigimleri ya da henuz uygulamaya gecilmemis olma durumlari

Ozellikle vurgulanmaya calisiimigtir.

5.5.1 Kent Meydanlarinda Kullanim Modelleri

istanbul’'un dlinya standartlarinda bir havaalanlarina kavusmasi, metronun devreye
girmesi gibi 6zellikleri, onu bir metropol olma yolunda ilerletmektedir. Turkiye'de
yakin bir zamana kadar agik hava reklamlari denilince estetikten uzak demir levhalar
akla geliyordu. Ancak gunumuzde acgik hava reklamlarinda buyuk gelismeler
olmustur. Acik hava ¢ok 6zel bir medyadir. Miting medyalari, sokaklar, otobusler,
havaalanlari, metrolar, aligveris merkezleri insanlarin bulustugu ve bir araya geldigi,
iletisimin yogun oldugu tim bu alanlar agik hava reklam modellerine ev sahipligi

yapmaktadir.

5.5.1.1 Afigler

Kagit Gzeri baskil afigler tipo baskidan ya klise ile ya da yazilar icin entertip (kursun
harf dékimu) dizgi yoluyla hazirlanirdi. Ofset baskiya gecis ise, renkli basimlara
kolayhgi getirmistir. 1990’larda dijital teknolojinin gelisiminde kagit Uzerinde daha
blylk boyutlari, dis mekanda dayaniklihdin artmasi vb. segenekleri kazanan afis,
cesitliligini de arttirmistir. Bez ve PVC afigler kullanima girmistir. Bez afis birgok
alanda kullaniimaktadir ve 6zellikle fiyat uygunlugu sebebi ile tercih edilmektedir.
Bez Afig uUretimi dislUk maliyetli oldugundan bircok firma tarafindan halen
kullaniimaktadir. Bez Afisin malzemesi isminden de anlasildigi Uzere bez yani
kumas oldugundan, dis mekanda ¢ok dayanikli degildir. Bez afisin uzun yillar
kullaniilma gibi bir Iuksu yoktur. Uzun sire dayanimli bir tanitim araci olarak
kullanilmak istenirse, “Branda Baski” diye adlandirilan afig baskilar tercih
edilmektedir. Dijital baski teknolojisi kullanilarak bez yerine PVC Polyester baski
brandalarina, vinillere baskilar yapiimaktadir. Sokaklarda, caddelerde, bina
cephelerinde v.s. gibi alanlarda bez afis reklamlari sikga kullaniimaktadir. Bez
Afigler genelde sag ve sol kisimlarindan sopa ile tutturularak asilirlar. PVC afis
calismalari daha bluyuk ebatli basilabilir olduklarindan cesgitli noktalardan monte
edilen askiliklar araciligiyla binalarin Gzerlerine gerilebilmektedirler. “Mesh Branda”
baski tekniginde yapilan afis ¢alismalari ise, yapi ¢ati Ustlerinde dértkenar cergeve

icine gerili bicimde blayuk alanlara uyunmaktadirlar.
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5.5.1.2 Raketler

Billboardlardan daha kiigik reklam alanlarina sahip, tUglncu sahislarin reklam ve
tanitim alanlari igin gogunlukla kaldirim vb. yerler Gzerinde olusturulmus kisa ayakl
reklam ve tanitim Uniteleridirler. Reklam alanlari arag ve yaya trafigin yogun oldugu
cadde ve yerlesim yerlerinde konumlandiriimig, kentsel dokuya uygun ve etkin
reklam mecralaridir. Bir haftalik periyotlar ile kiralanan bu alanlar kent mobilyalar
olarak da adlandirilir. iglerine giren afiglerin élgtleri 175 cm. X 118,5 cm. olarak
sinirlandinimistir. Kent merkezlerinin tim ana arterlerine yayilmis ve c¢ok tercih
edilen bir iletisim mecrasi olmuslardir. Network sistemi ile (coklu yer) rezervasyon
kabul eden mecra 1sikh ve cam c¢ergevelidir. 2006 yilindan itibaren sadece ana
caddelerde degil, ilgce belediyelere baglh ara sokaklarda da karsimiza gikmaktadir.
Duz cergeve formunda kaldirim Uzeri durak mekanina yakin ayakli formlardadirlar.
Bazen tasarimin yaratici gereksimin’ inde c¢ergevenin tasarimla birlikte

formlagmasina sebep olabilmektedir. (Sekil 5.7)

Sekil 5.7: Tasarimla Biitiinlesen Cergeve Orneginde Raket Uygulama, istanbul
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5.5.1.3 Duraklar

Her gun binlerce kisiyi agirlayan otoblUs duraklari sehir mobilyalarinin icerisinde
reklam verenler ya da ajanslar tarafindan yine, en fazla tercih edilen mecradirlar.
Daha ¢ok durakta bulunan paneller Uzerine teshir edilen muhtelif baski
tekniklerinden olugturulsalar da, bazen daha yaratici ¢alismalari gormek mumkun
olmaktadir. (Sekil 5.8) Reklam sirketlerinin ihaleler sonucunda aldiklari bu
duraklarin bakim ve onarimlari ihaleyi alan sirketler tarafindan yapilmaktadir. Bu
sebeple idari yonetimlere ek bir maliyet getirmedikleri gibi kazanglarina da sebep

olmaktadirlar.

Dis mekan tanitim grafiklerine en fazla uygulama alani saglayan sehirlerin
vazgecilmez ulasimda gecis noktasi olan bu mecralar, tezde sehir mobilyalar

bolimunde detayli olarak drneklendiriimektedirler.

Sekil 5.8: Bir TelekomUnikasyon Firmasinin Reklam Kampanyasi
Kapsaminda Duragi Ev formuna Donustirme Ornegi, (Stréer),
Istanbul.
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5.5.1.4 Billboardlar, Megalight’lar

Acik hava’daki reklam panolarinin birgoguna gunlik kullanimda Billboard
denilmektedir. Ancak genel olarak “reklam panosu” seklinde algilanan Billboard agik
hava reklam araglarindan sadece bir tanesidir. Haftalik olarak kiralanmaktadirlar. Bu
sebeple sehir hayatina dedisken bir renk ve sehir insanina da yeni Urin ya da
etkinlik bilgilerini bedelsiz olarak sunmaktadirlar. Billboardlar, sehir merkezlerinde
yaya ve tasit trafiginin yogun oldugu yerlere monte edilen trafigi ve goéris alanini
engellemeyecek sekilde dikdortgen formda net kullanim alanlari olan en yaygin agik
hava reklam araglaridir. Ust alinlik kisimlarina gece goérisi kolaylagtirmak
maksadiyla 1sik yerlestiriimektedir. Yaygin olmasi bakimindan belli bir standardi
yakalamis olan sehir ici Billboardlari belirtilen net kullanim alana yapistirilan afislerle
blyuk ve estetik bir gorsel alan ile en etkili reklam yontemi olarak kabul edilmektedir.
Sehirlerarasi yollar Uzerinde bulunan yol levhalari standart bakimindan degisik
Olculer tasiyabilirler ancak Billboardlarin ¢ergeveleri, renkleri, yerden yukseklikleri
farkli olsa dahi afis kullanim alanlari standarttir. Genel olarak ¢ farkli boyuta
ayrilmaktadirlar. Klasik ve Isikli Billboardlar ve Megalight olarak adlandiriimiglardir.

Klasik Billboard; baski boyutu 350 cm. X 200 cm. olan, malzeme olarak 135 gr. kagit
kullanmaktadir. Isikl Billboard; Gst kismindan aydinlatmali, baski boyutu 350 cm. X
200 cm. ya da 320 cm. X 220 cm. yatay dikdortgen ve baski k&gidi yine 135 gr.
Kagit olan panolardir. Megalight; sabit ya da afis degistiricili (kayarak bir sonraki
ylzeyi getiren), icten aydinlatmali, 6n yizi camli kapali olan panolardir. Baski
boyutlari sabit olanlar i¢cin 320 cm. X 220 cm., afis degismeli olanlar igin 354 cm. X

247 cm.dir. Megaligh’larin baski i¢in kullandiklari malzeme viniyl'dir.

Klasik Billboard’lar da duz yapistirma poster uygulamalara yer verilmesinin yani sira,
cerceve disina tasan U¢ boyut tasarimi destekleyen ek parcalara da
rastlanabilmektedir. Kaldirnrm uUstl, duvar ya da benzeri yan yuzeylere bitigik insa
edilen bilboard’lar, kendi elektrik sistemleri ve kaynaklar ile beslenmektedirler.
(Sekil 5.9)
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Sekil 5.9: Klasik Billboard Ornegi, istanbul.

Megalight'lar disinda Klasik ve Isikli Billboard’larin lzerinde herhangi bir koruma
Unitesi olmadigindan bazen yoldan gecenler tarafindan tahrip edilmeleri s6z

konusudur.

Megalightlar, cam kapaklari ve icten isiklandirmalari ile her turli olugabilecek
olumsuz dis etkiye kargi dayanikli olarak tasarlanmiglardir. Megalight'lar ayni
zamanda Mega Board olarak da adlandirilabilmektedir. Megalight’larin kapaklari
6zel gazhi piston sistemi ile kolayca acilabilmekte ve c¢alismalar
yerlestirilebilmektedir. Haftalik degisim sisteminde c¢alisan Megalight’lar, tek ya da
c¢ift yiz kullanimda ylksek ayakli sistemde ve blyuk boyutta g6z seviyesinden
yuksekte olduklarindan, hedef kitleye rahatlikla gliinin her saatinde ulasabilen
mecralardir. Ayni zamanda, farkli afigleri dénusimli olarak goésterebilen sik kent
mobilyalaridirlar. (Sekil 5.10)

88



firkce POP’un
en iyisi...

Sekil 5.10: Gece Kullanimda Ayakl Megalight Ornegi, istanbul.

5.5.1.5 Dev Ekranlar / Eskavizyonlar ve Prodiiksiyonlar

Genellikle blyuk sehirlerde ya da merkezi yerlerde dijital ortamda yapilan hareketli
reklamlardir. Reklam filmlerinin kullanimina imkan sagladiklarindan, kentin en yogun
merkezlerine yerlestirilirler. Uzun sireli kullanim imk&nina sahip olan Eskavizyon’lar
yuksek maliyetlidirler. Bu dev ekranlar, agik havanin gunes 1sigindan etkilenmeyen
LCD dijital bilgilendirme ekranlaridirlar. Bu ekranlar yagmur, firtina, kar gibi hicbir
hava kosulundan etkilenmeden reklam icerigini oynatmaktadirlar. Eskavizyonlar igin
dizenlenen reklam filmleri, “Wide Screen” (genis ekran 16:9) d&lgeginde
hazirlanmalidir.  Bu dev ekranlar, dijital network alt yapilariyla aninda igerik
degisikligi yapabilmektedirler. Konuma 6zel yayin yapilabilme 6zelliklerinden dolayi

mecrada dinamizmi ve etkinligi yakalayabilmektedir. (Sekil 5.11)
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Sekil 5.11: Dev Ekran Ornegi, Besiktas Meydani, istanbul.

‘Eskavizyon’, elektronik ekranlar Gzerinden gunlik, haftalik, aylik ve yillik bazda
reklam yayinlama anlagmalari reklam verenlerle yapilabilmektedir. Musterilerinden
gelebilecek olasi reklam degisikligi durumunda, en geg¢ 15 dakika iginde glincelleme
ve degistirme yapabilme kabiliyetine sahiptirler. Degisiklikler GSM haberlesmesi
uzerinden ekranlara iletiimekte ve guncel reklam, yayin sirasina girmektedirler.
(Sekil 5.12)

Elektronik ekranlarda toplumsal igerikli reklamlar, Sivil Toplum Orgitlerinin ilan

duyurulari, 6zel firma reklamlari, sosyal etkinlik duyurulari da yapiimaktadir.

Eskavizyonlarda, tim musterilere gunlik yayin garantisi sunabilmektedir. Boylelikle
herkes icin garanti edilen minimum yayin suresi ile minimum maliyet prensibinde

reklam ve duyurular sunulabilmektedir. Reklam 7/24 prensibinde sergilenmektedir.
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Sekil 5.12: Eskavizyon Ornegi, Taksim Meydani, istanbul.

5.5.1.6 Homeboard’lar

Homeboard’lar hem ic hem de dis mekan reklam ortami olarak tanimlanabilir. Bu
tanitim yontemi daha Ust grup tiketici kitlesini hedeflediginden apartman igi, disi,
garaj girisleri vb. alanlara panolar igine reklamlari asmaktadirlar. Aliminyum Klipsli,
acihr — kapanir c¢ergceve ve Uzerlerindeki asetat kapli formlariyla kolay
kullanimdadirlar. iclerine kagit lzeri basil afigler yerlestirmek suretiyle reklamlari
tiketiciye ulastirirlar. Homeboard hizmeti veren ajanslar dnceden 6neri goturecekleri
yapilari arastirir, kitlesine goére bazen igeri asilacak uriin hakkinda ek brosir ya da
uriin promosyonu gibi yan c¢alismalarla da ilanlar desteklerler. Sadece o
mekanlarda yasayan kesim degil, onlar ziyarete gelebilecek tahmini tiketicilere de

bu yolla ulagiimasi planlanmaktadir. (Sekil 5.13)
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Sekil 5.13: Homeboard Kullanim Ornegi.

5.5.1.7 Reklam Kuleleri

Anayol Uzerinde silindir ya da kare formda yer almaktadirlar. Bu ¢alismalar kentin
tarihi dokusuyla uyumludurlar. 3D modellerle giinimuzde desteklenmektedirler. Dort
bir yandan bakig algisini yakalamada basarili olan bu mecralar, kendi elektrik
sistemlerinden destek alarak gecede isiklandirilabilmektedirler. Reklam kuleleri,
iclerine basilan kagit posterlerin asili oldugu alanlarin korunma cam panelleri ile dis
mekan kosullarina kargi dayanikh olarak tasarlanmaktadirlar. Kulelerde uzak mekan
algisina daha fazla 6nem verilmekte ve asilan goérsellerdeki ¢arpici tasarimlarda bu
mantikla értigmektedir. (Sekil 5.14)
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Sekil 5.14: Reklam Kule Ornegi ve Tasarimi, (Fotograf Wall), Besiktag Meydani, istanbul.

ic kisimlarindan aydinlatilan Kuleler, formlari itibariyle i¢ boyutludurlar. On yiiziinde
glvenlik amagli camli alan yer alir. i¢ kisma 135 gr. kagida 118.5 cm X 175 cm ya
da 317 cm. X 118 cm. ebatlarinda basil afigler yerlestirilerek tanitim faaliyeti
gerceklestiriimektedir. 360 derece goérus acgisina sahip reklam kuleleri, tasarlanan
reklamin igerigine bagh olarak U¢ boyutlu heykelimsi formlara da
donisebilmektedirler. Isik spotlar afislerin arkasinda yer alirlar ve buradan gece igin
aydinlatma saglanmaktadir. iskelet gapi 1.300 mm. Asadidan yukariya uzunluklari
ise 4.600 mm. civarindadir. Bu silindir yuzeye ek olarak yaklagik 1.800 mm. ¢apli
cati kismi eklenmektedir. Akrilik camla kapl bu reklam kuleleri, genelde kavsak ve
donus noktalarinda konumlandiriimaktadirlar. Yeni nesil Reklam Kulelerinin tepe
kismina, butinlesmis yansitici paneller yerlestirimektedir. Bu paneller sayesinde
reklam afisleri hem gece hem de gundiz c¢arpici bir sekilde tepeden

aydinlatilabilmektedirler. Haftalik periyotlar da afis degisimleri s6z konusudur.
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5.5.1.8 Cam Film Grafigi

Vitrinlerde oldukga fazla kullanilan dig mekan tanitim araglarindan biridir. Cam Film,
en basit anlatimiyla Kagit inceliginde holografik bir film tabakasidir ve Uzerine
projeksiyon cihazi ile goruntu verildiginde gérintuyi diger tarafa iletir. Bu bakimdan
islev olarak arkadan yansitmali projeksiyon perdelerine benzer. Ancak arkadan
yansitmali perdelere kiyasla en 6nemli farki, cama yapigtirilarak kullaniimasi ve
goruntu parlakhgini arttirmak igin 6zel olarak gelistirilmis 6 katmanh yapilaridir. Cam
Filmin Bazi Uygulama Alanlari: Havaalanlari, muazeler, alisveris merkezleri,
magazalar, bankalar, oteller, barlar, showroom’lar, seyahat acenteleri, televizyon
studyolari, cephesi cam olan bina yuzeyleri vb. uygulanabilir alanlar olarak

gOsterilebilir.

Cam film uygulamalarinin sagladigi imkanlarin, 21. ytzyilda magdaza vitrinlerinde
kullanilan mankenlerin yerini alabilecek kapasitede oldugu gdzlemlenmektedir.
Bunun en énemli nedeniyse, cam film Uzerinde dilediginiz medyayi oynatabilmemiz
ve bu sayede bir anlamda canli mankenlere kavusmamizdir. Bodylece
televizyonlarda yayinlanan reklam filmlerine ya da anlik olarak yapilan indirimli Grin
kampanyalarina kadar her turla icerigi musterilerin satin alma kararini etkilemek

amaciyla kullanmak ve satis cirolarini arttirmak mimkun olabilecektir. (Sekil 5.15)

‘POPAI tarafindan yapilan bir arastirmaya goére musterilerin %740 satin alma
kararlarini satin alma noktalarinda (magdazalar, buyuk marketler, alisveris merkezleri
vs.) veriyorlar (Point-Of-Purchase Advertising Institute, Consumer Buying Habits
Survey-May 2005). Bunun sebebi olarak da mdusterinin  reklaminizi  evde
televizyonda izlemesiyle satin alma noktasina (magazaniz) gelmesi arasindaki
ortalama 13 saatlik zaman boslugu gosteriliyor. “Arbitron” adli bir sirket Amerika’da
2001 yilindan beri son kullanicilara yénelik bir dizi pazarlama arastirmalari yapiyor.
Bu arastirmalarin asil konusu ise son kullanicilarin satin alma noktalarinda yer alan
video ekranlarindan nasil etkilendikleri ve bu ekranlarda dénen promosyonlara nasil
tepki verdikleri. Bu arastirmadan c¢ikan en 6nemli bulgular ise sunlar: Video ekranl
promosyon yapilan magazalarda Olgumlenen deneklerden daha Once
planlamadiklari bir satin alma yaptiklarini belirtenlerin orani %30. Deneklerin %29’u
ise planlamadan yaptiklari bu ahlgverisi, video ekranlarda dénen promosyonlardan
etkilenerek yaptiklarini belirttiler.” (Ceviri: Brian Hutchinson, Erisim Tarihi: 12—08—
2010: 1)
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Sekil 5.15: Vitrin Uzeri Cam Film Uygulama Ornegi.

Cam film uygulamada, dijital medya ve video ekranlari ile yapilan reklamlarin klasik
reklam uygulamalari ile mukayesesinde, satis noktalarinda bircok avantaj
sagladigini gérilmektedir. Plazma/LCD, projektor gibi cihazlarin fiyatlarinin dismesi
nedeniyle ¢ok disuk buitcelerle bu tip uygulamalari yapmak mumkindir.
Magazalarda ki Cam Film uygulamalarinda, yapilan kampanyalarin verimliligi direkt
olarak dlgulebilmekte, yani kampanyanin verimliligi ve elde edilen katma deger
kolayca rakamlarla ifade edilebilmektedir. Bu ydntemde yeni kampanyalar igin
kullanilacak medyalar birka¢ glin igerisinde yayina hazirlanip dijital olarak
kullaniimaya baglanabilmekteyken, Cam Film ydnteminde istenilen an da
degisiklikler dijital olarak ylklenebilmektedir. Siradan bir magaza calisani bile bir
bilgisayar yardimiyla, mevcut sablonlari kullanarak mdusterilere yonelik mesajlar

hazirlayip bu mesajlari video ekranlara gonderebilmektedir.
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5.5.1.9 insan Giydirme “Adwalker”

ic ve dis mekanlarin en ¢ok tercih edilir reklam uygulama yéntemi insan Giydirme,
“T-Shirt” reklamlariyla gunlik hayatin igine dahil olmusken teknolojik gelismeler
sayesinde ekran adamlara kadar uzun bir yol kat etmigtir. “T-Shirt” Uzeri serigrafi
baskili tanitimlar sadece kampanyalari yapan firma c¢alisanlarinin Uzerlerinde
kalmayip, promosyon olarak sunulmus tuketicilerin Uzerlerinde gundelik hayatta

yerlerini almistirlar.

Her tarlh iklim kosuluna karsi giyinme zorunlulugunda olan bireyler, bedava elde
edilen bu aksesuarin cezp edici tasarim ve formlarina aldanarak ve birazda reklam
unsuru olduklarini umursamadan toplum iginde kullanirlar. Boylece bu kullanim, disa
acilimda tamamen diger bireyler icin dikkat ¢ceken bir tanitim mecrasi modeline
dénusmektedir. Bazi firmalarin 6nceleri promosyon olarak tiketiciye sunduklari
urdnler bazen, reklami uygulama esnasinda kullanilan tasarimlarin glcu sonucu
satilabilmektedir. (Sekil 5.16) Pamuk ve sentetik karisimdan promosyon olarak
sunulmaya uygun cesitli kalitelerde Uretilen bu dis giyimler kasket, yagmurluk,
esofman, eldiven, kaskol, vb. formlarda tiketiciye ulagsmaktadir. Bu Grinlerin
uzerlerine hem serigrafi hem de dijital baskilar vyoluyla firma reklamlar
aktariimaktadir. Uzerilerine yapilan baskilarin kalitesine bagli kalan dayanma
sureleri, birim maliyetlerine de bu orantida etkilemektedir. T-Shirt baskilar igin
yapilacak tasarimlarda, kumas dokusunun Uzerinde form alacaklari disincesinden
yola cikarak daha detayli ve sade c¢alismalar yapilmaktadir. Bu tarz tanitimda,
carpici renkler ve buyuk harflerle yazilan yazilar daha fazla 6n plana ¢ikmakta,

gorsel malzemeler zemin olarak kullanilabilmektedir.
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Sekil 5.16: Adwalker Galismada T-Shirt Baski Ornegi.
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Teknolojinin gelismesi 0Ozellikle Agik Hava Reklamciliginda gergcek anlamli
“‘Adwalker’larin kullanimina imkén saglamaktadir. Ginimuizde bu yuriyen reklam
adamlar ve kadinlar, Uzerlerine giydikleri ya da baslar Uzerinde tasidiklari 6zel
ekranlar sayesinde sesli olarak firmalarin reklam filmlerini oynatabilmektedirler. Kent
sokaklarinin yodun kosturmasi iginde Uzerlerinde oynayan reklam filmleri ile bu
kisiler, yanlarindan gegen ya da yakin civardaki hedef tuketici kitlesine minimum
kayipta direk mesajlari ulastirmaktadirlar. (Sekil 5.17)

Sekil 5.17: Adwalker Ornegi, istiklal Caddesi, istanbul.

“Pixman Teknolojisi” olarak adlandirilan bu yeni mecra marka farkindaligini arttiran,
sinirlari zorlayan, merak uyandiran bir dijital reklam ve pazarlama platformudur.
Sirtlarinda tasidiklari 6zel tasarim multi medya ¢anta ve baslarinin tstiinde yer alan
17in¢’lik 6zel alagimdan yapilmig LCD televizyonlar guinimuiz “Adwalker’inin yeni
giysisi olmustur. Monitérler, normal LCD televizyonlardan tam 5 kat daha parlak
goéruntl verebilen 6zel tasarimla, 2 X 20 watt dijital ses kalitesiyle butunlestirilmigtir.
Bu calismalar promosyon olarak érnek Urin ve bilgi brosurleri dagitma faaliyetleriyle
es zamanh ydrutulebilmektedir. Bu gezgin medya Tirkiye'de ilk kez, 2007 yilinda
“Kanal D” ve “Formula 17 istanbul Grand Prix’si i¢in sokaklarda tlketiciyle
bulugsmustur. Ginumuizde teknoloji ile insani birlestiren bu yeni medya o6grenci
festivallerinden, magaza agciliglarinin duyurulusuna kadar pek cok farkli tanitimda

marka temsilcileri tarafindan tercih edilir hale gelmistir.
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5.5.1.10 Arag Giydirme

Acik hava ortamlari bilingli bir sekilde dogru hedef kitlesinin oldugu bélgeler de
kullanildiginda insanlarla etkin bir marka iletigsimini saglayabilmektedir. Kentin her bir
yaninda dolasan mobil Uniteler dogru kitleye ulasimda hem hizli hem de etkilidirler.
Ara¢ giydirme, ginimizde pek c¢ok aracin Uzerinde goérdigimiz reklam
uygulamalarina verilen addir. Bunlar kara, hava ve deniz yoluyla bizlere mesaijlari
iletmektedirler. En ¢ok toplu tasima araglari, 6zel binek araglari ve seyahat araglari
Uzerinde uygulanmaktadirlar. (Sekil 5.18) Toplu tasima araglarindan otobduslerin,
minibuslerin, trenlerin, taksilerin ve dolmuslarin Uzerlerine folyo baskilarin monte
edilmesi yontemi ile tanitim mesajlar tiketiciyle gliniin her saati bulusturmaktadir.
Bu tip reklamin ilk uygulamasi, Amerika’da sehir i¢i otobuislerde denenmis ve oradan
diger Ulkelere de yayilmistir. Otobus reklamlari genellikle belediye otobusleri ve 6zel
isletmelerin tek ya da cift katli otoblslerine uygulanmaktadir. Ulkemizde bu tip
uygulama 1994 yilinda Istanbul’da baslatiimis ve daha sonra Ankara, izmir de
kullanilarak yayginlasmaya baslamistir. Otobuslerde ilk kullanilan reklamlar asi
seklinde olmustur. Ozel cergeveli kiiglik panolara yerlestiriimis afigler, ilk otobiis
reklamlarini olugturmaktaydi. Gegen sure icinde otobuslerin dig yuzeylerine yayilan

tanitim anlayisi, tiketici algisini her bigcimde yakalamayi hedeflemistir.

Sekil 5.18: Otobiis Giydirme Ornegi, istanbul.
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Folyolarin hazirlanisinin diger dis mek&n tanitim Urlnlerine gére daha dusuk
maliyetli olmasi, iklim kosullarina uygunlugu, agsinmalara karsi direnci ve kolay
uygulanabilirligi ara¢ giydirme yontemini etkili bir mecra yapmistir. Reklam
ajanslarinin medya planlama birimlerinin hesaplamalarina bagl kalinarak, araclar
sadece vyanlarindan ya da timden kaplanmaktadirlar. Gerilla tanitim
uygulamalarinda bazen araglarin cam alanlari digi yapistirilan folyolar Gzeri bazi
tasarimlar, pencere kisminda yer alan gercek aktor yolcuyu da reklamin bir pargasi

haline getirebilecek kadar glclu ve ¢arpici olabilmektedirler. (Sekil 5.19)

Sekil 5.19: Otobls Giydirme Gerilla Reklam Superback Uygulama Ornegi.

Arag giydirmede dort farkli yontem cift kath tam kaplama, tam kaplama, serit reklam
ya da “Superback” reklam tarzinda takip edilmektedir. Tam kaplama, araglarin
camlari hari¢ diger alanlarinin kaplanmasidir. Folyo ayrica laminasyon kaplamayi da
icerdiginden reklamin parlakligini, asinma sirecini daha uzun slrelere
aktarmaktadir. Govde kisminda “3M” folyolar kullaniimaktadir. Eger cam alanlarda
kaplanacaksa, cam grafigi folyosu “OWV” (one way vision) kullanilarak igceriden
disarinin rahatlikla gorilmesi saglanmaktadir. Serit reklamlar, aracin pencere alani
ile tekerlekleri arasi, sag ve sol ylzeylerde kalan bdlimlere uygulanan giydirme
yontemidir. “Superback” ise, otobuslerin arka ylzeylerinin tam olarak reklam

uygulamasiyla kaplanmasidir. Reklam planlamacilari, ¢esitli yas grubunda olan
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tuketicilerin gorebilecedi ve reklamin etkin olabilecedi alanlara gore kaplama

modellerini belirlemektedirler.

Ticari taksilerin reklam araci haline donlUsiminde izlenen pek ¢ok model
bulunmaktadir. Dis ylzeyde, taksi Uzeri tam ya da pargali folyo kaplama, taksi tzeri
“‘Roof Top” ve Taksi “Kanopi” tarzinda tanitim modelleri bulunur. (Sekil 5.20) Taksi
Uzeri gunduz 1siksiz, gece 1sikli olarak kullanilan reklam panolari, “Roof Top” ya da
“Kanopi” olarak tanimlanmistir. Bu modellere ek olarak yine i1sikli ya da isiksiz
kullanimda, taksi Ust alana U¢ boyutlu Grin “Dummy” (maskot)’lar kullaniimaktadir.
Bazen dig yuzeyde yapilan tanitimin ardindan, taksiye alinan musterilere iceride de
marka mesajlarinin verilisi devam edebilmektedir. Reklam gdsterim ekranlari, koltuk
kiliflari, taksi reklam panolari, koltuk ceplik uygulamalari ve érnek uriin dagitimlari
taksiyi tam donanimli bir reklam alani haline getirmektedir. Taksi reklam yonetmeligi

geregi, araclarin cam alanlarinin herhangi bir madde ile kaplanmasi yasaktir.

Sekil 5.20: Taksi Kanopi Ornegi, istanbul.

Dis mekén tanitimlarda ara¢ giydirmeye son yillarda eklenen bir bagka modelde,
“Segway/Ginger’lar dir. Cift tekerlekli, elektrikle ¢alisan bu tek kisilik araglarin 6n
yuzlerine takilan panolarda reklamlar yer almaktadir. Ac¢ik hava reklamciligi her
gecen gun artan billboard’lar, panolar vb. alan dadihmina yeni alternatif sunum
yontemi olarak Segway’leri eklemigtir. (Sekil 5.21) Segway’ler, araclarin giremedigi
yayalara acik alanlarda gezerek tanitim yapabilmektedirler. Trafige agik bolgelerde

tanitim elemanlarinin kullanabilecedi Segway’ler, hem dikkat cekmekte hem de her
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sekilde broslir ya da Urin o6rneginin dagitimina olanak saglamaktadir. Ayrica
segway’ler, buyuk sehirlerin en kalabalik alanlarinda cesitli gosteriler yapmak
suretiyle de ilgin¢ tanitim methodlarini sergilemektedirler. Bu sekilde marka tanitimi

eglenceli bir ortamda gercgeklestiriimektedir.
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Sekil 5.21: Segway ile Uriin Tanitimi (mobil uygulama), Bagdat Caddesi, istanbul.

Acik hava reklamin toplu tasimacilikta kullaniminin diger modelleri, deniz
tagimaciliyi ve hava tagsimaciliginda yer almaktadir. istanbul’'un iki kitasi arasinda

yer alan bodaz Uzerinde tasimacilik yapan motorlar ve deniz taksiler agik hava

101



reklamcihidin yeni uygulamalarini sergilemektedir. Bu tekneler de diger araclar gibi
uzerlerine marka tasarimlarinin yer aldidi folyolarla giydiriimektedirler. Deniz taksiler
Uzeri 151kl ya da 1s1ksiz kanopi uygulamalari, gévde kisimlarina aldiklari reklamlarla
bir butinlik saglar bicimde hedef tluketici kitlesiyle bulugsmaktadir. Son yillarda,
dzellikle geceleri istanbul bogaz sularinda kiyilara yakin gegis yapan balikgi takalari
Uzerine monte edilmis, 1sikli reklam panolari sehre farkli bir renk katmaktadir. (Sekil
5.22) Bu tekneler edlence mekanlari, restoranlar vb. kiyi kenari mekéanlara yakin
gegcis yaptiklarindan, tzerlerinde tasidiklari markalarin hedef kitlelerine gére medya

planlama uzmanlarinca tercih edilir hale gelmislerdir.

Sekil 5.22: istanbul Bogazinda Taka Uzerinde Gezinen Reklam Uygulamasi.

Arag giydirme yoOntemlerinin hava yollarinda kullanimi da diger yeni mecralar
arayisindan dogmustur. Ucgaklarin dis govdelerine reklam cgalismalari buyuk ilgi
cekmistir. “Logo Jet” uygulamasi adiyla tanimlanan bu galisma modeli, gévde Uzeri
firma logosu ve sloganina yer vermektedir. Yine ayni sekilde ucaklara baglanan
koruk koprulerin, terminal — ugak arasi yolcu otobuslerinin ve bagaj tasima
aracglarinin Uzerlerine baskilar yerlestirilebilmektedir. Bu tip uygulamalar hem

ulasilan kisi sayisi bakimindan hem de itibar agisindan reklam veren firmalara geri
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donusleri saglamaktadir. Ugagin dis gévde ve pist alani uygulamalarindan gegen
hedef tiiketici kitlesi, ugak icine girdikten sonrada gesitli tanitimlarla yoluna devam
etmektedir. Ugak ici uygulama alanlari ise, servis masalarinin i¢ ya da dis kisimlari,
bagaj kapak Ustleri, LCD ekranlar, pencere ust alanlar, kemer tokalari, koltuk
basliklari, binis kartlari ve urGin dagitimlari cesitliliginde siralanabilirler. Kemer
tokalari ve servis masalari ya da servis araglari birbirlerini tamamlayici mecra olarak
kullaniimaktadirlar. Bu alanlar daha cok otomotiv ve sigorta firmalarinin ilgisini
cekmektedir. Servis masalarinin hem ic hem de dis ylzeyleri ugus surecinde
yolcularin goéris alanindadir. Reklam verenin istegine ve yaratimci ¢alismaya gore,
bu masalar kullanilabilmektedir. Bu uygulama sayesinde, ortalama 45 dakika
boyunca Urin ya da urlnler detayini yolculara tanitmak igin servis masalari en
uygun mecra olmaktadir. Binis kartlari Gzerinde marka ya da firma reklamini géren
yolcular, ugak i¢i ceplere konan dergilerin iginde Urln 6rneklerini tekrar algilama
sansina sahiptirler. Batin bu uygulamalara ek olarak Urin 6rnegdi dagitimi da s6z

konusu olabilmektedir.

Dis mekanda uygulanan tanitim modellerinin i¢c mekanlara da kaymasi tlketici
ilgisinin surekliligini saglamaktadir. Ucak Uzeri giydirmede dis hava kosullarina
dayanikli 6zel boyalarla hazirlanan film baskilar kullaniimaktadir. Bu baskilar isik

parlamalarina engel olarak reklamin etkisini arttirmaktadirlar. (Sekil 5.23)

Sekil 5.23: Ugak Ustii Agik Hava Reklam Ornegi.
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5.5.1.11 Elektrik Direkleri

Ana caddeler, sokaklar kenari kaldirimlar Uzerinde ya da donus kavsaklarinda yer
alan elektrik direkleri de her zaman acgik hava reklamciigin 6énemli uygulama
alanlarindan biri olmustur. Bu mecranin ucuza mal olmasi, gece aydinlatma
¢6zumund Uzerinde asili olduklari direklerden alabiliyor olmalari ve alan kiralarinin
daha dusuUk olmasi sebebiyle siklikla kullaniimaktadirlar. Elektrik direklerinin reklam
pano Olguleri 90 cm. X 125 cm.’dir. Panolar Gzerine “3M” dig mekén folyolarina dijital
baskili galismalar vyerlestirimektedir. Bu baskilar ag¢ik hava kosullarina gore
genellikle bir yil garanti sudreli olmaktadirlar. Farkli aylik ddnemler halinde
kiralanabilmektedirler. Direklerin asil kullanim haklar belediyelerde oldugundan,
uygulamalar yetkililerin aldigi yonetmelik kararlarina dayali olarak vyerlegtirilirler.
Oncelikle, elektrik dagitimi yapan firmalar bu direklere reklam astirmak isterlerse
belediyeden izin almalidir. Bundan sonra izni alan elektrik firmasi, reklam asilarini
kiraya vererek duzenli araliklarla takibini yapabilecek reklam firmalarina bu direkleri

pazarlayabilmektedirler. (Sekil 5.24)

“Uzerine reklam panosu konulacak elektrik direkleri yol, meydan, iskele, képri,
sokak, park ve benzeri yerler gibi umumun kullanimina acgik yerleri aydinlatan,
umumun kullanimina tahsis edilen ve elektrik dagitim sirketleri tarafindan konan
standart elektrik direkleridir. Bu elektrik direklerine reklam astirmak isteyen elektrik
dagitim sirketleri ilgili Belediye'den izin almadan bu direkleri kiraya veremezler ve
reklam panosu ve benzeri koyamazlar. Tarihi, sanatsal ve prestij alani olan yer veya
bolgeler, Bodaz sahil seridinde, kopruler ile meydanlardaki elektrik direklerine

reklam levhalari asilamaz.” (i.B.B. Ydnetmelik, 2005: 14)

Elektrik direkleri her tirli firma ya da marka tanitimi i¢in kullaniimalarinin yani sira,
kentin dini ve tarihi gunlerinin kutlamalari i¢cinde tercih edilmektedirler. Kentin tarihi
mekanlarinin ve kltir mirasinin kent insani tarafindan daha iyi algilanmasi ya da
animsatiimasi acgisindan kullanilan kiguk u¢ boyut mek&dn maskotlari, 6zel muze
sergilerinin duyurulari, vb. pek c¢ok farkli uygulamalar direkler Uzerinde kente renk

katmaktadir.
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Sekil 5.24: Elektrik Direkleri Uzeri Uygulama Ornegi.

5.5.1.12 Tabelalar, Yonlendirme Panolari

Kiresellesme ile birlikte tuketici ihtiyac ve beklentileri gun gegtikce artmakta ve
cesitlenmektedir. Degisen ve gelisen bu ihtiya¢ ve taleplerin kargilanmasi, yaratilan
talebin sdrekli kiinmasi artik gunumuiz igletmeleri agisindan c¢ok 6nemli hale
gelmistir. Bunun igin igletmeler bir fark yaratmaya, bu farki yaratirken de pazarlama
araclarindan yararlanmaya c¢alismaktadirlar. Markalagsmanin giderek 6neminin
artmasi, marka bilinirligi ve bagimlihginin isletmeler tarafindan 6nemsenir hale

gelmesi, reklamlari 6n plana ¢ikarmigtir.

Reklamcihdin tarihi gelisimi incelenirken, ilkler arasinda igletme kapilari 6nu
boyalarla ¢izilen ya da yazilan 6n tabela ¢alismalari ile karsilasiimaktadir. Gegen
zaman iginde, bu tarz disa vurumlar ahsap ya da metal panolar Gzerinde yer almaya
baslar. Bazi panolar basit ve yalin anlatimda is konusunu ifade ederken bazilari da
is yerlerine dogru, tiketicilere yon cizmekteydiler. 19. ylzyildan itibaren “Tabela” ve
“Yoénlendirme Panosu” tanimlari literatire yerlesmeye baslamis ve bu konuda Gretim
yapan firmalar codalmigtir. Sanayi devrimi ile gelisen seri Uretim, &rneklerin
¢ogalmasina sebep olur. Kapisin 6niine astigi tabelasi tarafindan taninan is yeri
sahibi olmaktan ¢ok, kolay bulunur ve dikkat ¢ceken olmak 6n plana ¢ikmistir. Bu

ilerlemeler, ginimuzin markalagsma olgusuna 6ncu atiflardir. (Sekil 5.25)
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Acik hava reklamcihiginin oncelikli amaci, modelleri Gzeri uyguladiklari tanitimlarla
kent bireylerinin dikkatini ¢ekmek ve yOnlendirmektir. Bu amag¢ Uzerinden

bakildiginda ilk akla gelen mecralar, tabela ve yonlendirme panolari olmaktadir.
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Sekil 5.25: Eski Boyama Tekniginde Tabela Yapimi (Arsiv ARED).

Tabelalar

GuUnUumuzde, tabela uygulama modelleri Oncelikle 1sikh ve 1giksiz olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu 6nemli ayirim tabelalarin c¢ergevesinin olusumundan, Uzerine
yerlestirilecek tasarima kadar etki eder. Eder 1sikli bir tabela hazirlanacaksa,
icerisine yerlegtirilecek 1sik kaynagini alabilecek ylUkseklikte yapmak gerekir. Bu
teknik ayinmdan sonra ihtiyaca baglh kalarak farkli model uygulamalarina gidilir.
Kurumsal galismalarda mesajlarin ya da markalarin daha iyi vurgulanabilmesi icin
pek cok Urin c¢esidi tabelacilikta uygulanmaktadir. Bunlar; Kasnak (¢erceve) Uzeri
germe vinily 1sikh tabelalar, Plexiglas fon isikh tabelalar, Aliminyum oyma isikli
tabelalar, Plexiglas, krom kutu harf kabartma tabelalar, “Indirect” (dogrudan

olmayan) aydinlatmali tabelalar, halinde uygulanmaktadirlar. (Sekil 5.26)
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Isikl tabelalarda 6nceden hazirlanan profil sase, aliminyum bir kasa ve iginde yer
alan 1sik dizeneginden olusur. Uzerine gerilecek brandanin cinsi yapilacak
tabelanin modelini belirlemektedir. istenirse lzerine dijital ortamda calisiimis bir
tasarimin yer aldigi vinily branda gerilebilir ya da tek zemin branda Uzeri folyo harf
yapistiriimis haliyle tasarim sonlandirilabilir. Isikli tabela yapilacaksa mutlaka 1s1k
gegirgen branda kullaniimaktadir. Brandalar 380 gr. ile 600 gr. arasinda degisik
gramajlarda, yapilacak tabelanin buyukligine bagh olarak belirlenmektedir. Profil
sase uzerine vinily gerildikten sonra, istenirse 1s1ksiz bir kasa ile sonlandirilabilir. Bu
tarz calismalarda digsari bir kaynaktan spot isiklarin yardimiyla da tabelalar

Isiklandirilabilmektedir.

‘Indirect’ (dolayl) aydinlatmali tabelalar seklinde tanimlanan model uygulamalari,
daha c¢ok cati Uzeri ya da bina Uzeri blyuk ebat kasnakl alanlarda tercih
edilmektedirler. Tabelalara gerilen brandalar dis mekén brandasi olarak
tanimlanmakta ve Uzerlerine yapilan baskilarda kullanilan boyalar ya da folyolar, 1s1k
ve Is1 degigikliklerine dayanikli olarak imal edilmektedirler. Bu tarz calismalarda
Uzerlerine yapilan dijital baskilarda film asamasi devreden kalkmistir. Cogu baski

makineleri solvent bazli boyalarla baskilari gerceklestirmektedirler.

Sekil 5.26: ‘Plexiglas’ Tabela Ornegi.
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Aliminyum oyma 1gikh tabelalar, “Router” adi verilen bir dijital makine da istenilen
Olcllerde kesilmektedirler. Dis mekandaki asinmalara karsi korumak amaciyla,
elektrostatik boya ile istenilen renge boyanan levhalarin altina plexiglas yerlestirilir.
Plexiglas, 1s1g1 sizdiran bir malzemedir. Hazirlanan bu ikili, florasan lamba ile
doésenmis olan profil sase iskelet Gzerine yerlestirilerek tabela elde edilir. Oymali
alanlar altinda gizlice bltine yayillan g1k, izleyicide derinlik duygusunu

uyandirmaktadir.

Profil sase iskeletli calismalarda direk plexiglas ya da elektrostatik boya ile
boyanmis levhalar Uzerine dekupe harf kesimli tabela uygulamalari isverenler
tarafindan tercih edilir bir baska tabela gesidini olustururlar. Harf kesimlerde cesitli
kalinhklarda plexiglas ya da paslanmaz krom kullaniimaktadir. Kutu harf kesim diye
tanimlanan bu islemde, veriimek istenen derinlik hissi tiketicinin ne kadar uzak bir
mesafeden tabelayi algilamasina bagh olarak dedismektedir. Harfler zemine, belli
bir ylkseklikte dort kdse alt taraflarindan ayaklarla monte edilir ve zeminle harfler
arasinda olusan bu ara ylkseltiye désenmis olan “Led” isiklarla aydinlatma saglanir.
Bdylece hem derinlik hissi daha fazla yakalanmakta, hem de uzak mesafelerden
okunabilirlik orani arttirilabilmektedir. (Sekil 5.27)

Sekil 5.27: Isiklandiriimig Kesme Harf Tabela Caligmasi.
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Harfler, firmalarin kurumsal kimliklerini olusturan karakterlere bagh kalarak lazer
kesim makinelerin da kesilmektedirler. Kullanilan malzemeler ahsap, plexiglass ve
metalden olugsmaktadir. Plexi’nin seffaflik 6zelliginden dolayi pek ¢ok farkli renklerde

gegirgen modeller Gretilebilmektedir.

Sektoére lazerle kesim teknolojisi geldikten sonra, firma logo’lari da kesilerek
yazilarin yanlarina monte edilebilir olmuslardir. Bu tarz tabelalar dikkat ¢ekici ve sik
gérunumlerinden dolayr magazalar, eczaneler, hastaneler, kafeler, vb. mekéanlar
tarafindan tercih edilmektedirler. (Sekil 5.28)

Kesme harfler dis mekanda kullanilacaksa dayanikh malzemelerden kesimlerinin
yapilmasi ve Uzerlerinin mutlaka dis hava kosullarina goére yalitiimis olmalari

gerekmektedir.

Sekil 5.28: LED Igikla Aydinlatiimig Oyma Tabela Calismasi.

Acik hava reklamciliginin ilk kesfinden bugiine kadar birgok degisim gegirmis olan
tabelacilik sektoérl, en kuguk esnaftan dev holdinglere kadar genis bir musteri
kitlesine hizmet vermektedir. Musterilerin farkh kullanim amaglari, sektoriin dizenli

bir gelisimde farkli modeller tiretmesine sebep olmustur. Bu galismada tabelalarin ilk
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bolimunde deginilen teknik 6zellikler, modellerin alt yapisina i1sik tutmaktadir. Agik
havada tabela uygulama modellerinin gesitleri; Cati Tabelalari, Dis Mekan isyeri
Tabelalari, Totem Tabelalar, LED Tabelalar, Kayan Yazi Tabelalari ve Neon

Tabelalar seklinde kategorize edilmektedirler.

Cati tabelalari, daha fazla alana ve tiketici kitlesine hitap edebilmek amagl binalarin
uzerine monte edilen tabelalardir. Cati tabelalari gorusu ve etkiyi arttirmak amaglh,
daha ¢ok vyuksek binalar arasinda sikisan isletmelerin ya da otoban Uzeri
isletmelerin tercihindedir. Cati tabelalar genellikle demir profillerden olusturulan
1zgara Uzeri kutu harflerin monte edilmesinden olusturulmaktadir. Bu sistem disinda
c¢ati modellerine, demirden hazirlanan gugli ayaklar UGzerine oturtulan 1gikh
tabelalarda eklenebilmektedir. Cati Uzeri uygulamalar olduklarindan, rizgar ve her
turld sarsinti ihtimalleri Uzerine hesaplamalari yapilarak monte edilen tabelalarin
boyutlari, binalarin kaldirma kuvvetine dayali olarak belirlenmektedir. Cati
tabelalarda kutu harf disinda, vinily germe ve neon isikta kullanilabilmektedir. (Sekil
5.29) Cati uygulamasiyla tanitimini yapmak isteyen reklam verenler, acik hava
mecra kiralama sirketlerinden hizmet almanin yani sira, uygulamayi yerlestirmeyi
dugundukleri bina sakinlerine kira bedeli ddeyerek tanitimlarini yapabilmektedirler.
Acik hava mecralarinin yetkililer izni ile uygulanabilir olmalari, ¢ati reklamlari i¢ginde
gegcerlidir. istanbul Blylksehir Belediyesi tarafindan diizenlenen ydnetmeligin 9.

Madde’sin de, ¢ati tabela reklamlari igin dnemli élgitler konulmustur.

“Cati reklamlari, bina Ustlerine konan isikli, 1siksiz, hareketli, reklam o6gelerini
kapsar. Panonun konulacag! binada c¢ati varsa, panonun yuksekligi (% 33 egimle
olugacak) mahya yuksekligini gegcemez. Binada c¢ati yoksa panonun yuksekligi % 33
egimle olusacak mahya yiksekligini gegcemez. Catida birden fazla reklam, tanitici
pano ve benzerleri bulunamaz. Bodaz Ongériinim Bélgesi'ndeki yapilar, dini
yaplilar, tarihi eser ve tescilli yapilar ile bunlari etkileyecek yapilarin gatilarina reklam
panosu ve benzerleri konulamaz. Yukarida belirtilenlerin disinda kalan yapilarin
catilarina reklam, tanitici pano ve benzerleri konulmak istendiginde;

* Bina sahiplerinin muvafakati

* Yapinin gevresini belirleyen kroki Utzerinde fotodraf ¢ekme noktasi belirtilerek,
cevresi ile birlikte degisik agilardan goruntulerini iceren

fotograflari, yapilacak reklamin gizimi,

* Taslyici sistem,

» Aydinlatma sistemi projesi uygun olceklerde ilge belediyesine sunulacaktir. Cati

Ustine reklam panosu konulmak istenildiginde panonun boyu, yapi cephe
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genisliginin % 20'sinden bulylk olamaz. Bina c¢atilarina bina yuksekligini artiracak
bicimde ve g¢evresindeki binalarin goérusunu engelleyecek sekilde reklam tabelasi,
panosu, amblem veya logosu konulamaz. Aksi uygulamada ilgili Belediyece bu
reklam elemanlari sokulir ve sokim islemi ile ilgili masraflar bina sahiplerinden %
20 fazlasi ile tahsil edilir.” (i.B.B. Yénetmelik, 2005: 9)
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Sekil 5.29: Bina Cati Uzeri Tabela Uygulamalari.

Dis Mekan igyeri Tabelalari, firmalarin giris cephelerinin hemen (izerinde ya da yan
taraflarinda yer alan uygulamalardir. Kurumsal kimligin ve markalasmanin en fazla
One ciktigi bu acik hava ornekleri, baslangicindan beri vazgecilmez mecralar
olmusglardir. Isikli ya da 1siksiz konumlandirilabilen bu tabelalar bazi 6rneklerde,
bina koselerinden dig alana dogru uzantida yerlestiriimis dikey asilar seklinde

olabilmektedir.

Totem Tabelalar, sektorin en gorkemli Ornekleridirler. Uygulama ve teknoloji
farkhiligr sebebiyle Totem tabelalar, buylk yapilar ile uzak mesafelerden kolayca
gorulebilme, okunabilme 6zelliklerine sahiptirler. Totem tabelalar en ¢ok fabrikalar,
hastaneler, insaat firmalari, blylik alis veris merkezleri ve benzin istasyonlari
tarafindan kullanimda tercih edilirler. Kullanim alanlarinin mekansi 6zelliklerine gore,
totem tabelalarin boyutlari da degismektedir. (Sekil 5.30) Gorkemli boyutlarda
yapilan totemler daha c¢ok buyuk alig veris merkezlerine yakin, otobanlar kenari
konumlandiriimaktadirlar. Bu tarz totemlerde birden fazla firma ya da marka
uygulamasi yer alabilmektedir. Buyuk boy totemlerde firma amblem’i yani sira,
sehrin ya da yer aldiklari bdlgenin sicakhk derece bilgileri, saat bilgisi ve firma
promosyon bilgisi tirinde yazilarin aktigi dijital bolum kullaniimaktadir. Kent i¢i ana

caddeler ve ara sokaklar lizeri, daha ¢ok ‘Mini Totemlerin’ kullanimi tercih edilir. Mini
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Totemler de daha dekoratif yaklasimda uygulamalar sergilenebilmektedir. Totemler

orta alanlarda yer aldiklarindan, ¢ift ylzeyli calisiimaktadirlar.

Sekil 5.30: Totem Uygulama Ornekleri.

LED Tabelalar, gunimuzde dikkat c¢ekici ve enerji tasarruflu olarak
tasarlandiklarindan en fazla tercih edilen tabelalardir. Tabelalar el ile ya da
makinelerde yapilabilmektedirler. Led uzun bir devre Uzerinde istenilin siklikta
désenmis kucUk olmalarina karsin gugli 1sik yayan teknoloji urunleridir. Uzun
omurlu ve olduk¢a dayanikli olan bu ampuller, aldiklari enerjinin %10 unu Isiya
%90’n1 1s1ga cevirerek tasarruf da saglamaktadirlar. Bu sebepten, Led aydinlatmalar
diger aydinlatma sistemlerine goére %80 daha fazla tasarrufludurlar. Tabelalarda
kullaniminda, hem dekoratif yanlari hem de etkileyici 1sik degerleri 6n plana
cikmaktadir. (Sekil 5.31) Bazi tabelalar sabit olarak yerlestiriimis Led’ler diizeninde
olugturulan firma amblemlerini yansitirken, bazilari da Led’ler de isik ve renk
degisiklikleriyle animasyonlar yaparak tuketicilerin dikkatini ¢ekerler. Tabela Uzeri
kullanilan Led’lerin dmrinin 10 sene olmasi, tabelalarin 24 saat kullanimlarina
kadar varan cazip seg¢enekler reklam verenlerin tercihleri Uzerinde etkilidir. Normal
1sikli plexiglas bir tabelayla neredeyse ayni fiyatlara mal edilebilen Led Tabelalar da,
harf ve kelime animasyonlarinin yani sira firma maskot sekillerinin animasyonlarina

da yer verilebilmektedir.
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Sekil 5.31: LED Uygulama.

Kayan Yazi Tabelalari, 218 cm. uzunluk X 20 cm. en X 4 cm. geniglikten olusan ve
icinden gecen harf boyutu 203cm. X 16 cm.” e denk gelen reklam uygulama
modelleridir. Hem ic hem de dis mekanlarda kullanilabilmektedirler. Yazilarin
okunma mesafelerinin 50 m. ile 60 m. arasinda ve dikkat cekme mesafelerinin de 60
m. ile 80 m. arasinda olduklari élgtimlenmistir. Kayan Yazi Tabelalari magdaza

vitrinleri, is yeri kapi giris Ustleri, benzin istasyonlari totemleri Uzeri, eczaneler, vb.

alanlarda konumlandiriimaktadirlar. (Sekil 5.32)
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Sekil 5.32: Kayan Yazi Uygulama.

Kayan yazi tabelasinda led adi verilen elektronik parcalar kullaniimaktadir. Led’ler
degdisik renk ve parlakliklarda Uretilmistir. Kayan yazi tabelasinda, i¢ ve dis
mekanlarda farkh parlakhkta led 'ler kullanilir. Kayan yazi tabelasinda Kkaliteyi
belirleyen 6nemli etkenlerden biri ¢ift ylzey kaplamali olmalhdir. Bu sayede dis
mekan sartlarindan gunes 1s1g1, yagmur ve nemden etkilenmezler. Kayan yazi renkli
ve tek renkli olarak uretilebilmektedir. Renkli kayan yazi tabelalari, gines 1sigi
altinda tek renkli sistemlerden daha iyi sonug vermektedir. Kayan yazi'da ¢6zunurluk
guzel gériinim bakimindan ¢ok énemlidir. Bu sebepten dolayi ylksek ¢ozunurlikte
olanlari reklam verenler tarafindan tercih edilmektedirler. Kayan Yazi Tabelalari
“Windows” isletim sisteminin butln fontlari ile uyumlu ¢alisabilmekte ve Tirkge dahil
pek cok dilde yazim kolayligi getirmektedir. Kayan Yazi Tabelalarinda “gif, avi,.bmp

ve jpg” uzantih gorunti dosyalari islenip, ekranlarinda gosterilebilir. Yine bu
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tabelalarin, hafiza kartlari ile desteklenenlerinde yuksek hizli, genis kapasiteli

olanlari uzun yazi ve animasyonlari kayit edebilmektedirler.

Neon Tabelalar, 06zel Uuretim yontemleri ile amaglarina uygun alanlarda
kullanildiklarinda, karanlikta kendilerini en iyi belli eden ve gik gérinumleriyle dikkat
ceken tabelalardir. Neon harfler her zemine uygulanabildikleri gibi, onlar igin 6zel
olarak zeminlerde hazirlanabilmektedir. Her renkte uretilebilen Neon Tabelalar,
dusik enerji tuketimi Ozelliklerinden dolayl reklam verenler tarafindan tercih
edilmektedirler. Kotu hava kosullarina uyum saglayamayacaklari dusundlen
alanlarda seffaf plexiglas madde ile Ustleri kapatilarak, kullanimda ki etkileri
surdulebilir.  Neon Tabelalarin daha ¢ok edlence yerleri, gece servis veren
restoranlar, otoyollar Uzeri kurulu gece acik isyerleri, vb. mekanlarda kullanimlari

gbzlemlenmektedir.

Kentsel mekani olusturan yapilar ve c¢evresinde farkli amagclarla yer verilen
uygulama modellerinde ki tabelalarin, estetik ve fonksiyonel hedeflere uygun
secilmesi onemlidir. Kent belediye yetkililerince uygulanan yoénetmelikler, hizla
gelisen kentlerde gorsel kirliligi en aza indirmeyi hedeflese de, tabelalar kentin dogal
yapisina aykiri dusen objelerdir. Kentteki hava kirliligi, yesil alanlarin azligi, monoton
ve i¢ ice yapilasma, gorus darligi, dis cephelerde ki karmasalar, vb. sebepler tabela
uygulamalarindaki farkli oranlarla birlestiinde dogal doku disina c¢ikilmaktadir.
“ARED” (Acik Hava Reklamcilari Dernegi), agik hava reklam uygulamalarini treten
firmalari ve reklam verenleri bu konularda bilinglendirmek (zere seminerler
dizenlemekte ve yayin organlar araciliiyla duyurularin yayginlasmasini
saglamaktadir. Yine “ARED” bir ilke imza atarak Turkiye de Tabelacilik mesleginin
tarihi gelisimini ve degerlerini korumak amaciyla, Kasim 2010 yilinda istanbul’da
“Tabela Mizesini” kurmustur. “ARED” bu c¢alismada, yurt capinda yaptiklari
duyurularla eski tabela Oorneklerini, gunimuiz c¢alismalariyla ayni c¢ati altinda

bulusturmayi hedeflenmektedir.
Ydnlendirme Panolari

Kentlerin gunlik yasaminda caddelerde, sokaklarda, donus noktalarinda ve kent
disi yollarda siklikla rastlanan acgik hava tanitim mecralarindan biride, Yonlendirme
Panolaridir. Kent peyzajinin 6nemli donati elemanlari olan yon ve yer gosterme
panolari, bazen kent mobilyalariyla birlikte islenmektedirler. Yonlendirme Panolari
aclk havadan korunma, tanitma, aydinlatma gibi pek ¢ok amaca hizmet eden

oturma elemanlari, ¢dp kutulari, giceklikler, reklam panolari, telefon kullibeleri, vb.,

115



doseme elemanlari formlarinda kentsel mekénlara yerlestiriimis elemanlardir.
Yénlendirme panolari parklarda, devlet dairelerinde, kurumlarda, alis veris
merkezlerinde kisaca insanlarin gokga ziyaret ettigi yerlerde onlara yol gostermek
amaci ile kullanilan tabelalardir. i¢ ve dis mekanlardaki kullanimlarda, imal edildikleri
malzemeler ve teknikler degisiklik gostermektedir. Tanitim amaciyla kullanilan
Yénlendirme Panolar ise, tuketicileri reklam verenlerin satis alanlarina yonlendiren
modellerdir ve yapimlarinda vinily, aliminyum, polikarbon tirt malzemeler
kullaniimaktadir. Dis mekan ‘Yénlendirme Panolari’, dikkat ¢cekilmek istenen mekan
ya da satis noktalarina gelmeden 6nce yol kenarlarina yerlestirimektedirler. Levha
seklinde duvarlar Uzerinde yer alan yon tabelalarn yerine panolar, daha genis
kapsaml tarifler icerebilmekte ve daha fazla dikkat ¢gekebilmektedirler. (Sekil 5.33)
Yine bu panolarin yerlestirilebilmeleri i¢cin kent belediye yetkililerinden izin almak ve

on kosullarina gore hazirlamak gerekmektedir.

Yonlendirme Panolari, kiglik heykelimsi formda olabildikleri gibi, ayakli diizenekler
Uzerine yerlesmis panolar seklinde de olabilirler. Gece goérusu kolaylastirmak igin
uzerlerine  sikhkla reflektif folyodan kesilen harfler  kullaniimaktadir.
Yénlendirmelerde, dis hava kosullarina dayanikli paslanmaz celikten yapilan ve ters
“L” seklinde yol girislerinde askilikli ayaklar Uzerine yerlestirilen panolar ve
aliminyum cerceve Uzerine gerili vinly malzeme Uzeri yon gdsteren ok ve firma
bilgisi siklikla kullanilan modellerden biridir.  Yonlendirme Panolarinda, mobil
uygulamalarda gorulebilmektedir. Bunlar daha c¢ok park dubalari ya da ayaklikli
sehpa formu Uzerine hafif egimli, Gzerleri koruyucu asetat kapli, kenarlarindan acilip
kapanabilen panolar seklindedirler. Bu tarz panolari kigik esnaf diikkan 6nlerine
koyarak daha fazla dikkat gcekmek igin tercih etmektedirler. Park dubalar dikkat
cekme Ozelliklerinin yani sira, kurumsal kimligi pekistirmek ve gercek kullanim
amagclarina uygun olarak, 6zel alanlara izinsiz park edilisleri engellemek icin tercih
edilmektedirler. Yuksek ve genig levhalarin Uzerine yerlestirilen grup yonlendirmeler
ise, buyuk is merkezleri, alis veris merkezleri, hastaneler, Universite kampusleri, vb.

mekanlar i¢in en ¢ok kullanilanlardir.
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Sekil 5.33: Ticari Yonlendirme Panosu.

5.5.1.13 Ug Boyutlu Galigmalar/Gerilla Uygulamalar

Gunumuzde kurumsallasmasini basari ile tamamlamis ve sistemli faaliyet
alanlarinda ilerleme kaydeden firmalar, markalarinin daha fazla hatirlanabilmeleri ve
satilabilmeleri igin profesyonel satis destegi almaktadirlar. Firmalarin ya da buyik
holdinglerin igin de énemli bir birim olan pazarlama boélimleri, dizenli olarak reklam
ajanslari ile galismaktadirlar. Ajanslar, musterilerin GUrlnleri ya da marka isimleri
uzerlerine medya planlamasini yaptiktan sonra uygulamalara gegilir. Tuketici kitlesi
ise, sokaklarda billboard’lara yapistiriimis asilari, kendilerine sunulan promosyonlari,
ellerine uzatillan broslrleri ya da buylk ekranlarda kent meydaninda oynayan
reklam filmlerinden drin tanitimlarini  izlemektedirler. Bu kisma kadar
orneklendirmeye c¢aligilan reklam veren, tiketici ve urin tanitimi tggeni, 1990’l

yillarin ortalarina dogdru “Her sey Pazarlanabilir” savindan yola c¢ikilarak, “Her sey
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Aykiri Yontemlerle Pazarlanabilir” olgusu etrafinda ddnmeye baslamistir. Bu degisim
ve gelisim sonucu tuketici reklamlarda, “Gerilla Uygulamalar’ ile karsilasmaya

baslamistir.

Gerilla reklamlar, kent sokaklarinda ya da kent disi mekanlarda Agik Hava
Reklamciliginin en carpici érneklerini sergilerler. Agik hava digi mecralarda da yer
alan gerilla uygulamalar, disarida mesajlarini daha 6zguir hedef kitlelere ulastirirlar.
Hizl kentlesmeler ve taleplerin artisi sonucunda daha fazla uretim, pazarlarda ¢ok
cesitlikte tanitimlari beraberinde getirmektedir. Blyuk kent tiketici Kitlesinde,
gundelik kosturmalar esnasinda etraflarinda var olan tanitimlar kagirabilme ya da
giderek artan urin cesitliliginde algilama eksikligi yasama durumu s6z konusu
olabilmektedir. Ayni slrec¢ iginde teknolojinin hizli geligimi, tanitim uygulama
modellerinin tasarimcilarina daha fazla 6zgurlikler sunmaktadir. Farkindahgi ve
farkl olmayi yaratmak Gzere, kimi zaman reklamcilar tiketicileri de tanitimlarin igine
dahil etmekte ya da dikkat ¢cekmek amagl ¢ boyutlu heykelimsi formlarda Gerilla

Uygulamalari sunmaktadirlar.

Dinyada Gerilla Uygulamalar, kelime anlamindan da yola gikarak en az insan
gucuyle ilk “vur — kag” reklam Orneklerini Amerika'da, Jay Conrad Levinson isimli
pazarlama uzmaninin 1983 yilinda bu kavrami ortaya atmasi ile goérilmeye
baslamistir. O ginden bu gine kadar dinyada birgok isletme, cesitli sekillerde
gerilla uygulamalari tanitimlarinda kullanmaktadirlar. Ozellikle son zamanlarda
Uzerindeki gobmlege reklam alan Uuniversite Ogrencilerinden, alinlarina yazi
yazdirarak sokaklarda dolasan mobil bilboard insanlara kadar pek ¢ok uygulamalar
tiketiciyle bulusmaktadir. Hollanda’nin Amsterdam kentinde okuyan mimarlik
ogrencileri Unli oyuncak markasi “Lego” ile ortak projede kentin sokaklarini tamir
etmislerdir. Aslinda tanitim kampanyasini gerceklestiren bu uygulama, kentin
dokusunu bozan ve acilen dizeltiimesi gereken mimari yapilara da atif yapmaktaydi.
‘Lego” markasi tarafindan incelenecek olursa, minik birbirini tamamlayarak yeni
seyler insa etmeye imkan saglayan bu plastik objelerin, tiketici hafizasindaki
hatiralarini yeniden hayata gecirmeyi saglanmasi ve satislarin arttirnlmasinin vur-

kag teknigiyle pazarlanmasidir. (Sekil 5.34)
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Sekil 5.34: ‘Lego’ Markasi igin Gerilla Uygulama, Hollanda.

2008 yili Almanya’nin Berlin kenti sokaklarinda, “Ravelsburger” adli bir puzzle
(bulmaca) markasi gerilla uygulamalar araciligiyla  tlketici  kitlesiyle
bulusturulmustur. (Sekil 5.35) Bircok daha zor ve popliler puzzle'lar ya da oyunlar
seklindeki reklamlarini billboardlarda duyuran farkli markalara gore “Ravelsburger”in
1001 pargali zor bulmaca tanitimi, markayi én plana g¢ikaran ¢arpici bir uygulamadir.
Reklamda, ortada duran heykelimsi bulmaca kutusunun 6n ylzinde uluslar arasi
taninan Amerika’nin baskanlhk konutu “White House” resmedilmistir. Dev kutunun
etrafinda ise, U¢ boyutlu dogal buyukliklerinde moloz pargalari yerlestiriimigtir.

Promosyon kampanyasi déneminde olan markanin bu resimle c¢alisiimis olan
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bulmacalarindan ne kadar sattigi bilinmese bile, tlketicilerin blyuk ilgisini cekerek

diger markalardan dne ¢iktigi bir gergektir.

Sekil 5.35: Gerilla Uygulama, Berlin.

GunUumuzde her mahalleye alis veris merkezi ve bir sekilde ylriyen merdiven
distigu sav’indan yola c¢ikarak, yuriyen merdiven camiasinin 6zgin reklam
uygulamalarina ev sahipligi yaptigi gézlemlenmektedir. “Gillette Venus” isimli marka,
kaygan ve purlzsiz tiras mesajini alis veris merkezinde yuriyen merdivenin
Uzerine giydirdigi sutunsu bacak goérUntusi ile vermistir. Singapur'un en islek
istasyonlarindan biri olan “Dhoby Ghaut’ta gercgeklestiriien uygulama sayesinde

marka satiglarinda artis ve taninma saglanmistir. (Sekil 5.36)
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Sekil 5.36: AVM igi Gerilla Uygulama, Singapur.

Turkiye’de Gerilla pazarlama yontemleri 2004 yilinda baslamasina ragmen, ilk ¢
boyutlu gerilla uygulama 2008 yilinda Istanbul Bogazi sularinda kendine yer
bulmustur. “Twigy” isimli terlik firmasi, gece bir balik¢i takasi Gzerine yerlestirdigi G¢
boyutlu terlik modeli formunu 1sik desteginde unli eglence mekani “Laila’nin
onlnden gecirmistir. Yiksek sosyeteye yonelik bu reklam kampanyasinda, tekne
icinde kim var mantigiyla fotograflar ceken paparazziler sayesinde, marka ¢ok daha
genis kitleye kendini ve Urunlerini tanitma firsatini yakalamigtir. Bu tarz bir tanitim
icin ddenecek yuksek maliyet geleneksel pazarlama teknikleriyle karsilastirildiginda,
harcanan miktarin sadece balikgi teknesi ve reklam modelinin Uretim bedelinden

olustugu olgusudur.

“Brand It, Mindshare ve Reklamedya” isimli medya planlama sirketlerinin “Unilever
Lipton Tea” igin, 2010 yili istanbul sokaklarinda ortak gerceklestirdikleri Gerilla
Uygulama dikkat cekici olmustur. Bagdat Caddesi, Nisantasi, Levent, Ortakoy,
Besiktas, Bebek, Etiler, vb. merkezi noktalara konulan ve gercek yapraklardan
yapilmis buylkge “Lipton” ibareli bardaklar, Turk ¢ay kiltirinde markanin yerine

dikkat cekerken, kentte degisik bir atmosfer yaratmistir. (Sekil 5.37)

121



&*

AR '
| VAR {j ;
P V-

Sekil 5.37: Gerilla Uygulama, Nisantasi, istanbul.

Yine 2010 yili istanbul’'un merkezi caddelerinde yer alan bir gamasir deterjaninin
gerilla uygulamali reklam kampanyasi, tuketicileri sasirtmis ve ilgilerini ¢ekmeyi
basarmistir. Cadde kenari merkezi bos bir noktaya kurulan ¢gamasir makinesinin i¢
tamburunu animsatan ¢ boyutlu uygulamada, deterjanli sular akmakta ve sokaktan
gecenler isterlerse ic kisma girerek bu yeni ¢ikan deterjan hakkinda bilgi ya da
ornek Urin promosyonlarini almaktadirlar. Bu ana pargaya gelmeden énce ayni
kaldirrm Uzerinde her iki yénden de elektrik direklerine monte edilmis urinin Ug¢

boyutlu tasarimlari giydirilmis olarak tiketiciye yon ¢izmektedirler. (Sekil 5.38)

Sekil 5.38: Gerilla Uygulama, Saskinbakkal, istanbul.
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Bu tur érnekler Gzerinden tUlkemizde Gerilla Reklam Uygulamalari incelendiginde, G¢
boyutlu Grdn tanitimlarinin tuketici Uzerinde psikolojik etki yaratarak geleneksel

yaklagimlara gére daha etkili olduklari gézlemlenmistir. (Sekil 5.39)
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Sekil 5.39: Gerilla Uygulamada Psikolojik Yaklasim Uygulama, Hollanda.

Gerilla pazarlama tekniklerinin 3D Gerilla Uygulamalari, az bitce ile yuksek
verimlilikte tanitimlar hedeflediginden, kendine sokaklar digi bos alanlari, oto

parklari ve parklari da mecra olarak 6nemsemektedir.

5.5.1.14 Zemin/Kaldirnm Kaplamalar

Dis mekén tanitimlarinda “Yer Grafigi” olarak da animsanabilen Zemin ya da
Kaldinm Kaplamalar, kamuya acik alanlarda (bina girisleri, sipermarketler, alis veris

merkezleri, eglence yerleri, vb.) 0zel malzemeler kullanilarak yapilan reklam
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uygulamalaridir. Arka yuzeyleri yapiskanh “3M “ 6zel folyolar tizerine yapilan renkli
ya da renksiz baskilar araciligiyla, zeminler uGzeri tuketici kitlelerine yon
vermektedirler. Kullanilan folyolarin ve baski mirekkeplerin, agik hava kosullariyla
uyumlu isleyis gosteren malzemeler olmasi gerekir. Diger agik hava mecralarina
gére ¢ok ucuz olduklarindan sikga kullaniimaktadirlar. Uzerlerinden yirlyerek
gegen kitlenin zaman iginde bu mecrayi asindirmasi s6z konusu olsa bile, sékilebilir
ve ucuz olduklarindan yenisiyle degistiriimeleri kolaydir. (Sekil 5.40) Kullanimda en
yaygin reklam mecrasi olarak, trafie kapali alanlarda metro, havaalani, deniz
isletmeleri, vb. 6nlerinde de duyurular yapmak ya da ydnlendirme igin kullanila
bilmektedirler. Reflektif folyolarin kullaniminda gece goérisleri de belli bir 1s1k
kaynadi kullanmadan saglanabilmektedir. Zemin kaplamalari, tuketici Uzerinde
yuksek uyarilmaya ihtiya¢ duymadan ya da baska mecralardan destek almadan da

etkili olabilmektedirler.

Sekil 5.40: Zemin Kaplama Ornegi.

5.5.1.15 Sehir Mobilyalar

Acik Hava Reklamciliginda “Sehir Mobilyalar” olarak tanimlanan mecralar, kent
ndfusunun isleyisinin ve ticaretinin yogun oldugu alanlara islevsel olarak eklenen

mobilyalardir. Bu mobilyalar, parklarda, kaldim tzeri dinlenme noktalari banklarda,
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telefon kullUbelerinde, otobls duraklarinda, umumi tuvaletlerde, ¢cop kovalarinda, vb.
kamu kullanimina agik alanlarda yeni formlarla tanitim mecrasi haline dénigen
donatilardir. Kent yasamina uygun olarak tasarlanmis tim kent geneline yayilan s6z
konusu reklam araglari, iletiimesi istenen mesajlari 24 saat boyunca hedef kitleye

aktarir. TUketici Uzerinde etki yaratan mecralardir.

Sekil 5.41: Sehir Mobilyasi Bank Reklam, Taksim Parki, istanbul.

Turkiye’de 1980’li yillarda 6nce oturma banklari ve elektrik direkleri Gzeri askili ¢op
kovalari Uzerinde reklamlarla agik havaya katilan mobilyalar, 1990l vyillarda
¢ogalmaya ve cesitlenmeye baslamiglardir. Ginidmizde en ¢ok otobus
duraklarinda, banklarda, gazete bayilerinde, silindir reklam kulelerinde ve mobil
araglar Uzeri uygulamal kullaniimaktadir. (Sekil 5.41) Ahsap banklar Gzeri oyma
baskili reklam uyarlamalari yerini, teknolojinin geligsimi ile birlikte metal aksamli
modern koltuklar Uzeri baskilara birakmistir. Otobus duraklarinda beklerken lizerine
oturulan koltuk, yan panelde dijital ekranda oturan kisinin kilo bilgisini vermekte ve

uriin mesajini iletebilmektedir. Yogun gundelik kosturmadan bunalan kent insanina
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kolayliklar sunarken tanitim yapma teknigi, sehir mobilyalarini daha etkin mecra

haline getirmektedir.

Sekil 5.42: Akvaryum Durak Uygulamasi, istanbul.

istanbul da, “Akvaryum Duraklar’ adiyla bir gay firmasi igin hazirlanan 3D durak
modelinde otobls bekleyenlere, berrak yesil ¢ay hissi yaratiimaya c¢alisiimigtir.
(Sekil 5.42) 2010 yil itibariyle istanbul sehrine i.B.B.si tarafindan “Cigek Durak”
isimli yeni kent mobilya modeli kazandiriimistir. Dért yani seffaf camdan olusan bu
kiguk cicekgi dikkanlarinin Gzerinde ayrica tanitim panolari da yer almaktadir.
(Sekil 5.43) Ozellikle istanbul kentlisinin aligik oldugu, kaldirimlar Uzerinde gogu
Romen vatandaslara ait olan basit cicek stantlarinin samimi havasindan, liks
dikkan gorunusli “Cigek Duraklar” a alisip alismayacaklari zaman iginde kendini
gOsterecektir. Ancak tanitim mecrasini da Uzerinde tasiyan bu yeni kent
mobilyalarinin eklenmesinin kentsel dokuda yarattigi degisiklik de géz ardi

edilemez.
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Sekil 5.43: Cigek Durak Uygulamasi, istanbul.

Mobil kent mobilya uygulamalari genelde, mesaji verilmek istenen Grinin ya da
markanin formuna bagli kalarak, dis ylzeyi kaplanmis araglarin belli bdlgeleri
gezerek tanitim yapmalar tarzinda olmaktadir. Aracglar ahs veris merkezlerine,
kafelere, spor salonlarina, vb. mekanlara U¢ boyutlu uygulamalar destegiyle
donusturulebilmekte ve iclerinde tuketici kitlesini agirlayabilmektedirler. (Sekil 5.44)
Bedava Urun oOrneklerinin sunuldugu, sicak ya da soguk bir ginde tuketicinin
dinlendirilebildigi bu mobil mekan uygulamalari, sehir mobilyalari arasinda agik hava
tanitimda en fazla tercih edilenlerdendir. Tlketici kitleside bu tarz tanitimlara ilgi
duydugundan mutlaka bu alanlara ugramakta hem Urlnleri yakindan goérip
deniyebilmekte, hem de en yakin satin alma nokta bilgilerine ulagmakta ya da satin
almalari gergeklestirmektedirler. Bu tarz mobil Uniteler, dogrudan Urin ve satisa
yonelik pazarlama yontemlerine goére yeniden modifiye edilmis aracglardan

olusturulmaktadirlar.
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Sekil 5.44: Mobil Sehir Mobilya Uygulamasi, istanbul.

Reklam uygulamalarini eglenceli ve fonksiyonel kilan $ehir Mobilyalari, mesajlari
iletmek igin her hangi bir slogana dahi ihtiyag duymadan c¢o6zimler
iletebilmektedirler. Endistri ve grafik tasarimlarin giicinde gelisen ve fonksiyonel
kullanimla beslenen bu tarz sehir mobilya uygulamalari, tiketicilerin hafizalarinda
daha kolay yer edinebilmektedirler. Yine 2009 yili istanbul'da, otobiis duragi
uygulamalarinda infrared isitici satan bir firma, soguk kis glninde otobus
duraklarina uUrlnlerini yerlestirmistir. Ara¢ beklerken i1sinan hedef tiketici, sadece
yan reklam panosunda yer alan isiticilarla birlikte tasarlanmig marka logosunu

go6rerek mesaji algilamistir.

Fitness sektériinde ki firmanin tartilari duraklara yerlestirerek mesajini iletmesi
yontemiyle, ayni yéntem kullaniimis ve firma Grun satisinda oldukga fazla kazanim
saglanmigtir. (Sekil 5.45)
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Sekil 5.45: Sehir Mobilyasi Durak Uygulama, Berlin.

Sehir Mobilyalari kentin dokusuna zarar vermeden ve karmasaya sebep olamadan
tasarlandiklar slrece kent vitrinleri olan sokaklar, parklar gizel bir renk yelpazesini

izleyenlere yansitabileceklerdir.

5.5.1.16 Yeni Nesil Dijital interaktif Uygulamalar

Acik Hava Reklamcihdr 1990l yillarda 6zellikle Amerika’da dijitallesmeye basladi.
Dis mekénda gorulen sabit panolar dijital panolara déonusti ve bu donusum hala
devam etmektedir. Ozellikle de 2000'li yillarda dijital “Outdoor Network” ( agik hava
sosyal ag) olarak tanimlanan sistemin gelistigini gézlemlenmektedir. Artik reklam
veren tek bir pano yerine dis mekanlarda iletisimini network Uzerinden yapmaktadir.
Boylece daha fazla kisiye daha az maliyetle ulasiilmasi hedeflenmekte. Dijital ekran
network’leri Turkiye dahil, hem Avrupa’da hem de Amerika’da havaalanlarinda,
genis meydanlarda, metrolarda ve AVM’ler de kullaniimaktadir. Ginimuzde Turkiye
disi bu network uygulamalari, hologramlarla birlikte farkli yeni nesil interaktif
uygulamalara kaymaktadir. Turkiye’de ise, heniliz sadece dijital ekranlarin tizerinde
tanitimlarin yapilmasiyla sinirli kalan bu yeni mecralarin alt yapi yatirimlari
yapllmaya baslanmistir. “Wall Tirkiye” isimli network firmasinin, 2010 istanbul
sokaklarina vyerlestirdikleri “Raket’ler Uzeri asilan afislerde, “Bluetooth” teknigi

yardimiyla tiketiciler cep telefonlarina mizik indirebilmiglerdir.

Yeni Nesil Uygulamalarin Turkiye de yayginlagsabilmesi ve ¢ogul kullanimda etkili
hale gelebilmesi icin, Oncelikle internet ad baglantisinda fiber optik kablo

dogsemelerin bolgesel artiginin saglanmasi gerekmektedir. Yeni Nesil Uygulamalar,
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Kizil Otesi ve Bluetooth sistemlerini de yaygin bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu tarz
interaktif uygulamalar basta resmi kurumlarin bireysel dokimanlarinda
kullanimindan, saghda ve hatta sehirciliJe kadar c¢ok genis alanda etkili
olabilmektedirler. Reklamcilikta ise hem basili mecralarda hem de s6zli mecralarda
dikkat cekici, ayni zamanda da maliyet tasarrufu saglar olmalari sebebiyle tercih
edilmektedirler. Tezin bu bolumunde, Yeni Nesil Uygulamalarin detayl tanimlari ve
uygulanis modelleri ele alinirken, iclerinde Turkiye’de de uygulananlar ya da hazirlik

agsamasinda olanlar dzellikle vurgulanacaktir.

Yeni Nesil Uygulamalarda Hologram kullanimi, olduk¢a etkili bir tekniktir.
Kullanimlari maliyetleri agisindan diger anlatilacak tekniklere gore ¢ok sik olmasa
da, i¢c ve dis mekanlarda Avrupa ve A.B.D’de kullanimlari dikkat ¢ekicidir. Hologram
teknolojisi basit anlatimda U¢ boyutlu goruntl kaydetme olarak tanimlanabilir. Bir
lazer kaynagindan gelen isinin ikiye ayrilmasinin ardindan, biri modellenmek
istenen objeye ve digeri de hologram plakasina ulasarak cismin goruntusu
kaydedilmektedir. Bu sekilde objenin uzaginda bir baska mekanda yansimasi 3D (lg¢

boyut) olarak gézlemlenebilmektedir.

Hologramlar bir resim gibi kopyalanmadiklarindan, orijinali ayni sekilde
yansitmaktadirlar. Hologramin kullanim alanlari genistir. Her turli termoplastik
isleme dayanikli diz satihlarda uygulanabilmektedirler. Tatbik edilen Grunu daha
fazla degerlendirmekte ve tiketici tzerinde Urinin "kaliteli, Iiks, degerli" oldugu
imaji yaratmaktadirlar. Grafik, tipografik ve holografik eleman kombinasyonu
baskilarda (kitap-dergi kapagi, dosya, ambalaj kutulari, etiket, tebrik kartlari, reklam
brogurleri ve panolar, hediyelik esyalar vb.) ¢ok géz alici ve etkilidirler. Hologramin
en onemli hedef gruplari arasinda kozmetik ve ila¢g sanayi, kitap dergi, tebrik
yayinevleri, elektronik ve fotograf firmalari, bankalar, sigorta sirketleri, otomobil ve
makine Uretimi, tekstil sanayi, ylksek kaliteli ticari Urlnler ve gida sanayi
bulunmaktadir. Bu nedenle en c¢ok basili 2D(iki boyut) modelleri ile gunluk
hayatimizda kargilagsmaktayiz. Firmalar trunlerinin taklit edilmelerini engellemek igin

hologram etiketlere, kimliklere daha fazla ydnelmektedirler.
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Sekil 5.46: Android Hologram Uygulamasi.

Holografi adiyla tanimlanan 3D (li¢ boyutlu) gorinti isleme sistemi ise, cisimlerden
gelen dalgalarda ki enformasyonu hi¢ kayip olmaksizin tekrar ortaya ¢ikarmaktadir.
Objeyi farkl agilardan gérmek mimkin olabilmektedir. Normal fotograflarin tersine,
holografik bir film pargasinin en ufak pargasi, bitin Uzerinde kaydedilmis tim

bilgileri kapsamaktadir.

Holografi calismalari gegcen silre icerisinde gelismis ve tanitim mecralarinda,
konserlerde, sanatsal sergileme faaliyetlerinde, cep telefonu Uzerinden holografik
yazili mesajlarda, dukkan vitrinlerinde vb. alanlarda kullanimi yayginlasmaya
baslamistir. (Sekil 5.46) Ornegin; Aligveris yaparken vitrindeki mankenin gergekte
orada olmadigi halde markaya ait koleksiyonu podyumda teshir ettigini gormek
tuketiciler igin oldukg¢a ilging olacaktir. Vitrin hologramlarinda bu mumkin
kiinmaktadir. Sadece bir video ¢ekimiyle bitliin magaza sirekli canli performansli

sanal magazalara dénlgebilmektedir. (Sekil 5.47)

Gelisen teknolojilerin getirdigi bu tarz yeni hizmetler reklam verenlerin, tiketicilerin
ve firma sahiplerinin teknolojiye daha fazla para harcamasini cazip hale

getirmektedirler.
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Sekil 5.47: Dukkan Vitrini Hologram Uygulama.

Tirkiye de Agik Hava Reklamciliginin en gdézde merkezi kuskusuz istanbul sehridir.
“Next Generation” (yeni nesil) olarak tanimlanan dis mekan tanitimlarinin ilk tiketici
algisina sunuldugu mecralarda, bu sebeple sehrin gézde mekanlari ya da en islek
ortak kullanim alanlarinda yer almaktadir. Ug boyut hologram tanitim galigsmalari
henlz dlkemizde kullanilmaya baslanmamis olmasina ragmen, acik havada ki hizli

degisimler, yeni mecra beklentileri ve tuketicinin ilgili katilimlari, bu alana yapilacak
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yatinmlara oOncu nitelikte olmaktadirlar. Hologram c¢alismasi kadar u¢ boyutlu
olmasalar bile, 2010 yili iginde istanbul da “3D Projection Mapping” uygulamalari

sikga musteri kitlesiyle bulusmus ve ylksek oranda izlenim, katilim saglamislardir.

“3D Projection Mapping” (¢ boyut projeksiyon yansimasi), aslinda iki boyut video
calismalarinin  U¢ boyut mekanlar Uzerine projeksiyondan yansitilmasindan
olusmaktadir. Agik Hava Reklamciliginin yeni kani bu mecra istanbul’un en fazla
taninan yapilari Gzerinden katilmcilarina ulagsmaktadir. Buradaki katilimcilar
seklindeki vurgulama, tanitimlarin ¢gogunda hedef tiketici kitlesinin, bir sekilde
gosterinin icine dahil edilmelerinden kaynaklanmaktadir. 3D Projection Mapping
orneklerine en fazla istanbul Taksim ve istiklal caddesi yapilari (zerinde yer
verilmektedir. Aksam saatlerinde yapilan gosterimlerde sehrin en dinamik bolgesi
olmasi nedeniyle uygulamalar buralarda yogunlagsmistir. Cornetto firmasinin Taksim
Yapi Kredi binasinin tzerinde “As Kendini Gel Aska” kampanyasi, tuketici kitlesini
interaktif bir oyuna dahil ederek buyuk ilgi toplamistir. (Sekil 5.48) 17-31 Temmuz
2010 tarihleri arasinda kampanyay takip eden ve katilan yarismacilar firmadan urin
odulleri kazanmiglardir. Kampanya c¢ok basit bir oyun Uzerine kurgulanmigtir.
Katihmcilarin sadece cep telefonlarinin yanlarinda olmasi yeterlidir. Herhangi bir
operatérden gelen katilimcilarin sadece belirtilen telefon numarasini aramalari ve
oyuna katilim sirasina kayit olmalari yeterli olmustur. Oyuna katilim sirasi belirtilen
katilmci, sirasi gelince bina Uzerinde telefonunun 2, 4, 5 ve 6 butonlarini tuslayarak
saga — sola, yukari — asagi hareket ediyor ve Yapi Kredi Kiltir Sanat binasinin
Uzerideki oyun alaninda goérinen Cornetto’lari topluyor. Heyecanli bir yarisma
programi gibi gercgeklestirilien tanitim faaliyetinde, tiketicilerin eglenmesi de
saglanarak diger taraftanda daha fazla katilimcilarin (hedef kitle) etkinlige danhil
olmasi saglanmaktadir. 3D Projecksiyon Mapping (U¢ boyut hissi yaratan
projeksiyon yansimasinda alan kaplamasi) uygulamasinda, surekli degisen

goruntuler ayni zamanda dis ses muzikle desteklenmektedir.
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Sekil 5.48: 3D Projection Mapping Uygulama, Galatasaray, istanbul.

Oyun kurallarini benimseyen katilimcilar, 45 saniye igerisinde 3 adet Cornetto
toplayabilirlerse, oyunu basariyla tamamlamis olmakta. Oyunun ardindan cep
telefonlarina génderilen tek kullanimlik sifre ile 21.30 — 00.00 saatleri arasi hediye

Cornetto’sunu ve Cornetto frizbisini Cornetto standindan almaktadirlar. Kampanya
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surecinde, es zamanl Urun tanitimlar ve satislar da gergeklestirildiginden etkili bir

uygulama olmustur. (Sekil 5.49)

Sekil 5.49: 3D Projection Mapping Uygulama, Galatasaray, istanbul.

3D Projection Mapping uygulamasinda bir bagka basarili érnek, yine Taksim Yapi
Kredi binasi Uzerinde Turkcell'in yeni yil kampanyasidir. Bina Uzerinde oynatilan
goruntulerde belli bir numaraya izleyicilerin ad, soyadi bilgileri esliginde yeni yil
dileklerini mesajlamalari onerilmektedir. Katihmci kisiler mesajlarini yolladiginda
sirayla mesajlar kimlik bilgileri egliinde bina ylUzeyine yansimaktadir. Yine ayni
mekéna kurulmus olan dokunmatik ekran cep telefonu formundaki G¢ boyutlu
kabinlerin ara yuzlerinden de, katillimcilar isterlerse mesajlarini atabilmekte ve
fotograflarini gekip mesaj olarak atabilmekteydiler. Yeni bir yila girerken tuketicilerin
yeni dilekler temennileri Uzerinden kampanyasi ile baglanti kuran Turkcell, iletisimde
‘Dileklerinizi Sadece Biz Onemsiyoruz’ tarzinda bir etkiyi hedef tiiketici kitlesine

ulastirmada basarili olmustur. ($ekil 5.50)
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Sekil 5.50: 3D Projection Mapping Uygulama, Taksim, istanbul.

Yeni Nesil (Next Generation) interaktif uygulamalarina bir baska 6rnek olarak, yeni
sehir mobilyalari Dokunmatik Ekranlar (Touch Screen) gdsterilebilir. Dokunmatik
ekranlar dis mekan hava kosullarina, darbeye dayanikli kursungegirmez cam ve
govdeden yapilmaktadirlar. Cok segimli dokunmatik sensérli bu ekranlardan sehrin
tarihi bilgilerine ve bdlgenin harita entegrasyonuna ulagsmak mumkunddr. Ekranlar
Uzerinde yer alan seceneklerden istenirse gesitli oyunlar oynanabilmekte, reklamlar
izlenebilmektedir. Yetkililerin ifadelerine gére yakin gelecekte fotograf ya da video
cekip MMS/SMS/Bluetooth  olarak gdnderilebilecek, goérintili  konusma
yapilabilecek ve istenirse muizik pargalari indirilebilecektir. Fotograf ¢cekebilme ve
bulundugunuz noktadan mesaj atabilme o6zellikleri bu ekranlarda baslangigta
calismasina kargin, ilerleyen zaman icinde fonksiyonlarini yitrmeye baslamiglardir.
2010 yilinda, istanbulun 5 farkh belediyesine ait sokak ve caddelere (Fatih,
Bakirkdy, Uskiidar, Sisli ve Beyoglu) 25 adet dokunmatik ekran yerlestirilmistir.
(Sekil 5.51) Dokunmatik ekranlar reklam veren firmalar ya da urlnler igin, internet
sitelerinden daha fazla tiiketiciye ulasabilmek adina etkili mecralardir. internette
gezen tuketiciye oranla bu ekranlardan daha net mesajlar iletilebilmektedir. “2010

Avrupa Kiltir Bagkenti istanbul” projesi kapsaminda kent sokaklarina kazandirilan
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bu yabanci dil destekli ekranlar, sire¢ icinde sehri ziyaret eden turistlerinde ilgi
odagi olmuslardir. Bu ilginin ve tanitimdaki etkili pazarlamanin istikrarini
koruyabilmek igin, bu kent mobilyalarinin iglerliklerinin acilen gézden geciriimesi
gerekmektedir. Sehir sakinlerinin gindelik yasamlarinda bazi acil islemlerini
gerceklestirebilecek 6zellikte tasarlanmis olanlari siphesiz kullanima olan ilgiyi
arttiracaktir. Kentin kudlturel zenginligini ve tarihi dokusunu koruyan modellere

ybnelmek daha yaratici olacaktir.

Sekil 5.51: Dokunmatik Ekran Uygulama, istiklal Caddesi, istanbul.

Acik ve kapali alanlarda tanitimlara énemli katkisi bulunan bir diger yeni nesil
teknolojide “Bluetooth” teknolojisidir. “Bluetooth”, kisa mesafelerde radyo frekansi
esasina dayall ses ve veri aktariminda kablosuz destek saglayan bir sistemdir. 1994
yilinda, “Bluetooth” Ericsson firmasi tarafindan cep telefonlari ve diger mobil
cihazlarn kablosuz birbirine baglamak ve iletisim kurmak amaciyla gelistiriimistir.
Bluetooth ve kizilotesi ile kablosuz aktarimin yani sira kablosuz ag destedi de sunan
avu¢ ici Dbilgisayarlar (PDA), ayni zamanda cep telefonu olarak da
kullanilabilmektedir. Ayrica bu sekilde GPRS baglantisi da kurulabilmektedir. Eger

icinde bulunulan bélgede kablosuz bir ag varsa, PDA ile bu aga girilebilmekte ve bu
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agdaki interneti paylasmak mimkin olabilmektedir. Ulkemizde i¢c mekanlarda daha
fazla bu teknolojiden yaralaniimasina ragmen, yeni gelistirilen dis mekén deneme
modelleri de artik tuketicilerle bulusmaya baslamistir. Gerilla reklamciligin bir farkli
tird sayilabilecek Bluetooth pazarlama teknikleri Tirkiye’de ancak buylk illerde
kullanima girmektedir. K&git Gzeri basili brosgur bilgilerdeki tanitimlari kaniksayan ve
hatta bazen gormezlikten gelen tuketici kitlesi, teknolojinin kullaniminda bu

pazarlama teknigine ¢gabuk adapte olabilmistir. (Sekil 5.52)
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Sekil 5.52: Bluetooth Uygulama, (Fotograf Wall).

Wall Acik Hava Reklamcilik firmasinin tasarladigi “Bluespot’lar tamamen bu
teknoloji ile calismaktadirlar. Berlin sokaklarinda kullanimda olan bu modeller, Wall
Turkiye grubunda heniz uygulamaya geciriimemisti. Wall'in agik hava kent
mobilyasi “Bluespot Terminali’n den Ucretsiz telefon goriismeleri ve internet erisimi,
daha sonra baska bireylere gdnderebileceginiz resimler geken web cam, sehir
hakkinda interaktif bilgiler, otobils saatleri, etkinlik takvimleri ve aligveris puf

noktalari, vb., seceneklerde kullanicilara ¢ozimler sunulmaktadir. Hem i¢, hem de
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dig kurulum igin tasarlanan Bluespot Terminalleri, otobls duraklari gibi diger sehir
mobilyalariyla da butunlestirilebilmektedirler. Bu mecra sehir sakinleri ve turistler i¢in
etkili bir hizmet olmasinin yani sira, yerel ve bdlgeler arasi kampanyalarda

kullanilabilecek dijital bir iletisim araci olabilmektedirler.

“Bluetooth” teknolojisinin sik kullanildidi in door (ic mekan) érnekleri, dis mekanda
yayginlasmaya oOnculuk ettiginden, tezde bir model uygulamasi Uzerinden igleme
seklinin ve etkinliginin irdelenmesi faydali olacaktir. istanbul'un Bahgelievier
semtinde yer alan “Metroport” isimli AVM de 2008 yili yilbasi doneminde, “I Love
Metroport (Metroport'u seviyorum)” sloganiyla bir kampanya gerceklestirilmistir.
AVM’in doért kapisina yerlestirilen 1.5m. boyutundaki Bluetooth’lu totemler dninde
Bluetooth’unu agan miusterilere merkez tarafindan gesitli hediyeler kazandiriimistir.
Poster Uzerinden cep telefonuna SMS ya da MMS araciligiyla indirilen bilgiler ayni

anda hem hedef kitle hem de reklam veren tarafindan kaydedilmektedir. (Sekil 5.53)

Ornekteki uygulamada alis veris merkezi bir sekilde logosuyla misterinin cep
telefonuna kaydolmus ve daha sonraki irtibatlar igin yeni muisteri portféyl datasi
olusturulmustur. Bluetooth sisteminin bu tarz kullanimdaki en etkili yani, musterinin
kendi nizasiyla cep telefonuna Ucretsiz olarak kayit almis olmasidir. Bu sekilde bir de
hareketli ilgin¢ videolar esliginde tanitim yapiyorsaniz, mutlaka musterinin ilgisini
sicak tutabilmektesiniz. Bir kere baglanti kurulduktan sonra istenen saatte ya da
guinde musterilere, yeni kampanya bilgilerini ya da video gorintisunde tanitimlari

yollayabilmek mumkunddr.

Bluetooth uygulamalar sehir ici her tir mekéan ici ve diginda yer alabilmektedirler.
GUnumiz istanbul metropoliinde acik hava bloototh uygulamalar, iceri mekanlara
baglantili olabilecek yakin mesafelerde daha fazla tercih edilir durumdadirlar. Kapali
mekanlarin alt yapi ¢alismalarindan daha fazla yararlanabilmek amaciyla bu tarz
ortamsal baglanti kurulmaya caligiimaktadir. Genelde bu baglanti buyuk AVM’lere
yakin acik alanlarda yer alidiginda, hedef kitle tiketicilerini alis verise direk kanalize

edebilmeyede egilimli yaratici tasarimlar ya da seslerle bezenmektedir.
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Sekil 5.53: AVM igi Bluetooth Uygulama, Mecidiyekdy.

Acik havada Bluetooth uygulamalarina daha c¢ok geng¢ tuketici kitlesinin yogun
oldugu alanlarda yer verilmektedir. Geng tiketici kitlesinin teknolojideki gelismelere
uyumdaki hizi ve algilama kolayliklari, genclere yonelik drlinler satan reklam
verenleri bu tarz cazibe merkezlerine yodneltmektedir. Bu uygulamalarda yas
grubuna bakmaksizin en 6nemli Bluetooth alici kitlesine en iyi drnegin sporseverler
oldugu sdylenebilir. Yalnizca reklam iceridi yollamadan yaninda taraftar videolari,
O0zel marslar, vb., mesajlar sporseverlere ulastirildidinda, duyumlar yapilan
urGnlerin satisinda daha yiiksek oranlar gézlemlenmektedir. Ornegin reklam veren
Fenerbahce Kulubl Bluetooth teknolojisi araciligiyla kurumsal mesajlarini,
videolarini ulagtirirken, magazalarina eklenen yeni d4runlerinde tanitimini
yapmaktadir. Stad’lar da Bluetooth’u agik her taraftarin cep telefonundan mesajlarda
ve anlik gelisen paylasimlara ulasim saglanabilmesi icin, Fenerbahge Kullibi 50 bin
kisiye yetecek glcte internet agini dosetmistir. Bu yatirrm sayesinde mag
esnasindaki dnemli kareler bile paylasilabilmektedir. Stadin saha kenarlarinda yer
alan Bluetooth reklamlar digsinda, stadin kapali alanlarinda belirli noktalara
yerlestirilen Bluetooth noktalari sayesinde katilimcilar kolaylikla takip edilebilmekte

ve promosyon dagitimlari yine bu noktalardan yapilabilmektedir. (Sekil 5.54)
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Sekil 5.54: Bluetooth Uygulama, Fenerbahge Stadyumu, Kadikdy.

Gelisen teknolojiler her zaman daha fazla yatirrm yapma gereksinimini yaratsa bile,
elde edilen kazanimlar yatirrmlardan daha fazla olmaktadir. Bir Bluetooth génderim
cihazi 1 ile 250m. arasindaki alani kapsamaktadir. Piyasada ki telefonlarin %99’nun
Bluetooth 6zelligine sahip oldugu ve sadece cep telefonlar degil, kigik el
bilgisayarlarina kadar mesajlarin kolayca ulasabildigi disunullrse, yapilan yatirimlar
fazlasiyla geri donlis saglamaktadir. Bu sekilde SMS reklam verenlerin mesajlari
Bluetooth’a doénustiurildiginde SMS maliyetleri dismekte ve arada bir GSM
operatdori kullanma gereksinimi ortadan kalmaktadir. Tuketicinin 6zel bir yazilim
indirmesi gerekmeden, Ucretsiz yollanan yazili ya da goérsel mesajlar aninda
ulastinllabilmektedir. Mesaj cesitliligine gore Bluetooth teknolojisinde gdnderim
sureleri; 2saniyede resim formatlar (Jpg., Gif., Bmp.), 8 saniyede ses dosyalari

(mp3., amr., midi) ve 20 saniyede de video klip (3gp) seklinde olmaktadir.

Bluetooth teknolojisi destegi ile yapilan tanitimlar diger modellerle mukayese

edildiginde:

Toplu SMS Gonderimi: SMS’ler icin belli bir telefon numarasi veri tabani tutmak
zorunda kalinir. Oysa Bluetooth Access Server'da (génderi yapmayi saglayan aygit)

buna gerek duyulmaz. SMS gdénderildiginde araci operatére Ucret 6demek
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gerekmektedir. Bluetooth da buna gerek yoktur. SMS veri tabanindaki numaralar
kapandiginda ya da degistirildiginde bilginiz disi kalirlar ve bos yere SMS mesaj
gondermek durumunda kalinabilir. Toplu SMS’ler de en fazla 160 karakter tanimh
mesajlari  gonderebilmek muUmkindur. Oysa Bluetooth da yazi, resim, ses,
animasyon dosyalari gonderilebilmekte ve hatta gorintdli yayin dabhi

yapilabilmektedir.

Mailing, Toplu Mail Génderimi: Cogunlukla reklam konulu mailler alicilarin “Junk
Mail” (¢6p mektup) kutusuna dismektedir. Bir sekilde virls gibi algilanma ihtimalide
vardir. Bluetooth da direk alici ile aninda bulugsmaktadir. Toplu mail gonderimleri
siradan olmustur. Her firma tarafindan Ucretsiz aglar Uzerinden de
gonderilebilmektedirler. Toplu mail gonderimleri sadece masaustu ve diz Ustl
bilgisayarlarda géruntilenebilmektedirler. Oysa Bluetooth teknolojisi ile masaustu,
diz Ustl, avug ici bilgisayarlar ve cep telefonlarinda mailler algilanabilmektedirler.
Cihazlara kaydedildiklerinden rahatlikla musterinin cep telefonunda kayitta

kalmaktadirlar.

Basili Yayinlar mukayesesi: Yayinlar ile kast edilen insertler, dergi reklamlari,
brosirler, kataloglar, vb. basili evraklardir. Oncelikle bu tarz standart caligmalar
bazen beklenen etkiyi saglayamayabilirler ve siradanlasirlar. Adet bagina para
O0dendiginden basilacak miktar maliyeti hep dusundurtici olabilmektedir. Basil
evraklarda bir kelime dahi degisse galigmanin yenilenme maliyeti yiksek olmaktadir.
Bluetooth da sinirsiz ve arka arkaya génderimler yapilabilmektedir. Onceden dijital
ortamda hazirladiginiz sunumlari ya da mesajlari denekler Uzerinde deneme
sansina sahip olunabilir. Yeterince carpici etki yaratilamamigsa mesajlar ya da
video dosyalar yeniden hazirlanip tekrar yollanabilirler. Hatta belli bir ajanda
hazirlanip, bireylere hangi gunlerde ve hangi saatlerde gonderilmeleri gerektigi gibi

bir liste hazirlanabilmektedir.

Bluetooth uygulamalari hem dinya da hem de Tirkiye de oldukg¢a fazla tanitim
amagl kullanilan teknoloji olmustur. Disik maliyette, daha fazla kisiye anlik iletilerle
ulagsmak ve sonugclarini olgimleyebilme kolayligi nedeniyle tercih edilmektedirler.
Acik Hava Reklamcihiginda basili medyalar Gzerinde kullanildiklarinda daha fazla

carpici ve akilda kalir olduklari gézlemlenmektedir.

Tarih iginde gelisimlerine ve gunumuz kosullarinda kullanim modellerine g6z
atildiginda reklamlarin tdketiciler icin Uretildiklerini gérmekteyiz. Reklamlar bir

sekilde sistemin kalbi haline gelmistir. Gelisen teknolojilerin desteginde reklamlar
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ise, tuketicilerin onlarsiz neredeyse bir sey yapamaz haline gelmesini
saglamaktadir. Bu yonden bir kez daha irdeledigimizde Yeni Nesil Uygulamalardan

“QR” kodlar en garpici ve son yeni uygulama olarak karsimiza ¢ikmakta. (Sekil 5.55)

“QR” (quick response) kod, aciimindan yapilan ¢eviriden de anlasilacagi gibi “hizh
yanit” kod olarak 1994 yilinda yaratildi. Japon firmasi Denso tarafindan otomotiv
sektoriinde kullanilmak Uzere Uretilen QR kod, kendine pek c¢ok farkli alanda
uygulanma firsatlari yaratmaktadir. Ginumuzde QR kodlar resmi islerde, saglikta,
sigortada, gazetelerde, dergilerde, basili ve akan goruntula her tarld tanitimlarda,
mizelerde, sehircilikte, vb. pek ¢ok alanda karsimiza ¢ikmaktadir. “Matrix Kod”
(Kare kod diye tanimlanan 2 boyutlu kod) teknolojisinden QR Kod da, aslinda iki
boyutlu bir barkod teknolojisidir. Ulkemizde “Matrix Kod”lar ilag kutularinin (izerinde
kullaniimaya baslanmistir. QR kodla blyuk oOlglide benzerlik igerirler fakat QR,
Google aramalarinda ve uygulamalarinda ¢ok daha fazla tercih edilmektedir.
Matrix’e goére daha fazla kapsama ve daha blyuk orantilarda yaratilabilme sansina
sahiptirler. Bu sebepten QR kod iki boyutlu (2D) barkodlarin en poptuler olanidir. QR
Kod geligtirilirken Oncelikle tarayicilar tarafindan kolay okunabilir olmasi
amaglanmis. Tarayicilarin kodu ¢ézmesi bir kag saniyeden fazla sirmemektedir.
Uygulandiklari alanlarda QR kodlarin ¢evrimlerde “Url'ler” veya sifrelerle bilgi
aktarimi mdmkdn olmakta. “Url” (Uniform Resource Locator) internet tarayicilari
uzerinden (www.) belli servislere tarayici komutlar géndermemize yardimci olurlar.
QR kodlarin Url ve sifreler yardimiyla farkl bir forma dénlismesi sonucu istenen
bilgiler sadece istenen Kkisilere gonderilebilmekte ve bir kere kayit altina
alindiklarinda ulastiklari adresler kayit altinda kalabilmektedir. Ornegin basili
kartvizit Gzerinde yer alan bir QR Koddan kartin verildigi kisi ile paylasiimak istenen
bilgiler Url araciligiyla paylagilabilmekte ve sinirli kapsamda kugucuk bir alanda
verilebilecek bilgilerden ¢ok daha fazlasi hedefe ulastirilabilmektedir. Kart Gzerindeki
kod mobil Gnitelerin (cep telefonlar android, smartphone, Blackberry, IPhone, vb.,)

icindeki 6zel tarayici programlar aracihgiyla bir Url’ye dénusmektedir.
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Sekil 5.55: Goruntiulenen QR Kod, Tez Kapak Bilgilerinin 2D’ye Cevrilmis Halidir. Yeniden
Tarandiginda Detayda Baslik Gézlemlenebilmektedir.

QR kodlar Matrix kodlara goére Japonya ve Amerika da kullanimda en fazla tercih
edilendirler. QR Billboardlardan, emlakgi vitrinlerine ya da tabelalarina, otomobil
camlarindan muze ve dog@al parklara kadar pek ¢cok alanda kendine yer bulmakta.
Geleneksel medyadan bu tarz teknolojik bir medya tlrine gegmek tuketicileri de
memnun etmekte ve kolayligindan ya da daha fazla beraberinde getirdigi
enformasyona baglh olarak mutlu etmektedir. Reklam verenler agisindanda QR
kod’'la dizenlenmis c¢alismalar, tiketicilere daha az maliyetle daha fazla bilgi
aktarabilmeleri 6zelliginden dolayi tercih edilmektedirler. Ornegin bir katalog
calismasinda ya da acik havada gergeklestirilen bir sergide fotograflarin yanina
verilmek istenen uzun metinler oldugu dunudlse ve bu metinler galismalar yaninda
gorsel yiginti ya da kargasa yaratmadan ‘QR Kod'lar igine yerlestiriimis olsalar,

suphesiz daha fazla dikkat cekerlerdi. Glinimizde bu, vb. ¢alisma tirlerinde QR
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kodlar iclerinde barindirdiklari yazili, s6zIu tUm bilgi dagirciklari ile her tlrld tanim ya

da bilgi aktarim faaliyetlerinde kullaniimaktadirlar. (Sekil5.56)

Sekil 5.56: QR Katalog Uzeri Uygulamada Android Telefonla Veri Aktarimi.

QR Kod, geleneksel barkod tirlerine gore bir gok avantaja sahip. QR Kod, Japon
Kanji'de ( Japoncaya Cinceden gegmis kelimeler) dahil olmak Uzere bir ¢ok dilden
daha fazla miktarda harf ve sayi barindirma kapasitesine sahiptir. QR Kodlarin
kiclk cikti boyutu, geleneksel barkodlarin 1/10'u kadar kuglik olabilmektedir. Her

yoénden okunabilen QR kodlar, her yonden tarama 6zellikleri sayesinde daha hizli
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okunabilmektedirler. QR kodlar Gzerlerinde %30'a kadar herhangi bir kirlenme ya da
hasar olmasi durumunda dahi okunabilmektedirler. Barkodlarin sagladigi kolayliklar
kullanicilar tarafindan benimsendikce, pazarda kendine daha fazla bilgi, yazi
karakteri ve depolama kapasitesi olan kod turlerine ihtiyag duymaya baslamistir. Bu

nedenlerden dolayi QR kodlar yaratiimiglardir.

QR kodlar iki tirde gelismistir. “Birinci Nesil” kodlar olarak tanimlanan QR’lar da,
klasik siyah — beyaz kodlar 6nce RGB ve daha sonrasinda da CMYK renk kodlarini
kullanarak renklesmislerdir. Bu kodlarin gelisimi giinden giine “ikinci Nesil” kodlara
daha yaklasmistir. QR kodlarda Birinci Nesilden ikinci Nesle gegiste ortaya gémilen
logolar dikkat cekmektedir. Bu sekilde kullaniimalari hem daha dikkat ¢cekici hem de

ipucu verici olmalarini saglamistir. (Sekil 5.57)

Sekil 5.57: QR ikinci Nesil Logolu Ornek.
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“Ikinci Nesil” QR kodlar, birinci nesile gére daha blylk olabilmektedirler. “ikinci
Nesil” kodlar artik, kod olmaktan 6te neredeyse 2 boyut tasarim harikalari halini
almaktadirlar. “ikinci Nesil” kodlar i¢ ige gegisleriyle kapasitesi artmig kodlardir. Hem
klasik hem de renkli Uretilebilen bu kodlarda en dnemli 6zellik, ana kodun igine
yerlestirilen yavru kodun kapasiteyi arttiriyor olmasidir. Gérsel zenginlie sahip bu
kodlarda tek kodlamada birgok O6zellige ulasilabilmektedir. (Sekil 5.58) Yazili

dokimanlar, fotograflar, ses dosyalari ya da videolar bu kodlara gevrilebilmektedir.

=P et

Sekil 5.58: ikinci Nesil QR Kod Tasarim Ornekleri.

QR kodlar, ¢ok kolay bir sekilde cep telefonlari, PDA (avug ici bilgisayarlari)
tarafindan algilanabilmektedirler. Kodlarin goérildiglu yerde okunabilmeleri icin cep
telefonlarinda olan (Android telefonlar, Smart phone, Iphone, Blackberry, vb.)
tarayici programlari bedava indirmek mumkindir. Windows kullanan telefonlar igin
Microsoft Tag, Iphone, Blackberry ve Smart Phone’lar igin Neo Reader, Android
telefonlar icin Barkod Reader ya da diger mobiller icin Qick Mark, SnapMaze, vb.,
turde kod tarayicilar piyasada yer almaktadir. Ayrica internet Gzerinden herhangi bir
Ucret 6denmeden bu tarayici programlar kolaylikla indirilebilmekte ve hatta bireysel
kullanimlar icin olduk¢ca fazla kod (Uretici sayfalara internet ortamindan

ulasilabilmektedir.

Acik Hava Reklamciliginda QR kodlar dogal olarak ¢ok daha fazla kendine

uygulama alani bulmakta ve tuketicilerle bulugsmaktadir. Dinya genelinden
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baktigimizda QR kodlar tam anlamiyla tanitim amacina yodnelik bilgilendirmede
blyuk acik reklam alanlarinda bir sekilde mutlaka yer almaktadir. Amerika New York
sehrinin meshur “Times Square” meydani, acgik hava reklamciigin en fazla
gbzlemlendidi alan olarak dunyada ki diger buyuk metropollerin meydanlarindan
daha 6ne c¢ikandir. Meydanda birgok interaktif medya ve billboardlar tzeri reklamlar
bir arada tuketicilerle bulusur. Bu kadar ¢ok renk, ses, gorunti karmasasi i¢inde
daha fazla ilgiyi gekebilme ve tiketici kitlesinin hafiza kaydindan ¢ok bagka saglam
kayda reklamlari kaydettirebilme yontemi olarak QR kodlar kullaniimaktadir. Mutlaka
digital ekranlarin bir kbsesinde ya da billboard Uzeri basili afiglerin bir késesinde QR
kodla daha detayh ve carpici tanitim mesaijlari iletimektedir. Tiketicilere QR kodu
cep telefonlari ya da PDA’leri araciligiyla taratmayi cazip getirebilmek adina bir¢ok
promosyonlar sunulmaktadir. Promosyonu kodu tarayarak kazanan tuketici ayni
anda daha detayli goésterimde reklam filmlerini, fotograflari ve yazili dokiimanlari da
cep telefonuna indirmektedir. Bir kez kayit alinan bu dokiiman bilgileri reklam verene
de ulasmakta ve sosyal aglar, servis saglayicilar araciligiyla tekrar tuketiciye ozel

mesajlar ya da mailler seklinde donebilmeyi saglamaktadir.

QR kodlar sehircilik galismalarinda da 6nemli yer kapsamaya baslamistir. 2008
yilindan gunuimuize kadar pek c¢ok Avrupa ulkesinde, Asya da ve Amerika da
sehircilik alaninda QR kodlar kullaniimaktadir. Miizelerde eserlerin kodlanmasinda
uzman Kkisilerin hazirladigi tarihi eserler hakkindaki detayli bilgiler QR kodlar
sayesinde hem bilgi saklamada hem de izleyicilerin daha fazla miuize
dolanimlarindan bilgili ayrilmalarini saglamaktadir. Ac¢ik havada yer alan tarihi
eserler igcin detayh videolar ve fotograflar bu anitlar yanina konan QR kod
panellerinden rahatlhkla okunabilip birka¢ saniyede indirilebilmektedir. Yine New
York kentinin meshur olan “Central Park” in da “World Park” (dinya parki) adi
altinda olusturulan bélimde, QR kod panelleri park i¢i gezenlere parki daha ilging ve
eglenceli hale getirmektedir. (Sekil 5.59) Yilda 25 milyon ziyaretginin dolastigi parka
daha fazla geng kitleyi gekebilmek igin yurutilen kampanya da érnegin, bos konser
alaninin 6nune gelindiginde ufak bir ayakli tabela Uzeri yerlestirilmis olan QR kodu
okutmak suretiyle konser alaninda daha dnce yapilan konserleri izleme sansina
sahip olunabilmektedir. Bu sekilde indirilen videolar sosyal aglarda ve ‘blog’lar da
yer almaya baslamistir. Sehircilikte edinilen bu basari aslinda teknolojinin Dig
mekan tanitimlarda gosterdigi basarinin bir yansimasi olarak algilanmahdir. Parkin
deneme uygulamasinda gdsterilen yogun ilgi sonucu 2010 yilindan itibaren QR

uygulamasina devam edilmistir.
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The World Park Campaign
by agencymagma

Sekil 5.59: Central Parkta QR Uygulamasi, N.Y.

Turkiye de QR uygulamalar Avrupa ve Amerika’ya goére ¢ok daha az olsa da gun
gectikce cogalmakta ve tuketicilerin dikkatini ceker hale gelmektedir. Daha ¢ok
kendini internette, dergi ve kataloglarda gosteren QR kodlar icin, 2010 yil sonlarina
dogru Istanbul Fatih Belediyesinin “Tarih Sesleniyor’ projesinin uygulamaya
gecmesi hem sehircilik hem de Acik Hava Reklamcilik adina 6nemli bir adim
olmustur. Projede, Fatih Belediyesi tarafindan hazirlanan ve Tarihi Yarimada’da yer
alan tum tarihi eserlerle ilgili bilgiye, eserlerin yaninda ulasilabilinen bir sistem
olusturulmustur. Farkli dillerde uzmanlar tarafindan hazirlanmis olan bu bilgilere ya
telefonla, ya da Internet Uzerinden erigebilmek mumkin olmaktadir. Telefonla
ulasmak isteyenler, 444’li bir numaray! gevirerek operatérden normal sehir igi
konusma tarifesinden kullanarak 2 farkh dilde bilgilere ulasabilmektedirler. Cep
telefonu Gzerinden QR kod okumasi yardimiyla da Ucretsiz olarak baglanilan Url
araciligiyla eserin bilgileri, fotograflari ve c¢ekili videolari aninda izlenebilmektedir.
(Sekil 5.60) Bu goruintu kayitlar ziyaretgiler tarafindan istenirse sosyal medyada da
aninda paylagilabilmekte ve tanitimin hem kalici olmasi hem de yayginlagmasi

saglanmaktadir.
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Sekil 5.60: ‘Tarih Sesleniyor’ Projesi QR Uygulamasi, Sultanahmet (Fotograf Zaman
Gazetesi).

Yeni Nesil Tanitim uygulamalarinin dis mekanlar da kullaniminin gogalmasi,
sehirlerin reklam karmasasi igerisinde kultirel dokularini kaybetmelerine engel
olabilecek ve hatta dogru sekilde kullanildiklarinda daha fazla zenginliklerinin disa
yansimasina sebep olabilecektir. istanbul kenti (izerinden inceledigimizde agik hava
da henliz kendine yer edinememis bu dijital uygulamalar, dogru noktalarda yer
aldiklarinda tiketici ilgisini fazlasiyla gekecektir. Geleneksel medya tanimlamasinda
gozlemlenen Billboardlar, Raketler, Kuleler, Mega boardlar, vb. birgok medya énemli
ve buylk alanlarda, kavsaklarda yogunlagsmaya baslamistir. Tiketiciler tarafindan
her gun goérilmeye alisiimis bu mecralar arttk QR kod destekli reklamlarda
kendilerine yeni bir soluk kazanabilir ve ayni zamanda kent dokusuna da sadelik
getirebilirler. istanbul sehri logosunun QR olarak yeniden diizenlenmis hali iginde,
sehrin 6nemli bilgilerinin sunulabilecegi bir yeni sehircilik anlayisinda kodlar alt
yapilarin guglendiriimesini beklemektedirler. Alt yapi ¢alismalarinin hizlandiriimasi
ve fiber kablo désemenin yayginlagsmasini saglamak, bu tarz yeni nesil modellerin

hayata gegciriimesine dnemli bir tesvik olacaktir.
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5.5.2 Mimari Yapilar Uzeri Kullanilan Dis Mekan Tanitim Grafik Modelleri

Kent bireyleri gunluk kosturmalari iginde ev digi alandan ¢iktiklari andan itibaren,
diger tanitim mecralarindan uzaklasip agik hava reklamciligin ¢esitli UGrunleri ile
karsilagsmaktadirlar.  Tiketicilerin  goéris alanlarina girebilecek mesafe ve
buyukliklerde tasarlanan bu farkli mecralar icinde bina Uzeri uygulamalar oldukca
etkili olmaktadirlar. Uzerlerinde yer aldiklari mimari formuna ve konumuna bagli

gelisen bu tarz tanitimlari 6zel bir baslik altinda incelemek daha dogru olacaktir.

5.5.2.1 Duvar Ustii Boyama Afigler ve Cephe Tabelalari

Yapilarin sagir duvarlari Uzerine vyerlestirilen afis ve cephe tabelalari, reklam
verenler tarafindan tanitim amach tercih edilirken, bina sahipleri yoninden farkli
sebeplerle cazip olmaktadirlar. Binalarin sagir duvarlari seklinde adlandirilan alanlar
pencerelerin bulunmadigl ya da az oldugu alanlardir. Bu alanlar yapilarin yol, cadde
ya da ortak kullanim alanlarina agilan yuzeylerini teskil ederler. Bu alanlar Uzerine
yerel yonetimlerin izinleri ¢ergevesinde konstriksiyon kullanmadan boyama afigler

ya da cephe tabelalari yerlestirilebilmektedir.

Ulkemizde dis cephe reklam calismalar eski ve ilk yéntem olan tabelacilik
gecmisinden gunumuize kadar gelisim gostererek devam etmigtir. Dis cephe Uzeri
boyama caligmalari binalar Gzeri blyuk ebatli ilk uygulama modelidir. GUnimuzde
diger agik hava mecralarina mukayesede oldukga maliyetli ve zorlu kosullarda
gerceklestirilen bu mecra, canh renkleri ve buyuk ebatli vurgulamalari ile her zaman
dikkat cekmektedir. Boyama afigslerde duvar Uzerine ¢ekilen algi sivanin tzerine su
bazl, dis mekan kosullarina uygun boyalar kullaniimaktadir. (Sekil 5.61) Bu tarz
calismalarda calismalarin bina duvari Uzerine giydirilmesindeki kiralama sureleride,
emek ve maliyet fazlaligindan dolayr uzun olmaktadir. Zira yapilan g¢alismalarin
degistiriimesi ya da kaldiriimalari s6z konusu oldugunda tim duvar ylzeyi yeniden
astarlanip Uuzerine komple ylzey boyamasi yapilmaktadir. Glnimizde duvar
boyama reklamlar yerlerini yavasca daha fazla teknoloji desteginden yararlanan ve
daha az maliyetli olanlara birakmaya baslasa bile, istanbul iginde hala bu tarz

calismalara rastlanmaktadir.
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Sekil 5.61: Bina Sagir Duvari Uzeri Boyama Afis Ornegi, istanbul.

Boyama cephe afiglerinin yani sira ‘Vinily’ malzeme Uzerine dijital baskilari yapiimis
tanitim grafikleri de bina dis cephelerinde kullaniimaktadirlar. Bu tarz galismalar
¢alismanin doért bir yanindan hazirlanmis kasnak Uzerine gerilmek suretiyle, duvar
cephesine monte edilmektedirler. Her iki yontemde de dis spot isiklar yardimiyla,

gece goruste kolaylik saglamak amagcli aydinlatma kullanilabilmektedir.
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Binalarin sagir duvarlari zerine oturtulan cephe tabelalar seklinde adlandirilan
calismalar, firmalarin ya kapi Ustlerine ya da cephenin yine disa acilan ylzeylerine
monte edilen ¢alismalardir. (Sekil 5.62) Dis cephe tabelalarinda kullanilan teknigin
kalitesi kadar, uygulanan tasarimlarda 6nemli olmaktadirlar. Tez de tabelalar
béliminde detaylarda verilen teknik ve malzemeler, sokaktan gegen hedef kitlenin

dikkatini gcekebilecek orijinal tasarimlarla ancak basarili olabilirler.
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Sekil 5.62: Bina Sagir Duvari Uzeri Vinily Uygulama Ornegi, istanbul.

Binalarin sagir duvarlan Uzerine uygulanan iki yontem, dncelikle alanlari kiraya
verenler icin cazip olmaktadirlar. Dis cephe goérinimlerinde eskime ve yipranma
goéruntusi yerine Uzerine kaplanan bu tarz ¢alismalar sayesinde, bina sahipleri hem
gorsel olarak farkli bir bakisa hem de yalitimsal olarak daha iyi sonuglara sahip
olabilmektedirler. Ustelik bunlara ek olarak, alinan kira bedelleri de yapilan

sozlesmelerin uzunluguna gore ek gelir getirmektedir.
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5.5.2.2 Bina Kaplamalar

Bina kaplama (giydirme) daha ¢ok binalarin cam yuzeyleri Gzerine uygulanan cam
grafiklerini icermektedir. Bina igerisinden disari gorisi etkilemeyen bu calismalar
yine, yerel yonetimlerin belirledigi ilan yasalari kapsaminda uygulanabilmektedirler.
Acik hava mecrasinin énemli bir uygulamasi olan cam grafikleri, kendine 6zel teknik

ve malzemeleri kullanmaktadir.

Ana yollara ve kent dinamiginin yogun oldugu bolgelere yakin yerlerdeki is yerleri bu
tarz cam folyo kaplatma teknigini tercih etmektedirler. Uygulamalarda kullanilan
folyolar, ofset baski yoluyla basilmamaktadir. Bunlar genellikle folyo baskisi igin
uretilen, dijital baski makinelerinin kullaniimasiyla basiimaktadir. Dijital baski
makineleri, birka¢ metreye kadar, bilesenleri farkli olabilen, c¢esitli malzemeler
Uzerine baski yapabilmektedirler. Bu tip makineler, acik hava reklam ajanslari
tarafindan, kendi blnyelerinde kullaniimaktadir. Uygun bina firmalar ya da reklam
ajanslari tarafindan reklam uygulamasi igin kiralandiginda, agik hava reklam ajansi
énce binanin ilgili duvarini élger. Olgiim yapildiktan sonra, uygulanacak olan reklam
tasarimi, bilgisayar destekli grafik tasarim programlarinda bina duvarinin dlgisinde
sayfa acilarak, ayni ebatlarda reklamin tasarimi gergeklestirilir. Reklam, dogal
Olculerde hazirlandiktan sonra, baski makinesine gonderilmektedir. Dijital baski
makineleri solvent bazli boyalarla baski yaparak, malzemenin dis hava kosullarina
uygunlugunu saglamaktadirlar. Bu baskilarda kullanilan murekkeplerin kalitesine
bagl olarak, 8 ay ile 6 yil arasi dayanma sirecine sahip olabilmektedirler. Cam alan

ya da bina kaplamalar, gunimuzde g farkh model tzerinden gergeklestiriimektedir.

istanbul’'un ana arteleri ve is ya da alis veris merkezleri yodunlugu gosteren
bolumlerinde, kitle akisindaki dinamizme bagli olarak bina Gzeri cam giydirme
tekniklerine sik rastlanmaktadir. Bu tarz cam film kapl alanlar tGzerine 2010 yilinda
istanbul'lun Taksim bdlgesindeki bir yapida her gece diizenli olarak gésterime giren
projeksiyon mapping tanitimda eklenmektedir. Ginduizleri cam alanlar Gzerindeki
tanitimla dikkat c¢eken bina, geceleride tanitim faaliyetini hareketli goéruntiler
esliginde daha ilgi ¢ekici hale getirmektedir. (Sekil 5.63) Reklam alani olarak segilen
bina Taksim meydanina ve oradanda baska civar baglantilara gegisi saglayan ana
arter Uzerinde yer aldigindan, tuketcilere mesajlari kaginilmaz bir bicimde sunan

carpici tasarimlarla guglendirilmigtir.
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Sekil 5.63: Bina Cam Alani Uzeri Film Kaplama Ornegi, Taksim-istanbul.

One Way Vision: (Tek Yén Goérug) Binanin dig yluzeyinin tamami ile cam giydirme
oldugu durumlarda kullanilir. ‘One way vision’ baski ile binanin iginden disarisi
kiiguk oranda bir goriintl kaybi ile gorulebilmektedir. Disarida ise icerisi neredeyse
hi¢ gérilmemekte, sadece baskisi yapilan gorsel gorilmektedir.

Mesh Baski: Binanin dig yuzeyinin normal cam ve beton oldugu durumlarda
kullanilir. Mesh baski delikli oldugundan yine, binanin iginden disarisi kiiglik oranda
bir goérintu kaybi ile gorilebilmektedir. Mesh baski normal vinil baski ya da branda
baskiya gore, delikli olmasinin getirdigi saglamlik ve disariy1 gérme, disaridan 1sik
alabilme 6zelliklerinden dolayi daha fazla tercih edilmektedir. Mesh baskilar 6zellikle
bina cephelerinde tadilat yapildigi dénemlerde sikga tercih edilen kaplamalardir.
(Sekil 5.64)

Vinil Baski / Branda Baski: Binanin dis ylzeyinin normal cam ya da beton oldugu
durumlarda kullanilir. Uzerlerine bazi bélgelerde hava gegirgenligini saglamak ve
siddetli rlzgarlara kargi dayaniklihk géstermeleri acisindan delikler acilir. Bu delikler

gorsel butind bozmazlar.
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Sekil 5.64: Bina Uzeri Mesh Baski ile Kaplama Ornegi, istanbul.

Bolum iginde tanimlanan tiim baskilar bina sahipleri tarafindan yaptirilabilmelerinin
yani sira ac¢ik hava kiralama sirketleri tarafindan da kiralanan mausteriler igin
uygulatilabilmektedir. Tum bu 6rnekler Gzerinden de anlasilacagdi gibi, dis mekan
tanitim grafiklerinin kullanilacagi alanlar agik havada oldukga fazladir. Ancak
bunlarin yerel yonetimlerce belirlenen yasalar c¢ergevesinde uygulanmalari ve
kentsel dokuya zarar vermeden bir butlnlik igcinde sunumlarinin gergeklestiriimeleri
gerekmektedir. Ancak bu sekilde kent silueti ile birlikte ahenkli hareket eden acik

hava tanitimlari gorsel bir sélene donisebilirler.
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5.4 Dis Mekan Tanitim Grafiklerinde Tasarim

Acik Hava Reklamcilikta tasarim, reklamin etkisini dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle tasarim asamasinda bazi kurallara dikkat etmek zamandan, israftan ve
yanhg anlatimlardan kurtarmaktadir. Uygulanacak model her ne olursa olsun
mutlaka dnce hedef kitlenin hangi mesafeden mecraya yaklasacagini dogru tespit
etmek gerekmektedir. Bu hedef kitle hem sokaktan yurliyerek gegen yayalar hem de
sehir trafigi icinde seyahat eden bireylerden olugsmaktadir. Hangi gruba yonelik

mecra uzeri tanitim kullanilacaksa, ona gore tasarim olgutleri gézden gegcirilmelidir.

Reklam tasariminda kullanilan dil ve s6zcukler yalin ve okunakli olmalidir. Kullanilan
sOzcuklerde iri harfler ve carpici renklerde desenleme yapmak gerekmektedir.
Kullanilan yazilarda siyah renk etkili olmaktadir. Beyaz (disi) oyma yazilar ya da
efektler okunurlugu zayiflatabilmektedirler. Eger cizgilerle belirlenmesi gereken
alanlar varsa bu gizgilerin kalinligi 6zellikle ayarlanmahdir. Clnkl 200 metreden
uzagl mesafelerde cizgiler yok olmaya ve gdzlemlenememeye baglar. Tasarimlarda
kullanilan gorseller icinde yazilar kaybolmamali, en net ve 6z bigimde mesaji
iletebilmelidirler. Harfler arasinda verilen bosluklar, onlarin uzak mesafelerden daha

kolay okunabilmelerini saglarlar.

Acik havada tanitim yapildiginda altin kural, uygulamalarin 6ninden gecenlerin ilk 5
saniyelik dilimde dikkatini ¢ekebilmesi Uzerine kuruludur. Eder 5 saniyelik sure

icinde tanitimin ilgi gekici mesaji okunabiliyorsa basarili sayiimaktadir.

Dig Mekén Tanitim grafiklerini tasarlarken gorsellerden de destek almak gerekir.
Ancak bu dergi ya da gazetelerde olan ilan anlayisindan farkli olarak, tek ve etkili
gorsel kullanimi seklinde olmalidir. Kullandigimiz alfabeye bagli olarak edinmis
olunan soldan okuma aligkanligi, g6z taramasini dogal olarak o yo6nden itibaren
harekete gecirmektedir. Bu nedenle sol tarafta kullanilan gorseller ya da yazi blogu
daha gabuk fark edilecektir. (Sekil 5.65)
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Sekil 5.65: Tek Giiglii Gorsel Tasarim Ornegi, (Fotograf STROER), istanbul.

Tasarimlarda kullanilan goérsellerde karakter cizimleri ya da animasyonlar dikkat
cekicidir. Gergek insan gorsellerinin de kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Ancak,
kullanilan gérseller tiketicilere animsatmayi yaparken uriin ya da markanin éniine

gecememelidirler.

Tasarimlarda kullanilacak marka ya da logolar agik ve buyuk olarak
yerlestiriimelidirler. Logolarin sol Ust ya da orta Ust alanda yer almasi daha kolay
hatirlanmalarini saglamaktadir. BUtin bu tasarim arayislar iginde goz seviyesi

kontrol edilmeli ve tiiketici ile rahat kontak kurabilecek sekilde planlanmalidir.

Dis mekan igin yapilan tasarimlarda kullanilan renkler ve onlarin birbiri ile uyumu
onemli bir olgcek olmaktadir. Kontrast renk kullanimi daha uzak mesafelerden
gorunebilirligi arttirmaktadir. Tanitimin zemininde beyaz renk kullanimi parlamalara

ve kayiplara sebep olabileceginden ¢ok kullaniimamaktadir.

Reklamlar yeni bir hayat tarzini, kimlikleri ve kimi zamanda imkanlar
pazarlamaktadirlar. Hatirlanmayi uzun sureli ve etkili kilmak igin, sdreklilik ilkesini
uygulamak tasarimlara ek basari getirmektedir. (Sekil 5.66) Ayni reklamin agik

havada farkl versiyonlarinda ama ana temel renk, font ya da obje baglaminda
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surekliliginde gelisen uygulamalari, tuketiciler Uzerinde basarili satis etkisini
gerceklestirebilmektedir. Son yillarda tlkemiz agik havasinda da t¢ boyutlu ambiant
(ortam yaratan) uygulamalar ¢odalmaktadir. Bu tarz uygulamalar tanitimin gucini

arttirirken, hatirlanmayi da daha uzun sureli kilmaktadirlar.

Acildik!

Simdi de
Bayrampasa'dayiz.

FAMNIG HIARTA

9.95YTL

Sekil 5.66: Ambiant Uygulama Ornegi, (Fotograf STROER), istanbul.

5.5 Mega Kent istanbul’'un Diinya Agik Hava Reklamciligindan Etkilenimleri

istanbul’'un hizla bir metropole dénlismesi ve i¢ dinamiklerindeki hizli degisim ya da
devinimler, kuresellesmenin de etkisinde dunya ile ortak bir dilin kullanimina dogru
yonelmeyi beraberinde getirmektedir. Yuzyillar boyu iginde barindirdigi farkli
kulturler sayesinde zengin bir mozaige sahip olan kent ve kentlisi, surekli yeni rol
modeller tarafindan cevrelenmektedirler. Digsa agik sermaye piyasasina bagl
gelisen ekonomik yasam o&lgutleri, beraberinde tim Ulkeye oldugundan daha fazla
istanbul’a yeni Uriinler ya da markalari farkli uygulamalarda tagimaktadir. Yabanci
ajanslar, yabanci Urlnler, vb. girigler gelisen teknoloji desteginde istanbul agik

havasinda her gun farkli bir uygulamada kendini géstermektedir. (Sekil 5.67)
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Sekil 5.67: Mecra Kiralama Firma Dagihmi, (STROER), 2010, istanbul.

2000’li yillardan itibaren istanbul, teknolojide ki gelismeleri takip ederken yerel
yonetimlerinde alt yapi ¢alismalarina agirlik vermeleri ile kendine zengin bir agik
hava pazarn yaratmigtir. Kentin cografi yapisindaki dagilima bagl kalarak gelisen
acik hava mecra artisi, bir yandan da cazibe merkezleri etrafina yogunlagmistir.
istanbul metropolii diger benzeri metropoller gibi tek merkezli gelisen bir yapiya
sahip degildir. Kent iginde olusan acgilk hava mecra kiralama alanlar, yerel
yonetimlerin izin verdigi alanlarda kendilerine yer edinmektedirler. Ancak model

uygulamalari alt yapi galismalarinin gelismigligine bagl kalarak ¢ogalabilmektedirler.

Gunumuz Dinya Acik Hava Reklamciliginda gelismis teknoloji desteginde dijital
calismalar neredeyse sonsuz denilebilecek hizda gogalma egilimindedirler. Turkiye
zerinden biyilik resme baktigimizda istanbul, ekonominin kalbi olmasi nedeniyle
batiya en yakin teknoloji kullanimini sergilemektedir. Bu tezde ‘Yeni Nesil
Uygulamalar bash@l altinda verilen &6rneklemelerde, istanbulun agik hava
reklamcihginda Dinya reklamciligindan edindigi etkilesimler agikga ifade edilmistir.
Ancak bu uygulamalarin alt yapi calismalarina dayali maliyetleri, mecra kiralama

sirketlerine birakildigi zaman ilerleme kazanmak imkansiz hale gelmektedir.
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5.6 Acik Hava Reklamcihginin Olgiimlendirilmesi

Acik havada reklamin ilk Olcimlendirmesini ve en dogru olanini tasarim
gerceklestirmektedir. Pek ¢ok mecra lzerinden gelisen farkh tasarimlarin bir kurul
tarafindan degerlendiriimesi 6nceliklidir. Bu nedenle o6lgimlendirmeye gecmeden
Once, tez yazim suresi iginde yeni gelisen bu faaliyet hakkinda bilgi vermek faydali

olacaktir.

Tipki televizyon reytinglerinin  Olgulmesi gibi bu reklam mecralarinin da
gorunarlalagunan olgulmesi ihtiyaci, Agik Hava Reklam Yeri Pazarlama sirketleri
olan Stréer, Clear Channel ve Wall ile bu sektdr ile dogrudan ilgili dernekler olan
ARED (Acikhava Reklamcilari Dernegi), RVD (Reklam Verenler Dernegi) ve RD
(Reklamcilar Dernegdi) 6nciliginde uygulamaya hazirlanmakta. Uygulamanin adi
ACIAK (Agikhava izleme Arastirmalari Kurulu). Béylece rekabet kurulu ve benzeri
olusumlarla birlikte Turkiye’nin agik havasi 6lgimlenebilecektir. Bu sekilde reyting
bilgilerine sahip olacak olan reklam ajanslari, reklam verenler, vb. birimler,
secimlerini  daha bilingli yapabilecek ve dogru tiketiciyi dogru yerde

yakalayabileceklerdir.

Reklam degerlendirme olgumlendiriimesi, ylurutilen kampanyalarin etkilerini ortaya
koymak icin yapillan calismalardir. Olgimlendirme galismalari  reklam
kampanyalarinin dncesinde ve sonrasinda olmak Uzere iki agamalidir. Kampanya
oncesi degerlendirme calismalari mevcut durumu ortaya koymaktadir. Agik havada,
reklam 6lgiimlendirmesinde iki etkinlik 6lguliir: iletisim ve satis. iletisim etkinliginde
elde edilen veriler reklamin hedef kitleye ulasip ulasmadigi ile ilgilidir. Bunun igin
sokaklarda, AVM’ler de ya da evlere gonderilen anketorler araciligiyla bilgiler
toplanmaktadir. Bir kampanya surecinde gergeklestirilen reklam calismasinin
karsilasan kisilerdeki etkisi, onda biraktigi izlenim gibi detaylar ile ilgili sorular

reklamin akilda kalicililik oranini ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklamlarin satisa dair etkilerini 6lgmek daha zordur. Bu zorlugun en 6nemli sebebi
de bir mal ya da hizmetin satisini etkileyen unsurlarin sadece reklamla
cercevelenmis olmamasindan kaynaklanmaktadir. Satis etkinligini 6lgmekte
kullanilan en etkili teknik, karsilastirma yontemidir. Asil amag reklam kampanyasi ile
dogrudan satislar arttirmaksa, Onceki donemlerdeki satis rakamlari ve reklam

bltgeleri yapilan kampanya bltgesi oraninda, mevcut satis oranlariyla karsilastirilir.
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Acik hava reklamciligin Ulkemizde surekli yeni gelisen modellere ve beraberinde
daha fazla yeni kullanicilara sahip olabilmesi i¢in, hedef kitleyi yakalama oranlarinin

tespiti Uzerine yapilabilecek net 6lgumleme ¢alismalarina ihtiya¢c duymaktadir.

5.7 Acik Hava Reklamciliginin Avantajlari ve Dezavantajlari

Avantajlari: Acik havada firmalar tanitimlarina daha 6zgur alanlar bulabilmektedirler.
Uc¢ boyutlu, blyik, hareketli, vb. pek ok farkli tekniklerle garpici olarak hedef
kitlelere kayipsiz ulasabilmektedirler. Benzeri 0Ozelliklerinden dolayl, agik hava
mecralar tuketicilerin yogun ilgilerini tek baslarina toplayabilmektedirler. Agik hava
uygulama mecralari, tuketicilerin gunlik hayat kosturma guzergahlari Uzerine
yerlestiklerinden, kacabilme sanslari yoktur. Acik hava bdlge, mahalle, cadde ve
sokak olarak ayri planlama yapma imké&nina olanak saglamaktadir. Dijital sistemde
calisan mecralarda aninda degigimler ile guncel bilgileri aktarmak mumkundur. Agik
hava tanitimda hedef kitleyi, ¢esitli promosyonlar ve oyunlar ile tanitima katmak ya
da bilgilendirmek hem ucuz hem de ilgi gekici kilinabilmektedir. Ayrica hareket
halindeki araglar Gzerindeki reklamlar ve bu araclarin i¢ kisminda yer alan tanitimlar
dikkat ¢ekici ve daha uzun sure takip edilebilir 6zelliklere sahiptirler. Bu da seyahat
halinde arag ici ya da trafikte dniinde mecburen takip ettikleri arag Gzeri tanitimlara

mecburen tuketicilerin ilgisini gekmektedir.

Dezavantajlari: Agik havada pek ¢ok mecra birbirlerine yakin mesafelerde yer
alabilmektedirler. Bu nedenle eger tasarimda guglu bir yaklasimla vurgulamalar
yapilamadiysa, ilgi dagilimi ¢abuk olmaktadir. Bir bagka dezavantajda, trafik icinde
hareket halindeki hedef kitlenin veriimek istenen mesaji yakalamasi ¢ok kolay

olamamaktadir.
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6. ISTANBUL ORNEGINDE DIS MEKAN TANITIM GRAFIKLERi SUNUMUNUN
DEGERLENDIRILMESI

6.1 istanbul Orneginde Kullanilan Dis Mekan Tanitim Grafiklerinin Estetik ve

imgesel Degerlendirmesi (1980-2010)

istanbul kentine imgesel yaklagimda baktigimizda, éncelikle karsimiza zengin kultiir
mozaiginden olusan bir kent silueti ¢gikmaktadir. Bu mozaik ge¢cmisten gunumuze,
kentin sanatsal faaliyetlerine ve dolayisi ile de reklam mecralarina bir sekilde
mutlaka yansimaktadir. 1980 sonrasi uygulanan neo-liberal politikalar sonucu batiya
acllista, ulke icine giren yeni rol modeller son on yilda etkilerini gostermektedir.
“Tower, Plaza, City, vb.” kavramlarin kazandiriimaya baslandigi 2000’li yillar
istanbul’u, farkh formlarla artik kendini disa yansitmaya basglamistir. istanbul
‘Manhattan’ benzetmesinde ylksek kulelerden olusan kent silueti gdruntisunde

tasarimlara yansimaktadir.

1980’li yillar ve 1990’lar arasi istanbul kentinin grafiksel en énemli imgesi ‘Bogaz
Kopruslu” iken, 2000’li yillarda yeni iglev alanlari, yeni mimari dili eklemleri ile
degisen fiziksel doku sonucu, grafiksel arayislarda tikanmalar yasanmaya
baglamistir. Bu ve benzeri sebepler, kentin nostaljisi ve tarihi Uzerinden yeniden
bakmaya tasarimcilar itmistir. Beyoglu'ndaki Tramvay formundan hareketle, istiklal
caddesindeki sokak satici araglarinin arag kisimlari o formu hatirlatacak sekilde
tasarlanmistir. Araclar eski Beyoglu'nu andiran motiflerle dekore edilerek bdlge
kimligi vurgulanmaya, sik¢ca hatirlatimaya calisiimaktadir. Grafik tasarimlarda bu
nostaljik ©6ge kullanilirken, bir yandan da kentin baska bir 06zelligi yeniden
yagatilmaya baslanmistir. istanbul’un tarihinde yer alan ‘Lale’ yetistiriciliginden yola

cikilarak, 6nce istanbul’a sonrada Turkiye adina grafiksel bir imge tasarlanmistir.

Acik hava mecralarinda kullanilan grafik tasarimlarda son 10 yila 6zel bir bagka
imge ise, ¢cagdas Turk kadini figirinin tesettirlu figurlerle birlikte islenir olmasi ve

kentte eski ve yeni iglerliginin ayni dizeyde gittiginin vurgulanmasi seklindedir.
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6.2 Avrupa Kiiltiir Baskenti istanbul 2010 Proje kapsaminda Acgik Hava

Reklamcihigi Kullaniminin Estetik ve imgesel Degerlendirmesi

Avrupa Kiltiir Baskenti istanbul 2010 Projesi, Avrupa Birligi tarafindan periyodik
olarak her yil belirlenen kent veya kentlere verilen unvani almasindan sonra
baglamistir. Bu unvanin verilisi sayesinde secilen kent kultirel yagsamini ve kulturel
gelisimini sergilemesi acisindan 6nemli bir firati yakalamaktadir. Bu kentler,
uluslararasi platformda kendi kilturlerine has 6zellikleri sergilemeleri igin bir takim
degisimler yasamaktadirlar. istanbul'un, cografi konumu ve binlerce yillik kiiltiirel
mirasiyla, dinya metropolleri arasinda ayricalikli bir konuma sahip olmasi bu

projeye dahil edilmesini saglamistir.

Avrupa Kiiltir Bagkenti istanbul projesi, 2010 yili iginde metropoliin pek g¢ok farkli
noktasinda etkinlikler gerceklestirmistir. Bu etkinlikler ulusal oldugu kadar uluslar
arasi katihmlara da acgik oldugundan, etkileri oldukga fazla olmustur. Batin bu
kaltarel etkinlikler, konferanslar, seminerler, ekonomi ve turizm faaliyetleri tanitimlar

aracihgiyla ses getirmis, duyurmustur.

Bu dénemde agik havada gerceklesen tanitim faaliyetlerini inceledigimizde daha
fazla kentin kimliginin tanitimi ve Ulke tanitimi Gzerine yapilan ¢aligmalar agirlikli
gelisimi gézlemlemekteyiz. Bu donemde ac¢ik hava kiralama firmalari ile yapilan ayri
gbérismeler sonucunda, diger Urin ya da hizmet tanitimlarinda durum
yansimasindan dogan bir artis olmadigi sonucuna variimistir. Olan ¢alismalarinda
gene vyapilan faaliyetleri destekleyici olmasi ana bitine ¢ok fazla katkida
bulunmamaktadir. Bu sebepten dederlendirmeler bu bdlimde kent ve ulke

tanitimlarinin Uzerinden estetik ve imgesel olarak ele alinmaktadir.

istanbul sehrinin en bilinir noktasi siiphesiz ‘Haydarpasa Garrdir. Gar binasi
Cumbhuriyetin gelisim sirecine isik tutan, sehrin diger kentlerle bagini kuran en
onemli ulagim aginin durak noktasidir. Bu sebepten 6tlrd proje kapsaminda agik
havada kent kimligini tanitan bir ¢alisma, gar binasinin duvar yuzeyi Uzerinde

gerceklestirilmigtir.

10 Aralik 2010 tarihinde gercgeklestirilen “Haydarpasa Gar'inda Bahar’ adli
calismada, kentin kulturel kimligi izleyenlere tarihten sayfalar seklinde gésterimlerde
anlatiimigtir. ‘Projeksiyon Mapping’ teknigi ile bina duvari Uzerine yansitilan gérunti
ve 1sik oyunlarina, muzik desteginde geg¢mis canlandiriimistir. (Sekil 6.1) Bu

calismada imgesel olarak kullanilan gar binasi, estetik yonden daha oOnce
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hazirlanmig prodiuksiyon goéruntulerde sergi alani haline donusturalmustdr. Istanbul
2010 Avrupa Kultir Bagkenti Ajansi igin dizenlenen gosteri, Turkiye'de duzenlenen
en biylk video mapping gosterisi olma 6zelligini korumaktadir. igerigini
(prodiksuyon film asamalarini) NERDWORKING, projeksiyon cihazlarinida
SINEVIZYON'un sagladigi bu organizasyonun mapping teknik produksiyonunu
Visio-Vox Ustlenmistir. Toplamda 150.000 ANSI lumens projeksiyon (aydinlik
ortamlarda en etkili, 1sik giicii yiiksek projeksiyon) ile 2.400m? alan {zerinde
muikemmel efektler ile Istanbul'un 8.500 yillik tarihi gérkemli bir gorsel sov ile

istanbullularla bulusmustur.
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Sekil 6.1: Avrupa Kiiltiir Bagkenti istanbul 2010 Tanitim Ornegi, Haydarpasa-istanbul.

Tuarkiye’nin yurt disina etkili tanitimlarini televizyon kanallari gibi mecralar tGzerinden
yapan Kultur Bakanhgi, proje kapsaminda THY yollarini agik hava tanitim mecrasi
olarak kullanmistir. Ucaklar Uzeri kaplama tekniginde ‘Lale’ motifli Tarkiye ve
istanbul hatirlatmasi agik havanin etkin kullanimlarindan bu dénemde bagka bir
yonund gostermektedir. Ayni  sekilde THY’nin ugus vyaptigi bazi Avrupa
bagkentlerinde billboardlar Uzerinde Kent ve Ulke tanitimlarina dahil olunmustur.
imgesel olarak istanbul kentinin eski siluetine yer verilirken, estetik agidan gugli

gorsellerle prestij tanitimlar gergeklestiriimistir.

7 Nisan 2010 tarihinde “Medicat” isimli derginin 4ncusunu duzenledidi ‘A¢ik Hava
Oduilleri’ adl yarismada, En lyi Tekli Billboard kullanim alaninda birinciligi istanbul
2010 Avrupa Kiltir Baskenti Ajansi almistir. “Yeniden Kesfetme Zamani / GALATA”
sloganli galismada, Galata Kulesi Istanbulu simgeleyen bir imge halinde
yansitiimistir. (Sekil 6.2) Etkileyici istanbul silietinin bulundugu devasa boyutlardaki
'Istanbul Inspirations' (istanbul Esintileri) afigleri Paris, Londra, Roma, Madrid, Berlin
gibi Avrupa'nin 6nde gelen sehirlerinin en igslek meydan ve noktalarinda

Avrupalilarla bulusturulmustur. Bu baslik altinda gelistirilen diger afislerdede kentin
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silletini ikonografik yaklasimlarda yansitan tarihi yapilarin, yerlerini yuzyillarca
korudugu vurgusu ile Avrupanin Kiltirel bir bagkenti oldugu tanimlamasini

pekistirmek amag edinilmigtir.
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Sekil 6.2: ‘Yeniden Kesfetme Zamani / GALATA’ Afisi.

Avrupa Kiltur Bagkenti prorejesinde tasarlanan bir baska afis 6rnegide Haydarpasa
Gar’'na gonderme yapmaktadir. Proje slrecinde gar binasi Uzeri ve igi
gerceklestirilien pek c¢ok tanitim faaliyetine destek olmak amaciyla yapi
gérintiisinde imgesel yaklasim afis calismasinda, istanbul iginde ylzyillarca yerini
koruyan yapilar ile modern Tirkiyenin degisen kentsel dokusunun birlikte islerligi
Uzerine atiflarda bulunmaktadir. Kiresel etkilesimde kentsel dokusundaki
degisimlerde farkhliklar gdsteren 21 ylzyil istanbul kentinin, tarhi dokusu ile nasil

birlestigi bu tasarimlarla izleyicilere yansitiimaya c¢alisiimistir. (Sekil 6.3)

Proje slrecinde, tarihi yarimada agiklari, Sultanahmet Camii, Ayasofya, istanbul
Modern Sanatlar Miizesi, Kapali Carsi, Santral istanbul, Asmalimescit ve
Sishane'nin yani sira, Kanyon Alisveris Merkezi, Esma Sultan Yalisi ve Bogazigi'nde
yapilan c¢ekimlerin  helikopter planlari igin gece ve gundiz c¢ekimleri

gergeklestiriimistir. Chris Hartwill'in yonetmenliginde gerceklestirilen c¢ekimler ve
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kullanilan goéruntu effektleri desteginde kurgulanan tanitim filmi bu afis karelerinide
icermektedir. Tanitim filmi hem yurt i¢i hemde yurt disi énemli avrupa

metropollerinde gdsterimlere girmistir.

HAYDARPASA GARI

HER ZAMANKI YERINDE.

Sekil 6.3: ‘Yeniden Kesfetme Zamani / HAYDARPASA GARI’ Afigi.

Proje kapsaminda gercgeklestirilen reklam filmlerinde kentin gbézde tarihi eserleri
bulunduklari yerlerden farkli yerlerde istanbullularin karsisina gikarak onlari
sasirtmaktadir. Kentlilerin, istanbul'un artik kaniksanan guzelliklerinin farkina
varmalarini saglamayi amaglayan kampanya, “simdi yeniden kesfetme zamani”
hatirlatmasiyla istanbul'un 2010 yilinda Avrupa Kiiltir Bagkenti oldugunun altini
gizmekte. Tum kampanyaya eslik eden “Enerjimiz istanbul'dan” slogani ise sehrin
kendini surekli yenileyen dinamik ylUzine estetik acidan godrsel efektlerle

desteklenmis gorintiler eslinde dikkati cekmektedir.
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7. SONUGLAR VE ONERILER

Reklam bir Grinl ya da hizmeti satabilmek igin yayinlanacagi Ulkenin kultar ve
degerlerine basvurmaktadir. Bu nedenle reklamlar mallarin satin alinmasini
saglamak kadar, yasam modellerinin de satin alinmasini tesvik etmektedir.
incelenen tez konusu “Dis Mekan Grafiklerinin Kentsel Sunumu ve istanbul Ornegi”
oldudu i¢in, calismada reklam mantiginin ne oldugu, nasil olusturuldugu ve kentsel
uygulamalarda ki sosyo-ekonomik etkileri Uzerinden uygulamalar irdelenmistir. 1980
yili ve sonrasi olusturulan liberal politikalar sonucu topluma yansiyan degisimlerin,
yeni aliskanhklarin etkileri suphesiz reklamlara yeni alanlar, yontemler
kazandirmistir. Bir Urind ya da hizmeti pazarlamak icin tanitim yapmak ne kadar
gerekli ise, bu galismalara ayrilacak butcede o kadar 6nemlidir. Bu surecte noktasal
verilerin toplaminda toplumun geneline tanitim uygulamalari agisindan bakarken bu
sonuglari tetikleyen ulke ekonomisi 6nce dunya ulkeleri ve daha sonrada Turkiye,

istanbul Gizerinden okunmaya calisiimistir.

1980 sonras! uygulanan yeni liberal politikalarin etkilerinin istanbul (zerine kayan
eksende yaratilan “Metropol” kavrami ile bir kentin surekli degisim ve gelisiminin
nedenlerini okuyabilmekteyiz. Ancak bu degisimleri algilayabilmek icin, hem ulke igi
hem de disindan degisen politikalara deginmek gerekmektedir. Ulke disina
1980’lerin biraz daha o©ncesinden bakarsak, 1970’li yillarin basinda gelismis
ekonomilerde udretkenlik ve karlik oranlarindaki dusugle baslayan kriz, giderek
derinleserek uluslararasi bir nitelik kazandigini goruriz. Krizle birlikte, ekonomik
blyume ve sanayi uretimi buyume hizi yavaglamis bunun dogal sonucu olarak da

igsizlik ve enflasyon giderek artis egilimine girmistir.

Bu donemden sonra meydana gelen degisim ve bunalim, kapitalist Ulkelerde
kendisini kitlesel igsizlik ve azalan kar oranlarnyla digsa vurmustur. Dlnya
ekonomisinde rekabettin yeniden sekillenmesine sebep olan bu sermayenin yeniden
yapilanmasi gereksinimi, ulusal sinirlar iginde ki yeni yatirrmlari gergeklestirmek icin
sermayeye kuresel bir nitelik kazandirir. Bu da beraberinde uluslar arasi pazarlara

acilmay! ve serbest piyasa ideolojisinin yayginlagmasini getirmigtir.
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Tezde aktarilmaya c¢aligilan tim bu bilgiler dogrultusunda o6nce genel bir

degerlendirmeye ve dnerilere yer verilerek “Dis Mekan Grafiklerin Kentsel Sunumu

ve Istanbul Ornedi” lizerinden sonug kismina gegilecektir.

Bu tezde 1980’lerden itibaren dinya genelinde gerceklesen neo-liberal
politikalarin, Turkiye'ye ve onun ekonomisinin kalbi sayilan istanbul kentine
etkileri butin bu bahsi gegen benzeri sebepler nedeniyle ele alinmigtir.
Sonugta tez konusu olan Dis Mekan Grafikleri, ekonominin bu tarz degisim
ve gelisim asamalarina goére, yine bu kent Uzerinden kimi zaman kan
kaybetmis kimi zaman da hiz kazanarak istanbul kentinin dokusuna etki
etmiglerdir. Bu sebeple kent Uzerinden ulke ekonomisine olan dagilimlari

takip etmek onceliklidir.

Dunyay! neo liberal degisimlere yonlendiren sebepleri tanimladiktan sonra,
Turkiye’'ye 1980 6ncesi baktigimizda dis ticaretin, finansal piyasalarin ve
bazi mal pazarlarinin kontrolli geligsimini gézlemlemekteyiz. Bu dénemlerde
finansal sektér daha ¢ok bankalarin egemenligindedir. 1970’lerde dinyada
yasanan petrol krizi sonucu artan fiyatlar tlkemize yansimis ve ortaya ciddi
bir dis borg patlamasi yaratmigtir. Bu ve benzeri sebepler Uretimlerde dusus
ve igsizlik sorunu ortaya cikarir. 24 Ocak 1980 yilinda, Turgut Ozal
tarafindan hazirlanan yeni ekonomik istikrar programi kararlari, liberallesme
ekseninde bir takim yapisal dontigumleri baglatir. Bu kararlarin tez konusu ile
baglantili olan en o&nemlileri; Dis ticaretin serbestlendiriimesi, yabanci
sermaye yatirnmlarinin tesvik edilisi, yurtdisi mateahhitlik hizmetlerinin
desteklenmesi, ithalatin kademeli olarak libere edilisi, ihracatta vergi iadesi
gibi benzeri tesvik unsurlarinin saglanmasi, imalatgi ve ihracatcilara ithal

girdide gumrik muafiyeti seklinde siralanabilirler.

Tezde kentsel sunum o6rnedi olarak segilen istanbul’'un bir metropole
donusimu hem dis hem de i¢ ekonomide degisen politikalarin sonucunda
Onem kazanmaya baslamistir. Kent kendine ekonomi dinamidi eksenleri
cizerken, bir yandan da kulturel Ug¢gen alanlarini yaratmaya baslamistir.
Gelisen alanlari algilayabilmek, istanbul’un agik havasinda yer alan
reklamcihdin gelisimini ve yeni olgu “Metropol” tanimi ile birlikte isleyisini
anlayabilmek acgisindan o6nemlidir. Ancak sunulan yeni tanim “Metropol”

olmaya gecisin her turlu doku Uzerinden irdelenmesi gerekmektedir.
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Kent istanbulun metropol'e déniisme sirecini tetikleyen 6gelerin
toplumsallagsma Uzerinden ekonomik sebepleri irdelenirken, cografi kosullarin
elverigliligi sonucu gelisen i¢ ve dis goclerde dnem teskil etmektedir. Gogleri
tetikleyen siyasi yaklagimlar ve onlarin sonucunda toplum bireyleri Gzerinde
yarattigi beseri iligkiler butin bu buylk olgunun domino taslarini

olusturmaktadirlar.

istanbul’'un cografi yapisinda yer alan bogaz tasimacihgi, tlke ici ve disi
genis karayolu, demir yolu gibi baglantilarinin ulagimda getirdigi kolayliklar,
kentin hizla gelisimine dnemli katkida bulunmaktadirlar. Ayni sureg icinde
kente ulasmada ki bu kolayliklar gogleri de beraberinde surtuklemektedir.
Hizla sanayilesen kentte yeni gelisen is imkanlari umudu kirsal kesimlerden
kalifiyesiz gé¢ yukunl de bu kentin omuzlarina birakmaktadir. Béylece kent
islevsel olarak gelisirken, kentsel doku olarak carpik yapilagsmada asiri
yliklenmeye ve biiyiimeye dogru surekli bir artis gdstermekte. istanbul igi ve
disinda yer alan onun beslenmesini saglayan dogal kaynaklar butin bu
gelisimler sonucunda, hizli tiketimine ya da tahribatina sebep olmaktadir.
Genel ve yerel segimlerin yakin oldugu dénemler 6ncesi kentsel dokudaki
carpik yapilasmaya 6rnek olarak basta gosterilebilecek “Gecekondulasma”
lar yeni izinler umuduyla hizla artis gostererek, kentin siluetinde tarihi ve

kultirel dokuda ciddi tahribatlar yasatmistir.

Kentsel kimligin korunmasi agisindan idari yénetimler tarafindan gelistirilen
son yillarda ki “Kentsel DoOnlisum Projeleri’nin ¢odu, gecekondularin
yikimlari sonucu sitelere geciriimeye calisilan bireyler ve yeni yasam
bigimlerinden olugsmaktadir. Bu sitelesme mantigi bir yandan blyuk kentin
icinde disa kapall yeni kuguk sehirleri yaratirken, diger bir yandan da bu
sehirlerde kendi alanlari icinde yasayan topluluklarin gecmis birikimlerini
yansitmaktadirlar. Béylece Istanbul silueti gecekondulardan kurtulurken,
surekli yikselen gokdelen siteler mantiginda ve daha modern anlayista eski
tarihi gorinimund de olumsuz etkiler yansitmaktadir. Kuiltarel kimlik
agisindan tarihi boyunca ¢ok zengin bir mozaige iginde her zaman yer veren
istanbul, bu renkliligi kendi anlatim dilinde digariya yansitmistir. 1980 sonrasi
uygulanan politikalar sonucu disa agilimda elde edinilen yeni rol modeller,
kentsel gelisimin dilini bu yabanci Usluplar ger¢cevesinde gelistirirken, bunlara
birde kente disaridan goégle gelen ve kentin tarihi kultirel dokusuna aitlik

duygusunu tasimayan topluluklar tarafindan olusturulan yeni site sehirleri
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eklemistir. Butlin bu tarz degisimler istanbul’'u bir Metropol yaparken, kendi

tarihi kalturel dokusundan da uzaklastirmaya baslamistir.

* Kentsel Donusim Projelerinde mimari acgidan yapilarin iyilestiriimesi
kuskusuz, hem carpik yapilasmay! kent siluetinden silmek icin hem de
istanbul’'un cografi 6zelliklerinden dolayi risk altinda oldugu biiyiik depremler
sonucu olugabilecek yikimlar ve can kaybini azaltmak adina atilan onemli
adimlardir. Ancak bu projelerde, yerel yodnetimlerce desteklenen cesitli
kiltirel degerleri iceren egitimlere ve mesleki egitimlere daha fazla yer
verilmesine, toplum bireylerinin kalitesini arttirmasi adina Onerilmektedir.
Kalifiye elemanlar yaratildigi ve ¢alisma alanlarina gonderilebildigi zaman,
kent ekonomisindeki Uretimde olumlu artigsa ulagilabilmek mumkuin olacaktir.
Kentte ekonomik gucl artan bireylerin yasam standartlari dogru orantida
yukseleceginden, metropole aitlik duygulari daha fazla artacaktir. Boylece,
istanbul’'u 6ziinde benimseyen ve tarihini merak ederek kiltirel degerlerine
onem veren toplum bireylerinin sayisini arttirmak suretiyle, kentin kulturel

kimligi korunacaktir.

Tez galismasi siirecinde dis mekan grafiklerinin istanbul kenti tizerinden okunmasi
esnasinda yapilan de@erlendirmeler sonucu, kent kimliginin korunmasi yoninden

bazi 6nerilere varilmaktadir. Bunlar ;

* Metropol olmaya geciste siyasi degisimlerden kentsel dokunun zarar

gbrmesinin engellenmesi gerekmektedir.

* Bir toplumun kultirel yansimasi tarihi dokusunda yer alan mimari ve dogal
Ozellikleri icerdigi kadar, bunyesine absorbe ettigi ya da yaratabildigi sanatsal
O0gelerde de kendini bulmaktadir. Sanatsal tasarimlarin dis mekanlarda kent
insanlari ile bulusma noktasinda, Ac¢ik Hava Reklamcilikta kendine 6zgu
yerini belli etmektedir. Clnkl bu tanitim c¢alismalarinda yaratilan ve surekli
geligtirilen tasarimlar glcu, toplum bireyleri ile her gun sokaklarda
bulusabilmekte, onlarin algilarina c¢esitli pazarlama tekniklerini kullanarak
ulasabilmektedirler. Bu pazarlama tekniklerinin gelistirimesine
kuresellesmenin esiri olmadan kent kimligini koruyarak devam edilmesi

gerekir.

* Farkli pazarlama tekniklerinin Dis Meké&n Tasarimlara yansimasi, sunulan

urin ya da hizmetlerin c¢esidine gore degisiklik gostermektedir. Kent
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insaninin meka&n ve zamanla olan baglantisina bagl olarak 6zel mecralar
destedinde kendini goOsteren pazarlama modelleri, temelde satisa
endekslidirler. Ancak bazi pazarlama modelleri, kente aitlik duygusu
Uzerinden yola c¢ikarak kentin kilturel ve tarihi degerlerini tanitim unsuru
olarak kullanmaktadirlar. Pazarlama mantiginda musterinin  alimini
saglamanin yani sira sirekliligini de korumak degerli bir yatirnmdir. istanbul
gibi buyuk metropollerde teknoloji destegi ile gelisen reklamcilik alaninda,
pazarlama teorileri de gun gectikce ¢odalmakta ve gelisim gostermektedir.
Ancak istanbul gogu diger metropoller gibi cografi dzelliklerinden dolay! tek
merkezli gelisme gosteremediginden, pazarlama yontemleri de kendine has
bolgesel uygulamalar gelistirmek zorunda kalmaktadir. Dis mekéanlarda yer
alan reklamlarda kentsel dokuya uygun 6zel tasarimlarin yaratiimasi da bu
tarz zorlayici kosullar sonucunda ortaya c¢ikabilmektedir. Bu sebeple, disg

mekan tasarimlarda sanatsal yon daha fazla ortaya ¢ikariimalidir.

Pazarlama ydntemleri ile beslenen reklamlar, tiketicilere bir sekilde her gin
bir farkli yagam standardini satmaya caligirlar. 21. y.y, reklamciligin teknoloji
ile bulustugu 1990’h yillara gére inaniimaz derecede buyuk adimlarin atildigi
bir yuzyil olarak hizla yasanmaktadir. Buyuk kentler ve Metropollerdeki
zamanla yaris i¢cinde dis mekanlar da bir yerden digerine kosturan potansiyel
tiketici kitleleri reklamlar ile surekli bir sekilde bulugsmaktadirlar. Bu
dinamizm iginde tlketicinin algisini yakalamak ve iz birakabilmek icin dig
mekanlar da pek ¢ok farkli reklam uygulamalari, degisik mecralar zerinde
yer almaktadirlar. istanbul kentinin kamusal alanlarinda yer alan agik hava
reklamlarin uygunlugu ve mecra tespitlerinde yerel yonetimce belirlenmis
dzel bir yasa bulunmaktadir (I.B.B. Reklam, ilan ve Tanitim Yénetmeligi). Bu
yonetmelik esasinca dis mekén uygulamalarin yerleri ve kullanim sekilleri
Olcekler icerisinde sinirlandirilarak kentsel doku korunmaya calisiimistir. Bu
nedenle reklam verenler ve uygulamacilarin kent kimligi bilincini destekleyen

calismalara agirlik verilmeli ve bu sayede kural ihlallerine engel olunmalidir.

GUnumuzde, kentin siluetini bozacak dogal veya tarihi ¢cevrenin algilanmasini
engelleyecek sekilde tanitim ve reklam uygulamalari konulmasina izin
verilmemektedir. Yine yonetmelik geregince, tarihi eser ya da tescilli yapilara
ve bunlan etkileyecek alanlara, binalara reklam  uygulamasi
yapilamamaktadir. Sirekli artan pazar faaliyetleri ve gelisen tlketici profili

karsisinda uretilen reklam mecralari ya da alanlari sayisal olarak yeterli

173



gelmemeye baslayinca, reklamcilar gelisen teknolojilerden destek alarak
kendilerine yeni alanlar yaratmak durumda kalmiglardir. Dig mekan
grafiklerinin uygulandigi alanlar, bilboardlar, raketler, reklam kuleleri,
megalight’lar, elektrik direkleri, kent mobilyalari, vb. tezde ayri olarak
tanimlanan modellerin tUmU Uzerinden alansal sikintt yasanmaya
basladiginda, “Yeni Nesil Uygulamalarin® katilimi Agik Hava Reklamciliga
onemli bir soluk kazandirmistir. Dinyada farkli gesitlilikte gelisimine devam
eden “Yeni Nesil Uygulamalar’, tlkemizde de istanbul’'u kendine merkez
olarak segmistir. Uygulamalarda dinyadaki ¢esitliligi hentiz yakalayamamis
olsalar bile, agik havada tiketiciler tarafindan aldiklari begeni notlari sonucu
reklam verenler ve ajanslari tarafindan benimsenmektedirler. Bu tarz
uygulamalarin yayginlasabilmesi igin idari yonetimlerin alt yapi ¢alismalarina

hiz vermeleri gerekmektedir.

Daha disik maliyetlerde daha fazla kalici ve ucuz tanitimlara olanak
saglayan yeni nesil uygulamalar, kent siluetine de hos katkilarda
bulunabilmektedirler. 2010 Avrupa Baskenti istanbul Projesi kapsaminda
metropolln gesitli tarihi binalari Gzerinde yapilan “Mapping” ¢alismalari ile
kentin tanitimi agik havada ¢ok genis kitlelerle bulusturulmus ve sosyal aglar
yardimi ile bu tanitimlar dig Ulkelerde de ses getirmiglerdir. Proje doneminin
kapanmis olmasi bu tarz faaliyetlerin 6ninu kesmemelidir. Kent kimligini
daha fazla tanitabilecek dis mekan tanitimlara idari ydnetimlerinde

sponsorlugunda sureklilik saglanmasi gerekmektedir.

istanbul Metropoliine baktigimizda onu tanidik kilan imgelerin “Dis Mekan
Grafiklerine” yansimasi, kentin surekliligini saglarken kentsel kulturel
mirasinda yasatiimasina da destek olmaktadir. Agik havada diger tanitim
mecralarina gore algilama suresi daha kisa olmasina ragmen yaratilan guclu
tasarimlar ve carpici uygulamalar sayesinde, gun gectikge reklam verenlerin
daha fazla dikkat cekmesini saglar hale gelmistir. Acik Hava Reklamciligi,
tum reklam yogunlugu ya da kimi zamanda olusan Kirliligine ragmen, 6nemini
koruyan ve olumlu donugleri saglayabilen bir iletisim mecrasi olarak
glncelligini korumaktadir. istanbul 1980 sonrasi ilk bilboardlarin sokaklarina
belli ve sinirh bolgelerde girmesiyle tanistigi bu reklam mecrasinda,
gunumuzde teknoloji destedinde geliserek savasina devam etmektedir.
Yuksek maliyetler sonucu kaginilan kente 6zel tasarimlardan daha fazla

mahrum kalmamak igin, endustri tasarimcilari ile birlikte ortak projeler
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yapiimalidir. Bu projelerde dusik maliyetlerde gerceklestirilebilecek
fonksiyonel ve kentsel dokuya zarar vermeyecek o6zgun tasarimlar igin
calismalara destekler saglanmalidir. Grafik tasarimcilarin, endistri
tasarimcilar ile birlikte Uretebilecekleri ortak galisma ortamlar egitimlerde
aktariimaya c¢alisiimalidir. Gerekirse universitelerde ortak dersler organize

edilmelidir.

Tezde s6z konusu olan “Dis Mekan Grafik” orneklerinin gesitliligine ve
onlarin gelisimlerine taniklik edilen surecte, kendilerine kuresel bir yol
haritasi Uzerinden yol cizdikleri gérilmustir. Ozellikle séz konusu bir
metropol oldugunda, diger metropollerde ki kiiresel yansimalarin istanbul
uzerinden okunmasi hi¢ de zor olmamaktadir. Geligsen teknoloji ve serbest
piyasa ekonomisine bagl yayginlasan network sayesinde dis mekan
grafiklerinde kullanilan algi dili neredeyse hem estetik hem de imgesel olarak
ortak olmaya baglamigtir. Bu ortak anlayig, teknolojik gelismelerin takibinde
ve uygulamalarda ki yeniliklerin sahip olunmasi agisindan kuskusuz degerli
olmaktadir. Ancak Oteki yandan kentlerin kultirel degerlerinin ve tarihi
kimliklerinin yansimalarinin korunmasi agisindan da tehlikel
olabilmektedirler. Belirginlesmis yerelsel etkilerin kiresel ortak dil agiliminda
kaybedilmemesine 6zen gosterilmesi, kimlik yansimasini korumak adina

dikkat etmeyi gerektiren dnemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarin yeni bir hayat tarzi sattiyi fikrinden hareketle tez konusu dig
mekan tanitim uygulamalarina yoneldigimizde, sokaklardan evlere bunlarin
nasil yansidiklarini gérmekteyiz. Tirk kimligine ve istanbul’'un zengin kltirel
mozaigine uzak pek ¢ok yabanci Urin ya da hizmet gunimuzde agik hava
araciliiyla pazarlanmaktadir. Onemli olan bu tarz pazarlama faaliyetlerinde
kentsel kimlik kavraminda karmasaya sebep vermeyen uygulamalarla
kitleleri bulusturmaktir. Uriinler ya da hizmet modelleri yabanci etkilesimli
olabilirler. Bunlarda, yerel kimligi yansitan imgeler yardimiyla anlatima
yonelmek kentsel alglyr koruyacaktir. Bu sebeple kudltirel kimligin
vurgulanacagi tanitimlara, acgik hava mecralarinda yer kiralamada oncelik

tanima bi¢iminde uygulamalar yerel yonetimlere onerilebilir.

Kentlerde, bilhassa metropollerde merkez noktalar cazibe merkezleridir.
Cazibe merkezleri de bir sekilde kentin disa yansima bigimi olmaktadirlar.
Kentsel sunum drnegdimiz istanbul icin, “Taksim Meydani ve istiklal Caddesi”

onemli bir cazibe merkezi olarak gosteriimektedir. Metropole disaridan gelen
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yerli ve yabanci turistler ya da henlz gelmemis olanlar da dahil olmak Uzere
cogu, bu adi gecen cazibe merkezini mutlaka duymuslardir.  Taksim
meydani bugin bir New York kentinin “Times” meydani kadar dis mekan
grafik 6geleri ile dolu olmasa bile, bu acidan en yodun kullanimda olan
meydandir. Meydana goz attigimizda, blyidk dev ekranlar Uzeri gosterilen
tanitim produksiyonlarini, reklam kulelerini, mega boardlari, raketleri,
billboardlari, mapping ¢alismalarini, 3D drun tanitimlarini, bina giydirmelerini,
bina duvar Usti boyama tanitimlari, vb. pek c¢ok &rnede rastlariz. Bu
tanitimlarin  ¢odu  kuresel dil  c¢ergcevesinde gelisen  teknolojiyi
kullanmaktadirlar. Olduk¢a yodun yaya trafigine sahip olan bu meydan ve
uzantisi istiklal Caddesi, bu tanitim mecralari ya da (izerlerinde yer alan
farkh calismalar ile kargasaya sebep olmaktadirlar. Oysa bu cazibe merkezi
sadece alis veris ve eglence amagli gegis noktasi olmaktan fazlasini
icermektedir. Tarihi gecmisinden etkilesimde kulturel ve kentsel dokusunun
one ¢ikarilabilecedi mecra modellerine yer vermek bu kaos ortamini hem
rahatlatacak hem de kentsel kimligin yansitiimasi agisindan dogru fikirleri

yaymaya imkan saglayacaktir.

U¢ boyut uygulamalarda tasarlanmis tarihi kent modelleri ya da belirtilen
meydan ve c¢evresine ait dnemli olgularin igerisinde yayinlanan tanitimlar
kentin kultirel dokusunu benimsetme ve yaymak acisindan etkili olacaktir.
Kentin ve ulkenin zengin kulturel mozaigini tanitan videolar, bu noktalarda

kitlelerle bulusturularak, kimlik kavraminda sureklilik saglanabilir.

Dis Mekan Grafik tasarimlari sadece bir pazarlama ydntemi degildir.
Pazarlama yapilirken ne tur bir yaklagsimda firmalarin Grin ya da hizmet
pazarlayacagina uzmanlar karar verirken, sehrin yerel yonetimlerinin de bu
kisilere yeni mecralar sunmasi faydah olacaktir. Yerel yonetimlerin kentin
dokusunu korumak adina c¢ikardigi yasalar kuskusuz faydalidir ancak,
glnumuzde sadece su dlgude, alanda ya da siklikta tanitim mecralarina yer
verebilirsiniz seklinde kistaslar getirmek yeterli olmamaktadir. Kuresel dilin
yayginlasmasinda ki tehlike kentlerin kimligini korumak acgisindan reklamcilik
alaninda da g6z ardi edilmemeli ve yeni mecralara yeni alanlar acgan
belediyeler, yukarida bahsi edilen 6rnek modeller ya da benzerleri Gzerine de

yatinnmlar yapmalidirlar.
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SONUGC:

istanbul metropoliini igine aldi§i sayisiz gé¢ ve sinirlarini sirekli zorlayan bir
yapilasma toplumsallastirmaktadir. Ulke ekonomisinde istanbul’'un merkez olmasina
etken olan, kentin cografi 6zelliklerinden dolayi kolay gecis noktasi olma vasifsiz
calisan bireyleri bir sekilde sehir ekonomisine tasimaya devam etmektedir. Yerel
yonetimlerin bdlgesel egilimde vermeye calistiklari egitim c¢alismalar yetersiz
kalmakta ve kent insani ya da bir sekilde onlarin yapilastirdigi bina kimeleri, hizla

gelisen teknoloji caginda kuresel etkilere maruz kalmaktadir.

Tezde aktariimaya c¢aligilan butun bu bilgiler egliginde; Reklamcilar olarak tasarimda
glcumuzi teknoloji destegdini arkamiza alarak neredeyse sonsuz uygulamalara
dogru ilerlerken, éncelikle iginde yasadigimiz kent istanbul’u ve insanini her sekilde
iyice kavramis olmaliyiz. Surekli degisim gdsteren kent insani profiline kentin
klltirel dokusunu benimsetecek tasarimlarla ulasmak artik 6nemlidir. Sattigimiz her
ne olursa olsun bu kentin siluetinden ya da insanindan bir ize izin veren imgelerle
tasarimlari beslemek, kent algisinin evlere yansimasinda etkili olacaktir. Tasarimda
sattigimiz Grtn ya da hizmet llke geneline yaygin olsa bile, bu kentten ufak bir motif
uygulamasina yer vermek asil o zaman kuresel etkilesime yenilmek degil, kuresel

yansimaya kentsel katilim olacaktir.

Bu tez galismasinda konu olarak ele alinan “Dis Mekan Grafikleri” ve onlarin yer
aldigi mecralarin yerlesim noktalari (izerinden gelisimlerini gdzlemlemek, istanbul
metropolundn siluetine etkilerini agikga gostermektedir. Butln bu bilgilerin aktarimi
sonucunda ortaya c¢ikan sonug, kentin kimligini ortaya c¢ikaracak “Dis Mekan
Grafiklerinin Kentsel Sunumu”na verilecek 6nemin daha fazla olmasi gerektigi ve

kuresel yaklagimlardan daha az etkilenir olmasi yonunden olmustur.
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EK A: iISTANBUL REKLAM, iLAN VE TANITIM YONETMELIiGi 2005 (En Son)

BiRINCI KISIM
Amag, Kapsam, Dayanak

Madde 1: Amag¢

Bu ydnetmelik istanbul BlyUlksehir Belediyesi, sinir ve miicavir alanlari igerisinde;
ilan, reklam ve tanitim amaciyla konulan pano, tanitici levha ve benzerlerinin yol
actig1 gorunta kirliligi ortadan kaldirmayi, reklam asma ve ticari tabela kullanimini
dizenlemeyi ve bu igleri yapan gercek veya tuzel kisilerle, kamu kurum ve
kuruluglarinin uymak zorunda bulunduklari esaslari belirlemeyi amaclar.

Madde 2: Kapsam
Bu yonetmelik Istanbul Buyuksehir Belediyesi ve ilge belediyelerin yetki, gorev ve
sorumluluk alanlari ile macavir alanlarini kapsar.

Madde 3: Hukuki Dayanak

Bu yonetmelik; 1580 Sayili Belediye Kanunu, 2464 Sayili Belediye Gelirleri Kanunu,
2918 Sayili Karayollari Trafik Kanunu, 3030 Sayil Blyuksehir Belediyelerinin
Yoénetimi Hakkindaki Kanun, 3194 Sayili imar Kanunu, 2960 Sayili Bogazigi
Kanunu, 2872 Sayili Cevre Kanunu, 2863-3386 Sayili Kultir ve Tabiat Varliklarini
Koruma Kanunu, 5846 Sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu, 4077 Sayili Tuketicinin
Korunmasi Hakkindaki Kanun ve bu kanunlarla ilgili uygulama yoénetmelikleri ile
diger ilgili mevzuat hiikiimlerinin Blylksehir ve ilce Belediyelerinin yetki, gérev ve
sorumluluklarini belirleyen hukidmleri dogrultusunda hazirlanmistir.

IKINCI KISIM

Tanimlar ve Esaslar

BiRINCi BOLUM

Tanimlar, Reklam Alan ve Yerleri

Madde 4: Tanimlar

Bu yonetmelikte gecen terimler;

ilan: Ticari amagh olmayan duyuru veya bilgilendirme elemanlarini,

Reklam: Her tirli ticari ilant,

Reklam veren: Urettigi yada pazarladigi Griinin hizmetin tanitimini yaptirmak,
satisini arttirmak veya imaj olusturup guglendirmek amaciyla hazirlattigi, iginde
firmasinin veya Urin hizmet markasinin yer aldidi reklamlari yayinlatmak, dagitmak
veya bagka yollarla sergilemek Uzere bedel ddeyen kisi veya kurulusu,

Reklam Kurulusu: Reklami hedef kitleye ulastiran iletisim kanallarinin veya her tirli
reklam tagiyan aracin sahibi, isleticisi veya kiralayicisi olan gergek veya tuzel kisiyi,
Reklamci  (Reklam Ajansi): Reklamlari reklam verenin duydugu ihtiyag
dogrultusunda ve onun onaylayacag! bicimde hazirlayan ve reklam veren adina
yayinlanmasina aracilik eden ticari iletisim uzmani gercek veya tizel kisiyi,

Tanitim: Bir kimsenin veya kurulusun taninmasini saglamak,

Reklam Alan ve Yerleri: ilan ve reklamin konulup asilabildigi her tiirli yer ve alanlari,
ilan Levhasi: Ticari amagli olmayan duyuru veya bilgilendirme elemanlarinin asildigi
sergilendigi alanlari,

ilgili Belediye: 3030 Sayili Kanunun yetki verdigi alanlarda istanbul Biyiiksehir
Belediyesini, bu Kanun kapsaminin disinda kalan alanlarda ilge Belediyelerini ifade
eder.
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Madde 5 : Reklam Alanlari ve Yerleri

istanbul Blylksehir Belediyesi sinir ve micavir alanlari igerisinde ticari amagla
kullanilacak reklam alan ve yerleri sunlardir:

1.Sabit Reklam Asma Panolari

istanbul Biiylksehir Belediyesi'nin belirledigi dlgiilerde kullanilan; diizenli, sabit agik
hava reklam panolari, billboard, elektronik panolar, reklam kuleleri, bez-kagit afisler
ve benzerlerini kapsar.

2.Binalara Konulan Reklam ve Tanitici Levhalar:

Binanin cepheleri, gatilari ile bahge ve bahge duvarlarina konan reklam panolari ve
levhalari kapsar.

3.Bos Alan ve Arsalar:

ingaat alani, agik depo veya ardiye, acik alanli imalathane ve benzeri bigimde
kullanilan veya tumuyle bos tutulan alan ve arsalardir.

4.0Ortak Kamu Kullanim Alanlari:

Yollar, meydanlar, yesil alanlar, yaya kaldirimlari, yaya-tagit alt ve Ust gegitleri,
pazar yerleri, acik otoparklar, umumun hizmetinde olan elektrik direkleri ile benzeri
alanlardir.

5.Araclara ve Duraklara Konulan Reklamlar

Sehir ici yolcu tasimaciligi yapan otobUs, tren, tramvay, metro, vapur ve benzeri
toplu tasim araclari ile duraklari ve 6zel araglar Uzerindeki reklamlari kapsar.
6.Yukarida Belirtilenlerin Disindaki Reklam Panolari ve Levhalari

istasyon, gar, stadyum, spor sahalari, iskele, edlence yerleri ve benzeri alanlardaki
ilan ve reklamlari kapsar.

iIKINCi BOLUM
Reklam Alan ve Yerlerinde Uygulama Esaslari

Madde 6: Sabit Reklam Asma Panolari

Sabit Reklam Asma Panolari ve ilan Levhalarinin; asagidaki esaslar dahilinde
uygulamasi yapllir.

Duzenlenmis yesil alanlarin icine ve dnune; tarihi eser ve tescilli yapilarin, heykel ve
sanat eserlerinin, kamu kuruluglarina ait binalarin, kultir-sanat islevli yapilarin
onune gelmeyecek ve bunlari kapatmayacak bicimde yerlestirilir.

Kavsaklardaki sabit reklam asma panolari ara¢ sUrlcuslinun gorus uggenini
kapatacak sekilde yerlestirlemez. Yol kenarlarindaki pano ve tanitici levhalarda,
yanip sonen isiklarin kullaniimasi, kirmizi, sari ve yesil 1siklarla veya bu renkteki 151k
yansitici cisimlerle tertiplenmesi yasaktir.

Sabit reklam asma panolarinin tzerindeki ticari duyurularin izin siresinin bitmesi,
bozulmasi, yirtiimasi, iglevini yitirmesi veya bos kalmasi halinde, yuzleri beyaz
kagitla ortllecektir. Bu husus kiraci veya ilgilisi tarafindan yerine getirilecek, yerine
getirilmedigi takdirde ilgili Belediyesi'nce yapilarak kiraci veya ilgilisinden yapilan
masraflarin % 20 fazlasi ile tahsil edilecektir.

Yaya yolu uzerine gelecek sekilde konacak levhalarin en alt noktasi ile yaya yolu
kotunun en yuksek noktasi arasinda en az 2,50 m.lik dusey aciklik bulunacaktir.
Sabit reklam asma panolari ile tanitici levhalar standart trafik isaretlerine;
karayollarinda en az 100 m.den ve diger yollarda en az 50 m.den; diger isaretler ile
birbirlerine; karayollarinda en az 25 m.den ve diger yollarda en az 5.00 m.den daha
yakina konulamaz.

Sabit reklam asma panolari istanbul Biyiiksehir Belediyesi ve ilce Belediyesi
tarafindan énemli ginlerdeki duyurularini ilan etmek amaciyla kullanilabilir.

Sabit reklam asma panolari, tanitici levhalar ve reklam kuleleri icin ilgili Belediye'den
izin alinacaktir.

izin almada aranacak hususlar;
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* Pano veya kulenin; konulmak istenen yerin cevresindeki yapilasmayi belirten
krokisi Uzerinde fotograf cekme noktalari belirtilerek c¢evresi ile birlikte degisik
agllardan goéruntuleri,

» Pano veya kulenin projesi (plan, goériinis, siluet, perspektif gibi) aydinlatma sistemi
ile detay galismalari ilgili Belediye'ye sunulacaktir.

ilgili Belediye'den onay alindiktan sonra tesis edilecektir.

a.Billboard (Afis Panosu) v.b.:

istanbul Biiylksehir Belediyesi'nin belirledigi 6lgiilerde kullanilan diizenli, sabit, agik
hava panolaridir. Bu panolar bosken beyaz kagitla oértilmesi ilgili Belediye'ce
saglanacaktir.

Afis Panolari en fazla doértli guruplar halinde konulacak ve diger pano veya pano
guruplari arasinda en az 25 m. mesafe sarti aranacaktir.

b.llan Levhasi:

istanbul Buyiiksehir Belediyesi'nce 6lgii ve ebatlari belirlenen panolardir. Bu panolar
duyuru, bildiri ve kisa sdreli ilanlar i¢in kullanilir. Bu panolara asilan duyuru veya
bildirim en az ikili en ¢ok dértli grup halinde diizenlenir. Panolarin yerleri ilgili
Belediye'ce tesbit edilir.

c.Bez Afis, El ilanlar:

Yollar ve kaldirimlar Uzerine bez afis uygulamasi ancak, bayramlar, festivaller,
secimler, spor kullplerinin sampiyonluklari, 6zel gin ve haftalar, kampanyalar gibi
kamu amagl duyurular i¢in yapilabilir.

Ozel kisi ve kuruluslarin ticari amagh bez afiglerinin, kendi bina cephelerini
tasmayacak sekilde asiimasina ilgili Belediyesi tarafindan izin verilecektir.

Bez afislerin boyutlari maksimum (0,90mx6,00m) minimum (0.50mx2,00m) ve
yerden yuksekligi H=5.00 m.'den az olmayacak sekilde ve yola paralel olarak uygun
gérllen yerlere asilmasina izin verilir.

Bez afis asma suresi (en fazla) 15 gin ile sinirlidir. Strenin asilmasi durumunda
ilgili Belediye'nin zabita birimlerince kaldirilacaktir.

El ilanlari, gevre kirliligine yol agmayacak sekilde dagitimina (veya asilmasina) ilgili
Belediyesi tarafindan izin verilecektir.

Bina Disg Cepheleri

Madde 7.Binalarin yol, meydan ve diger ortak kamu kullanim alanlarina agilan tum
dis cepheleridir.

Bina cephe ylzeylerine dik ve ¢ikintili reklam panolar takilamaz.

Pano ve tanitici levha binanin cephe boyunu gegemez.

Konut alanlarinda bulunan isikli tanitim elemanlarinin gevreyi rahatsiz etmeyecek
sekilde yerlestiriimesi zorunludur.

Madde 8. Bina Sagir Duvarlari

Yapilarin mimari bigcimlenisleri, yikilan yapilar veya yeni agilan yollar nedeniyle, bina
pencerelerinin yer almadigi veya az bulundugu cephelerdir.

Bina sahipleri; meydan, bulvar, cadde ve anayollara bakan bina sagir duvarlarini,
reklam alani olarak dizenlemek ve kiraya vermek icin ilge belediyesine miracaatta
bulunur, BuylUksehir Belediye Bagkanligi'ndan gorus aldiktan sonra ilge
belediyesince izin verilebilir.

Reklam alani olarak kullanilacak sagir duvar, tanitilacak drtn ve bu urin ile ilgili
mesaj, reklami yapilan firmanin ad ve amblemi ile grafik ve sanatsal degeri olan
resimleri icerir. Tanitilacak firmanin ad ve amblemi duvar alaninin % 20'sini
kapsayabilir.

Bina sagir duvarlarina konulacak olan reklamlar gorsel, sanatsal ve estetik degerler
tasiyacaktir. (Bitkilerle de dizenleme yapilabilir.)

Bina sahipleri sagir duvarlarini reklam alani olarak kullanmadiklari takdirde, istanbul
Blyuksehir Belediyesi'nin  dngordugu gorsel Kkirlilik olusturmayacak sekilde
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dizenlemekle yukumladar. Bu yakumluluklerini yerine getirmezler ise, dizenleme
3194 Sayili imar Kanunu dogrultusunda ilgili Belediye Baskanhgi tarafindan yaptirilir
ve masraflari bina sahiplerinden % 20 fazlasiyla tahsil edilir.

Bogaz Ongériinim Bélgesi'ndeki yapilar, dini yapilar, tarihi eser ve tescilli yapilar ile
bunlari etkileyecek yapilarin sagir cepheleri de reklam alani olarak duzenlenemez.
Yukarida belirtilenlerin disinda kalan yapilarin sagir cephelerine konulacak reklamlar
icin;

* Bina sahiplerinin muvafakati

* Yapinin gevresini belirleyen kroki Uzerinde fotograf ¢gekme noktasi belirtilerek,
cevresi ile birlikte degisik agilardan gortntdlerini iceren fotograflari,

* Yapilacak reklamin ¢izimi,

« Kullanilacak malzeme ve renk,

» Aydinlatma sistemi projesi ile birlikte sunulacaktir.

Madde 9. Bina Catilari

Cati reklamlari, bina Ustlerine konan isikli, 1siksiz, hareketli, reklam 6gelerini kapsar.
Panonun konulacagi binada ¢ati varsa, panonun yuksekligi (% 33 egimle olusacak)
mahya yuksekligini gegemez.

Binada c¢ati yoksa, panonun yuksekligi % 33 egimle olusacak mahya ylksekligini
gegcemez.

Catida birden fazla reklam, tanitici pano ve benzerleri bulunamaz.

Bogaz Ongériinim Bélgesi'ndeki yapilar, dini yapilar, tarihi eser ve tescilli yapilar ile
bunlari etkileyecek yapilarin gatilarina reklam panosu ve benzerleri konulamaz.
Yukarida belirtilenlerin disinda kalan yapilarin ¢atillarina reklam, tanitici pano ve
benzerleri konulmak istendiginde;

* Bina sahiplerinin muvafakati

* Yapinin gevresini belirleyen kroki tzerinde fotodraf ¢ekme noktasi belirtilerek,
cevresi ile birlikte degisik agilardan gortntdlerini iceren fotograflari,

* Yapilacak reklamin ¢izimi,

* Taslyici sistem,

» Aydinlatma sistemi projesi uygun 6lceklerde ilge belediyesine sunulacaktir.

Cati Ustine reklam panosu konulmak istenildiginde panonun boyu, yapi cephe
genisliginin % 20'sinden bilyik olamaz.

Bina catilarina bina yuUksekligini artiracak bicimde ve c¢evresindeki binalarin
gérusunu engelleyecek sekilde reklam tabelasi, panosu, amblem veya logosu
konulamaz. Aksi uygulamada ilgili Belediyece bu reklam elemanlari sokilir ve
sOkum islemi ile ilgili masraflar bina sahiplerinden % 20 fazlasi ile tahsil edilir.

Madde 10. Konut Alanlari

Zemin katta ticaret birimi veya birimleri olan yapilarda her bir birimin tanitici levhasi
derinligi 0.50 m.yi asmamak sarti ile en fazla 0.70 m. yuksekliginde ve yerden en az
2.50 m. yukseklikte cephe boyunca konulabilir.

Zemin katta birden fazla ticaret birimi s6z konusu oldugunda birimlerin tanitici
levhalarinin yatay gizgilerinde uyum aranacaktir.

Kose parsel niteligindeki yapilarda kdsede yer alan ticaret biriminde tanitici levhalar
yukaridaki kurallara uyularak her iki cephede yer alabilir.

Ticaret biriminin tentesi Uzerinde ticarethanenin adi, logosu veya amblemi yer
alabilir. Tentenin yerden olan yuksekligi minimum 2.50 m. olacaktir. Tente
tzerindeki reklam igin iice Belediyesi'nden izin alinacaktir.

Konut alanlarinda; zemin katin haricindeki Ust katlarda buro ve benzeri hizmetlere
iliskin kullanimlar s6z konusu oldugunda dis cepheye tanitici levha konulamaz veya
yazi yazilamaz. Ancak yapinin giris boélumine tanitici levha konabilir. Kamu
mulkiyetine tasmamak, parsel siniri icinde kalmak ve 1.00m2'yi gegmemek sarti ile
Isikli veya isiksiz ayakli tanitici levha konabilir.
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Zemin katin haricindeki Ust katlarda yer alan blro ve benzeri birimler, pencere ve
diger cam ylUzeylere yazi yazamazlar.

Yapida birden fazla buro birimi yer aldiginda giris bdélimine konulan tanitici
levhalarin boyutlarinda ve kullanilan malzemede butunluk aranir.

Konut alanlarinda yer alan saglik kuruluslari; bina cephesine beyaz uzerine kirmizi
harflerle yazilmis 1sikli veya 1siksiz tanitici levha asabilirler.

Madde 11. Ticaret + Konut Alanlari

Zemin katta ticaret birimi veya birimleri olan yapilarda her bir birimin tanitici levhasi,
derinligi 0.50 m.yi asmamak sarti ile en fazla 0.70 m. yuksekliginde ve yerden en az
2.50 m. yukseklikte cephe boyunca konulabilir.

Birden fazla ticaret birimi s6z konusu oldugunda birimlerde yer alan tanitici
levhalarin yatay gizgilerinde uyum aranacaktir.

Kose parsel niteligindeki yapilarda kdsede yer alan ticaret biriminde tanitici levhalar
yukaridaki kurallara uyularak her iki cephede yer alabilir.

Ticaret + Konut alanlarinda, Ust katlardaki baro birimlerinin tanitici levhalari, derinligi
0.50 m.'yi asmamak sarti ile bina ylzeyine monte edilecektir.

Ticaret + Konut alanlarinda Ust katlarda yer alan blro birimlerinin (v.b.) tanitici
levhalari buro birimi cephe alaninin % 25'ini gegcemez.

Ticaret + Konut alanlarinda bina bir tek isyerine aitse tim cephe alaninin %10'undan
fazlasi reklam alani olarak kullanilamaz.

Ticaret biriminin tentesi Uzerinde ticarethanenin adi, logosu veya amblemi yer
alabilir. Tentenin yerden olan yuksekligi minimum 2.50 m. olacaktir. Tente
Uzerindeki reklam i¢in ilge belediyesinden izin alinacaktir.

Madde 12.Ticaret Alanlan

Bir binanin, yol, meydan ve diger ortak kamu kullanim alanlarina agilan tim dis
cephelerinde yer alan dukkanlarin kullanacaklari 1sikli veya isiksiz tek ticari tanitim
levhalari, dikkan cephe boyunca konabilir ancak yuksekligi 0.70 m.yi gecemez.
Zemin kattaki ticaret birimleri tanitici levhalarini cephe boyunca koyabilirler.

Binanin tek bir isyerine ait olmasi halinde kullanilacak ticari tanitim tabelalari binanin
cephe alaninin % 25'den fazlasini kapsayamaz.

Binanin birden fazla igyerine ait olmasi halinde kullanilacak ticari tanitim tabelalar
bulunduklari kat cephe alaninin % 30'dan fazlasini kapsayamaz.

Ticari tanitim tabelalari, askili ve dik olarak cephe ytzeyinin digina takilamaz.
Sinema, tiyatro, gazino gibi edlence yerleri ilgili Belediye'den izin almak sarti ile bina
cephesinden tasan isikl tabela kullanabilir.

Birden ¢ok ticari amagl igyerinin bulundudu binalardaki tanitici levhalarda yatay ve
dikey cizgilerinde uyum aranacaktir.

Toplu ticari tanitim tabelalari konut alanlarinda bina girisindeki dis cephede yer
alacak ve binadaki kat sirasina gore duzenlenecektir. Bina girisinin 6n cephede
olmasi halinde binanin 6n cephesinde uygun gérulecek bir yerde toplu ticari tanitim
tabelalari asilacaktir.

Toplu ticari tanitim tabelasinda tanitim yapilan tum igyerlerine ait levhalar ayni
malzemeden olacak igyerleri tescil edimis kendi logo ve renklerini
kullanabileceklerdir.

Birden c¢ok ticari amagcli igyerlerinin bulundugu binalarda cam ylzeyine veya
arkasina tanitici levha konulamaz, yazilamaz.

Madde 13.Sanayi Alanlar

Sanayi tesislerinin cephelerinde yer alacak tanitici levhalar konulacak cephenin
toplam alaninin % 50'sini gegcemez; levhalar i1sikl olabilir. Firmanin amblemi veya
logosunun kapladigi alan bu oran igindedir.
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Sanayi tesisinin kendi milkiyetinde yer almak sarti ile ayakh levha konulabilir.
Levhanin buyudkligu éndnde yer aldigi yapi cephesinin % 50'sini ve 10.00 m2'yi
gecemez. Ayakl tanitici levhalar yapiya komsu mulkiyet ve yol sinirina en az 5.00 m
uzaklikta konumlandirilacaktir.

Sanayi alanlarinda, sanayi tesisinin ¢atisinda birden fazla reklam ve tanitici pano
bulunamaz.

Tesisin catisi varsa panonun yuksekligi % 33 egimle olusacak mahya yuksekligini
gegcemez.

Tesisin c¢atisi yoksa panonun yukseklidi % 33 edimle olusacak mahya yuksekligini
gegcemez.

Tesisin ¢atisina reklam panosu konulacaginda panonun boyu, tesisin cephesinin %
30'undan blyuk olamaz. Bu pano tesiste bulunan birimlerce esit sekilde
kullanilacaktir.

Madde 14. Bos Alan ve Arsalar

Sehir igcindeki ve disindaki bos alan ve arsalardaki reklam panosu ve kulelerin goérsel
kirlilik olusturmayacak, silueti bozmayacak sekilde konumlandiriimasina ilgili
Belediye tarafindan izin verilecektir.

Sehir icinde; Uzerinde, insaat faaliyeti devam eden bos alan ve arsalarin yol
cepheleri paravana sistemiyle kapatilarak, paravana yizeyinin % 50'sini gegmemek
sartiyla reklam alani olarak kullanilabilir.

Gorsel kirlilik olusturan bos alan ve arsalarin, maliki veya kullanim hakki sahibinden
izin alinarak onayli imar planindaki haklari sakl kalmak kaydi ile ilgili Belediyesi'nce
gegici yesil alan olarak duzenlenebilir.

Bos alan ve arsalar; maliki veya kullanim hakki sahibi tarafindan arsa sinirlari
uzerinde kalmak sartiyla paravana sistemiyle veya sivali duvarla (briket, tugla v.b.)
kapatilarak (3194 Sayili imar Kanunu'nda belirtilen bahge duvari yiksekligi sarti
aranacaktir.) ve yiizeyinin % 50'sini gegmemek sartiyla ilgili Belediyesi'nden izin
alinarak reklam alani olarak kullanilabilir.

Paravana sistemlerinde kullanilan malzemenin zamanla bozularak girkinlesmemesi
icin bos alan ve arsanin maliki veya kullanim hakki sahibi tarafindan gerekili
Onlemler alinacaktir.

Bos alan ve arsalar Uzerinde konumlandirilacak reklam panolari arasinda sehir
icinde en az 25 m. sehir disinda 50 m. mesafe sarti aranacaktir.

Madde 15.0rtak Kamu Kullanim Alanlari

Yesil alanlar, pazar yerleri ve acgik otoparklarin ¢evre duvarlarinda ve iglerinde,
bunlarin projelerinde reklam asma yeri olarak gdsterilenlerin disinda, sabit reklam
asma panolari tesis edilerek, afis ve pankart asilarak reklam yapilamaz.

Ortak kamu kullanim alanlarinda istanbul Bliyiiksehir Belediyesi'nin uygun gérdiigi
meydanlar, parklar ve bahgeler, yesil alanlar, kara ve demir yollari kenarlarinin ¢im,
cicek ve boyu 50 cm.yi gegmeyen bodur agaclarla peyzaj duzenlemesi yapilarak
reklam alani olarak kullaniimasina istanbul Biylksehir Belediyesi'nce izin verilebilir.
Bu alanlarin bakim ve onarimi talep eden firma tarafindan karsilanacaktir.

Bu alanlarin izni; talep edilen yerin krokisi, peyzaj projesi ve fotograflariyla istanbul
Blyuksehir Belediyesi'ne muracaat ve ilgili birimin onay! ile olacaktir.

Ortak kamu kullanim alanlarindaki déseme kaplamalarinda tanitim amaclh reklama
izin verilebilir.

Madde 16.Yaya + Tasit Alt ve Ust Gegitleri

Yaya Ust gegcitlerinin 6n ve arka cepheleri, reklam alani olarak kullanilabilir.

Yaya uUst gegitlerine asilacak reklam tabelalarn korkuluk yuksekligini gecemez.
Tanitict levhalar ve panolar korkuluk alaninin % 40''n1 gegcmemek sartiyla
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konulabilir. Konulan bu eleman kopru acikligi ile sinirli olup merdiven veya rampa
korkuluguna tasamaz.

Her cephede tek bir firma reklami yer alacaktir.

Anlasmali olarak bir Ust gecit yapim ve isim koyma hakki elde etmis ticari firmalarin
sadece ad ve igaretleri, korkuluk cephe alaninin % 20'sini ge¢cmemek sartiyla
buralara konabilir.

Yaya alt gegitlerinin yan duvarlari, duvar yulzeyinin % 40'indan fazlasini
kaplamamak sartiyla reklam alani olarak kullanilabilir. Tagit alt gegitlerinin yan
duvarlari, reklam alani olarak kullanilamaz.

Madde 17. Elektrik Direkleri Uzerine Asilan Reklam Panolari

Uzerine reklam panosu konulacak elektrik direkleri yol, meydan, iskele, kdpri,
sokak, park ve benzeri yerler gibi umumun kullanimina acgik yerleri aydinlatan,
umumun kullanimina tahsis edilen ve elektrik dagitim sirketleri tarafindan konan
standart elektrik direkleridir.

Bu elektrik direklerine reklam astirmak isteyen elektrik dagitim sirketleri ilgili
Belediye'den izin almadan bu direkleri kiraya veremezler ve reklam panosu ve
benzeri koyamazlar.

Elektrik direklerine asilacak reklam panolarinin tip, sekil, nitelik, ebatlari, asiima usul
ve esaslari ile diger hususlari "Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanhgi'nca yayinlanan
TEK'e ait Tesis ve Basili Evraktan Reklam Amaciyla Yararlanma Esaslari
Hakkindaki Yonetmelik" Hukumleri dogrultusunda belirlenir.

Elektrik direklerini kiralayanlar, ilgili elektrik dagitim sirketi ile yapmis oldugu
kiralama kontrati, Gglincu sahislara kargi sigorta poligesi ve asilacak reklamin icerigi
ile ilgili bilgilerle ilgili Belediye'ye bagvururarak izin alacaktir.

Tarihi, sanatsal ve prestij alani olan yer veya bodlgeler, Bogaz sahil seridinde,
kopruler ile meydanlardaki elektrik direklerine reklam levhalari asilamaz.

Madde 18. Araglara ve Duraklara Konulan Reklamlar

Ozel araglar, ait olduklari kurulugun digindaki herhangi bir Griin veya hizmetin
reklam araci olarak kullanilamaz.

Belediye otobusleri Uzerine konan reklamlarda dogrudan dogruya yuzeye yapisan
film (sticker) sarti veya pano aranacaktir. Bu panolarin tip ve nitelikleri istanbul
Blyuksehir Belediyesi'nce belirlenir.

Belediye otobusleri Uzerine konan reklamlarda, arka cam haricinde sticker yan cam
ylzeyine tagsamaz.

Araglar (zerinde bulunan reklamlarda telefon, teleks, telefaks numaralari ile adres
yer alamaz.

Duraklara (iskele, otobiis duragl, tren istasyonlari v.b.) konulacak reklamlar igin, ilgili
Belediye'den izin alinir.

Otobus duraklarinin sadece dar yuzeylerinin i¢ ve disg taraflarina reklam
konulmasina izin verilecektir.

Toplu tagima araglari izerindeki reklam ve ilanlar igin istanbul Biiyliksehir Belediye
Bagkanhgi'ndan, 6zel tasitlar Gzerindeki ilan ve reklam igin igyerinin bulundugu ilgili
ilce Belediyesi'nden izin alinacaktir.

Madde 19. Kaldirim + Yol Ustii Ticari Tanitim Tabelalari

Kaldirnm ve yol Ustune ticari tanitim tabelasi konulamaz.

P.T.T., saghk kurumlari, turizm danigsma bdurolari, emniyet kurumlari ile resmi
daireler ve benzerlerine ait tabelalar kaldirrm ve yol Ustlerine istanbul Biyiksehir
Belediye Baskanligu, ilgili birimince izin verildigi takdirde konabilir.
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Madde 20. Yon ve Yer Gosterici Tabelalar

Yoén ve yer gosterici tabelalar kaldirnrm Uzerine yerlestirilerek cadde ve sokak isim
tabelalari ile birlikte yer alacaktir.

Yaya trafiginin yogun oldugu kaldirimlarda tek bir direk Gizerine yiksekte oldugu gibi
yaya trafigini aksatmayacak sekilde iki dikme arasinda daha algak olarak da
duzenlenebilinir. Bir aradaki duzenlemelerde en Ustten baglamak Uzere:

-Cadde, sokak isimleri

-Resmi nitelikli tabelalar (hastane, postane, okul v.b.)

-Ozel nitelikli tabelalar (tarihi yerler, otel, magaza, lokanta v.b.) olarak yazilacaktir.

» Cadde, sokak isimleri mavi renkte

* Tarihi, turistik yerleri gosteren yerler sari renkte

» Saglik kurumlari beyaz zemin Uzerine kirmizi harflerle

+ Ozel yerleri gosteren tabelalar ise kendi dzel renginde

» Sokak isim tabelalarinin boyutlari: 30 cm./85 cm.

» Cadde isim tabelalarinin boyutlari: 35 cm./100 cm.

Sokak ve cadde isim tabela direklerinin ylUksekligi toprak altina gémulen kisim dahil
3.50 m.dir. Tek direk uzerine tabelalarin yerlestirimesinde yerden olan yukseklik
2,25 m.den baslamalidir.

Y&n ve yer gosterici levhalar; agacglar ve diger elemanlarla engellenmeyecek sekilde
konumlandirilacak, aydinlatmada yansitici yuzey malzeme kullanilacaktir.

Yén ve yer (gosterici tabelalarin direkleri 6zurli insanlarin  dolasimini
engellenmeyecek sekilde konumlandirilacaktir.

Madde 21. Yukarida Belirtilenlerin Digindaki Reklam Panolari ve Levhalari
Hava alani, istasyon, iskele ve otogarlarda, stad, salon, eglence yerleri ve agik hava
etkinlik alanlarinda kullanilan reklam panolari igin ilgili Belediye'den izin alinir.
Lokanta, restaurant, kafe v.b. igyerleri, yapi miulkiyetleri icinde; girise yakin bir
konumda sunduklari hizmeti ve fiyatlarini gosterir levhayi koyabilir.

Sinema, tiyatro, muazikhol, diskotek, otel, restaurant gibi edlence, dinlence tesisleri
ile kiltir tesislerinin yapilari Gizerine konacak 1sikli, boyal tanitici levhalar igin ilgili
Belediye'den izin alinir.

Kitlesel kamu kullanim binalarinin icinde yer alan acik ve kapali spor tesisleri,
eglence yerleri, carsilar, pasajlar v.b. binalarin icinde yapilacak reklam, ilan ve
tanitim elemanlari ilgili Belediye'nin iznine tabidir.

UGUNCU KISIM
Genel ilkeler

Madde 22. Uygulamaya iliskin Genel ilkeler

Reklamlar, ticari tanitim levhalari ve ilanlarda asagida belirtilen genel ilkeler esas
alinir.

1. Bu yodnetmelikte belirtilen reklam, ticari tanitim levhalari ve ilanlarda; saglk
yonunden zararh olan alkollu igki, sigara, genel ahlak kurallarina aykiri goruntuler,
korku ve batil inanglari igerecek, toplumun acima duygularini istismar edecek
sekilde hasta, bebek, cocuk, yash ve Ozurlilerle ilgili ifadeler veya goéruntiler
kullanilamaz.

2. Yonetmelikte belirtilen reklam ve ticari tanitim levhalari ve ilanlar yurarlikteki
mevzuata gore getirilen kisitlamalar ile Hikimet, Bakanliklar veya Milli Glvenlik ve
genel ahlak yonunden konulan ilke ve uygulamalara uymak zorundadir.

3. Reklamlar dil, irk, cinsiyet, din ve mezhep uUzerine dayali ayrimcilik Uzerine
kurulamaz. Siddet hareketlerine yol agici, destekleyici ve 6zendirici unsurlar
iceremez.
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4. Cati, bina cepheleri ve elektrik direklerinde kullanilacak olan reklamlar, ticari
tanitici levhalar ve ilanlar amblem, isim ve grafik anlatimlar diginda telefon, tele
faksini yazabilir, adreslerini yazamazlar.

5. Reklam panolari ve ilan levhalarinin ve benzerlerinin tasiyici sistem sekKilleri
yagmur, ruzgar gibi dis etkenlere karsi dayanikl olacaktir.

6. Reklam panosu, tabela ve ilanlarin asma, bakim ve onarimi reklami yapan firma
tarafindan yapilacaktir. Bu konudaki esaslar ilgili Belediye ile reklami koyan firma
arasinda yapilacak bir sarthame ile belirlenecektir. Yer tahsisi ve uUcretinin tahsili,
ilgili Belediyesi’'nce yapilacaktir.

7. Her bir levha igin ayri izin alinir. izni yenilenmeyen, izin sartlarina aykiri olan,
bozulan veya tahrip olan ve yeniden izin verilmesi uygun goérilmeyen levhalar,
yapilacak yazil uyariyi

takiben, yazili uyarida belirtilen hususlarin verilecek sure iginde yerine getiriimemesi
halinde gérsel ve gevresel kirlilige neden olmayacak sekilde ilgili Belediye tarafindan
kaldirilacaktir.

8. Reklam panosu, tanitici tabela ve ilanlarin bakim ve onariminin yapiimamasi
durumunda llgili Belediye tarafindan reklam firmasi uyarilacaktir. Bakim ve onarimi
15 giin igerisinde yapilmayan tanitici tabela ve levhalar ilgili Belediye'ce kaldirilacak,
tim masraflar (s6kme, tasima, depolama) % 20 fazlasi ile reklam sahibinden tahsil
edilecektir.

9. Yilbasi, bayram gibi 6zel glnler ve arifelerinde bina ve is yerleri stresi 15 glni
asmamak sarti ile 151kl veya 1s1ksiz 6zel sUslemeler ve tanitim yapilabilir.

10. Ticaret birimlerinin tanitici levhalari ve reklam amacl tabelalari kamu mekanlari
Uzerinde yer alamaz.

11. Kentin siluetini bozacak dogal veya tarihi ¢evrenin algilanmasini engelleyecek
sekilde reklam konulamaz.

12. Kapi giriglerinde bosluk ve gegis koridorlarinda yerden itibaren yluksekligi 2,5
m.nin altinda hi¢ bir pano, levha, tabela asilamaz ve konulamaz.

13. Koruma amagl badlgeler ve sit alanlarina konulacak reklam panolari ve tanitici
levhalarin ebat ve niteliginde Kultir ve Tabiat Varliklarini Koruma Kurulu kararlari
dogrultusunda gorus alinarak izin verilecektir.

14. Tanitim, ilan ve reklam elemanlari birbirinin goértntisine engel olacak sekilde
yerlestirilemez.

15. Agaclarin Ustlne hi¢ bir sekilde reklam panosu, tabelasi ve benzerleri ile bez
afislerin asilmasina izin verilemez.

16. Ana arter, yol, meydan ve bulvarlara cephesi olan binalarin bahg¢e duvarlarina
tanitici isaret ve tabela konulabilir, reklam panosu konulamaz.

17. Erisme kontrolli yollarin (otoyol) glizergah gevresinde karayollari kamulagtirma
sinirlar icinde ve disinda erisme kontrolli karayolu (otoyol) trafigine etken, hitap
eden yerlerde ilan, reklam, tanitim ve benzeri elemanlarin ilgili Karayollari Bolge
Madarlagd'nan uygunluk gorusu alinmadan konulmasina izin verilemez.

18.Tanitim amaciyla kullanilan ilan ve reklamlarin sag alt kdselerine beyaz zemin
uzerine kirmizi harflerle reklam panosu, tanitim levhasina izni veren belediyenin
ismi, izin tarih ve numarasi ile reklam vergisi alan belediyenin ismi, reklam vergisi
baslangici ve bitim tarihleri yazilmasi zorunlu olup bu yazilari bulunmayan panolar
ilgili Belediye Zabita Ekiplerince kaldirilir.

19. Bez afiglerde izni veren belediyenin ismi, izin tarih ve numarasi, baslangici ve
bitim tarihleri yaziimasi zorunlu olup bu yazilari bulunmayan bez afigler ilgili
Belediye Zabita Ekiplerince kaldirilir.
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DORDUNCU KISIM

izin Mercii ve Denetim Yetkisi

BIiRINCi BOLUM

izin Mercii ve izin

Madde 23. izin Verme Yetkisi

Bu Ydnetmelik Hukimleri dogrultusunda;

1. BlylUksehir Belediye Baskanhgdi; 3030 Sayili Kanunun 18.nci maddesinde
belirlenen Buyuksehir ve mucavir alanlar dahilinde ki kamunun ortak kullanim alani
olan meydan, bulvar, cadde ve anayollardaki sabit reklam asma panolari, ilan asma
yerlerine, elektrik direkleri, bufeler, tercihli yollara konan ilan, reklamlarla, toplu
tasima araglarina konan ilan, reklam ve tanitim elemanlarina,

2. lige Belediye Baskanliklari; birinci maddenin diginda kalan yerler ile her tirlii
yapilara konulan ilan ve reklamlarla, toplu tagsima araclari disindaki araglara konan,
ilan, reklam ve tanitim elemanlarina izin vermeye yetkilidir.

Ancak, ilce Belediye Baskanliklari, metropoliin gériiniisinii etkileyen her tirli
yapilarin sagir duvarlarina yapilacak resim, yapistirilacak poster ve konulacak
panolar icin Istanbul Buyiksehir Belediye Bagkanligi'nin uygunluk goérinisi
alinmadan ilgili Belediye'ce izin verilmez.

Madde 24. izin Mercii

Bu Yoénetmeligin uygulamasi igin, istanbul Biyiiksehir Belediye Baskanligi'nda
Kentsel Tasarim Birimi, ilge Belediye Baskanliklar'nda ilge Tasarim Birimi
olusturulur.

Tasarim Birimleri kent mobilyalarinin tip, sekil ve niteliginin belirlenmesi ile bu
Yonetmelik dogrultusunda ilan, reklam ve tanitim elemanlarinin konulmasina
uygunluk gorasu verirler.

istanbul Blyliksehir Belediye Baskanligi'nda olusturulacak Kentsel Tasarim Birimi
uc teknik eleman (mimar, sehir plancisi, peyzaj mimari, ressam, grafiker, endustri
tasarimcisi, elektrik muhendisi, elektronik mihendisi vb.), tabip, zabita mudurd,
belediye mufettisi, ilan reklam uzmani ve Belediye Bagkaninca goérevlendirilecek
uzman personelden olusur.

iice Belediye Bagkanliginda olusturulacak ilge Tasarim Birimi iki Teknik eleman,
Tabip, Reklam uzmani, Zabita Muidiri varsa Belediye Miufettisi ve Belediye
Baskani'nca gorevlendirilecek uzman personelden olusur.

Blyliksehir Belediyesi Kentsel Tasarim Birimi ve iige Belediyeleri Tasarim Birimleri
koordineli olarak caligirlar.

Madde 25. Bagvuruda istenecek Belgeler

ilan, Reklam ve Tanitim Elemanlarini Asmak ve Dikmek igin ilgili Belediyelere
Asagidaki Belgelerle Bagvurulmasi Zorunludur

* Dilekce

* Adresi belirten kroki

* Metin yazisi

« Sigorta poligesi: (Asilacak veya konulacak levha ve ya panonun dismesi, kopmasi
sonucu dogabilecek zararlar igin Uglncu sahislarin ve esyalarin sigortalandigini
belirten belgedir.)

* Arsa veya bina sahibinden izin alindigina dair belge

* Proje (Aydinlatma ve tasiyici sistem projesi dahil)

(ilgili maddesinde Yénetmelikle istenen diger belgeler.)

Madde 26. izin Belgesi

Bu Ydnetmelik dogrultusunda izin igin;

izin verilen firma adi ve adresi, ilan, reklam ve tanitim elemaninin konulacagi yer,
ilan reklam ve tanitim elemaninin sekli, ebatlari, cinsi, niteligi ile konma baslangi¢ ve
bitim tarihini igeren onayl izin belgesi ilgili Belediye'ce dizenlenir.
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izin belgelerinde bulunan; izin veren Belediyenin ismi, izin tarih ve numarasi, izin
baslangi¢c ve bitim tarihlerinin, ilan, reklam ve tanitim elemanlarinin sag alt
kdselerine beyaz zemin Uzerine kirmizi harflerle uzaktan okunacak buyUklUkte
konulmasi zorunludur.

Madde 27. izin Verme Siiresi

ilan, reklam ve tanitim elemanlari igin izin siresi 2464 Sayili Belediye Gelirleri
Kanunu Hukdmleri dogrultusunda bagl bulundugu takvim yili igerisinde gecerlidir.
Sire bitiminden 15 giin 6nce miracaatla izin alinmasi zorunlu olup, izin alinmadigi
takdirde, siure bitiminden 15 gln sonra ilan, reklam ve tanitim elemanlar ilgili
Belediye'ce kaldirilir.

iKiNCi BOLUM
Denetim ve Gozetim Yetkisi
Madde 28. Denetim Yetkisi

Denetim:

1-istanbul Biiyliksehir Belediye Bagkanliginca;

istanbul BlyUksehir Belediyesi sinir ve miicavir alanlari iginde meydanlar, caddeler,
bulvarlar ve anayollarda bulunan, bu yerlere cepheleri bakan yapilar ile bu yerlerde
hareket eden her turlii nakil vasitalari, ilge Belediyelerinin yetki ve sorumluluk
bdlgesinde bulunsa dahi metropolin goérunusunu etkileyen her turll yerler, yapilar
ve nakil vasitalari Gzerine tanitim ve reklam amaciyla gizilerek, yapistirilarak yapilan
resimler, asilmak veya dikilmek suretiyle konan (her turli panolar, reklam kuleleri,
boyali reklamlar, elektrikli gosteriler, dukkan vitrinleri, ara¢ Ustu reklamlar,
gokylzine yazilan reklamlar v.b.) her tirli ilan, reklam ve tanitim elemanlari
denetlenir.

istanbul Buyiksehir Belediye Bagkanligi'nda izin ile teknik ve estetik yénden
denetimi; imar Mudirligi, Zabita Mudirligu, iktisadi Teftis Heyeti Midarlagu,
Cevre Koruma ve Kontrol Mudurlaga, Park ve Bahgeler Mudurligiu elemanlarinca
yapilir.

Vergi Denetimi de ve 2464 Sayih Kanun Hikimleri dogrultusunda Gelirler
Madurluagu elemanlarinca yuarutulGr.

2-iice Belediye Baskanliklarinca;

ilce butuinligl icinde denetim yapllir. iige Belediye Bagkanliklari'nda izin ile teknik ve
estetik yonden denetim Iimar Muadurliigi, Zabita Madurliigi, Park Bahgeler
Muadurlagu ve Baskanlikga denetim yetkisi verilen Mudurluklerce yapilir.

2464 Sayill Kanun dogrultusunda vergi denetimi Hesap ligleri Mudarligi
elemanlarinca yuratalr.

Bu Yonetmelik Hukumlerine aykiri veya izinsiz konan ilan, reklam ve tanitim
elemanlari Blyiiksehir Belediyesi ve ilge Belediyeleri denetim elemanlarinca tespit
edildiginde imar Mudurligi'ne bildirilir, imar Madarligi tespiti ile ilgili Belediye'ce
kaldirilir.

izinsiz konan ilan, reklam ve tanitim elemanlari

Madde 29. Bu Yonetmelik Huklimlerine aykiri veya izinsiz konan ilan, reklam ve
tanitim elemanlart;

1. Kamu mulkl Uzerinde bulunuyorsa, 1580 Sayili Kanunun 15/11 maddesi, 775
Sayili Kanunun 18.nci maddesi,

2. Her tirll yapilara konulanlara, 3194 Sayili Kanun Hikumleri dogrultusunda islem
yapilarak, izin veren ilgili Belediye'ce kaldirilir.

Bu ilan reklam ve tanitim elemanlarini koyanlar igin

* 1608 ve 151 Sayili Kanuna gore,

* 2464 Sayili Kanuna gore,

islem yapilir.
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3. Turk Ceza Kanunu'nun 536. Maddesi dogrultusunda ayrica islem yapilmasi igin
gerekli mercilere miracaat edilir.

BESINCI KISIM

Son Hiikiimler

Madde 30. Yuriirlik

Bu yénetmelik istanbul Biiyiiksehir Belediye Meclisi'nce kabul ve Vilayet Makami
onayindan sonra yayini tarihinde yururlige girer.

Madde 31. Yiirutme

Bu y6netmeligi istanbul Buyiksehir Belediye Bagkani yiritir.

Gegici Madde 1.Bu ydnetmelikle; teskili 6ngorilen Kentsel Tasarim birimi ve
yuratme organlari en geg¢ yururligu takip eden 3 ay igerisinde olusturulur ve
faaliyete gegirilir.

Gegici Madde 2.Bu yonetmeligin yayin tarihinden énce ruhsat alinmis tanitim amagh
pano veya tabelalar ile yonetmelige aykiri olan pano, levha, tabela ve reklam kuleleri
v.b. yonetmelik yayin tarihinden itibaren 1 yil icerisinde kaldirilir.

Erisim Adresi: http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/Pages/Haber.aspx?NewsID=12217
Guncellenen Erigsim Tarihi: 01.08.2011
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EK B: ISTANBUL ORNEGI UZERINDEN DIS MEKAN GRAFIKLERI
ARACILIGIYLA KENTSEL KIiMLIK TANITIM PROJELENDIRMESI

Bu kisimda yapilabilecek tanitim faaliyetleri (zerine uygulama projesi
sunulmaktadir. Projede istanbul metropliinde yasayan bireylerin gelisen teknoloji
desteginde tanitimlardan faydalanmalari temel ilke edinilirken, bir diger yandanda
izleyicilerin muhtemelen sahip olamayacaklari eksik dijital sistem donanimlarinin
ortak faydada engel olmamasina 6zen gdsterilmistir.

istanbul kentinin kimligini yansitan imgelerinde desteginde, tarihi kimligi ile birlikte
islenen yeni bir kent logosunun tasarimi.

Kentin tarihi ve kultirel dokusunu, kentsel doku ile birlikte anlatan video
calismalarinin yapiligi. Bu videolarda, kentin dodal yasamindan eksiklerin kenten
eksiltebilecegi kultirel dokularin tahribatina ya da yok olusuna kadar gegis
saglayarak vurgulama yapilmasi.

Hazirlanan video goéruntulerin kent ici 6nemli gecgis ve toplanma noktalarinda sikga
gosterimlerinin saglanmasi.

Kentin imgesi haline gelmis yapilarin 3D (U¢ boyut) tasarlanmig tanitim mecralari
olusturmak. Bunlar kent mobilyasi haline doénistiurilmis ©6rnegin bir kiosk’a
baglantili olabilir ya da kendi baslarina mekanlar Uzerinde yer alabilirler. Bu 6zel
tasarlanmis Uniteler Gzerinde yer alacak dijital ekranlardan hazirlanmig produksuyon
calismalarinin gosterimini saglamak.

Kent iginde daha fazla “Touch Screen” (dokunmatik ekran) modellerine yer vermek.
Bu modellerin dig yuzeylerinin kentin kultarel kimligini yansitan 3D tasarimlarla
beslenmesi. Bu ekranlarda kent bireylerinin daha rahat anlayabilecegi sekilde
diizenlenecek basit meniler olusturmak. Bu tarz interaktif calismada simgesel
anlatimlarla menuler arasinda gegis ve islem vyapabilmeyi saglamak adina,
bilgisayar sistemlerini bilmeye bile gereksinim duymadan kullanima tesvik edecektir.
Ornegin; Polis, hastane, restorant, kafe, tarihi eser, vb. sekilde sembollesmis
ikonlara basan kullanicilarin direk o bilgilere ulagmasinin saglanmasi mumkudn
olabilecektir. Gerekirse bu menulere video ve ses datalarida eklenebileceginden
kullanicilar, yine semboller Gzerinden kent tanitimlarinada yonlendirilebilecektirler.

Uglincii nesil telefonlarin kullanimda yayginlagsmasindan faydalanarak, QR kod
calismalarina kentsel tanitim agisindan hiz kazandirmak gerekmektedir. Bu
noktadan hareketle kent icinde takip edilebilecek QR kod’lar avi gibi bir yontemle
kullanicilarin gesitli noktalara ulagsmasini saglamak ve o noktalarda onlari bekleyen
kiguk sUrprizlerle uygulamanin cazip hale gelmesini saglamak. Clnkid QR kodlar
icine konulduklarin alanlarin her turlu bilgi data aktarimi s6z konusu olabilmekte ve
bir kez kullanicilar cep telefonlarina kaydettiklerinde bu bilgiler onlarda
kalabilmektedir. Varilacak noktada kullanicilar surpriz 6dullerine ulasmak igin
gectikleri noktalar gostermek zorunda olduklarindan, onlar silene kadar kendi
cihazlari Uzerinde kalabilecek datalar olacaktir. Kullanicilara verilecek telefon
numaralari Uzerindende bluetooth uygulamasinda bu bilgiler yiklenebilecektirki
ginimuizde artik gogu cep telefonu bu 6zellige sahiptir.

Sehir ici ana arterlerde yer alan dis mekan mecralarinda reklam verenlere 6ncelikli
yer kiralama sansini saglayacak, kentsel kimlik gcalismalari destekli Grin pazarlama
yontemine tesvik etmek bu projenin bir baska onemli dnerisidir. Yerel yonetimlerin
belirleyecegi ve yanlizca onlarda tedarik edililebilecek kentsel imgelerin ve bazi kent
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yazilarinin afiglerde yer almasi saglanabilir. Ornegin tasarimlarinda bir kent imgesini
kullanan ve alt yazida o imgeyle ilgili garpici bir slogani kullanan reklamlar, hem
dikkat cekecek hem de Uriin pazarlayan firmanin kentsel imajini istanbul imgesi ile
bagdastiracaktir.
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EK C: AGIK HAVA REKLAMCILIGI YABANCI TERIMLER

2D
3D Replica

3D
Billboard
Bunting Sign

CLP

Display
DOOH

Flesch Formiili

Kiosk

Megaboard

One Way Vision
Out of Home
Outdoor Tv
Outdoor

P.O.P.

Pilon

Sandwich Board :

Sign

: iki Boyut

: Gergek bir cismin ya da rinin kopyalanmis seklinin ¢ boyutlu

reklam uygulamalara verilen isimdir. Reproduksiyonlar

orijinallerinin ~ aynt ya da degistiriimis  Ol¢eklerinde

kullanilabilirler.

: Ug Boyut
: llan Tahtasi

: Genellikle agiliglarda kullanilan bayrak, flama, dekoratif trlnler,

vb.

: City Light Poster. Cesitli formlarda tasarlanmisg, i1sikli ve koruma

camli afis aski sistemleri.

: Urlin sunumlarinin detayl yapilabildigi alanlar.
: Digital Out Of Home, Ev Digi Dijital Medya Ortami

: (Reading Ease Score / Kolay Okunma Puani) Bir metnin

okunurlugunu 6lgmek ve daha kolay okunur metinler yaziimasi

icin yol goOstermek amaciyla Rudolf Flesch tarafindan
geligtirilen tekniktir. Ortalama cimle uzunlugu, 100 sdzclige
dusen Onek, sonek ve Kisi zamirlerinin sayisi vb. o&lcltlerle
belirlenir.

Kamuya ac¢ik alanlarda uzerlerinde tanitim g¢alismalarina
ayrilmis 6zel alanlara sahip, ¢ok amacl kullanim araclaridirlar.

Uzerlerinde dokunmatik ekran bilgisayar konsolu yer alir.

: Buyuk tasarim alanina sahip, yuksek ayakli ilan panosu
: Tek ydn gorus cam filmi.

: Acik Hava

: Agik Hava Televizyonu. LED ekranli buyuk televizyonlar.
: Acik Hava

: Uriin teshiri icin tasarlanan reklam unitesi.

: Totemlerin baska bir adidir.

isletmelerin Grin, servis ya da promosyon tanitimlarinin

Uzerlerine yerlestirildigi portatif tabelalar.

: Tabela (yon belirtme amacli kullanimlar)
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