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ETIiK BILDIRIM

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, bagskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi
bir kisminin bagli oldugum iiniversite veya bir baska tliniversitedeki bagka bir ¢caligma

olarak sunulmadigini beyan ederim.

Cagla Yilmaz



TURKIYE’DE REKLAM AJANSLARI VE
GRAFIK TASARIMCI NiTELIGI ILiSKiSi
Cagla Yilmaz

OZET

Takas sistemi ile ortaya ¢ikan ticari iliskiler, reklamin dogmasina olanak
saglamistir. Reklam, reklamverenin {iriin veya hizmetinin hedef kitlesi ile bulusmasi
noktasinda koprii gorevi gormekte; iletilmek istenen mesaji, tiiketicisi ile
bulusturmaktadir. Reklamverenlerin, reklam ihtiyacinin karsilanabilmesi igin de
iletisim sorunlarinin ¢ozildiigl, yaratict fikirlerin bulundugu reklam ajanslarma
ihtiya¢ duyulmaktadir. Tarih akisi i¢inde reklam ajanslari gelismis ve verdikleri
hizmetlere gore smiflandirilmistir. Bu ajans tiirleri ve bdliimleri tez igerisinde
incelenmis giiniimiiz ajans hizmetlerine gore yeni eklemeler yapilmistir.

Reklam ajanslarinin yaratici ekip boliimiinde yer alan grafik tasarimcilar,
yaptiklar1 ¢alismalarda, iletisim problemlerini ¢dzlimleyerek ihtiyaca ve hedef kitleye
yonelik ¢oziimler sunmaktadirlar. Sunduklar1 gorsel tasarimlar da her platformda
paylasilarak hizla yayilmaktadir. Ozellikle giiniimiizde network (bilgisayar ag)
sayesinde, herkesin bu gorsellere kolay ulasip etkilenmesi, tasarim {iriinlerinin
olusturulma siirecinde intihal ve esinlenme arasinda gidip gelen tartigsmalarin
baglamasina sebep olmustur. Calismalarin yaraticilik ve 6zgiinliik kavramlarina ne
kadar sahip oldugu konusunda fikir ayriliklar1 yasanmistir. Ayrica gelisen piyasa
ekonomisi, zaman sorunu, miisteri istegi gibi bazi sebepler de grafik tasarim adina
olumsuz sonuglarin dogmasina niteliksiz tasarimlarin ¢ikmasia zemin hazirladigi
gozlemlenmektedir. Bu ¢alismada, reklam sektoriinde etkili bir rol oynayan
grafik tasarimcilarin  niteligi  tartisilarak  problemin nereden kaynaklandigi
arastirtlmistir. S6z konusu cevaplar1 bulabilmek adina da grafik tasarimin farkli
kollarinda isler tireten 11 tasarimci ile roportaj yapilmistir. Grafik tasarimcilarin

aldiklar1 egitim, tasarimlarindaki 6zgiinliikk durumu, reklamveren ile iliskisi 6l¢iilmeye

v



calisilmis; verilen cevaplar analiz edilerek farkli goriislere yer verilmistir. Tiirkiye’de

reklam ajanslar1 ve grafik tasarimcr niteligi iliskisi hakkinda ¢ikarimlarda

bulunulmustur.

Anahtar kelimerler: Grafik Tasarim, Reklam Ajanslari, Grafik Tasarimci

Niteligi



RELATIONSHIP BETWEEN ADVERTISING AGENCIES AND
GRAPHIC DESIGNER QUALIFICATIONS IN TURKEY
Cagla Yilmaz

ABSTRACT

The commercial affairs which emerged with the barter system helped to
facilitate the creation of advertisements. Advertising acts as a bridge with regards to
meeting the advertiser's product or service with the target audience and transmits the
message to be conveyed to the consumer. In order to meet the advertising needs of
advertisers, there is a need for advertising agencies where communication problems
are solved and creative ideas flourish. Througout history, advertising agencies have
developed and they have been categorized according to the services they provide.
These agency types were evaluated in the thesis and new classifications were added

considering today's agency services.

Graphic designers in the creative team of advertising agencies provide
solutions for needs and target audiences by solving communication problems in their
work. The visual designs they present spread rapidly as they are shared on every kind
of platform. Especially today, thanks to the increased availability of internet, everyone
has easy access to these visuals and this has led to the start of discussions that alternate
between plagiarism and inspiration in the creation process of design products. There
have been differences of opinions on to what extent the designs reflect the originality
and creativity. Furthermore, it is observed that several factors such as the developing
market economy, completing timelines and customer demand lead up to negative
consequences and the emergence of designs lacking quality. In this study, the quality
of graphic designers who play an effective role in the advertising sector is discussed
and the source of the problem is researched. In order to find the answers in question,
11 designers who produce works in different branches of graphic design were

interviewed. The quality of education received by the graphic designers, the originality

Vi



of their designs, and their relationship with the advertisers were addressed and the
answers provided were analyzed, which offered insight into different perspectives.
Implications were made about the relationship between advertising agencies and

graphic designer qualifications in Turkey.

Key words: Graphic Design, Advertising Agencies, Graphic Designer Qualifications
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GIRIiS

Reklam, hayatimizin her noktasinda varligini siirdiirmektedir. Yolda giderken
gordiiglimiiz bir posterde, sosyal medyada karsimiza c¢ikan gonderilerde, web
sitelerindeki bannerlarda her mecrada reklamla i¢ igeyiz. Reklamin asil amaci,
yaraticiligiyla hedef kitlesini etkileyerek {iriin veya hizmete yOnlendirmektir.
Reklamverenin reklam talebini, bir reklam ajansina iletmesiyle reklam siireci
baglamaktadir. Reklam ajanslarinin temel islevleri, reklamverenin {irlintiyle ilgili
olarak kitle iletisim ve satis ¢abalarin1 planlamak ve isletme adina
faaliyetleri ytiriitmektir (Topstimer ve Elden, 2016). Bu dogrultuda reklam ajansi,
biinyesindeki ekip yardimiyla reklam verenin talebinin gerektirdigi ¢6ziimleri bulmay1

amaglamaktadir.

Yaratici ekip igerisinde yer alan grafik tasarimcilar, logo tasarlamak, kataloglar
diizenlemek, sirketin veya miisterilerin web, basili ve etkilesimli materyallerini
olusturmak ile gorevlidirler ve reklamin amacina ulagmasindaki en 6nemli rollerden
birine sahiptirler (Mozota, 2003). Farkli fikirler bularak 6zgiin ve iyi bir tasarim ile
gorsel iletisimi saglamaktadirlar. Ancak gittik¢e giinliik hayatimizin bir pargasi haline
gelen grafik tasarimin, gelisen piyasa ekonomisi, zaman sorunu, miisteri istegi,
reklamverenin biitgesi, Urlinlin veya hizmetin gerektirdigi kaliplar gibi bazi
sebeplerden dolay1 tasarimlarin sanattan uzak oldugu gozlemlenmektedir (Soyer,
2000). Oyle ki bazen karsimiza ¢ikan grafik tasarim iiriinlerinde kullanilan renklere ve
tasarimlara bakildiginda, gorsellerin bazilariin uyumsuz, amacina uygun olmayan ve
goze hitap etmeyen sekillerde olabildigi gdzlemlenmektedir. Bu noktada ortaya ¢ikan
Ozgiinlikten uzak olan tasarimlarin sebebi nedir? Reklam ajanslari midir?

Reklamveren midir? Tasarimcinin niteligi midir?

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de reklam ajanslart ve grafik tasarimer niteligi
iliskisini inceleyerek s6z konusu sorulara cevap aramaktir. Bu cevaplari bulabilmek
adma da grafik tasarimin farkli kollarinda isler iireten 11 grafik tasarimci ile réportaj

yapilmustir. Verilen cevaplar analiz edilmis ve ¢ikarimlarda bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. TURKIYE’DE REKLAM AJANSLARI

Reklamin giiniimiizde bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Latin dilinde “cagirmak”
anlamina gelen “domare” kelimesinden tiiretilen reklam, fransizca kokenli “réclame”
kelimesinden dilimize ge¢mistir (Tikves, 2005, s.194). ilan ve duyuru kelimelerinin
karsil1g1 olan reklam kelimesi Tiirk Dil Kurumu’na gore; bir seyin siirlimiinii saglamak
icin halka tanitmak ve begendirmek i¢in denenen her tiirlii yol olarak agiklanmaktadir.
Tarihin akisi i¢inde, reklam olgusu gelismis ve farkli boyutlara gore yeni anlamlar
kazanmistir. Bu ylizden reklami farkl sekillerde tanimlamak miimkiindiir. 1960°larda
Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi su sekildedir: “Bir malin, bir hizmetin
veya fikrin bedeli verilerek ve bedelinin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan tamtim faaliyetidir.” (Unlii, 1987, s.7) Bu
tanimda reklamin, iirlin ya da hizmetin bedelini 6deyen kisiyi belli ederek ve kitle
iletisim araglarin1 kullanarak, alicty1 satiga yonlendiren, tanitim yapan bir olgu oldugu
vurgulamaktadir. 2007°de American Marketing Association tarafindan verilen tanimin
kapsami biraz daha genigletilerek su hali almistir; “Reklamcilik, belirli bir hedef pazari
olusturan bireyleri ya da izleyicileri iiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya
diistincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla; firmalarin, kar amaci
glitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlariin ve bireylerin ikna edici mesajlarin
ve duyurularini, yer ve zaman satin alarak kitle iletisim araclarina yerlestirmeleridir.”
(Elden, 2018, s.136). Bu tanimda reklamin iki Ozelligi dile getirilmistir;
bilgilendirmesi ve ikna etmesi. Bu durumda reklamin ilk hedefinin, {iriin veya hizmet
hakkinda tiiketicilere bilgilendirmeler yaparak rehberlik etmek oldugunu
sOyleyebiliriz. Tiiketici yeterli bilgiyi edindikten sonra da tanitimi1 yapilan {irlinii satin
almasi icin ikna etmek amaglanmaktadir. Hazirlanan reklamin genis halk kitlelerine
gosterilebilmesi igin de belirlenen licretler 6denerek televizyon, gazete, internet gibi

kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir.



Reklamveren agisindan bakmak gerekirse reklam, markanin verdigi hizmetin
veya sattig1 iiriiniin tiiketici ile bulusmasi noktasinda koprii gérevi gormektedir. Uretici
icin talep olusmasini saglayan, dikkat ¢ceken ve tercih edilen olmasi i¢in tiiketiciyi ikna
eden bir olgudur. En uygun pazarlar1 bulmalarina yardimci olarak onlarin
sermayelerini verimli alanlara yatirmaya tesvik etmektedir (Bir ve Mavis, 1988, s.17).

Tiiketici goziliyle reklam ise; piyasadaki binlerce iiriin arasindan gereksinim
duydugu iirinii ya da hizmeti segmesine yardimei olan bir yapidadir (Elden ve
Topstimer, 2016, s.14). Reklam sayesinde kendi ihtiyacini nereden, ne fiyatla
alabilecegini 6grenen tiiketicinin, zaman kaybetmeden istedigi {irline ulagmasinm

saglamaktadir.

Reklam ihtiyacinin karsilanmasi i¢in reklama iligkin kampanyalarin
hazirlandig1, yaratici fikirlerin bulunup, isletmelerin iletisim sorunlarin ¢oziildigi,
birimlere ihtiya¢ duyulmaktadir (Aktuglu, 2017, s.7). Bu ihtiyaci karsilamak i¢in
alanlarinda uzman kisilerin bir araya gelerek olusturduklar1 birimlere reklam ajansi
denilmektedir. Ilk reklam ajanslar1 reklamciligin gelismedigi zamanlarda kurulmustur.
1908’de mesrutiyetin ilan1 ile gazetecilik, buna baglantili olarak da reklamecilik
alaninda gelismeler yasanmus, ilk Tiirk reklamcilik sirketi 1909°da “Ilancilik Kolektif
Sirketi” ad1 altinda kurulmustur (Aktuglu vd., 2017, s.10). Bu dénemlerde ajanslar
dergi ve gazetelerde ilan i¢in yer satin alma gorevi gérmekteydiler. Eli Aciman’nin
girisimleriyle 1944°te kurulan Faal Reklam Acentasi ise Tiirkiye’nin modern anlamda

ilk reklam ajansi olarak gosterilmektedir (Unsal, 1984, 5.52).

Teknolojinin gelismesi reklamcilik sektoriiniin de ayni hizda degismesine ve
gelismesine imkan saglanmustir. Uretim genislemis, pazarlamaya uygun mallar artmus
ve lreticiler, satig giicli elde etmenin yollarin1 aramaya baslamislardir. Bu gelismeler
ile birlikte 2000’li yillarin basinda ajanslar sekil degistirerek bugiinkii hallerine
benzemeye baslamis, reklam alanlar1 satan konumdan, reklamverenler icin reklam
kampanyalar1 planlayan konuma dogru gelismislerdir. Reklam ajanslari,
reklamverenlerinin {iriin ve hizmetlerini farklilastirmasini saglayarak ve {ireticilerin
fiyatlar1 ytlikselterek pazar giicii kazanmalarina olanak saglamistir (Norris 1980, s. 4-

7). Gliniimiizde ise reklam ajanslari, reklamverenin ihtiya¢ duydugu tiim tanitim



calismalarin1 planlayan, yoOneten ve uygulayan tam organize tanitim biirolarina

dontigmiistiir (Aktuglu vd., 2017, s.15).

1.1. DUNYADA REKLAMIN TARIHSEL GELISIMI
Diinya genelinde reklamciligin tarihsel gelisimine bakildiginda M.O. 3000°li

yillarda insanlarin takas sistemini ger¢eklestirmesiyle dogdugunu sdylemek dogru
olacaktir. Ciinkii toplumsal yasamda ticaretin ve ticari iliskilerin ortaya ¢ikmasi reklam
ve reklamciligin olusmasina olanak saglamistir. Yapilan bilimsel ¢aligmalar sonunda,
Eski Misir, Yunan, Babil ve Roma kalintilarinda reklam araglarina rastlandig: ileri

stiriilmektedir (Elden, 2018, s.147).

Oldukca eski bir ge¢mise sahip olan reklam, 15. Yiizyilin ortalarinda
Avrupa’da matbaanin icadi (1450) ile birlikte duyurular ve semboller yerini yazil
mesajlara birakmasi ile yeni bir doneme girmistir (Kologlu, 1999, s. 6). Bu sayede
daha fazla kisiye ulagma imkanina sahip olunmus, o doneme kadar reklam gorevi
gbren insan sesinin yerini yavas yavas basili araglar almistir. 1480 yilinda ilk duvar
afisi, William Caxton’in rahipler i¢in hazirladigi “The Pyes of Salisbury Use” (bkz.
Sekil 1) isimli kitabinin ilamdir (Unsal, 1984, s. 21).

Sekil 1 {1k duvar afisi: The Pyes of Salisbury Use kitabi ilan1 1480.
(http://brandway.blogspot.com/2012/10/turkiyede-ve-dunyada-reklamn-tarihcesi.html)



Baski alanindaki gelismelerden sonra gazete devri baglamistir. Kimi
kaynaklara gore farkl bilgiler yazilmis olsa da tespit edildigi kadariyla ilk gazete ilan1
ise 1525 yilinda Almanya’da yaymlanmistir. Reklamlarin bir ajans tarafindan
yonetimi fikri ise ilk kez 1588 yilinda, Fransa’da Montaigne tarafindan ortaya
atilmigtir (Unsal, 1984, s. 21-26).

Sanayi devrimi reklamin, diinya genelinde énem kazanmasini saglamistir.
Makinelesmeyle birlikte tireticiler kisa zaman igerisinde binlerce iiriin iiretilebilecek
konuma gelmislerdir. Ulasim olanaklarinin  gelismesi ve demiryolu aginin
cogalmastyla birlikte de iireticiler lirlinlerini uzak noktalara ulastirmiglardir. Bu sayede
satiglar artmistir. Fakat bu durum pazardaki kontrolii zorlagtirmistir ve liretici ile
tilketici arasindaki iletisimin kopmasina sebep olmustur. Bu noktada reklam 6nem
kazanmaya baslamistir. Ancak bu donemde yapilan reklamlar sadece iirliniin var
oldugunu duyurmaya yonelik reklamlardir (Elden, 2018, s.147- 152).

[lk reklam ajans1 1812 yilinda Ingiltere’de kurulmustur (Unsal, 1984, 5.21-26).
Fakat o donemlerde reklam ajanslari1 potansiyel miisteriler icin kampanya diizenleme
ve bunlar1 uygulama yoluna gitmemistir (Amil, 2002). 19. Yiizyilda Amerika Birlesik
Devletleri'nde sanayi devriminin etkisinin goriilmeye baslamasi ve reklam medyas1 ve
araclarindaki gelismeler, reklamciligin dolayisiyla da reklam ajanslarinin geligimini
hizlandirmigtir (Onurlu, 1982, s.20). 1839 yilinda ilk fotograf makinesinin Louis
Daguerre tarafindan icat edilmesi, reklamlarin gorsel ikna etkisini biiyiik olgiide
arttirmustir (Ilkyaz ve Sahin, 2014, 5.162). Dergiler ve diger basili yayinlarda reklamin
kullanilmaya baslatilmasini saglamistir (Arens ve Weigold, 2017, s.41).

Amerika Birlesik Devletleri’nde modern anlamda ilk reklam ajansi 1841 yilinda
Volney B. Palmer tarafindan kurularak reklamciligin bir sektér olma ve
profesyonellesme siirecini baglatmistir (Cakir, 1997, s. 13). Reklamcilik isine gazeteler
icin reklam iireterek baslayan Palmer’in ardindan George P. Rowel sadece gazeteler
icin degil genel olarak medya kuruluslarinda reklam faaliyetlerini gelistirmek igin
caligmalar ylriitmistir (Mattlerad, 1994). Reklam ajanslarinin ilk 6rnegi olarak
gosterilebilecek bu olusum daha sonra 1900’1 yillarda profesyonel anlamda reklam

ajanslarinin ortaya ¢ikmasina dncii olmustur.



1922 yilinda radyonun yayin araci olarak kullanilmasi, radyoyu reklamcilik
icin dnemli bir ara¢ haline getirmistir (Dagtas vd., 2013, s. 33). Icatlarin yapilmasi
reklam sektoriiniin hizla gelismesine imkan saglamistir.

1929 yilinda diinya genelinde baslayan ekonomik bunalim reklama yapilan
harcamalarin azalmasina sebep olmustur. Ikinci Diinya Savasi déneminde yasanan
tiim olumsuz kosullar reklam sektoriinii olumsuz etkilese de 1940’larda televizyonun
icat edilmesi reklamin hizla gelismesine olanak vermistir (Avsar ve Elden, 2004, s.13).
Gelisen siirecle birlikte modern reklam sektoriinde yeni bir donem baglamistir
(Kogyigit, 2017, s.52).

1950’11 yillar, reklamcilik sektoriintin biiylik degisim gosterdigi yillar olarak
glinlimiizdeki modern reklam ajanslarinin kurulusunu da beraberinde getirmistir.
1960’1 yillarda yapilan reklamlar genelde mal ya da hizmetin pazardaki varligim
duyuran ve diger triinlerle kiyaslanmas1 seklinde yapilan ilanlardir (Bozkurt, 2000,
s.22). New York’ta WNBT kanalinda gosterilen reklam, ilk televizyon reklami olarak
kabul edilir ve 1969°da yayinlanmis olan 30 saniyelik “Birds Eye” marka bezelyenin
reklam filmi ise ilk renkli televizyon reklamidir (Cengiz, 2016, s.7).

ABD’de ortaya ¢ikan ajanslar c¢aligmalarimi genisleterek 1970°1i yillarda
Avrupa’y: ciddi bir pazar olarak goérmeye baslamis reklamcilik faaliyetleri i¢in bu
kanal bir merkez haline gelmistir. (Jones, 2006, s.241-242). 1980 sonrasit donem,
reklamcilik tarihinde post-endiistriyel donem olarak bilinmektedir (Arens ve Weigold,
2017, s.49). Bu donemde tiiketicilerin duyarliliginin arttig1 alanlarda reklamlar
yapilmaya baglanmistir. Cevre sorunlarinin ve insan sagligmin 6nemi vurgulayan
reklamlar artmistir. Ayrica insanlarin yasam tarzlarinin farklilagsmasi reklamlarin da
hedef kitleye gore uyarlanmasimi saglamistir (Elden,2018, s.151). 1990’larda
Amerikan Reklamcilik sektoriindeki en 6nemli degisimlerden biri olan medya satin
aliminin reklam ajanslarindan ayrilmasi olmustur. (Aktuglu vd., 2017, s.9).

Reklam ortamlari siirekli devinim halinde ilerlemektedir. Reklamciligin; radyo
ile 38 yilda, televizyon ile 13 yilda yasadig1 ivmelenmeyi internet ile birlikte 5 sene
icerisinde gerceklestirdigi goriilmektedir. Internet erisiminin kolaylasmasi, gazete,
dergi, televizyon gibi basin araciligr kullanilarak iiriin veya hizmet tanitimi yapan
geleneksel reklamcilik anlayisini degistirerek internet reklameciligi terimini de ortaya

¢ikarmistir (Vural ve Oz, 2007, s.3). Ogilvy gibi reklam ajanslarinin bagkanlarinin da
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belirttigi lizere internet gibi yeni iletisim teknolojileri, reklamin taniminda biiyiik bir

degisim siirecinin kapisin1 agmistir (Richards ve Curran, 2002, s.63-77).

1.2. TURKIYE’DE REKLAMIN TARIHSEL GELISIMI

Tiirkiye’de reklamciligin 19. yiizyilin ortalarinda giindeme geldigini sdylemek
miimkiindiir. Ciinkii Tiirkiye’de ilk gazete bu donemde ¢ikarilmistir. 1831 yilinda
Takvim-i Vekayi ve 1840 yilinda Ceride-i Havadis gazeteleri basili ortamda yer
almistir (Unsal, 1984, s.44). Gergcek anlamda gazete diyebilecegimiz diizenli olarak
cikartilmaya baglayan ilk ©6zel gazete ise 1860 yilinda Agdh Efendi tarafindan
cikartilan “Tercliman-1 Ahval” gazetesi olmustur (Topslimer ve Elden, 2016, s. 20).
Fakat o donemlerde okuma yazma oraninin diisiikk olmasi ve gazetelerde kullanilan
dilin agir olmasimndan dolayr beklenen ilgi gosterilmemistir. Ilk ticari ilanlara
Terciiman-1 Ahval *in 1864 y1l1 baskilarinda rastlanmaktadir (Unsal, 1984, s. 47). 1886
yilinda gazetede yayinlanan balik yag: reklami 6rnek olarak verilebilir. Balik yaginin
“taze, katkisiz” oldugu seklindeki ibareler kullanilarak, {irlinlin tanitimi

gergeklestirilmis ve reklam, gorsel 6ge ile desteklenmistir (bkz. Sekil 2).
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Sekil 2 Tkdam Gazetesi, balik yag ilani, 1886.
(https://www.risalehaber.com/osmanlida-reklamlar-nasildi-263040h.htm)



1909 yilina gelindiginde ise ilk Tiirk reklam ajansi Ilancilik Kollektif Sirketi
kurulmustur (Unsal, 1984, s.48) Sirket Cumhuriyet dénemi sonrasinda ismini
degistirerek Ilancilik Reklam Ajansi admni almistir. Cumhuriyet ilanindan sonra Latin
alfabesine gecis ile okuma yazma oraninda diislis yasanmasi reklamciligin basili
ortamlarda ilerlemesini sekteye ugratsa da zamanla sektor eski biliylime hizina

donmiistiir (Yilmaz, 2001, s.357).

Cumbhuriyet donemine gelindiginde ise 1930’lu yillarda Cumhuriyet
Gazetesi’nde yayinlanan ornekleri incelemek bize o dénemde yapilan reklam tarzi
hakkinda bilgi verecektir. Fransa bu donemde 6rnek alinan bir iilkedir (Akgiil, 2017,
s.671). Bu sebeple Fransiz esintilerine sahip afisler yayimnlandigini sdylemek

miumkindir.

"Roussel” Kemeri
en kullanish
en zarifidir.

Sekil 3 Roussel Kemeri reklami, 1931.
(https://images.app.goo.gl/2495M4uRNWKW5aUr7)
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Sekil 4 Perlodent dis macunu reklami, 1936.
(https://images.app.goo.gl/Hpusce 1 7ThZj6nG5x9)

1931 yilinda Fransiz markasi olan “Roussel Kemeri” i¢in yapilan (Bkz. Sekil
3) ve 1936 yilinda Perlodent Dis Macunu i¢in yapilan (Bkz. Sekil 4) reklami
inceledigimizde zarif kadinlarm resmedildigini gérmekteyiz. ilk afiste “Roussel
Kemer” kullanirsaniz siz de ince viicut hatlarina sahip olup bu kadin gibi
gorlinebilirsiniz mesaj1 verilmistir. Diger afiste de ayni yol kullanilarak {iriin ile kadin
Ozdeslestirilmistir. Markanin amaci “bu dis macununu tercih ederseniz siz de bdyle
beyaz dislere sahip olursunuz” mesajini iletmektir.

Iki afiste de yer alan kadinlarin kilik kiyafetlerini incelemek gerekirse; Osmanl
kadimnlar1 yuvarlak hatlara sahip ayakkabilar kullanmalarina bol ve salas kiyafetler
tercih etmelerine ragmen batil1 bir gosterge olarak sivri burunlu ayakkabi ve modern,
dar kaliplara sahip sik bir gece elbisesi resmedildigini gérmekteyiz. Kadinlarin genel
tarzini, saclarini da goz dniine alirsak batili bir goriintii olusturuldugunu sdyleyebiliriz.
Buna gore 1930’lar modernlesme siirecine giren Cumhuriyet Devletinin, 6zellikle
Bati’nin Fransa iilkesini 6rnek aldigi donemler oldugu goriilmektedir (Akgiil, 2017,

$.677). Bu durum reklamlara da yansimigtir. Cumhuriyet ile birlikte modern tarafa



dogru bir degisim baslamistir. Batili iilkeler 6rnek alinarak Osmanli geleneklerinden

uzak, yeni ve ¢cagdas bir devlet imaj1 ¢izilmeye calisilmistir.

1933 yilina gelindiginde ise Atatiirk, dénemin 6ncii tasarimcilarindan olan fhap
Hulusi Gorey’den Latin harfleri ile yazilan ilk alfabenin kapagini tasarlamasini
istemistir. Gorey, bu istek iizerine Atatiirk’iin ve kiz1 Ulkii’niin gérselinden olusan bir
kapak tasarimi hazirlamistir (Merter, 2003, s.44). Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Yap1
Kredi, Garanti, Stimerbank gibi bircok bankanin ve Tiirk Hava Kurumu, Kizilay,
Yesilay, Milli Piyango idaresi gibi bir¢ok kurum ve firmalar i¢in afis ve ilan tasarlayan
grafik ustasi Thap Hulusi Gérey’in Tiirk reklamciligini sekillendirdigi sdylemek
mimkiindir (Merter, 2003, s.28).

: 4
Tlusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu

Sekil 5 Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu Afisi, 1998.
(http://www.ihaphulusigorey.gen.tr/eserler.html)
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Sekil 6 Siimerbank Yerli Mallar Pazari Afisi, 1971.
(http://www.ihaphulusigorey.gen.tr/eserler.html)

Gorey, reklam afislerinde gorsel bir anlatim tarzi kullanmis ve olabildigince az
metin kullanarak ilgi ¢ekici igerikler olusturmustur. (Bkz. Sekil 5) Afislerde sapkals,
takim elbiseli sik bayanlar ve beyler resmedilmistir. (Bkz. Sekil 6) Bu afislerin, giyim
kusam aligkanliklarinin geliserek yepyeni bir donemin bagladiginin bir yansimasi

olduklarmi sdylemek miimkiindiir.

Serbest piyasa ekonomisi, ithalattaki artis, 6zel radyo ve televizyon
kanallarmin ¢ogalmasi yereldeki reklamcilik gelismelerini hizlandirmistir (Yilmaz,
2001, s.361-363). 1951 yilinda Tiirkiye’de yapilan yasal diizenlemeden sonra radyo
bir reklam araci olarak hizmet vermeye baslamistir. Ilk reklamlar bankalar, resmi

kuruluslar ve biiytik sirketler tarafindan verilmistir (Topstimer ve Elden, 2016, s.20).

1957 ile 1961 arasi, Tiirkiye’de reklamcilar agisindan karanlik yillar olarak
tarihsel yerini alir. Clinkii 1957°de Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve dergilere
ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketine taninmustir. Ancak 1961 tarihinde
yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basin Ilan Kurumu kuruldu ve sadece resmi ilanlar
ve yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla yayimlanabilir sart1 getirerek biitiin

ilan ve reklamlar serbest birakilmistir (Unsal, 1984, 5.49).
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1972°de TRT nin reklam almaya baslamasi ile reklam harcamalarindaki artis,
reklamciligin gelisimine gii¢lii bir etki yaratarak, akilda kalic1 bir boyut kazandirmistir
(Cakar, 1996, s.254). Reklam endiistrisinin tarihi, teknolojik gelismeler, reklamverenin
degisen ihtiyaclari, kiiresellesme ve reklamveren-reklam ajansi islerini etkileyen

ekonomik dongiiler gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmistir (Powell vd., 2009, s. 13).

Giliniimiizde reklamcilik siirekli gelisen, farkli disiplin ve yaklagimlardan
beslenen, toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerden farkli yonlerden etkilenen
bir bigimde siirmektedir (Oztiirk, 2018, 5.47-48). Aliciya ulasilma siirecinde tiim
yenilikleri takip eden reklamcilik sektorii gliniimiize kadar biiylik gelismeler kat
ettigini sdylemek miimkiindiir (Kocakaya, 2016, s.12). Hayatimizin her aninda farkl
bicimlerde varliginmi siirdiiren reklam, giinliik hayatin kac¢inilmaz bir pargasi halini
almistir (Cetin, 2014, s.566). Hayatin her aninda, her mecrada karsimiza ¢ikarak her
tarafimiz1 ¢evrelemistir. Reklamlar artik yasama dahil olan degil; insaninin yagsamini

sekillendiren kiiltiirel bir 6ge olarak goriilmektedir (Cetin, 2014, 5.566).

1.3. TURKIYE’DE REKLAM AJANSI GELISIMI

Reklamverenin ihtiya¢ duydugu tanitimlari olusturmaktan, yaym asamasina
kadar yaratici bir ekibin birlikte ¢alistigi kuruluslara reklam ajansi denmektedir.
Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zIigli’nde reklam ajansi su sekilde tanimlanmistir:
“Reklam ajansi, reklamverenin reklamlarini hazirlayan, yoneten ve bu hizmeti i¢in is
basina iicret alan bagimsiz ticari hizmet kurulusudur.” Reklam ajansinda reklama
iliskin tiim is ve eylemler alaninda uzman kisilerce yiiriitiilmektedir. (Elden ve Ozdem,
2015, s.22). Bu kisiler reklam ajanslarinda, reklamverenin ihtiyacina ve hedef
kitlelerine gore pazarlama mesajlarini iletmeyi ve onlarin iiriinleri i¢in farkindalik veya

satis olusturmay1 amaglayan reklam kampanyalari planlar, tasarlar ve yonetirler.

Genel olarak, reklam ajanslarinin gelisimi disiiniildiigiinde, reklamin gelisimi
ile paralellik oldugunu sdyleyebiliriz. Reklamcilik faaliyetleri 15. yiizyilda basim
sektorliniin  gelismesiyle baglamig, 18. Yiizyilda gazetelerin ortaya c¢ikist ile
reklamecilik uygulamalar1 hiz kazanarak, reklamciligin boyutlarini degistirmistir. 19.

ylizyilda dergi yayincilarina hizmet veren kuruluslar olarak reklam ajanslari
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kurulmustur. O donemde reklam ajansi1 kavrami dergilerde ilan i¢in reklam alan1 satan

konumunda oldugu bilinmektedir (Aktuglu vd., 2017, s.5).

Tiirkiye’de 1908 yilinda mesrutiyetin ilani ile gazetecilik, buna baglantili olarak
da reklamcilik alaninda geligsmeler yasanmus, ilk Tiirk reklamcilik sirketi 1909 yilinda
“Ilancilik Kolektif Sirketi” adi altinda kurulmustur (Aktuglu vd., 2017, s.10). Bu
sayede reklamcilik profesyonel anlamda meslek olarak taninmistir. Bu donemde
yayinlanmaya baglayan “Reklam” isimli dergi 1914 yilinda yasanilan 1. Diinya savasi
nedeniyle varligini siirdiirememistir (Tas ve Sahim, 1996, s.12). Reklam sektoriiniin

etkisi savas nedeniyle bu donemde uzun siirmemistir.

1928 yilinda Latin harflerinin kabulii, okuryazar oraninda diigiis yasanmasina
sebep olmustur. Yasanilan bu toplumsal durum i¢in okuryazarlik seferberligi ilan
edilmesi gazete basimim artirmis ve dolayisiyla reklameciligin gelismesini de
hizlandirmigtir (Aktuglu, 2017, s.10). Gazetelerde yayinlanan reklam sayisi artisa
gecmistir.

1944°de Faal Reklam Acentasi Eli Aciman’nin girisimleriyle faaliyetlere
baslamistir (Unsal, 1984, s.52). Bu ajans ayni zamanda Tiirkiye’nin modern anlamda
ilk reklam ajansi1 olarak da gosterilmektedir. Aciman’in 1964’te Faal Ajans’dan

ayrilarak 1965 yilinda kurdugu Manajans, Tiirkiye’de
bilinmektedir (Gengtiirk, 2005, s.115). Eli Aciman’nin Manajans’1, Afif Erdem’inde

reklamciligin okulu’ olarak

Yeni Ajans’t kurmasiyla reklam ajanslarinda ilk boliinmeler baglamistir (Aktuglu v.d,
2017, s.14). Reklam Moran, Grafika, ve biinyesinde ilk aragtirma birimini bulunduran

Ankara Reklam Ajans’1 da bu sektdrdeki 6nemli ajanslara 6rnektir (Laleli, 2006, s.52).

Tiirkiye’de yabanci yatirimin artmasiyla birlikte sektdre yabanci ajanslar girig
yapmustir. Bilgi ve deneyimi artan reklam ajanslar1 da dis piyasaya agilmaya
baslamistir. Sonug olarak reklam ajanslari, reklamverenlerin talep ettikleri tiim tanitim
stireclerini planlayan, uygulayan ve onlar adina yayinlayan tam organize kuruluslar

haline gelmistir ve gelisimine biiyiik bir hizla devam etmektedir.

13



1.4. TURKIYE’DE REKLAM AJANSI TURLERI

Reklamverenler, reklam ajansi ile ¢aligmaya karar verdikten sonra talep ettigi
hizmetlerin tiirline gore ne tiir bir ajansla ¢aligmas1 gerektigini belirlemelidir. Cilinkii
ajanslar, verdikleri hizmetlere gore siniflandirilmaktadir (Giilsoy, 1999, s.10). Hizmet
kapsamina ve miisteri profiline gore siniflandirilan ajanslar asagida listelenmektedir
(Aktuglu vd., 2017, s.21).

e Tam hizmet ajans1

e Butik ajans

e Uzmanlasmis ajans

e Kurum i¢i ajans

e Modiiler hizmet ajans1

Gilinlimiiz reklam sektoriiniin gelisimi goz Oniline alindiginda bu reklam ajansi
cesitlerine ek olarak:

e Sanal Ajans

e Dijital Ajans

basligini1 da eklemek gerekmektedir.

1.4.1. Tam Hizmet Ajansi

Tam hizmet ajanslari markanin biitiin ihtiyaclari1 tamamlayabilecek
kapasiteye sahiptirler. Pazarlama iletisimi kapsaminda yer alan tiim faaliyetleri
reklamveren adina gerceklestiren tam hizmet ajanslarmmin genel olarak verdigi
hizmetler su sekilde siralanabilir; tanitim i¢in olusturulacak yaratici fikrin ortaya
cikarilmasi, farkli medya kuruluslarinda reklam igeriklerinin yayinlanmasi, web sitesi
tasarimlari, fuar organizasyonlari, sergiler, basili reklam ortamlari, kampanya ve
strateji ile ilgili danigmanlik, medya se¢imi, marka yonetimi, ambalaj gelistirme, web
sitesi tasarimi, televizyon programlari yapimi, biitce saptama ve kurumsal kimlik
olusturma gibi firmanin temel halkla iligkiler ve iletisim gereksinimi gidermek
(Topsiimer ve Elden, 2015, s.178). Medya planlamadan, yaratim siirecine tiim
hizmetleri ayn1 birimde topladig1 i¢in tam hizmet ajanslarinda koordinasyon daha hizl
ve kolay hale gelmektedir (Babacan, 2015, s. 172). Bu yiizden tam hizmet ajansi ile

anlasan reklamveren baska bir ajansa ihtiya¢ duymamaktadir.
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Tam hizmet ajanslar1 genel olarak iki tiirde siniflandirilmaktadir (Elden,2018,

s. 590).

e Kiime yapisi

e Bolimlii yapt

Kiime seklinde gruplanan bu yeni ajans yapisinda, her kiiciik ajans basinda
miisteri temsilcisi, sanat yonetmeni, grafik tasarimci, metin yazari ve diger sorumlular

bulunmaktadir.

Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan ise boliimli yapidir. Her boliimiin
calisanin ayr1 yoneticilere bagli oldugu bir yapilanma seklidir. Her biri bir veya daha
fazla reklamverene hizmet vermekle sorumlu c¢aligma kiimeleri bulunur (Giilsoy,

1999, 5.216).

Tiirkiye’de diinya ¢apinda faaliyet gosteren ve bu alanda ddiilleriyle taninan
ajanslarin ¢ogu tam hizmet veren reklam ajanslaridir. Bu ajanslarda 6rnek gdstermek

gerekirse; TBWA Istanbul, Y&R Istanbul, Rafineri, Medina Turgul DDB v.b. dir.

Tablo 1 Tam Hizmet Reklam ajansi semasi

(Tanses Giilsoy (1999),s.10 Reklam Terimleri SozIiigii, Adam Yayinlari, Istanbul)

Yonetim Kurulu Bagkani

Genel Miidiir
ve
Ust Yénetim
Miisteri .
Yaratim liskileri Finans
Arast Med Trafik Arsiv Bilgt Y Insan fslet
rastirma edya rafi I$iv fslem apim Kaynaklart sletme
TV Interaktif Basin ve TV
Basin Radyo Acik Hava Medya ve : Fotograf Radyo
. i Bastli Isler .
Sinema Diger ? Sinema
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1.4.2. Butik Ajans

Smirli hizmet veren ve genellikle az sayida c¢alisan1 olan butik ajanslarda
cogunlukla yaratic1 faaliyetlere odaklanilmaktadir. Yaratici butik, creative shop,
creative hot shop ve hot- shop agency (yaratim ajansi) olarak da isimlendirilen butik
ajanslar; marka yaratimi, marka kimligi olusturma gibi yaratici isler yapan ve kisa
siirede is bitirmeye yonelik ¢alismalar ¢ikaran ajanslardir (Aktuglu vd., 2017, s.23).
Reklamverenlere, metin yazarlar1 ve sanat yonetmenleri gibi reklam siirecinin yaratici
kismini iceren hizmetleri sunan butik ajanslar, ¢aligma siire¢lerinde birtakim
hizmetleri saglamak i¢in disaridan hizmet saglama yontemi ile de ¢alisabilmektedir.
Genel olarak arastirma hizmeti ve medya planlama gibi konularda hizmet
vermemektedirler. Giilsoy (1999)’e gore yaratici tasarimlar ve unsurlar icin en etkili
hizmetleri sunma kabiliyetine sahip olan butik ajanslar; 6zellikle markalagma

siireglerinde firmalara katki saglamaktadir (s.52).

Tiirkiye’de bulunan butik ajanslara 6rnek vermek gerekirse; BigFil Project House,

Indiego Reklam Ajansi, WFT istanbul v.b."dir.

1.4.3. Uzmanlasmis Ajans

Belirli bir sektore ya da konuya odaklanan ve bu alanda uzmanlik kazanarak
kadrolarin1 bu yonle belirleyen reklam ajanslari uzmanlagsmis reklam ajanslar1 olarak
adlandirilmaktadir. Bu ajanslar belirli {iriinler ve belirli tiiketici kitleleri lizerinde
yogunlasarak konu {izerinde etkili ve yetkin konumda olarak uzmanliklarin
kazanmiglardir (Elden, 2018, s. 592). Butik ajanslara gore daha genis calisan
kadrosuna sahip olan bu ajans tiirleri, 6rnegin sadece ila¢ sektoriinde caligma gibi
belirli bir alanda hizmet sunmaktadirlar (Aktuglu vd., 2017, s.24).

Ornek vermek gerekirse; Medicalike Digital Healthcare Marketing sadece
saglik sektoriine yonelik calismalar yapan medikal pazarlama ajansidir

(https://medicalike.com/hakkimizda/).

1.4.4. Kurum I¢i Ajans

Reklamverenlerin tanitim siireglerini yakindan izlemek ve maliyetleri

diistirmek amaci ile kendi firmalarina bagh reklam departmani kurulmasi ile ortaya
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cikan ajanslar kurum i¢i reklam ajanslar olarak adlandirilmistir. Reklam maliyetinin
diismesi gibi avantajlar1 bulunan kurum i¢i ajanslar; kurum i¢i kazanimlar1 arttirmakta
ve komisyon maliyetlerini azaltmaktadir (Elden, 2018, s.591). Genelde biiyiik ol¢ekli
isletmeler bu tarz yapilandirmalar olusturabilmektedirler (Elden ve Ozdem, 2015,

s.23).

1.4.5. Modiiler Hizmet Ajansi

Reklamverenin talep ettigi hizmetleri ayr1 ayri satin alma imkani saglayan
reklam ajansi tiridir (Aktuglu vd., 2017, s.9). Calisma siireci boyunca, yaratici
caligmalar hazirlayan, oyuncu (casting) saglayan ya da sadece medya planlama gibi

hizmetler sunmaktadirlar (Elden,2018, s.591).

Tiirkiye’de ¢ok fazla tercih edilmeyen bu yapi1 daha ¢ok proje bazl islerde
hizmet vermektedirler. Sinirli hizmet veren ajanslara 6rnek olarak dogrudan pazarlama
ajanslari, medya satin alma sirketleri, ambalaj tasarim sirketleri, video prodiiksiyon
sirketleri ve danmigmanlik hizmetleri ile ugrasan sirketler verilebilir (Elden, ve

Topstimer, 2016, s.178).

1.4.6. Sanal Ajans

Son zamanlarda ortaya ¢ikan, bir ofis veya fiziki alanda hizmet vermeyen,
hizmetlerini “homeoffice” olarak sunan reklam ajanslari sanal reklam ajanslaridir. Bu
ajanslar butik ajanslar gibi sinirli hizmet vermektedirler. Calisanlar kendi evlerinden
ya da istedikleri yerden calistiklar1 igin, reklamcilar agisindan ofis ve ajans
maliyetlerinin diismesi bakimindan avantajli goriilirken reklamverenler agisindan

ekstra avantajli bir durumu bulunmamaktadir (Yavuz, 2020, s.44).

Tiirkiye’ den 6rnek olarak ATCW (Ali Taran Creative Work) verilebilir.

1.4.7. Dijital Ajans

Her seyin dijitallestigi gliniimiiz diinyasinda reklam ajanslar1 da dijital diinyaya
ayak uydurmustur. Interaktif ajans ve web ajans olarak da isimlendirilen dijital
ajanslar, reklamverenlerin dijital ihtiyaglar1 i¢in c¢Oziimler iireten hizmetler
vermektedirler (Kose, 2016, s.25). Dijital ajanslar, web sitesi tasarimi, interaktif

uygulamalar vb. islerin yaninda, sosyal medya kampanyalar1 hazirlamak, mobil
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pazarlama ve arama motoru optimizasyonu hizmetleri de yiiriitmektedirler (Pektas,
2021, s.28). Bu ajanslardaki ana amag reklamverenin iiriin veya hizmetinin internetteki
dogru hedef kitlesine ulagmasin1 saglamak ve buna goére markay1 konumlandirmaktir
(dijitalajanslar.com).

Dijital diinyanin geleneksel mecralarin Oniine gegmeye basladigl giiniimiiz
diinyasinda 6zellikle 6nem kazanan bu ajans tiirline Tiirkiye’den 6rnek olarak Poligon

Interactive, 616 Creative Ad Works vb. verilebilir.

1.5. REKLAM AJANSI CALISMA SISTEMI

Reklam hizmetlerinin saglanmasinda rol oynayan reklam ajanslar1 belirli bir
sistem ile ¢caligmalarini stirdiirmesi gerekmektedir. Ciinkii ajans i¢inde uzmanlagmanin
saglanmasi, miisteriye tam ve eksiksiz hizmet verilmesi ve sorunlarin kolay ¢oziimii
icin ¢aligma sisteminin de problemsiz bir bi¢imde ilerletilmesi gerekmektedir (Elden
ve Ozdem, 2015). Farkli uzmanlik alanlarinin bir araya geldigi reklam ajanslarinda
dogru yonlendirilmis ve kontrollii bir yapilanmanin kurulmasi da ajansin islerdeki

basarisi i¢in 6nem arz etmektedir (Aktuglu vd., 2017).

Bir reklam ajansi nasil yonetilir? David Ogilvy (1985) "Reklam Uzerine
Ogilvy" adli kitabinda bir ajanst yonetmenin deha gerektirdiginden s6z ederek su

sekilde durumu agiklamistir;

“Metin yazari korkuyla yasar. Sali sabahindan énce biiyiik bir fikvi olacak mi? Miisteri
satin alacak mi? Uriinii satacak mi? Hesap yoneticisinin de kaygilanmak icin nedenleri
vardir. Ajansi miisteriye, miigteriyi ajansa karsi temsil eder. Ajans sagmaladiginda,
miisteri onu sorumlu tutar. Ajans baskaninin da endiseleri var. Su falanca miisteri seni
kovacak mi? Degerli bir ortak ajanst birakacak mi? Ajansinizda ¢alismayi eglenceli
hale getirin. Insanlar eglenmedikleri zaman, iyi reklam iiretemezler. Sertligi

kahkahalarla oldiiriin. Coskuyu tesvik edin” (s.126-129).

Reklam ajanslarindaki durumu 6zetler nitelikte konusan David Ogilvy, stres ve
ego savaglarinin yasandigi ortamlarin yalnizca endise ve korku getirdigini belirterek,
yaraticiligin ortaya ¢ikmasi i¢in rahat ve eglenceli bir ortamda ¢aligmanin faydal

olacaginin altini ¢izmistir.
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Reklam ajanslarindaki yonetim anlayislari ajanslarin tiiriine gore degisiklik

gostermektedir. Genellikle iki farkli bigim goriilmektedir.

e Grup sistemi

e Sube sistemi

Grup sistemi olarak adlandirilan ¢alisma diizeninde reklam yazarlari, medya
uzmanlari, aragtirmacilar ve grafikerler kendi uzmanlik alanlar1 iizerine caligsma
gruplart olustururlar. Bu sistemde tiim c¢alisma gruplar1 miisteriler i¢in 6zel hizmet
veren kiigiik reklam ajanslari gibi caligmaktadir. Belirlenen gruplarin basinda bir
yonetici bulunmakta ve isler idaresi ile miisteri iliskilerini bu yOnetici
gergeklestirmektedir (Koktener, 2018). Grup sistemi uzmanlagsmanin saglanmasi,
miisteriye sorunsuz bir bicimde tiim hizmetlerin sunulmasi gibi noktalarda ajansa
avantajlar saglamaktadir. Ancak grup sistemi gruplar arasindaki dengesizliklerin ve
asir1 rekabetin ortaya ¢ikmasi gibi sonuglari ile ajanslar i¢in zaman zaman dezavantajhi

bir sisteme de doniisebilmektedir (Yilmaz ve Erdem, 2016).

Reklam ajanslarinin ¢alisma sistemlerinden ikincisi ise sube sistemidir. Sube
sisteminde uzmanlar kendi departmanlarindan toplanarak bir sefe bagl sekilde reklam
hizmetlerini gergeklestirirler. Sube sisteminde sorumluluk miisteri temsilcisi ya da
caligsanlarda degil departmanin basinda bulunan sefe aittir. Sube sistemi is boliimiiniin
gergeklesmesi sayesinde hizmetlerin kisa siirede miisterilere ulasmasina firsat veren

etkili bir ¢alisma sistemidir (Koktener, 2018).

1.6. REKLAM AJANSINI OLUSTURAN BOLUMLER

Reklam ajanslari, farkli alanlarda egitim almis ve farkli yeteneklere sahip
bireylerin bir araya gelmesi ile olusan bir yapidadir. Bu yapilanma reklam ajansinin i
hacmine, biiyiikliigiine ve yaptig1 isin alanina bagli olarak degisim gostermektedir.
Buna gore de her ajans kendi yapilarini olusturmakta ve kendileri i¢in gereken
sorumluluk alanlarim1 belirlemektedirler (Aktuglu vd., 2017, s.25). Ajansin ¢apina
gore yetmedigi durumlarda disaridan part-time ya da freelance ¢alisanlar ile anlagarak
bilinyesinde o bolimii barindirmasa bile bu eksigini kapatmaktadir. Bazi reklam
ajanslar1 da reklamverenin isteklerine gore biinyesine alacagi ¢aliganin boliimiinii

belirlemektedir. Dolayisiyla her ajansin orgiitlenme tarzi farklilik gosterdigi igin
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reklam ajansi tiirlerine gore reklam ajanst boliimlerini spesifik olarak belirlemek
miimkiin degildir. Bu sebeple her boliimii i¢inde barindiran tam hizmet ajansina gore

boliimler incelenmistir.

1.6.1. Ajans Yonetimi

Biitiin igletmelerde oldugu gibi reklam ajanslarinda da yetki belirli kisi ya da
kisilerde toplanmaktadir. Bu kisiler tarafindan olusturulan ajans yonetimi kademesi,
ajansin devamliligini ve ydnetimini saglamakla yiikiimliidiir. Topsiimer ve Elden
(2016) ’a gore ajans yonetiminde olan kisiler kaynaklarinin rasyonel bir bi¢cimde
yonetilmesini saglamak, biitgeleri hazirlamak ve calisan alimlarini onaylamak gibi
gorevleri bulunmaktadir (s.182). Ajans vizyonunun gerceklestirilmesi, miisteri
kazanma ve potansiyel miisteri belirleme gibi konularin tamaminda ajans yonetimi
organizasyonu saglayarak ajansin kar etmesini saglamaktadir. Kiiciik 6l¢ekli reklam
ajanslarinda yetkili ajans sahibi ya da miidiir iken biiyiik reklam firmalarinda yonetim

kurulu, genel miidiirler boliim yoneticileri bulunmaktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016).
1.6.2. idari ve Mali Isler Birimi

Idari ve mali isler birimi ajans calisanlar1 ve miisteriler arasindaki muhasebe
islerini yiiriiten birimdir (Elden, 2018, s.596). Yasal muhasebe kayitlarinin tutulmasi,
banka, vergi ve sigorta islemlerinin gerceklestirilmesi ile 6deme ve tahsilat
islemlerinden sorumlu olan bu birim reklam ajansinin personel maaslarinin 6denmesi
vb. gibi tlim mali isleri diizenleyen ve yiiriiten boliimdiir (Topstimer ve Elden, 2016,
s.183).

1.6.3. Miisteri Iliskileri Birimi

Miisteri temsilcilerinden olugan bu birim; hizmet sunulan miisteriler ile iletisime
gecilmesi ve ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimlenmesinden sorumludur. Bu birim reklam
ajanst ile reklamverenler arasinda bir koprii gorevi listlenmektedir (Aktuglu vd., 2017,
s.26). Miisterilerle iletisimi kurmak, verilen hizmetin rakipleriyle ilgili gelismeleri
izlemek, reklam ajansina miisteriden aldig1 briefi iletmek, ajansi toplantilarda temsil
etmek, belirlenen goriislere dayali raporlar hazirlamak ve ilgili boliime iletmek

sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir (Elden, 2018, 5.594).
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Ajansin biiyiikliigiine gore bu bolim kendi ig¢inde birden fazla gruplara
ayrilmaktadir. Bu grup; miisteri iliskileri grup direktorii, miisteri direktorii, sekreter,
miisteri slipervizorii, miisteri temsilcisi ve miisteri temsilcisi asistanindan olusmaktadir

(Aktuglu. vd., 2017, s. 27).
1.6.4. Stratejik Planlama Birimi

Stratejik planlama ve aragtirma boliimii, reklamverenin talep ettii reklam
caligmalar1 i¢in gereken bilgilerin toplanmasinda, analiz edilmesinde ve o6zet bilgi
seklinde sunulmasi noktasinda dnemli bir gorevi bulunmaktadir. Bu nedenle, ajansin
reklamverene sunacagi reklam stratejileri ve taktiklerini igeren raporlar bu birim
tarafindan elde edilmektedir (Elden, 2018, s.595). Bu sayede reklam stratejisinin en

etkili sekilde belirlenmesini saglamaktadir.

Daha 6nceleri sadece sayisal verilere gore kampanya planlamalar1 yapilmaktaydi
(Aktuglu vd., 2017, s.31). Fakat rekabetci c¢evre kosullar1 ve pazardaki hizli
degisimler, ajanslar1 kampanya planlama siirecinde daha stratejik diislinmeye ve
planlamaya yonlendirmistir. Bu yiizden giiniimiizde stratejik planlama birimi, sorumlu
kisilerin gbzetiminde siirdiiriilen, reklamveren ile ilgili olan tiim verilerden sorumlu
olan, reklamvereni reklam gelistirme siirecine dahil eden 6nemli bir yap: haline

gelmistir (Newman, 2005, s.4).

Ajans yapilarinda uzmanlasmanin artmasiyla birlikte stratejik ve planlama
birimi, ajans digina ¢ikarak ayni1 zamanda bir arastirma firmasi rolii de tistlenmektedir

(Aktuglu vd., 2017, s.31).
1.6.5. Yaratic1 Ekip

Tiiketicinin izledigi reklamlardan, goérdiigii afislerden etkilenerek {iriin veya
hizmeti almasi i¢in ikna edilmesi gerekmektedir. Bu iknanin gerceklesebilmesi de
reklam da kullanilan gorsellere, sozel dile ve tasarima dayanmaktadir. Bu asamada en

biiylik sorumluluk yaratici ekibe diismektedir.

Aktuglu v.d. (2007, s.31) Yaratici ekibi; reklamverenden alinan brief
dogrultusunda hedef kitlesini satisa ikna edici veya bilgilendirici giiclii mesajlardan
olusan reklamlar1 liretmekle sorumlu olan ajans birimi olarak tanimlamaktadir.

Yaratici reklam fikirlerini tiretmekle ve gorsel 6gelerini tasarlamakla ytikiimlii olan bu
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boliimde, metin yazarlari, sanat yonetmenleri olmak iizere iki uzman grup
bulunmaktadir (Elden, 2018, s.596). Bu ekipteki metin yazarlar1 reklam metnini
hazirlamak ile gorevliyken gorsel olarak reklam igeriklerinin hazirlanmasi,
gorsellestirilmesi ise sanat yonetmenlerinin, grafik tasarimcilarin sorumlulugudur.
Yaratict grup, sektorde yeni yapilan reklamlardan, fotograf¢ilardan, illiistratorlerden,
yonetmenlerden, sanat¢ilardan kisacasi dijital diinyadaki tiim gelismelerden haberdar

olmaly, siirekli kendini gelistirmelidir.

1.7. REKLAMVEREN VE REKLAM AJANSI ILISKISI

Karar verici konumda olan reklamverenler, belirli bir mal ve hizmetin {ireticisi,
saticis ve iletisimi baslatan kaynagim kendisidir (O’Guinn vd., 2009, s.37). Urettigini
veya pazarladig Uiriiniin/hizmetin reklamin1 yaptirmak, satigini arttirmak veya sirket
imajini1 olusturmak ve giiclendirmek amactyla hazirlattigi, icinde markasinin yer aldig:
reklamlar1 yaymlatmak, dagitmak ya da bagka yollarla sergilemek icin iicret 6deyen
kisi ya da kuruluslardir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin Ticari Reklam ve ilanlara
[liskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Tebligi, Resmi Gazete, 21.12.1995, R.G,
Sayis1 22500, Madde 3, Tanimlar, s.25).

Reklamveren, pazarin biiyiikliigli, artan tliketici sayis1 ve farklilasan rakip
iriinleri gibi bir¢ok durum karsisinda reklam yapmazsa, iiriinii ne kadar iyi olursa
olsun, yiiksek satig oranlarina ulasamamaktadir (Fidan, 2012, s.14). Bu yiizden
reklamverenin uyumlu ve is birligi i¢inde c¢aligabilecegi ajansi se¢meleri reklamin
basarisinda onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Biiyiik firmalar agtiklar1 konkurlar
neticesinde ajans se¢imlerini gergeklestirmekte ve reklam faaliyetlerini ilgili ajanslarla

ortaklasa stirdiirmektedirler (Elden, 2018, s.22).

Reklamverenler yaptiklar: konkurlarda ajanslar i¢inden iyi bir se¢im yapmaya
caligsa bile, baz1 faktorler ajans-reklamveren iligkisini olumsuz yonde

etkileyebilmektedir. Bu durumlari su sekilde siralanabilmektedir:

a) Reklamverenin isteklerinin dikkate alinmamast,
b) Ajans personelinin sik sik degistirilmesi,
c) Kapasitenin lizerinde i alinip, miisteriye olan ilginin azaltilmasi,

d) Reklamin basarisi ile satiglardaki artigin birbirine karigtirilmast,
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e) Satig basarisinda ajans personelinin asir1 sekilde hak iddia etmesi,

gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir (Atasoy, 1990, s.29). Ajans ve
reklamveren bir araya gelerek degerlendirmeler yaparak sorunlar1 ¢oziime

kavusturabilirler ve uzun siireli is birlikleri saglayabilirler.

Ogily Tiirkiye Sirketler Grubu Baskam Aytiil Ozkan, “ancak miisteriniz kadar
iyi olabiliyorsunuz” ifadesiyle reklamverenin kampanyalarin basarili olmasi igin

onemli bir noktada oldugunu agiklamaktadir (Dahan, 2011, s.9).
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IKiNCi BOLUM

2. GRAFIK TASARIM

Grafik tasarim, gorsel kodlarin verilmek istenen mesaja uygun bir sekilde
diizenlenmesi ile olugsmaktadir. Tiirk Dil Kurumu’na gore bi¢im, desen veya cizgilerle
gosterme olarak tanimlanan grafik kavrami (Sozlukgovtr, 2019). Yunanca kokenli
“‘yazmak, ¢izmek’’ anlamlar1 igeren ’grafikos’ veya ’graphein’’ sdzciigiinden
tiiretilmistir (Milll Egitim Bakanlig1 ,2012: 3). "Grafik" kelimesi sanatsal ¢alismalarda
cok yaygin bir kullanima sahip olmasi nedeniyle, sonunda "graf" eklendigi tiim alanlar
grafik sanatini tanimlamaktadir. Fotograf, serigrafi, litografi gibi ornekler verilebilir
(Tepecik, 2002, s.17).

Twemlow’a gore grafik tasarim, kisa yoldan hedef kitleye ulasan bir iirlindiir
ve aslinda grafikten 6te, bir diisiincenin goriintiisiidiir (Twemlow, 2006, s.22). Grafik
tasarimin birinci islevi, bir mesaji1 iletmek ya da bir {irlin veya hizmeti tanitmaktir
(Becer, 2015, s. 33). Bu yiizden grafik tasarimin aslinda bir iletisim sekli oldugunu
sOyleyebiliriz. Grafik tasarimlar sayesinde ortaya c¢ikan gorsel iletisimin, karsi
taraftaki bireylere hitaben olumlu alg1 yaratmasini saglamak ve dikkat ¢ekmek temel
amagtir (Ambrose ve Harris, 2017, s.10).

Grafik tasarim terimi ilk kez 20. yilizy1lin baslarinda metal kaliplara oyularak
yazilan ve ¢izilen daha sonra da basilarak cogaltilan gorsel malzemeler igin
kullanilmistir (Becer, 2015, s.33) . Gegmiste yapilan ilk grafik tasarimlar olarak, insan
yasamiyla ilgili yeryiiziindeki en eski kalint1 6rnekleri olan kemik ve taslara kazinmis
bicimler olarak yer almaktadir (Teker, 2009, s.70). Magara ve duvarlarda bulunan
gorsel unsurlar, insanlar arasi iletisim ve etkilesim olarak gosterilmektedir. Baglarda
iletisim kurmak ve dikkat ¢ekmek icin kullanilan grafik tasarim, Ikinci diinya
savaginda propaganda i¢in kullanilmistir. Grafik tasarim ayni zamanda sorunlari
¢ozmek icin kullanilan bir ifade bi¢cimidir (Bas, 2014). Bu sebeple grafik tasarimin her

donemde farkli amaglar i¢in kullanildig1 sdylenebilir.
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Teknoloji gelistikce sadece basilt malzemeler degil, sinema, TV, video ile
ekrana gonderilen ve bilgisayarlar yardimiyla iiretilen gorsel malzemelerde grafik
tasarim kapsami igine girmis ve bu terimin anlami oldukc¢a genislemistir. Giiniimiizde
grafik tasarim, tiikketim aligkanligi olusturma ve satis yaptirma amacina hizmet
vermektedir. Modern yasamin hemen her alanimi etkileyen grafik tasarim sokak
tabelalarinda, kitaplarda, gazetelerde, paketlerde, etiketlerde, kiyafetlerde, reklam
panolarinda vb. her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Dergi, afis, brosiir tasarimindan
ambalaj, arayliz tasarimi, logo tasarimina kadar uzayan genis bir ilgi alanina sahip olan
grafik tasarimin, sosyal medyanin kullanilmaya baglanmasiyla beraber kullanim

alanlariin daha da genisledigini de sdyleyebiliriz.

2.1. GRAFIK TASARIMCI KiMDIR?

Tasarim, problemleri ¢oziimleyerek ihtiyaca ve hedef kitleye yonelik ¢oziimler
iceren bir siirectir. Tasarimci, sorun ve toplum arasindaki katalizordiir ve tam bilgi
birikimi ve yetenegi ile enerjisini objektif ¢oziimlere yonlendirmektedir (Irivwieri,
2009, s. 331-341). Tasarim birgok etken arasindan diisiinerek miimkiin olabilecek en
basit ve etkili analizi yapabilme yetenegini gerektirir (Ozbayrak, 2010, s.3). Bu
yetenege sahip olan, tasarim faaliyetlerini yiiriiten kisi ya da kisilere de tasarimci
denmektedir. Ciinkii tasarim, tasarimcinin faaliyetinin sonucunda olugmaktadir.
Steven Heller ve Seymour Chwast (1991) grafik tasarimcinin gorevini su sekilde
tanimlamustir;

“Grafik tasarimci, bir iiriiniin veya diisiincenin dogasini
olusturmak, onun erdemlerini sunmak icin uygun platformu
yaratmak ve bu tiir bilgileri en etkili bicimde duyurmak ve ilan
etmek i¢in mesajlar diizenler ve iletir” (s.1)

1950’ler 60’lar ve 70’lerde grafik tasarim bir meslek haline gelmistir. Josef
Miiller-Brocmann ve Karl Gerstner gibi Isvigreli tasarimcilar, devrim niteligindeki
avangard fikirleri, merkezi olmayan estetik amaclardan ayirarak resmi
yontembilimlere doniistiirmiislerdir (Armstrong, 2007, s.57). Bunun sonucunda ortaya
cikan Uluslararasi Stil, Avrupa’dan Birlesik Devletlere si¢rayarak, notrliik, nesnellik,
ve akilcilik gibi fikirleri, farkli sayfa diizenleri ve kisitlandirilmis tipografi tizerinden

yaymaya baglamislardir (Armstrong, 2007, s.57). Fikir ve kavramlar1 gorsel tasarim
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cozlimlerine doniistiirmede grafik tasarimcilar 'mesaj ve goriintiilerin sekillendiricileri'
olarak hareket etmektedirler (Meggs ve Purvis, 2012, s. 572). Fikirler ve gorsel
cozlimler arasindaki bu iletisimsel rolii istlenen grafik tasarimcilarin, estetik ve gorsel
ifadeler iiretmek igin yalnizca sanatsal uygulamali yetenekleri yeterli degildir
(Frascara, 2004). Yaptiklar1 ¢aligmalarda bi¢imsel, sekil, renk vb. tasarim
diizenlemesini tiiketicinin dikkatini ¢ekecegi ve onlarin c¢ozebilecegi dilde ve
gorsellikte sunmalar1 gerekmektedir. Uriin veya hizmetin ¢ekici 6zelliklerini
gostererek izleyiciyi harekete gegirmeye ikna etmeli ve gorsel iletisim yoluyla sosyal
diirtii gébndemelidir (Bennett 2006, s.36-55). Bu baglamda, izleyici ile aktif diyalog
halinde olan tasarimcinin, dogru gorsel iletisimi kurabilmesi gerekmektedir. O yiizden
kullanicilarin ve miisterilerin ihtiyaclarii dinlemeli, yorumlamali ve gorsel dile hakim
bir sekilde etkilesim kurarak bireysel secimleri etkilemelidir (Bennett 2006, s.28-30).
“Grafik tasarimcilarin her zaman problem c¢oziicii oldugu” sdylemi, grafik
tasarimcinin  sosyal roliiniin 6nemini gii¢lendirmektedir (Giffen, 2004, s.26).
Tasarimci her zaman problemi kavrayip, onceki deneyimlerinden yararlanarak yeni
gorevine uygun kavram arayisina girmektedir. Daha sonra kavramlar1 somut hale
getirerek eskizler olusturmaktadir. Somutlastirma eylemi, tasarim siirecinde dnemli bir
andir, ¢linkii uygun kavramlari birbiri i¢ine girmeden, en sade haliyle tasarimin formu
olusturularak ortaya ¢ikarilmalidir (Michlewski 2008, s.380). Yaratic1 siire¢ sirasinda
tasarimci, digerlerinden daha iyi olmasi gereken yeni orijinal ¢6ziim igin
cabalamaktadir (Michlewski, 2008, s.384). Tasarimcinin tiim bu ugraslarinin amaci
miisterinin gereksinimlerini karsilayan en iyi ¢6ziimii lireterek gorsel unsurlarin dikkat
cekici, anlagilir olmasini ve verilmek istenen mesajin iletilmesini saglamaktadir.
Glintimiizde gorsel iletisim alani sosyal medyanin ve teknolojinin gelisimiyle
beraber her zamankinden daha genis bir alan kaplamaktadir. Bu durum da grafik
tasarimcilara genis kapsamli kariyer firsatlar1 saglamaktadir. Sirketler i¢in kurumsal
kimlikler, isletmeler i¢in reklam kampanyalari, kar amaci glitmeyen kuruluslar i¢in
bagis toplama kampanyalari, aligveris merkezi, miize gibi yerler icin piktogramlar ve
genel olarak miisteriler i¢cin tanitim afisleri, web siteleri ve interaktif uygulamalar,
ambalaj tasarimlar1 reklam kampanyalari, kullanici odakli pazarlama iletisimi
diizenlemektedirler (Ambrose ve Harris, 2017, s.12). Bu c¢esitlilik, tasarimcilarin

icerisinde uzmanlik elde edebilecegi ¢ok genis bir platform anlamina gelmektedir. Bu
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yiizden reklam ajanslarinda, matbaa sektoriinde, yayin evlerinde, ¢izgi film, sinema ve
tv sektoriinde, tamitim sektdriinde, medya kuruluslarinda, tanitim atélyelerinde,
ambalaj sektoriinde, 6zel ve kamu kurumlarinda grafik departmani olan biitlin

kuruluslarda grafik tasarimcilar ¢aligma imkanina sahiptirler.

2.2. GRAFIK TASARIMCININ YARATICILIGI VE
OZGUNLUGU

Yaraticilik, var olan veriler arasinda iliski kurularak ya da daha once
diisiiniilmemis fikirler bulunarak 6zgiin anlatim sekillerine doniistiiriilmesidir. Linus
Pauling soyle der: “Iyi bir fikir yakalamanin en iyi yolu, bir¢ok fikre sahip olmaktir.”
(Foster, 2019, s.140). Yani yaratict siirecin baslamasi icin herhangi bir fikrin
bulunmasi yeterlidir. Sonra o fikir gelistirilerek soruna ¢dzliim olan versiyonuna
doniisecektir. Yaratici siire¢ igerisinde odaklanmak ve kotii ile iyi fikirleri birbirinden
ayirmamiz gerekmektedir. Bu noktada yaratici kivilcimlarin ortaya ¢ikmasi icin en
biiyiik ilham kaynaklarindan biri de diger insanlardir. Bir araya gelerek yapilan
toplantilarda ortaya ¢ikan fikir beslenip, yeni yontemler ile birlestirerek
somutlastirildiginda dikkat ¢ekici galigmalar ortaya ¢ikarilabilir. J, Bronowski’ye gore,
bir insanin fikir bulmasi icin sadece tek bir yol vardir; daha 6nce sahip oldugu, ama
aralarinda ilgi kurmadig: iki veya daha fazla fikri yeni bir bicimde birlestirmektir
(Elden, 2009, s.38).

Yaraticiliga en fazla ihtiya¢ duyulan alanlarin basinda ise reklam sektorii
gelmektedir. Clinkii, bir reklamin, dikkat c¢ekip, fark edilmesi ancak yaratict fikir
tizerine kurgulanmasiyla miimkiin olmaktadir (Teker, 2009, s.155). Reklam da yaratici
diisiinceye ulasabilmek i¢in Oncelikle, iirlin ve tiiketici hakkindaki bilgiler toplanmali
ve bu bilgiler deneyimlerle birlestirilerek 6ziimsenmelidir (Bir ve Mavis, 1988, 5.266).

Uriin veya hizmetin tanmitimimni gorsellestirerek somut hale getiren, diger
insanlarin goremediklerini fark ederek alisilmadik bakis acisi ile yaratici ¢oziimlere
ulastiran kisiler ise grafik tasarimcilardir (Teker, 2009, s.159). Grafik tasarimcilar her
giin gérdiigimiiz ve dikkatimizi ¢cekmeyen imgeleri alip, bizlere mesaj ileten bir biitiin
haline getirerek gostergelestirebilirler. Kendinden bagka bir seye gonderme yapan ve

onun yerini alabilecek nitelikte olan her tiirlii belirti gdstergedir. Bu agidan, sozciikler,
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simgeler, isaretler, gosterge olarak kabul edilmektedir. Grafik tasarimcilarin
reklamverenin sorununa ¢oziim iiretme siirecinde konuya farkli acidan bakarak,
gostergeleri yaratict sekilde kullanirlar; sonucunda da akilda kalici calismalara imza

atarlar.

Sekil 7 Hayvanlar i¢in 6zel besinler iireten Nutristar firmasinin reklam afisi

(Https://www.webtekno.com/yaratici-reklam-afisleri-h89514.html)

Mesela sekil 7°de goriinen poster Ornek verilebilir. Samanliktaki inek
goriintiisii herkes tarafindan bilinen tanidik bir goriintiidiir. Fakat inek ile porselen
arasinda kurulan baglant1 ve yazili iletinin birlesimi son derece etkili bir sonug ortaya
cikarmistir. Hayvanlar i¢in 6zel besinler iireten bir firmanin olan Nutristar markasi i¢in
hazirlanan bu afiste hamile ineklerin diislintildiigiinden daha hassas bir yapida
olduklar1 mesaj1 yaratic1 bir sekilde ifade edilmektedir. Hedef kitleye iletilen mesajin
bu kadar etkileyici bir yol ile verilmesi akilda kalicilig1 saglamaktadir. Bu etkinin
olusmasi i¢in grafik tasarimcilarin kendi baslarina ya da grup halinde yaptiklar
toplantilarda yaratici fikir bulmalari biiylik 6nem tagimaktadir.

“Sabah Havani Geride Birak” sloganiyla hazirlanan McDonald’s kampanyasi

da gostergelerin kullanildig1 yaratic1 bir 6rnek olarak verilebilir.
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Sekil 8 McDonald’s Reklam Afisi, DB Ajans , Avusturya, 2013.

(https://bit.ly/36KPW53)

Sekil 9 McDonald’s Reklam Afisi, DB Ajans , Avusturya, 2013
(https://bit.lv/30bRFv5)
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Sekil 10 McDonald’s Reklam Afigi, DB Ajans , Avusturya, 2013
(https://bit.ly/2TeEnPF)

Kampanya gorsellerinde, kaktiis, havai fisek ve baloncuk gostergeleri, insan
viicudu gostergesi ile birlestirilerek bir miidahalede bulunulmustur. Sekil 8
incelendiginde, dikkati ilk ¢eken kaktiis gorselidir. Kaktiis, kaktiisgiller familyasin
olusturan gévdeleri etli, yassilagsmis ve sulu olan, yapraklari diken seklini almis biitiin

cicekli bitkilere verilen ortak addir. Burada kullanim amac1 bitki 6zelligini gostermek

degildir. Dokunuldugunda ve deriye battiginda ince dikenleri yiiziinden ¢ok can acitma
ozelligi, kisinin can yakacak kadar sinirli oldugu duygusunu uyandirmak igin
kullanilmig; asabi bir ruh haline sahip oldugu duygusuna vurgu yapmak igin,
manipiilasyon ydntemi ile tiim viicut diken dokusu ile kaplanmistir. Isci {iniformali bu
kisinin, malzemelerini tasidig1 c¢antasiyla birlikte metroyu kullanarak ise gittigi
diisiiniilmektedir. Bu c¢ikarimi yapmak icin i{iniforma ve zaman gostergesinden
yararlanilmigtir. Yapay saat gostergesini afisin iist sol tarafinda dijital halde
gormekteyiz. Sinirli ve agresif oldugu etkisini uyandiran kisi, bu ruh halini 6zellikle
ise giderken, sabah saatlerinde hissetmektedir. Dogal gosterge olan sabah igiklar
zaman vurgusunu arttirict niteliktedir. “Sabah havani geride birak™ (Leave your
morning mood behind) slogani kullanilarak “bu ruh halini McDonald’s ile degistir,

kendini mutlu et” mesaj1 verilmistir. Markanin logosunun bulundugu yerin altina
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yerlestirilen kolay sabah (easy morning) yazisi ile de verilmek istenen mesaj
pekistirilmistir.

Sekil 9 incelendiginde, havai fisek gorselinin insan viicudu formunda
diizenlendigi goriilmektedir. Yanict madde olan havai fisekler, festival, diiglin gibi
kutlamalarda kullanilir. Yerden firlatilarak gokyiiziinde belli bir mesafede yiiksek
sesle patlayarak cesitli renk ve sekillerde 1siklar sacan kiiclik roketlerdir. Havai
fiseklerle tasvir edilen erkek viicudu ise kizginlig ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Sinirli insan profilini ifade etmek i¢in, insan viicudunda olusturulan havai fisek ile
yapilan metafor kullanimi ile kisinin her an patlayabilir bir ruh halinde oldugu hissi
uyandirilmaktadir. Kisi gomlek ve pantolon giydirilerek ofis ortaminda
goriintiilenmektedir. Gomlegin ve pantolonun i¢inden havai fisek ayrintilarin belli
edilmesi fotografin vurgusunu gii¢clendirmektedir. Bu agresif ruh halini 6zellikle sabah
saatlerinde hissettigimizi disaridan igeriyi aydinlatan sabah isiklar1 gdstermektedir.
Ayrica duvarda duran saatten 07:40 olarak goriilmektedir. “Sabah havani geride birak”
sloganiyla iyi hissetmenin ve modunu degistirmenin yolunun McDonald’s oldugu
vurgusunu yaratici bir sekilde yapilmaktadir.

Sekil 10 incelendiginde, ilk dikkati ¢eken baloncuklar ile olusturulan insan
formudur. Su ve bulasik deterjan1 kullanilarak hazirlanmis karigim, ucu yuvarlak
olusturularak kivrilmig bir tel yardimiyla iiflenerek baloncuklar elde edilmektedir.
Dokunuldugunda ya da baloncugu olusturan tabaka giderek inceldiginde
patlar. Baloncugun bu 6zelligi, insani bir 6zellik olan hassaslik, kirilganlik duygularini
anlatmak i¢in  kullanilarak, kadin  viicudu formlarinda yerlestirilerek
anlamlandirilmistir. Afisi bulundugu ortam gostergesine gore degerlendirdigimizde
ise; kara tahta, tebesir ve cetvel gdz oniline alinarak diisiiniildiigiinde kisinin 6gretmen
oldugu anlagilmaktadir. Duvardaki saat gostergesi de ilk ders oldugunu gdstererek
zaman vurgusunu arttirict niteliktedir. Hassas ruh haline sahip oldugunu
diisiindiiglimiiz  kisinin bu duyguyu sabah saatlerinde hissettigi ¢ikarimi
yapilabilmektedir. “Sabah havani geride birak” sloganiyla iyi hissetmenin ve ruh halini
degistirmenin yolunun McDonald’s oldugu vurgusunu yapmaktadir. Baloncuklarin
her an patlayabilir ve hassas yapida oldugu herkes tarafindan bilinmektedir. Bu 6zellik

kisinin narin kirilgan ruh haline sahip olduguna benzetilerek iliski kurulmustur.
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Aralarinda benzetme kurulan bu iki sey normal bir siirecte birbirleriyle iliskili degildir;
ancak zihin, diis giiclinii calistirarak algilayabilmektedir.

Ayrica gorsellerde kullanilan insan profillerine bakildiginda; metroyu kullanan
tiniformal1 kisinin is¢i, ofis ortamindaki takim elbiseli kisinin ¢alisan ve okulda
topuklu ayakkab1 giyen kisinin 6gretmen oldugu ¢ikarimina varilmistir. McDonald’s
simif farki gézetmeksizin her kesime hitap ettigini, kiyafetleri ve ortami kullanarak
yaratici bir sekilde anlatmaktadir.

Becer, (1993) yaraticilifi, o zamana kadar yapilan isler igerisinde en
diisiiniilmemis olan1 yapmak olarak tanimlamistir (s. 44). Yaratict is ¢ikmasi igin,
siradan  fikirleri farklilagtirarak 6zgiin anlatim big¢imlerine doniistiiriilmesi
gerekmektedir. David Berman, (2009) “Do Good Desing: How Design Can Change
Our World” adli kitabinda, goriinen tiim projeler icerisinde tasarimcilarin oldukga
yiiksek bir yaratici giice sahip olduklarindan bahsederken, bu giicleri ile yasantimizda
gordiigiimiiz, begendigimiz, tlikettigimiz seyleri sekillendiren kisiler oldugundan
bahsetmistir (s. 3). Diislincelerin tasarimcinin kendi filtrelerinden gecip 6zgiin birer
anlatim sekline donilismesi ise her daim kolay bir durum degildir.

Ozgiinliik kelimesi 6zgiin kokiinden tiiremistir. Ozgiin ise; “Yalniz kendine
Ozgii bir nitelik tasiyan, orijinal, ibdai” anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr).
Tasarimda 6zgiinliik ise; icerik ve fikir agisindan diger calismalara benzemeyen ve
farkliligim ortaya koyan, essiz nitelikte olan seklinde tanimlanabilir. Ozgiinliigiin
yaraticiligl besledigini ve 6zgiin tasarimlar gergeklestiren tasarimcinin, sektordeki
diger islerden farkli ve kendine has 6zelliklere sahip bir iiretim ortaya ¢ikarmasi, i¢inde

barindirdig1 yaratic1 diisiinceler ve uygulamalar ile miimkiindiir (Ozcan, 2019, s.17).

Bir eserin belirli bir boliimiiniin ya da tiimiiniin dogrudan veya dolayli olarak
kullanilmast ve kendisininmis gibi gosterilmesi intihal (asirma, hirsizlik) olarak
tanimlanirken, gorsel tasarimda bulunan baglica intihal hatalar1 Kinik (2015, s.308)
tarafindan asagidaki sekilde siralanmistir:

e Baskasimin fikir, tasarim veya ¢alismasini bire bir alarak kendisininmis gibi
gostermek, reklam verene teslim etmek ya da yayinlamak.
e Basiliyada sayisal bir kaynaktan ¢alismanin biiyiik bir béliimiinii hi¢ degisiklik
yvapmadan kopyalamak.
32



e Birden fazla kaynaktan kopyalanan ¢alismalarla biraz oynayarak birbirleriyle
uyumlu olmaswmi saglamak, ancak orijinal kurgunun ¢ogunu aynen kullanmak.

o Kaynagin icerigini koruyarak goriiniimiinii biraz degistirmek.

o Orijinal tasarim ortaya koyabilmek icin ¢calismak yerine ¢alismanin ¢ogunu
baska kaynaklardan alarak yorumlamak ve bunlari birbirine uydurmaya
calismak.

o Ozgiin bir ¢calisma yapmak yerine énceden yapilan kendi ¢alismalarimizdan
aynen almak

Grafik tasarimda yapilan bu sahiplenme durumu, yaraticilik ve Ozgiinliik

stireclerinde teknolojinin bilerek ya da bilmeyerek yanhis kullanilmasiyla
iligskilendirilebilir. Berman’nin bahsettigi, tasarimcilarin ellerinde bulundurduklar
diinyay1 gelistirme giiciine sahip olmasi konusu diisiiniildiigiinde ise, grafik tasarimda
olusan doniisiim yaratic1 siiregleri etkileyerek ortaya birbirini tekrar eden tasarimlar
cikardigini soylemek miimkiindiir.

Network ile birlikte ise, tasarim iiriinlerinin olusturulma siirecinde intihal ve
esinlenme arasinda gidip gelen tartigmalarin baglamasi, ¢alismalarin yaraticilik ve
Ozgiinlik kavramlarina ne kadar sahip oldugu konusunda fikir ayriliklarinin
yasanmasi, grafik tasarim adma olumsuz sonuglarin dogmasina sebep olmustur.
Esinlenme ve intihal arasindaki anlamsal farklilar1 anlamak i¢in tanimlamalarindan
yola ¢ikmak dogru olacaktir. TCK’ya gore esinlenme kavrami, bir seyden ilham
almak, i¢ine dogmak ve miilhem olmak olarak tanimlanmaktadir. Esas eserden
yalnizca etkilenerek, bagimsiz ve yeni bir eser otaya koyma eylemidir. (Sengel, 2009,
5.128) Intihal ise TDK tarafindan asirma olarak tanimlanir. Faydalanilan bir eserin,
sahibi belli olasina ragmen uygun olmayan bir bicimde, eser sahibi belirtilmeden

kullanimidir. (Karinca, 2002, s.631).
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SOLO/STAR WARS POSTERS | SONY MUSIC/LEGACY COMPILATIONS

Sekil 11 Starwars Solo film afisi ve Sony Miizik Albiim kapaklar
(http:/festyy.com/edy6zz)

Grafik tasarimda 6zgilinliigiin 6nemini gosteren diinyaca iinlii ve ¢ok yiiksek
hasilatlara sahip Star Wars - Solo filmi i¢in hazirlanan film afisinden bahsedebiliriz.
(Bknz. Sekil 11) Solo filmi afisi yaymlandiktan sonra Fransiz sanat¢i Hachim Bahous
kisisel facebook sayfasindan Disney’e karsi afiglerin 6zgiin olmadigina dair bir
su¢lamada bulunmugstur Bahous, 2015 yilinda Sony Miizik Fransa igin eski pop-art
stilinde yaptig1 afiglerin stilinin, fikrinin, tipografisinin ve renk semalarinin
kopyalandigini dile getirmistir Iki ¢aligmay1 yan yana koyup gorsellere baktigimizda
da fikrin ¢alinip birebir uygulandigini séylemek miimkiindiir.

Sektorde bu tarz 6rneklere rastlamak miimkiindiir. (Bknz. Sekil 12, Sekil 13,
Sekil 14)
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Sekil 12 1967 Maciej Zbikowski’nin afis caligmast ve 2009 tarihli Penguin kitaplar afisi
(https://124.im/vqa0N)

N ‘

.\

SHROOMS

SINGULAR CXX

Sekil 13 2007 tarihli Shrooms film afisi ve 2012 Singular Cay afisi
(https://124.im/on0O)
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Sekil 14 1975 Azuma Drive-In logosu ve Airbnb logosu
(https://bit.ly/2GeWZGT)

Birbirine ¢ok benzeyen bu grafik tasarim orneklerini inceledigimizde birbirinin
tekrar1 niteliginde isler tiretildigini sdylememiz miimkiindiir. Buradan hareketle bir
tasarimin basarili olmasi icin yalnizca fonksiyonel olmasi ve hedef kitleye hitap

etmesinin yeterli degildir. Ayn1 zamanda 6zgiin bir tasarim olmasi da gerekmektedir.

2.3. TURKIYE’DE GRAFIK TASARIM EGIiTiMi

Grafik tasarimer olmak teknik bilgi ve beceriler gerektirmektedir. Kisinin ¢ok
yonlii vizyonun ve dogal yeteneginin olmasi biiyiik bir avantajdir. Ancak yetkinlik i¢in
egitim gerekmektedir. Grafik tasarim egitimi, illiistrasyon, tipografi, gorsel algilama,
tasarim ilke ve unsurlar ile baski teknikleri ve grafik tasarim i¢in 6zel olarak iiretilmis
bilgisayar programlarini kullanma becerilerini kapsayan bir sanat egitiminin bir dalidir
(Yiicebas, 2006, s. 7).

Grafik tasarim egitiminin amaci yayincilik, baski, tanitim, reklam ve ambalaj
sektorleri gibi alanlarda kendilerini gosterebilecek tasarimcilar yetistirmektir
(Yiicebas, 2006, s 7). Buna ek olarak toplumu olusturan bireylerin dis diinyaya kars1
duyarli, sorgulayan, kendine giiveni olan, yaratici, iiretken ve estetik duygulari
gelismis kisiler olmalarini da amaglar (Ozmutlu, 2009, s.8). Grafik tasarimi egitiminin
amaclarina iliskin ortak goriisler; sadece estetik deger ve teorik bilgiler degil, aym

zamanda sosyal hayatta meydana gelen pek ¢ok zihinsel ve fiziksel aktivitenin olusum

36



siirecine yakindan etki edecegi yoniindedir. Ozmutlu’nun (2009) aktarimiyla Hasip

Pektas yapilan bir sdyleside, sanat egitiminin amaclarindan su sekilde bahsetmistir;

“Sanat egitimi, kisinin duygu, diisiince ve izlenimlerini anlatabilmek, yetenek
ve yaraticiligini estetik bir seviyeye ulagstirmak amaciyla yapilan bir egitimdir.
Bireylere estetik kisilik kazandirmayr hedefler; elestirel diisiinmeyi, aramayi,
denemeyi ogretir. Boylece bireyler, kendi kiiltiiriine ve sanatina
yabancilagmadan  evrensel degerler yaratmaya yonelirler. Yaratici
diigiincelerini ortaya ¢ikararak, ozgiirce kendilerini anlatma firsati bulurlar.
Sanat egitimi, salt kisiye estetik degerler kazandirmaz; onun sosyal iligkilerini

ayarlamasina, dogru se¢im yapmasina, tiretken olmasina da katkr saglar.”

seklinde oldukca genel bir agidan aciklamistir. Bir soruna ¢oziim tasarlayabilecek ¢ok
yonlii bir vizyona sahip olmak i¢in egitimin 6nemi biiyiiktiir.

Tiirkiye’de sanat egitiminin temelleri 1882 yilinda salt resim ve heykel temelli
kurulan Fransiz ekolii etkisinde gelisen Sanayi-i Nefise Mekteb-i Alisi okulunda
atilmistir (Bayik, 1985, s.22) Sanayi-i Nefise Mektebi, sanat ortamini sekillendiren
bir¢ok sanat¢i1 yetistirmistir (Gengel, 2021, s.51). Kurumun Sanayi-i Nefise Mekteb-i
Alisi olarak yerlesmis, olan ismi, 1928 yilinda Sanayi-i Nefise Akademisi, 1929 yilinda
ise “Giizel Sanatlar Akademisi” olarak degistirilmistir (Gezgin, 2003, s.15).
Tiirkiye’deki biitiin yiiksek 0gretim kurumlarinin tek bir c¢ati altinda toplanmasi ile
ilgili olan 04.11.1981 tarihinde kabul edilen 2547 Sayili “Yiiksek Ogretim Kanunu”
ile kurum fakiilteleserek Mimar Sinan Universitesi adin1 altinda 6grenime devam
etmistir (Sahin, 1995, s.88). Daha sonrasinda kurumun giizel sanatlarla olan iligkisi
vurgulanmak istendigi i¢in adi 2004 yilinda” Mimar Sinan Giizel Sanatlar
Universitesi” olarak degistirilmistir (Armutgu, 2006, s.122). Mimar Sinan
Universitesi’ndeki egitimin 6nciiliigii devlet tarafindan Fransa’ya génderilen 1914
kusagi olarak bilinen geng sanatcilar tarafindan, atdlye agirlikli, kat1 akademik Fransiz
sanat egitimi anlayis1 ile yapilmistir (Seylan, 2005, s.38).

Gazi Maarif Enstitiisii, Cumhuriyet’in egitim kadrosunu yetistirmenin yani
sira, 1883 yilindan beri tek giizel sanatlar okulu olan Sanay-i Nefise’ye alternatif bir

okul olarak 6ne ¢ikmaktadir (Karagdl ve Aksoy, 2020, s.70). Bauhaus’dan esinlenen
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okulun egitim temeli ise becerileri gelistirecek atdlye sistemi iizerine olusturulmustur
(Artun, 2011, s. 17-20).

Kokli tarihe sahip olan bir diger okul, 1957 yilinda Alman Sanat Egitimcisi
Adolf SCHNEK’in ve Okul miidiirii Sabri Oran’in se¢tigi 7 Alman, 9 Tiirk 6gretim
elemant ile egitime baslayan, Bauhaus fikriyle kurulmus istanbul Devlet Tatbiki Giizel
Sanatlar Yiiksek Okuludur (Marmara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi) (Seylan,
2005, s.39). Bauhaus'un temel fikri, sanat ve zanaat arasindaki ayrimi ortadan
kaldirmak, uygulamali sanat egitimini yayginlastirmak, bilimin, sanatin ve teknigin
olanaklarin1 cagm ihtiyaglarina cevap verecek sekilde kullanmaktir (Bunulday,
2001,s.4). Ilerleyen yillarda Bauhaus akimi etkisinin gériildiigii grafik tasarim egitimi
veren Meslek Liseleri, Giizel Sanatlar Liseleri ve Meslek Yiiksekokullart agilmistir.
Gilizel sanatlar fakiiltesine sahip lniversitelerin sayist da giderek artmaya devam
etmistir.

Glintimiizde ise grafik tasarim egitimi sadece egitimi o6rgilin egitim kurumlari
ile sinirl kalmamigtir. Grafik tasarim egitiminin sadece program bilme becerisi olarak
goren bazi kurslar agilmistir. Bu kurslar grafik tasarim programi adi altinda egitim
vermekte ve sertifikalar dagitmaktadir. Buralarda 6grenilen program bilgisi ile kendini
grafik tasarimci olarak adlandiran birgok kisi de sektore atilmistir.

Ozmutlu (2017, s.4) “Grafik Tasarimi Egitiminde Bir Diisiince Uretimi Arac1
Olarak Dil” adl1 bildirisinde; son yillarda grafik tasarimi boliimlerinin sayisinin artmis
olmas1 egitimli grafik tasarimci sayisinin ¢ogalmasi yoniinde olumlu bir alg1 yaratsa
da bu boliimlerin bir¢ogunda teknik altyap1 ve 6gretim elemanlarinin yetersiz olmasi
nedeniyle egitim-6gretim siireci aksamakta buna bagli olarak bu boliimlerde okuyan
ogrenci profillerinde gozle goriliir bir gerileme yasanmakta oldugunu sdylemistir.
Ayrica adaylarin sadece ¢izim ve imgesel becerisini siradanlagmis soru tipi ile 6lgen,
ozel yetenek smavlar1 da bu olumsuz gidisata olanak vermekte oldugunu belirterek
alanlara 6zel olarak hazirlanan sinavlarla iletisim becerileri dl¢lilmeyen, yaratic
diislince taraflarina gereken Onem verilmeyen Ogrencilerden de egitim- &gretim
stirecinden beklentilerinin teknik becerilerin gelistirilmesinde Gteye gitmedigini
belirtmistir. Bunun sonucunda, grafik tasarimi egitimini program o6grenmekle bir
tutan, iletisim kurma becerilerini ve analitik diisiinme yetisini gelistirmeye ¢aligmayan

ogrenci profillerini ortaya ¢iktigini sdylemistir.
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UCUNCU BOLUM

3. GRAFIK TASARIMCI NiTELiGi

Bu boliimde aktif olarak ¢esitli kuruluslarda calisan 11 grafik tasarimciya,
egitim, misteri iliskisi, 6zglinliik ve tasarim hakkindaki goriislerine yer verilmistir.

Katilimcilarin izinleri alinarak isimleri kullanilmistir.
3.1. EGITIMIN NITELIGE ETKISI

Katilimcilara yapilan goriismelerde ilk olarak “grafik egitimi almamis insanlar
da tasarim yapiyor. Bu da kaliteyi bozuyor ve egitimin anlam1 kalmiyor diye sikayet
ediliyor. Buna katiliyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soru ile grafik
tasarimcilarin aldiklar1 egitiminin, sektordeki islerinin kalitesine etkisi Ol¢lilmeye
caligilmistir.

Gortis belirten katilimeilardan Prof. Tevfik Fikret Ugar ve Mert Kizilay grafik
tasarimda alayli ve mektepli konusunun sorun olmadigini asagida sunuldugu sekliyle
aciklamislardir:

“Tabi egitimli olmanin ¢ok biiyiik avantajlari oldugunu soyleyebilirim
ancak egitim almadan da kendi kendini egitmis, sezgileriyle bilgisiyle,
cabasi ve yetenegiyle de ¢ok iyi tasarimci, ¢ok iyi sanat¢i olmus pek ¢ok
insan vardir. Dolayisiyla ben bunu g¢ok anlamli bir aywrim oldugunu
diisiinmiiyorum. Ornegin, su anda Tiirkiye 'de kitap kapagi konusunda ¢ok
taminmuis (Utku Lomlu), gercekten benim de ¢ok begendigim, ¢ok basaril
isleri olan bir tasarimcidir. Ancak grafik egitimi almamistir. Bu ne bir

eksiktir ne de tartisilacak bir konudur.” (Prof. Tevfik Fikret Ugar)

“Sektorde kendi basina ¢calisarak bu konuda belirli yerlere gelmis Emmy
odiillii arkadaslarim var. O yiizden ben giiniimiizde alayli mektepli

sorununun olduguna inanmiyorum.” (Mert Kizilay)

39



Bu sektorde kendi kendini yetistirebilen birgok insan oldugunu kendi
orneklerini vererek agiklayan katilimcilar, sanat ve tasarim konusunda bir ehliyet s6z
konusu olmadiginin altini ¢izmislerdir. Ethem Onur Bilgi¢ ve Ezgi Deniz Ulusoy da

bu diisiinceyi destekleyerek su ayrintilara deginmislerdir:

“Bence giiniimiizde alayli olarak da kendini yetistirebilirsin ¢iinkii ¢ok
fazla online kaynaga erisebiliyorsun. Eskiden kaynaklar daha azdi ve ister

istemez bir ustadan 6grenmek gerekiyordu. “(Ethem Onur Bilgic)

“Eger tasarum bir yetenek igiyse bunun mekteplisi alaylisi olarak ayirmak
dogru olmayacaktir. 4 yil okuyup tasarim alaninda kendisine bir sey
katmayan insanla ¢ok baska bir sektérden gelip arastirarak izleyerek

kendine bir seyler katabilen insan arasinda fark var.” (Ezgi Deniz Ulusoy)

Yine bu konuda aynmi fikre sahip olan bir diger katilimeci Aksel Ceylan

sunlardan bahsetmistir:

“Grafik egitimi almamis insanlar da tasarim yapabilir. Bunun kaliteyi
bozduguna katilmiyorum. Tabi ki okullar inanilmaz onemli. Okumamus bir
insanla okumusg bir insani esit tutamayiz. Ama bu okuyan her insan iyidir,
okumayan her insan da kotiidiir gibi bir alg1 yaratmamalidir. Bu insanin
kendisiyle alakalidir. Grafik tasarimci/illustrator/reklamci olmak gibi bir
motivasyonla bu ige girenler bence bagarili olabiliyorlar. Bu motivasyon
olan bir insan da okula girmeden de bence oraya varabilir. Sadece ¢ok
daha uzun bir yol almasi gerekir. Okul ivmeyi ¢ok arttiriyor tabi ama iyi
bir egitim alamazsan da bu sana ne kadar katki saglar, o tartisilir.” (Aksel

Ceylan)

Onemli olanin kisinin kendi motivasyonu olduguna inanan Aksel Ceylan, ilgili

ve istekli olundugunda kisinin kendi kendine de potansiyelini ylikseltebilecegini
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belirtmistir. 4 yillik egitimin sadece bu basamaklar1 ¢ikarken vakit kazandirdigini

belirtmistir.

Ekin Akalin, tasarimin kalitesinin sadece tasarimciyla ilgili olan bir sey

olmadigin1 miisteri etkisi ile sekillendigini su sekilde aciklamistir:

“Isinizi sekillendiren kreatifler var. Kreatiflerin ne yapabilecegini
vonlendiren bir miisteri var ve miisterinin onu tiiketecek olan toplumla
ilgili bir algisi var. Bunlari ayiramayiz. Tasarumin kalitesine alayli ya da

mektepli olmanin direkt bir etkisi oldugunu diistinmiiyorum.” (Ekin

Akalin)

Alt1 katilimer da alayli ve mektepli sorunsalinin olmadigia yonelik benzer ifadeler
kullanmiglardir. Bu katilimeilardan farkli olarak ilhan Bilge ise giiniimiizde alayli-
mektepli sorununun yerini mektepli-mektepli sorununa biraktigini sdyleyerek su

ifadeler ile elestirmistir.

“Alayli mektepli sorunu 50 yil once ¢ok tartistigimiz 6nemli bir sorundu.
O zaman iki tane tasarim egitimi veren okul vardi. Sonra Eskigehir eklendi
ama piyasada bu isi yapan matbaa ressamlart vardi. Biz de onlar
egitimsizler ama bu isi yapiyorlar diye elestiriyorduk. Ama son 20-25
yildir bu sorun bana gore ikinci planda kaldi. Simdi mektepli-mektepli
sorunu one ¢ikti. Bu sorun alayli mektepli sorunundan daha ciddi ve
onemli ¢iinkii 30-40 yul once alayli dedigimiz insanlar alayl olduklarin
biliyorlardi. Biz bu isi okumadik ama piyasa deneyimimiz var. Sizin
bilmediginiz bir siirii seyi de biz biliyoruz diyorlardi ama neyin eksik
oldugunu da iki taraf da biliyordu. Simdi egitim yayginlasti hatta
vayginlasmadi yayildi, genisledi, i¢ci bosaldi, giicii azaldi. Simdi karsilikli
taraflar herkes grafik diplomali. Ama biri 1 biliyor, obiirii 5 biliyor, digeri
25 biliyor. Hepsi aymi sayiliyor. Iki taraf da kendini biliyor kabul ediyor.

En tehlikeli sey bilmedigini bilmemek. Su anki durumumuz bu...
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50 Y1l once az mezun oluyordu egitim kalitesi ¢cok daha yiiksekti. O zaman
da biz ¢ok sikayet ediyorduk egitim boyle olmamali diye ama simdi o

giinleri mumla artyoruz. “(Ilhan Bilge)

Ilhan Bilge, yillardir sorun olarak gériinen alayli- mektepli durumunun sekil
degistirdigini, mektepli- mektepli sorununa dondigiini ifade etmistir. Grafik
diplomast almanin giinlimiizde kolaylastigini ve egitimin icinin bosaldigim
vurgulamistir. Egitimin kalitesinin diismesinin en biiylik sorun oldugunu ifade
etmistir. Bir diger katilimci olan Aykut Geng de bu sorunun sadece alayli olmaktan
kaynaklanmadigini, mektepli olanlarinda verilen egitimi iyi degerlendirilmedigini,
hala ne yapmak istedigini bilmedigini sdyleyen kisilerin oldugunu belirtmistir. Ek
olarak da egitim kurumlarindaki kadronun 6neminden bahsetmis gdzlemlerini su

sekilde dile getirmistir:

“Grafik tasarim egitimi almis kisilerde aslinda kaliteyi bozuyor. Yani bunu
neye gore degerlendirebiliriz ki? Ben su an ders verdigim yerlerde
bakiyorum. Ogrenci ne bir tane tasarimci taniyor ne de ne yapmak
istedigini biliyor, nereye yonlenecegini, yaptigi isin ne oldugunu bile
bilmiyor. Burada ashinda kisiye baglh bir durum oluyor. Ciinkii egitimi
alan kiginin de kendi kisisel gelisimi ¢cok onemli. Kendini nasil besledigi,
nasil yetistirdigi, ne yaptigi. Ayrica okuldaki egitim kadrosu da 6nemli bir
faktor. Alayli bir tasarimci kendini egitim alan birinden daha iyi
beslediyse eger, bakmay bilebiliyorsa, soyut yaklasabilmeyi biliyorsa bu
onemli. Tabi ki bir insanin diplomasi olmasi 6nemli bir sey ama bence
isler daha onemli. Bu yurtdisinda da var sadece bizde yok. Orada grafik
tasarimi egitim almayan ¢ok basarili grafik tasarimcilar var.” (Aykut

Geng)
Gortis belirten katilimcilardan Deniz Ayaz, grafik tasarimda alayli ve mektepli

konusunun tartismali bir konu oldugunu ve evet ya da hayir demenin dogru

olamayacagini agsagida sunuldugu sekliyle aciklamistir:
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“Kesin bir sekilde evet ya da hayir demek dogru olmaz. Grafik tasarim
egitimi almamus biri asla grafik tasarimcilik yapamaz diyemem ciinkii ben
de grafik tasarimi boliimii okumadim ama sonrasinda kendimi gelistiren
kurslar aldim ya da videolar izledim. Bir insanin grafik tasarimci olmasi
icin tabi ki bir 3 aylik kurs yeter demiyorum ¢iinkii isin oziinii anlamak ¢ok
farkl bir sey. Grafik tasarim egitimini almak tabi ki bir ayricaltk. Ama hep
devam eden bir siire¢ olmali bu yani, hi¢ kimse “ben tamamim” artik iyi
bir tasarimciyim dememeli giiniimiizde hep 6grenmeli, kendini geligtirmeli

ve merakini kaybetmemeli. “(Deniz Ayaz)

Deniz Ayaz grafik tasarim egitimi almanm, tarihini bilmenin, 6ziinii
ogrenmenin ayricalik katan bir durum oldugunu vurgulamistir. Ayrica tasarimci olmak
isteyen ve kendini gelistiren, dgrenen, soru soran, iletisim kuran kisilerinde de bu
alanda iyi yerlere gelebilecegini belirtmistir.

Mesut Ugurlu ve Fevzi Kemal Torun eskiden beri giindemde olan bu
catigmanin glinimiizde de siirdiigiinii, alayli mektepli sorunun oldugunu

diisiinmektedir. Katilimer su ifadeleri kullanmistir:

“Grafik tasarum icin kesinlikle bir lisans egitimi alinmasi gerektigini
diigiiniiyorum. Ciinkii buradan mezun olan insanlar ashinda iilkenin
ekonomisine yon veren markalarin iletisimlerinden sorumlu hale geliyor.
Mesela bir suyu tamtirken, o suyla ilgili olarak bilgiye sahip olmast ve
markaya dair entelektiiel bir bilgiye sahip olmasi gerekir. Dolayisiyla,
alayl bir isim yetenekli olabilir, el becerisi olabilir fakat marka bilgisi ve
marka disiplini verilmedigi takdirde aslinda kendisini gelistirebilecek belli
katmanlar1 sektorde elde edemeyebilir ve bir siire sonra kisir déongiiye
gegebilir. Ben ¢ok yetenekli insanlarin olduguna inaniyorum, okumamig
ama kendini gelistirmis, normal egitim almis bir insandan ¢ok daha iyi
noktalara gelen kimselerin olduguna inantyorum. Ama bunu eger istatiksel
bir arastirmaya dokersek ashinda bu sayimin ¢ok fazla olmadigim
sonucunu gorecegimizi diisiiniiyorum. Tiirkiye de su an 10 bin tane iyi

tasarimct oldugunu varsayarsak eger, bunlara baktiginda 500 tanesi
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alaylidir. Emin ol 9500 tanesi bu isin i¢inden bu egitimlerden ge¢mistir
ciinkii ha deyince yapilabilecek bir is degil. Istisnalar olabilir ama grafik
tasarim egitiminin lisans seviyesinde kesinlikle olmasi gerektigine

inantyorum” (Mesut Ugurlu)

Bu goriisten su anlasilmaktadir ki Mesut Ugurlu’ya gore alayli olup basarili
olan insanlarin sayist istisna denebilecek kadar azdir ve her tasarimcinin lisans
egitimini almas1 gerekmektedir. Bu egitim sayesinde belirli bir altyap:
olusturuldugunu diisiinen Mesut Ugurlu, énemli olanin, tasarimcilarin egitimlerini
tamamlayip cok farkli ufuklar ¢izerek, kendi donanimlarini zenginlestirmeleri ve
yeteneklerini gelistirmeleri oldugunu vurgulamastir.

Mesut Ugurlu’ya katilan bir diger katilimc1 Fevzi Kemal Torun konuyla ilgili
sunlar1 dile getirmistir:

“Bu isin alaylilari da mekteplileri de var. Mektepli olunca isin gegmisten
gelen sanatsal boyutunu daha net gorebiliyorsunuz. Aldiginiz disiplinler
arasi sanat egitimleri, temel sanat egitimleri sizin tasarim yoniiniize daha
farkll bir bakis agist kazandiryyor. Ben alayli olarak yetistim ama okula
basladiktan sonraki siirecte tasarimlarimda ¢ok daha farkl degisimler
oldu. Bir grafik tasarimcimin aldigi egitimden sonra ¢ikarttigi tasarimla
mektepli olmayanlarin tasarimlar: arasindaki fark aslhinda gériilebiliyor.
Yetenekli insanlar da tabi bu isi yapabilirler ama ger¢ekten ¢ok
arastirmact olmak, kitap okumak, dergi-kitap tasarimlari incelemek,

sanati takip etmek lazim.” (Fevzi Kemal Torun)

Sektore once alayli olarak baslayan Fevzi Kemal Torun, aldig1 egitimden sonra bakis
acisinin daha da genisledigini ve tasarim anlayisinda farklilasmalar oldugunu dile
getirmigtir.  Grafik tasarim egitiminin 6nemini vurgulayarak kisini potansiyelini

yiikselttigini ve yapilan ¢aligmalarda farklilagsmalar oldugunu belirtmistir.
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Tablo 2 Grafik egitimi almamis insanlar da tasarim yapiyor. Bu da kaliteyi bozuyor
ve egitimin anlami1 kalmiyor diye sikayet ediliyor. Buna katiliyor musunuz? Sorusuna

ait goriisler semast

Katilmiyorum
y X | x X | X X X
Mektepli- Mektepli X X
Sorunsali
Kararsizim X
Katiliyorum X X
On > =
g & 2| 2
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Katilimeilarin verdigi cevaplar “katilmiyorum”, “mektepli- mektepli sorunsali”,
“evet ya da hayir demek dogru olmaz” ve “katiliyorum” seklinde dort tema altinda
toplanmistir.. Tablo 2’de goriildiigi gibi, katilimcilar biiyiik oranda alayli mektepli

sorunsalinin olmadigina yonelik goriisler belirtmislerdir.

3.2. OZGUNLUGUN NITELIGE ETKIiSi

Katilimcilara yapilan goriismelerde “mevcut olan nitelikli tasarimlarin taklit
edilmesi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz” sorusu yoneltilmistir. Boylece 6zgilinliigiin
nitelige etkisi 6l¢iilmeye calisilmigtir.

Gortis belirten katilimcilardan Aksel Ceylan bu konu hakkinda sunlar

sOylemistir:
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“Grafik tasarimin bir sanat degil de iletisim olmasindan otiirii 6zgiinliigiin
bu kadar da énemli oldugunu diisiinmiiyorum. Ama tabi o ince ¢izgeyi
belirlemek ¢ok énemli. Gidip bir seyin aynisint yapmak tabiki olmaz, size
kaybettirir. Ama ozgiin olacagim diye de yepyeni bir tasarim dali bulacak

hale gelmeye gerek oldugunu diisiinmiiyorum. ”(Aksel Ceylan)

Grafik tasarima iletisim yOniinden bakarak soruyu cevaplandiran Aksel
Ceylan, grafik tasarimin sonsuz 6zgiinliik aranan bir dal olmadigini belirtmistir. Bu
konu ile alakali da su 6rnegi vermistir:

“Ornek verecek olursam, hepimiz font kullaniyoruz. Ayni fontu kullanmak
bize ne kadar ozgiin bir alan saglyyor? Ciinkii asagi yukari hepimiz benzer
fontlart kullaniyoruz. Orada bir 6zgiinliik kaygimiz olmuyor. Ben gideyim
de bir font yaratayim demiyorsak, o kadar onemli degilse bu is ayni sekilde
aslinda gorsel kodlar da biraz oyle. Fontta o rahatsizligi hissetmiyoruz
ctinkii fontlart kullanirken bir sekilde kendi dilimize doniistiiriip bir mesaj
vermek icin kullaniyoruz onu. Tiim bu gorsel kodlarda da boyle. Ama bu
vaptigim isler taklit anlamina da gelmiyor. Benzerini goriiriisem tabiki de
degistirmeye ¢alisirim ama bir yandan da sonsuz bir iiretim déngtistiniin
icindeyiz. Ne kadar farkli olabilir, onu da bilemiyorum. Ciinkii iletisim
ayni seye bakan bir ¢ok farkl insana, benzer seyleri diisiindiirmekle de
alakali bir sey. O yiizden ister istemez ortak kodlart kullantyoruz.”(Aksel
Ceylan)

Ayni fikre sahip bir diger katilimc1 Mesut Ugurlu sunlari dile getirmistir:

“Basartli bir tasarumct ortaya bir sey atiyor, herkes onun tiirevlerini
vapabiliyor. Ben o iste tiirevileri yapilabilecek birini arayan biriyim ama
bu ¢ok zor bir sey. O yiizden buna taklit etme demiyorum ben. Bence bu
beslenme. Farkliligi aramak yerine tutan seyleri daha iyi yorumlamak ve
onun tizerine gelistirmeler yapmak bence daha mantikli. Grafik tasarimin
bir de sanat tarafi var. Ozgiinliik dedigimiz sey bence orada yatiyor. Ama
siz onun ne kadarmm miisteriye tasiyabilirseniz, bugiinii trendlerini

tastyabilirseniz, siz de taklit edilebilir olabilirsiniz.” (Mesut Ugurlu)
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Trendleri takip ederek ve caligsmalara kendi yorumunu katarak iiretmenin bir
sorun olmadigini belirten Ugurlu, bu olayin kisiyi besledigini ve gelistirdigini
diisinmektedir.

“Tiiketici egilimleri donem donem grafiksel sekilde farkhiliklar gosterir.
Biz de dogal olarak bu grafiklere uymak zorundayiz. Yani eger
Tiirkiye 'deki bankalarin renkleri kirmizi, yesil ve mavi tonlarindaysa ve
sen de yeni bir banka kurarken turuncu ile girersen piyasaya olumlu bir
etkisi olabilir ama bir yandan da zorlu bir taminma siireci de
vasayabilirsin. Orada ¢ok stratejik kararlar vermek lazim. Bana gore,

buna taklit diyemeyiz.” (Mesut Ugurlu)

Ugurlu, grafigin sanatsal boyutunda tiiketilme kaygis1 olmadig1 i¢in 6zgiirlik
alaninin burada daha biiyiik oldugunu dile getirmistir. Ancak markalar ile ilgili yapilan
caligmalarda ise tiliketici egilimlerinin donemsel grafiklerine ve dolayisiyla bu trend
akimina uymak zorunda kaldigimizi belirtmistir. Bu goriise yakin olarak Ezgi Deniz
Ulusoy sunlar1 eklemistir:

“Bu durumun olusmasinda aslinda %50 miisteri %50 tasarimcinin etkisi
oldugunu diistiniiyorum. Ciinkii bazen miisteri gelip X markasinin bu
tasariminin aynisi olsun diye diretebiliyor. O noktada esinlenme ile ¢calma

arasindaki ince ¢izgide birakilyyoruz.” (Ezgi Deniz Ulusoy)

Tiiketicinin talepleri dogrultusunda 6zgiinliige miidahale edildigini dile getiren
Ulusoy, bu durumun sadece tasarimcidan kaynaklanmadigini belirtmistir.

Bir diger katilimci1 Mert Kizilay’in bu konuya dair gortisleri su sekildedir:
“Ozgiinliige inanan bir insan degilim. Baktigimiz zaman her sey bir seyden
ilham alvyor. Neyin tam olarak ilham neyin tam olarak bir seyleri taklit
ettigini yargilayabilmek gri alanda kalan bir sey. Blaed diye bir stiidyo var
Los Angeles’ta onun ¢ok iyi bir diistincesi var. Tasarimcilara direkt olarak
kopyalamalarini éneriyor. Sen yaptigin iste bir yere gelmek istiyorsan
gtintin sonunda kopyaladigin is ¢cikmiyor onun yerine bambaska bir seye

evriliyor. Kopyalamaktan kaginmak insani bir ¢ok seyden alikoyan bir
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siire¢ ve daha tehlikeli. Insanin kendi sesini bulmasi zaten zaman alan bir

durum.” (Mert Kizilay)

Tasarim taklit edilse de sonug farkli ¢ikar goriisiine sahip olan Mert Kizilay,
insanin kendi tarzini bulmasinin uzun ve zorlu bir siire¢ oldugundan ve bu donemde
kopyalamaktan kac¢inilmamasi gerektiginden bahsetmistir.

Ethem Onur Bilgi¢’in taklit konusuna dair ifadeleri ise su sekildedir:

“Herkes bir seylerden beslenir. Hepimiz bir seyler goriiyoruz ve onu sen
nasil tiretiyorsun ve yeniden nasil disa vuruyorsun énemli olan odur.
Kopyalamak kétii tabi ki. Birisi bir fikir koymus ortaya ve sen onu hazir
alryorsun. Neyi neden yaptigini da anlamadan kopyalamis oluyorsun.
Cuinkii tasarimda hesap vermen gerekiyor ya, begendigin tasarimi
vaparken o kisi belli hesaplar vererek o noktaya ulasmis oluyor. Sen onu
alryorsun bambagska temelsiz, anlam baglamindan kopartip baska yere
kopyalamis oluyorsun. O zaman da iyi bir is olmamis oluyor. Ama neyi
neden yaptigini, kavramlart anlarsan onu kendi i¢inde 6giittiikten sonra
evet belki ona yakin ama yine de kendince yeni bir gorsel elde edersin.
Bakip besleneceksin tabi ki, ondan sonra kendi soziinii soyleyebiliyor

musun bence onemli olan sey o.” (Ethem Onur Bilgic)

Ethem Onur Bilgi¢’in verdigi cevaplardan da anlasilacag: {izere; begenilen
tasarimlarin taklit edilmesi tasarimcinin kendini beslemesi oldugunu ve bu durumu bir
sorun olarak gormemektedir. Ancak 6nemli olanin etkilendigin tasarimi ya da fikri
kendi iginde ¢ozlimleyerek kendi soziinii sdyleyebilmek oldugunu altini ¢izmistir.
Cilinki direkt kopyalamanin verilmek istenen mesajin iletilmesi noktasinda kopuk igler
cikacagimi ve saglikli bir ig ¢ikmayacagini belirtmistir.

Deniz Ayaz bu konu ile ilgili benzer goriislerini su sekilde iletmistir:

“Ashnda giintimiizde o kadar teknolojinin icindeyiz ki giin boyunca bin
tane imaj gorebiliriz ve bence bunlar bizim kafamizda bir yere

bilin¢altimiza isliyor. Bir poster tasarlayacagin zaman ““ Aa evet sanki ben
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boyle bir sey gormiistiim” diyebiliyorsun. Yiizde yiiz orijinal olmasa da
esinlenmis bir tasarim da bence ¢ok basarili olabilir. Ciinkii mesela ¢cok
iyi logolara bakarak biz aynisini yapmayiz ama bizim iyi tasarimlara
bakip ornek almamiz, mesaji veren bir logo yapmamizi saglayabilir. Ama
tabi ki gidip de bir tasarimi taklit etmek degil kastettigim. Ne kadar ¢ok
ilham alirsak bu bizi o kadar ¢ok gelistirir.” (Deniz Ayaz)

Deniz Ayaz giin i¢inde karsilastigimiz gorsellerin farkinda olmadan etkisinde
kaldigimizi ve tasarim yaparken bu goriintiilerin bizi etkiledigini belirtmistir. Ayaz, bu
durumu esinlenmek olarak tanimlamaktadir. Bilgi¢’e katilan ifadeler kullanarak bu
durumun kisinin kendisini beslemesi olarak yorumlamaktadir.

Ekin Akalin da taklit edilme konusunu benzer bir sekilde yorumlamistir:

“Ne kadar ¢ok yeni tasarim goriirsem, farkinda olmadan o kadar ¢ok
etkiliyor beni ve bu hosuma gidiyor. Tasarim her seferinde evrim gegiriyor
ve taklit etmeye ¢aligsaniz bile, ona bir seyler ekleniyor iyi ya da kotii. Ama

her zaman kendini buluyor sonunda.” (Ekin Akalin)

Katilimcilar tarafindan mevcut olan nitelikli tasarimlar taklit edilmesinin bir sorun
olduguna dair {i¢ goriis belirtilmistir. Goriis belirten katilimcilardan Prof. Tevfik Fikret

Ugar bu konu hakkinda sunlar1 sdylemistir:

“Giintimiizde malum isler ¢cok ¢abuk goriilebildigi i¢in, Google denen bir
icat sayesinde herhangi bir seyi yazdiginiz zaman milyonlarca sonugla yiiz
yiize kalyyorsunuz. Dolayisiyla islerin bu konudaki 6zgiinliigiinde bu bir
nevi sorun ¢tinkii ¢cok hizli paylasilabiliyor ve benzer igler ¢ok olabiliyor.
Burada ben sadece tasarimcinin kendi vicdani ve onun ahlakiyla iligkili
bir is oldugunu diigiiniiyorum bunun ¢iinkii tasarimci sonug olarak bir
problemi 6zgiin olarak ¢ozmekle yiikiimlii. O is icin o problemin
karsiliginda bir bedel aliyor. O yiizden ben burada kisinin kendisi ile
iligkili bir ahlak sorunu varsa eger boyle bir sorun vardir diye

diisiiniiyorum.” (Prof. Tevfik Fikret Ugar)
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Prof. Tevfik Fikret Ugar, tasarimlarin taklit edilmesine ahlaki bir boyuttan bakarak
sorun olarak gormektedir. Teknolojinin gelismesiyle bu tarz islerin ¢ogaldigini dile
getiren Ugar, aldig1 bedelin karsilig1 olarak 6zgiin isler iiretilmesinin sart oldugunu
sOylemistir. Ayni1 sekilde diisiinen Fevzi Kemal Torun bu konu ile ilgili goriislerini su

sekilde iletmistir:

“Bu sorun senelerden beri devam eden bir sey. Insanlar dergi, gazete,
internetten alip onlarmn tasarimlarim kullanabiliyorlar. Ozgiin bir is
isteniyorsa ve biit¢eyi de ona gére veriyorlarsa da tasarimci istenen ozgiin

calismay1 ¢ikartabilmelidir.” (Fevzi Kemal Torun)

Fevzi Kemal Torun, eskiden beri bu sorunun var oldugunu ve giiniimiizde de artarak
devam ettigini belirtmistir. Verilen igin gereklerini yerine getirerek taklitten
kacinilmasi1 gerektigini sOylemistir. Aykut Geng bu konu ile ilgili su ifadeleri

kullanmistr:

“Ben bir isi yaparken diinyada neler yapilmis diye ¢ok fazla arastirryorum.
Siz bu arastirmay: yaparken kafanizda birtakim seyleri beyin aliyor. Sanki
sizin fikrinizmis gibi de size gelebiliyor. O yiizden isi olusturmaya
basladiktan sonra, doniip arastirdigim seylere bir daha bakiyorum,
neredeyim, ne yapryorum diye. Elimden geldigi kadar bunlardan
ka¢inmaya ¢alisiyorum. Bir seyi alip direkt kullanirsaniz taklit bir sey
olursa, onun arkasinda duramazsiniz ve onun ne kadar biiyiiyecegini de

bilemezsiniz. Bu ¢ok ¢irkin bir sey.” (Aykut Geng)

Arastirma stlirecinden sonra 6zellikle taklide diismemek icin ¢aba gosterdigini
dile getiren Aykut Geng bu durumun bir sorun oldugunu sdéylemistir.

[lhan Bilge “mevcut olan nitelikli tasarimlar taklit edilmesi hakkinda ne
diistinliyorsunuz?” sorusuna ‘“tasarimin zaten birbirinin taklididir” diyerek farkli bir

acidan yorumlamistir. Bilge, bu konu ile ilgili gortislerini su sekilde iletmistir:
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“Mevcut olan nitelikli tasarimlarin taklit edilmesi olayinmin 2 yonii var.
Birincisi, gercekten de taklit edilen projeler, fikirler, goriintiiler. Ikincisi,
tasarimin kendisi zaten taklit. Belli bir egilim basliyor tasarimda. Ornegin
otomobillerin bagajlarin ilk defa Mercedes yiikseltti. “Ne kadar ¢irkin,
boyle bagaj mi olur dedik yukarisi yiiksek onii algak”. Sonra ikinci bir
marka, iigtincii bir marka, biitiin bagajlar yiikseldi. Sonra hepsi birden
al¢aldi. Herkes birbirini izliyor. Tasarim zaten birbirini taklit edip, onun
veniden yorumlanmasiyla bir yone gidiyor. Sonra bir oncii ¢ikiyor

dogrultuyu degistiriyor, herkes onun pesinden gidiyor.” (Ilhan Bilge)

[lhan Bilge kotii niyetli taklit olarak tanmimladigi durumda da neyin yasal oldugunu

neyin olmadigini agiklayici bir 6rnek ile ifade etmistir.

“Ama onun disinda kotii niyetli taklit, mahkeme konusu oldugu zaman, su
kriter var tiiketiciyi yanultiyor mu? Coca Cola’nin rengini biitiin kola
markalart kullaniyor. Market markalar: ozellikle. Ilhan market kola
ctkartirsa “Ilhan Kola” diye o da kirmizi kullaniyor. Neden? Coca Cola
kirmizi diye. Uzaktan kirmizi fark ettiriyor ama yakina gelince Coca Cola
olmadigini anliyorsun. O yasal olarak taklit degil. Bu onun imajindan
giiciinden cagrisimlarindan yararlanmis oluyor. Ote yandan, birbirine
benzemeyen fikir de yok. Herhangi bir grafik tasarim isini Google in

gorsel secicisine koy, bir siirii benzeri ¢ikiyor.” (Ilhan Bilge)
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Tablo 3 Mevcut olan nitelikli tasarimlarin  taklit edilmesi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz? Sorusuna ait goriisler semasi

Taklit edilse bile sonu
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Katilimeilarin verdigi cevaplar “taklit edilse bile sonug farkli ¢ikar”,” sorun
oldugunu diigiinmiiyorum” ve “tasarim zaten birbirinin taklidi” seklinde {i¢ tema
altinda toplanmaigstir. Tablo 3°de goriildiigii gibi katilimcilar biiytlik oranda mevcut olan
nitelikli tasarimlar taklit edilse bile farkli sonuglar ¢ikacagina ve esinlenmenin sorun

olmadigina yonelik goriisler belirtmislerdir.

3.3. REKLAMVERENIN TASARIMA ETKIiSIi

Katilimcilara “tasarim siireci boyunca soz sdyleme hakki olan reklam veren ile
iletisiminiz nasil oluyor? Kisisel bakis a¢inizi sunup ikna etme yoluna gidiyor
musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Reklam veren ile grafik tasarimci iligkisi
incelenmistir. Reklam verenin tasarima etkisi arastirilmistir. Boylece reklam verenin
tasarim siirecinde grafik tasarimci tizerindeki etkisi dl¢lilmeye caligilmastir.

Gortis belirten katilimcilardan Mert Kizilay bu konu hakkinda sunlar
sOylemistir:

“Bazi miisteriler siirecin tistiinde ¢ok fazla kontrol kurmak istiyor. Ben o

tiir ¢ok tercih etmiyorum ama gériislerini de tamamen ekarte etmiyorum.
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Bazen bizim goremedigimiz seyleri de miisteri gormiis olabiliyor. Biiyiik
olciide kendi yetilerim ile beraber rehberlik edip miisteri ile yogun iletisim
kurmaya ¢alisiyorum. Benceyi kullanmayi sevmiyorum. Onlarin hedefi
nedir neyi amaglhyorlar sonunda elde etmek istedikleri etki ne bunlar
tizerinden olabildigince subjektif davraniyorum. Cok fazla ipleri
miisterinin eline birakmak dogru degil bunun dengesini oturttuktan sonra
tasarimcrya alan a¢an miisteri ile ¢calismaya seviyorum. Takim olarak tek
bir amag icin ¢alistigimizi kabul edebilsek bunu kucaklayabilsek bu ise de
yansiyor. “‘(Mert Kizilay)

Tasarim siirecinde miisteri ile yogun iletisim kurarak ve soz hakki taniyarak
iletisimini kurdugunu sdyleyen Mert Kizilay, dengeyi kurarak ilerlendiginde giizel
sonuglar ortaya ¢iktigini dile getirmistir. Diger katilimc1 Ethem Onur Bilgi¢’in
ifadeleri su sekildedir:

“Bence bizim meslegimiz bu zaten. Insanlara yaptigimiz isi anlatabiliyor
olmamiz lazim. Ilk basta da tabi ki bizden is isteyen miisterive bu isi
anlayp ikna edebiliyor muyuz bu onemli. Bence sanattan tasarimi ayiwran
sey budur. Tasarimda hesap verme vardir. Hem miisterine hem de
ulastigim kitleye hesap verebiliyor olman lazim. Tasarim disiplinini
konusuyorsak da su an, en basta miisteriye sonra da insanlara dogru
bicimde isini anlatmak ve aktarmak onemli. Ben bu kadarini yaptim,
miisteri de kabul ederse etsin dememek lazim. Onu ikna etmek ve belli

ortak noktalar bulmak lazim.” (Ethem Onur Bilgic)

Ethem Onur Bilgig, yapilan isin 6nce miisteriye sonra tiiketiciye anlatabiliyor
ve onlar1 ikna edebiliyor olmas1 gerektigini belirtmistir. Ciinkii yapilan her tasarimda
secilen rengin, tipografinin, gérselin bir nedeni bulunmaktadir. ilk etapta bunu reklam
verene agiklamak ve onu ikna etmek gerektigini dile getirmistir.

Deniz Ayaz’in bu konu hakkindaki gortisleri su sekildedir:
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“Mesela bir logonun 6 versiyonunu yaptiktan sonra “biz illa buraya bir
kalp koymak istiyoruz” diyen miisteriler oldu ve o kalbin marka ile hi¢chir
alakasinin olmadig1 durumlardi. Bunu cok yasadim. “Hayiwr biz bunu
yvapwyoruz, bu daha dogru” demek degil de “Ben bunu su sekilde
yapiyorum ¢tinkii sebebi bu demek” onemli. Ya da hem kendi inandigimiz
tasarim hem de miisterinin israrci oldugu tasarimi yaparak ikisini birden
sundugum da ¢ok oldu. Sonrasinda ikisinin ortasinda bir sey yaptirmaya

karar verdiler. Yani orta noktada bulustuk.” (Deniz Ayaz)

Deniz Ayaz, reklam veren ile ortak bir nokta bulmaya ¢aligmanin en dogru
iletisim sekli oldugunu belirtmistir. Bazi durumlarda kendi bakis agisint sunup ikna
etme yolunda 6-7 tane farkli versiyon da ¢ikarsa bunun bir etkisi olmadigini da
eklemistir. Cilinkii bazen reklam verenin kafasinda yaptirmak istedigi tasarimin net
oldugunu ve ne kadar alternatif olsa da ilk diisiindiigiinii sectigini belirtmistir. Bu
noktada bu tarz durumlar hem zamanin hem de emegin bosa harcanmasina sebep
olmaktadir. Bu tarz durumlarin yasanmamasi i¢in de en basta reklam verenin ne
istedigini anlamak i¢in dogru brifi almanin ne kadar 6nemli oldugunun altini ¢izmistir.

Bir diger katilimc1 Ekin Akalin bu konu hakkinda sunlar1 dile getirmistir:

“Cok c¢esitli miisteri var. Bazisi anlamadigini kendine itiraf etmis
miisteriler kimisi de daha fazla isin icinde olmak ve kendi fikirlerini
gormek isteyen miisteriler. Her zaman miisterinin istedigini yapip, onlarin
istedigini en iyi hale nasil getiririm diye versiyon sunuyorum. Miisterinin
anlasildigini hissetmesi gerekiyor. Ben sana kirmizi yap demistim sen
bordo yapmissin dememesi icin hem onun istedigini hem de onun bana
gore daha iyi olabilecek versiyonunu sunuyorum. Boylece hem duyulmusg

hissediyor hem de alternatifini gorebiliyor.” (Ekin Akalin)

Deniz Ayaz’1 destekler nitelikte konusan Ekin Akalin, orta yolu bulmak i¢in

alternatifler sundugunu belirtmistir.
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Aksel Ceylan bu konuda 6nce miisteri iliskisinin tasarim alanindaki etkisinden
sonra ikna etmenin gerekliliginden ve son olarak da bu olaya felsefi bir agidan

yaklasarak diislincelerini dile getirmistir:

“Reklam veren ile iliskinizde sifir noktasindaysaniz yani ilk defa is
yapiyorsaniz ve o miisterinin sizinle alakali hi¢bir fikri yoksa, o zaman
sizden beklentisi tamamen kendi kafasindakini yapmasi olur. Ama zaman
ilerleyip sizin de hem mesleki basari baglaminda hem de miisterinin
zihnindeki agirliginiz arttik¢a biraz daha etkili olmaya baslyyorsunuz ve
soz hakkiniz olmaya baglyor. O séz hakkint ne kadar kullanirsaniz size
aywrdigi alan da o kadar genisliyor. Ben genelde 3 alternatif sunuyorum.
Bu 3 alternatif de birbirine uzak oluyor ki miisteriyi anlamaya ¢alistyorum.
Ben kiimeleri kesistirmeye ¢alisiyorum diyebilirim. Benim kafamdaki kiime

)

ile miisterinin kafasindaki kiime nasil kesisiyor seklinde diistiniiyorum.’

(Aksel Ceylan)

Miisteri ile kurulan iligkini dnemini vurgulayan Ceylan, reklam verenin ilk
basta sadece kendi kafasindakini yaptirmaya calistigini grafik tasarimciya ancak
zamanla alan tanidigini sdylemistir. Bu nokta da verilen s6z hakkini ne kadar dogru
kullanip basarili sonug ¢ikarirsak o kadar ¢ok gilivenin arttigini ve tasarimcinin alaninin
genigledigini belirtmistir. Yaptigi islerde genelde ortak noktay1 bulmaya ¢alisan Aksel
Ceylan, birbirinden bagimsiz alternatifler sunarak miisteriyi anlamaya ¢alistigin1 da
eklemistir. Kisisel bakis aginizi sunup ikna etme yoluna gidip gitmedigi konusunda da

ikna etmenin kazanilmasi gereken bir 6zellik oldugunu vurgulamstir.

“lkna etme konusuna gelince de ikna etmeye caligirim. Ciinkii isinizi
satmak durumunda oldugunuz bir meslekteyseniz, o zaman satabilmeyi
ogrenmeniz gerekiyor. Ikna etmeyi ben soyle kullaniyorum. Mesela
kurumsal kimlik sundugumda, sunumu génderdikten sonra upuzun
aciklamalar falan yazmiyorum. Sadece gorsel olarak bu, bunu siz bir
inceleyin bir ka¢ giin derim ve miisteriye kendisi anlamast i¢in alan

tanmirim. Ondan sonra da toplanti yapip, bunu bu yiizden yaptim seklinde
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acgiklarim. Aslinda onemli olan sey burada hi¢ kimse onu anlatmazken
alwyor olmasi. Sizin anlattiginiz seyin onu desteklemesi. Alma sebebi sizin
anlatmaniz olmamali bence. Ikna etmek derken benim séyledigim sey ille

)

anlatmak degil. Bazen anlatmayarak da ikna edebilirsiniz insanlari.’

(Aksel Ceylan)

Ikna etmenin éneminden ve gerekliliginden bahseden Ceylan, bu durumun iyi
bir tasarim yapmak kadar 6nemli bir seye doniistiigiinii anlatmistir. Ciinkii ise bakan
reklamveren veya tiiketici vermek istediginiz mesaji anlamiyorsa ikna olmuyorsa,
yaptiginiz ¢alisma diinyanin en giizel isi de olsa higbir 6neminin kalmadigini o yiizden
once miisteriye anlatmanin ve ikna etmenin gerektigini dile getirmistir. Miisterinin
tasarima etkisi olayina baska bir agidan da yaklasarak aciklayan Aksel Ceylan sunlar

eklemistir:

“Bunun felsefi tarafi da su. Siz sundugunuz is degilsiniz. Insanlar
vaptiklart isleri delicesine savunuyorlar ¢iinkii onu kendilerinden bir
par¢a gibi goriiyorlar. Halbuki bu is oyle bir is degil. Grafik tasarimcilar
aslinda sanat¢i degildir demisti bir hocamiz, sizlerin sanatla isi yok siz
iletisimcisiniz demisti. Yani hedefe giden yoldaki ara¢siniz. Asil hedef,
hedef kitle siz onu iletecek olan kisisiniz. Sizin iginiz kullaniliyor ama
aslinda onun bir amaci var. Miisteri sana gelip de al bu parayi, 6nemli
olan senin yaptigin is olmasi demiyor. Diyor ki, benim bir derdim var, su
kitleye ulasmak istiyorum ve bunu sizi kullanarak yapacagim diyor. Sizin
de amact unutmamaniz gerekiyor. Tabi ki kendi standardinizi diigiirmeden,
suf daha ¢ok sattiracak diye de yapmaktan nefret ettiginiz tasarim
tizerinde ¢alisarak da degil kendi mutlu oldugunuz sekilde o miisterinin
amacina ulagsmasim  saglamak ashinda grafik tasarimcimin  gorevi.
Miisterinin istedigi seyi yaparken kendi varolusunuzu da katabildiginiz

stirece bir basari soz konusu oluyor.” (Aksel Ceylan)

Aksel Ceylan’in anlattiklarindan da anlasildigi iizere bazen tasarimcilar

yaptiklari ise ¢ocugu gibi davranip miisteriden gelen taleplere gore onu degistirmek
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istemezler. Oysa her yapilan isin tek bir amaci vardir. O da verilmek istenen mesajt
tilketiciye ulastirmak, satig1 artirmak ve dikkat ¢ekmek. Bu amagla diisiiniilmeli ve
miisteri ile kendi fikirlerimiz arasindaki denge bulunmalidir.

Gériis belirten bir diger katilimer ilhan Bilge bu konuyu su sekilde agiklamistir:

“Bir kere kendi bakis a¢imiz ya da miisterinin bakis acisi da konu degil.
Asil konu tiiketicinin bakis acisi. Biz hedef kitlenin bakis agisin
vakalamaya c¢alisan insanlariz. Yani hep tiiketicinin géziiyle bakmaya
calistyoruz. Simdi isveren ben de tiiketici goziiyle bakiyorum diyor. Ben
tanirim onu, siz tamimazsiniz diyor. Kendi goriisiinii hedef kitlenin goriisii
gibi kabul ettirmeye ¢alistyor. Bu durum 50 yil oncede boyleydi bugiin de
boyle. 50 y1l once bir igin bir patronu vardi, onunla tartisiyorduk, o kendi
goriisiinti kabul ettirmeye calistyordu. Simdi karsimizda bir pazarlama
ekibi var. Iyice icinden cikilmaz hale geldi. Karar vermek iyice zorlasti.
Yani bende dogrusunu bulmaya c¢alistyorum kendi diisiincelerimi kabul
ettirmeye ¢alismiyorum. Ama sektorde genel olarak izledigim su. Evvelden
kendi ilkeleri dogrultusunda hareket eden, arastirma sonuglarina, bilgiye
gore hareket eden pek ¢ok ajans patronu artik tamam miisteri ne istiyorsa
yapin deme noktasina geldi. Bu durum herkesin zararina. Ajansin zararina
stirekli daha kétii isler yapilyyor ve ¢alisan yaratici ekibin sevki kiriliyor,

miisterinin de zararina ciinkii iletisimi yanhs yapiliyor.” (Ilhan Bilge)

Ilhan Bilge, sektdrdeki reklam veren durumu 6zetlemistir ve reklam verenin
kendi diisiinciilerini kabul ettirmeye calistirdigindan bahsetmistir. Ekonomik kriz,
islerin daralmasi ve reklam verenin ajans segeneklerinin daha ¢ok olmasi yiiziinden
miisteri kaybetmemek i¢in “sdyledigini yap gitsin” noktasina gelindigini belirtmistir.
Bu yiizden tasarimcilarin yeni fikirler 6neremez hale getirildiginden bahsetmistir.
Ayni fikirde olan bir diger katilime1 Mesut Ugurlu reklam veren etkisini su sekilde
aciklamistir:

“Bu bizim meslegin en klige tarafi ve aslinda en onemli sorunlardan bir
tanesi. Bazi durumlarda tamam ne istiyorsaniz o olsun deyip tamamen

onlarin istedigini yaptigim oluyor. Ama genel olarak bu ise basladigimdan
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beri beni en ¢ok yoran ve basaramadigim sey diyeyim bunu bu sekilde
yapamamak. Bir igin iyi olacagina inaniyorsam ve gergekten o markayt,
ajansimi ve ekibimi seviyorsam hep direndim. Direnemedigim noktada bir
list mercie tasidim. Mutlaka miicadelemi verdim. Ama her ise boyle
vaklasirsan ne enerjin ne de inancin kalir. Ben burada soyle bir ¢oziim
buldum. Benim ig¢in onemli olabilecek, portféyiimde gercekten c¢ikar
saglayabilecegim islerde ¢ok israr ettim ¢iinkii sunu gordiim. Sen 1srar
etmezsen o is ger¢ekten kotii oluyor ve portféyiine koyamiyorsun. Birincisi
buydu. Ikincisi de tabiki de ajansina katma deger saglamak icin bunu
yapmak zorundasin. Ikna olmadiklar: durumlarda da hep anlatma yolunu
orneklerle, sunumlar yaparak, toplantilara ¢agirarak hep ikna etmeye

calistim.” (Mesut Ugurlu)

Mesut Ugurlu, reklam verenin mantiksiz isteklerini engellemek icin miicadele
verdigini, isini en dogru sekilde yapabilmek ic¢in direndigini dile getirmistir. Aksi
durumlarda ¢ikan islerin basarisiz oldugunun altini ¢izmistir.

Bir diger katilimer Ezgi Deniz Ulusoy’un bu konu hakkindaki goriisleri su
sekildedir:

“Tiirkiye ve kendi ¢calistigim ¢cember icerisinde cevap vermem gerekirse,
reklam veren genelde ‘“sonucta tasarimci, okulunu okumus dogrusunu
bilir” kafasinda degil bu yiizden yaptigimiz tasarimlara karisiliyor. Bazi
durumlarda miisteri ne derse onu yapalim deme noktasina geliyorsun. Bir
de hepimizin her sey hakkinda bir fikri var. Ben bu ise para veriyorum
dogrusunu onlar bilir diyen ¢ok az. O yiizden ipleri ellerinden
birakmiyorlar. Iletisimi tutturmak kolay olmuyor. Miisterinin tasarima
etkisi karisikliga sebep oluyor. Giiniin sonunda ortak bir noktada

bulusuyoruz.” (Ezgi Deniz Ulusoy)

Ezgi Deniz Ulusoy reklamverenin yapilan ise fazlasiyla miidahalede

bulunduguna vurgu yapmaistir. Bu tarz durumlarda reklam veren ile iletisim kurmakta
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zorlansada

giiniin sonunda ortak noktada bulusmaya calistigin1 dile getirmistir.

Katilimeilarin ¢cogu da benzer ifadeler kullanarak reklamveren ile ortak noktada

bulusarak sorunu ortadan kaldirmaya calistiklarindan bahsetmislerdir.

Diger iki katilimer ise ¢ogu zaman reklamvereni ikna edebildiklerinden

bahsetmislerdir. Goriis belirten katilimcilardan Aykut Geng bu konu hakkinda sunlari

sOylemistir:

“Biz de siirekli “miisteri hi¢bir seyden anlamiyor” meselesi vardir. Bize
okulda soylenen en énemli sey suydu: “Tasarim icerikten dogar” Bu
durumda igerigi de miisteriden daha iyi benim bilmem soz konusu olamaz.
Sadece orada bir iletisim kopuklugu vardir. Ben miisteriden o icerigi iyi
alamiyorumdur ya da miisteri bana iyi aktaramiyordur. Boyle olsa dahi
benim onu ondan alabiliyor olmam lazim. Onunla yetinmeyip benim
arastirtyor olmam lazim. Miisteri genelde bizim iilkede pek brief
verilmedigi igin brief siz ilk sunumda igle beraber gosteriyorsunuz. Yani
o secenek denen seylerin icerisinde aslinda brifin kendisi var. Bunu mu
kastetmigstiniz, sunu mu? Diyebiliyorsunuz. Dolayisiyla miisteriyle ben is
konusunda ¢ogu zaman pek sorun yagamiyorum. Ciinkii ikna edebildigimi

diisiiniiyorum.” (Aykut Geng)

Aykut Geng, miisteri ile sorun yasamadigini dile getirmistir. Miisteri ile iyi

iletisim kuruldugunda ve isin nereye varacagi gosterildigi zaman ikna edebildigini

belirtmistir.

Ayn1 goriise sahip bir diger katilimci Prof. Tevfik Fikret Ucar sunlar

sOylemistir:

“Tasarim bir nedensellik iligkisinin sonucudur. Yaptiginiz her geyin bir
anlami, bir nedenselligi ve bir gerekliligi vardwr. Miisteriden aldiginiz yon
bilgi cercevesinde siz bir problem ¢éziimii yaparsiniz. Ornegin “evet ben
bu kitap kapaginit yaptim, renk olarak da sariyr kullandim. Ciinkii sar1 bir
karantina rengidir. Dolayisiyla pandemi ile ilgili bir kitap yaparken

sarmin bu tonunu kullanmamin sebebi budur diye baslar isen miisteri de
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niye mor degil simdi anladim der. Siz de miisteriye dogru
acgiklayabilirsiniz, yeri geldiginde de onun sizce dogru olmayan istek ya da
tepkilerini yine aymi mantik c¢ercevesinde siz dogrulayarak ona

aktarabilirsiniz.” (Prof. Tevfik Fikret Ugar)

Tasarim yaparken zekamizi, deneyimlerimizi ve iligkiler kurma yetenegimizi
kullandigimiz1 dile getiren Ugar, tim bunlarin bir nedensellik iliskisine baglh
oldugunun altin1 ¢izmistir. Dolayistyla, miisterinin ontine gittiginiz zaman nedensellik
iliskisini ve nedenselligin sonucu gereklilik iligkisini mantikl1 bir sekilde sunar iseniz
o zaman zaten herhangi bir sorun kalmayacagini belirtmistir.

Katilimcilar tarafindan verilen cevaplarda yalnizca Fevzi Kemal Torun reklam
veren istekleri dogrultusunda ilerledigini belirtmistir. Daima iletisim halinde olarak

adim adim isini onaylattigindan bahseden katilimer su ifadeleri kullanmistir:

“Genelde miisterinin istedigi dogrultuda bir is c¢ikartip, ¢ikan igin
listiinden miisteri ile tekrar konusup ona gore son diizenlemeye gitmeyi
uygun gortiyorum. Eger miisteri ile iyi iliskim varsa, sormam gereken
yerlerde ona telefon a¢ip sorarim, ya da tasarimi gonderip “ bu sekilde
ilerliyorum, dogru mudur?” diye danisirim. Tasarim stiresince miisteri ile
iletisimde olmak her zaman avantaj saglar, ¢iinkii iletisimde olmazsaniz is
ilerledikten sonra geri doniip tasarimin yenilenmesi siireci daha
stkintilidir. Isin kapsamina gore, ilk tasarimi iirettikten sonra miisteri

onaywmi alip ona gére devam ederim.” (Fevzi Kemal Torun)

Katilimeilarin  ¢ogundan alman yorumlar dogrultusunda, reklam verenin
tasarima ve grafik tasarimciya olan etkisinin islerin kalitesini etkiledigi sdylemek
miimkiindiir. Ayrica reklam veren ile yasanan iletisim problemleri, brief verilmemesi

gibi sorunlarinda islerin etkileyisini olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Tablo 4 Tasarim siireci boyunca s6z sOyleme hakki olan reklam veren ile iletisiminiz
nasil oluyor? Kisisel bakis a¢inizi sunup ikna etme yoluna gidiyor musunuz? Sorusuna

ait goriisler semast
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Katilimeilarin verdigi cevaplar “ortak nokta buluyorum”, “¢ogu zaman ikna
edebiliyorum” ve “reklam verenin istegi dogrultusunda ilerliyorum” seklinde ii¢ tema
altinda toplanmigtir. Tablo 4’te goriildiigli gibi katilimcilar biiyiik oranda reklam veren

ile ortak noktada bulustuguna yonelik goriisler belirtilmistir.

3.4. 1IYI TASARIM HAKKINDAKI GORUSLER

Katilimeilara “herkesin anlayabilecegi bir tasarim mi basaridir, yoksa
tasarimcinin kendi gérmek istedigi tasarimi gergeklestirebilmesi mi? Iyi tasarim
nedir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soru ile katilimcilarin iyi tasarimin ne oldugu
hakkindaki goriisleri alinmistir.

Gortis belirten katilimcilardan Prof. Tevfik Fikret Ucar bu konu hakkinda
sunlar1 sOylemistir:

“Tasarim bir ihtiyactan dolayr yapilir. Bizler problemleri ¢ozeriz ve
tasarimla sanat arasindaki temel fark da budur. Genelde sanatgilar kendi
problemlerine yogunlasirlar, belki problemi de kendileri yaratabilirler.

Her ne kadar tasarimcilar da yeri geldiginde problemi de tammlayip
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yaratabilme yeteneklerine sahip olsalar da her zaman yapmazlar. Cogu
kez miisteri bir sorunla gelir. Problem bellidir, siz bunun i¢in bir ilan

tasarlarsiniz.” (Prof. Tevfik Fikret Ugar)

Prof. Tevfik Fikret Ugar ortada bir ihtiya¢ oldugundan ve biz tasarimcilarinda bu
ihtiyaci karsilayip ortadaki problemler dogrultusunda tasarim yapmamiz gerektiginden
bahsetmistir. Isin niteligine gore hareket edilmesi gerektiginin altin1 gizmistir.

Bir diger katilimci bu konuya dair su beyanlarda bulunmustur:

“Herkesin anlayabilecegi bir tasarim mi basaridir, yoksa tasarimcinin
kendi gormek istedigi tasarimi ger¢eklestirebilmesi konusu aslinda ne elde
edilmek istedigine gore degisen bir sey. Hedef nedir kitle nedir? Subjektif
goriislerin fikre katkisi oldugu siirece tasarimct kullanmali ama onu
listenin en iistiinde tutmasi manasiz ama bunun yam sira her grafik
tasarim isi ticari olmak zorunda degil. Oyle bir durum varsa kisi kendi icin
yapiyorsa ya da brif yoksa inisiyatif alabilir. Isin niteligine gore degigir.”
(Mert Kizilay)

Mert Kizilay da bu durumun isin igerigine ve dolayisiyla hedef kitlesine gore
degiseceginden bahsetmistir.

Fevzi Kemal Torun ise ayn1 goriise ek olarak sunlardan bahsetmistir:

“Tasarimcimin dili ¢ok daha énemlidir. Olmasi gereken tasarimcinin
kendisini anlatabilecegi bir ¢calisma ortaya ¢ikarmasidir. Ama Tiirkiye 'de
isler boyle gitmiyor. Maalesef bu yiizden miisteriye gére hareket etmek
onemli hale geliyor. Ama bir sanat¢iya, sergiye bir ig yapiyorsaniz, orada
muhakkak tasarimcinin 6zgiir olmasi ¢ok daha onemli olacaktir. Isin

niteligine gore oncelikler degisir.” (Fevzi Kemal Torun)

Fevzi Kemal Torun aslinda tasarimcinin kendi gdérmek istedigi tasarimi

gerceklestirebilmesinin énemli oldugunu fakat Tiirkiye’de bu durumun miimkiin
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olmadigini dile getirmistir. Reklamverenin isteklerine gore tasarimin sekil aldigin
belirtmistir. Isin niteligine gére bu durumun degistiginden bahsetmistir.

Deniz Ayaz ise bu konuya dair sunlar1 belirtmistir:

“Basartl tasarimin kesinlikle hedef kitleye uygun nitelikte ve fonksiyonel
olmasi gerekir. Gorselligi ikinci agsamada geliyor. Bir tasarim fonksiyonel

degil de sadece gorselse o iyi bir tasarim olmaz.” (Deniz Ayaz)

Deniz Ayaz iyi tasarimin islevsel olmasi gerektigini ilk siraya koyarak fikrini
dile getirmistir. Tasarimin gorselligini ikinci planda yer aldigini sdylemistir.
Tasarima giizel ya da c¢irkin olarak bakmadigini sdyleyen Ekin Akalin’in

diisiinceleri su sekildedir:

“Tasarim bir mesaji paylasan bir arag. Hi¢cbir tasarima giizel ya da ¢irkin
diye bakmiyorum artik. Dogru mu yanls mi diye bakiyorum. Seneler
gectikten sonra artik benim zevkim diye bir sey kalmadi. Her tarz dogru
bir sekilde mesaji ulastiriyorsa giizeldir. Onemli olan mesaji hedef kitleye
ulastirabilmesi. Isin niteligine gore ihtiyacin ne oldugunun iyi belirlemesi

ve onu dogru sekilde ¢oziime ulastirabilmek gerekir.” (Ekin Akalin)

Diger katilimcilarin benzer ifadeleri ise su sekildedir:

“Isin oOziinde kendin igin bir sey yapmiyorsun. Ciinkii bir kuruma bagl
calistyorsun ve bu isten para kazaniyorsun. O yiizden onemli olan herkesin

degil hedef kitlenin anlayabilecegi bir tasarim ¢ikarmaktir.’
(Ezgi Deniz Ulusoy)

“Sanat yapmiyoruz biz, tasarim yapiyoruz. O yiizden énemli olan o igin

)

hedef kitleye ulasmasi, begenmesi, onlara bir seyler hissettirmesidir.’

(Ethem Onur)
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Deniz Ulusoy ve Ethem Onur birbirine benzer sekilde diisiincelerini dile
getirmislerdir. Grafik tasarimcilarin sanat¢i olmadiklarini ve yaptiklari is karsiligi para
kazandigin1 dile getirerek bu sorumluluga uygun davranilmasi gerektigini
soylemislerdir. Onemli olanin reklamverenin verdigi isin hedef kitlesine seslenebilen
isler ¢ikarmak oldugunun altini ¢izmislerdir. Birbirinin sdyledigini destekler nitelikte

konusan diger iki tasarimcinin yorumlar su sekildedir:

“Herkesin anlayabilecegi bir tasarum mi basaridir, yoksa tasarimcinin
kendi gormek istedigi tasarumi gerceklestirebilmesi noktasinda ikisi de
degil diye cevap verebilirim. Ciinkii herkesin anlayacag bir tasarim degil,
hedef kitlenin anlayacag bir tasarim basaridir. Herkesin anlamasi bazen
o isin giiciinii kaybettirebilir. Tasarimcinin kendi gormek istedigi tasarim

kismi da, bir kesigim kiimesi olmalidir.” (Aksel Ceylan)

“Ikisi de degil. Tasarimcimin kendi gormek istedigi diye bir sey olmaz. O
zaman ancak grafik sanatcist olursun, Kendini ifade eden afisler,
brogiirler yaparsin o sana kalmis. Herkesin anlayacagi da olmaz. Isin
niteligine gore degisir. Herkesin anlamasi gereken proje de vardiwr, 5
kiginin anlamasi gereken proje de vardir. Hedef kitlenin kim olduguna
baglidir. Hedef kitlenin anlamast lazim. Hedef kitlen anlamuyorsa, hi¢cbir
anlami yok. Sanat¢iysan ben ¢ok c¢agimin oOtesineyim, beni kimse
anlamiyor, ileride anlayacaklar diyebilirsin, o sana kalmistir.
Tasarimciysan, hedef kitleye gonderdigini o salisede anlamasi lazim. 2 dk
sonra anlayabiliyorsa, hi¢ anlamiyor. Ciinkii 2 dakika sonra bakmayacatk,
unutmug olacak senin gosterdigin seyi. Baska konuya ge¢mis olacak.

Hemen anlamasi lazim.” (Ilhan Bilge)

Benzer ifadeler kullanan katilimcilar 6zetle grafik tasarimcilarin bir {iriin ya da
hizmet satmaya yonelik tasarim yaptigini bu yiizden de tek diisiiniilmesi gerekenin
hedef kitleye ulasmak olmasi gerektiginin altin1 ¢izilmislerdir. Goriis belirten

katilimcilardan Mesut Ugurlu bu konu hakkinda sunlar1 s6ylemistir:
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“Ben tasarimda islevden yana olan birisiyim ama soyle bir durum var.
Grafik tasaruiminda bence 6nemli olan aslinda yeni bir sey yapmak. Yani
tiiketicinin goziine daha once hi¢ gormedigi ama estetik olarak da iyi
goriinen yeni bir sey vermek. Iyi tasarim anlasilip anlasilamam
konularinda da ote, aslinda yeni olan ve yeni hissettiren seydir. Bunu
hissettirebilirsen bir tasarimci olarak zaten basarili oluyorsun. Tabiki de
her giin yeni bir seyler yapmali degil anlatmaya ¢alistigim. Bir
tasarimcinin ana gorevi bir markanmin kurum kimligini oturtup o kurum
kimligini rayin iizerinde tutarak yeni kreatifelere izin vermek.” (Mesut

Ugurlu)

Mesut ugurlu degisim hissi yaratilarak yapilan tasarimin dogru tasarim
oldugunu dile getirmistir. Tasarimcilarin esas gorevinin bilgisiyle ve estetik bilinciyle
ondan talep edilen isin en yaratict bicimde ortaya koymak oldugunu belirtmistir.
Tasarimin aslinda iglevsel olmasi gerektiginin de altini ¢izmistir.

Reklamverenin belirttigi problemleri ¢6zmek icin tasarim stireci baglamali ve
soruna gore Uretilecek ¢ozlim yolu i¢in detayli aragtirmalar yapilmalidir. Hedef
kitlenin begeni ve ihtiyaclarina goére tasarim sekillenmelidir. Sonug¢ olarak isin
niteligine ve hedef kitlesine gore hareket edilmesi gerektigi ortak cevap olarak
sOylenebilir.

Katilimeilarin verdigi cevaplar tema altinda toplanamamustir. Ciinkii bu soruya
cevap olarak katilimcilarin hepsi yapilan isin niteligine gore Onceliklerin
degiseceginden bahsetmislerdir. Onemli olanm hedef kitlenin anlayacag: tasarmmi

cikarmak oldugunu belirtmislerdir.
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SONUC

Oldukga eski bir gecmise sahip olan reklam, M.O. 3000°li yillarda takas sistemi
ile baglayan ticari iligkiler sayesinde ortaya ¢ikmistir. Avrupa’da matbaanin icadi,
gazete devrinin baslamasi, sanayi devrimi sayesinde reklam 6nem kazanmig; hizmet
veya lrlinlin var oldugunu duyurmak amaciyla kullanilmaya baglanmistir. Modern
anlamda ilk reklam ajansinin 1841°de ABD’de acilmasiyla reklam, sektdr haline
gelmis; devinim gecirerek bugilinkii yerini almistir. Tiirkiye’de ise 19. yiizyilda
gazetelerin basili ortamda yer almasiyla reklam baglamigtir. Cumhuriyet doneminde
yer alan c¢alismalar tez icerisinde incelendiginde, reklam afislerinde Avrupa
esintilerine rastlanmis; batili ilkelerin 6rnek alindigi goriilmiistiir. Daha sonraki
yillarda Thap Hulusi Gérey’in 1933 yilinda Atatiirk’{in istegi {izerine alfabe kapagimi
tasarlamaya baslamasi ve daha sonraki yillarda bir¢gok bankanin, kurumun ve firmanin
afislerini tasarlamasi ile Tiirk reklamciligini sekillendirdigini sdylemek miimkiindiir.

Glinlimiizde ise teknolojinin gelismesiyle reklamcilik, kitle iletisim araglarinin
siirlarindan ¢ikarak, network sayesinde hayatimizin her aninda bizi ¢evreleyen bir
hale gelmistir. Reklamlarin hazirlandig1, kampanyalarin planlandigi ve tiim siirecin
yonetildigi farkli yeteneklere sahip insanlarin bir araya olduklar1 reklam ajanslarinin
da bu degisim siirecinden etkilendigi goriilmiistiir. Oyle ki verdikleri hizmete gore
siniflandirilan reklam ajanslari tez igerisinde incelendiginde sanal ajans ve dijital ajans
tiirlerinin varlig1 tespit edilmis ve incelemeye eklenmistir.

Reklam ajansini olusturan boliimler en nitelikli yonetim tiiriine sahip olan tam
hizmet ajanslar1 tizerinden ifade edilmistir. Bu boliimler igerisinde yaraticit ekip
icerisinde yer alan grafik tasarimcilar, reklam kampanyalarinin basarili olmasi
konusunda etkili bir role sahiptirler. Bu c¢alismada Tiirkiye’de reklam ajanslar1 ve
grafik tasarimci niteligi incelenmistir. Roportaj yontemiyle aktif olarak cesitli
kuruluslarda calisan 11 grafik tasarimciya, grafik tasarim egitimi, Ozgiinlik,
reklamveren ve grafik tasarimci iliskisi hakkindaki diistinceleri alinmistir. Bu goriisler

ve sektorel izlenimlerle su sonuclar1 ifade etmek olasidir:
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Ilk olarak grafik tasarimcilarin aldiklari egitiminin, sektordeki islerinin
niteligine ve kalitesine etkisi Ol¢lilmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda “grafik tasarim
egitimi almamug insanlarda tasarim yapiyor. Bu da kaliteyi bozuyor ve egitimin anlami
kalmuwyor diye sikayet ediliyor. Buna katiliyor musunuz?” sorusu yonlendirilmistir.
Verilen cevaplarda grafik tasarimcilarin ortak goriisleri, sanat ve tasarim konusunda
bir ehliyet s6z konusu olmadigi dogrultusundadir. Onemli olanm kisinin kendini
gelistirmesi, potansiyelini yiikseltebilmesi oldugu savunulmus; bu sektorde alayl
(okulsuz) olmanin bir eksiklik olmadigi, 4 yillik egitimin sadece is alanindaki
basamaklari ¢ikarken vakit kazandirdig dile getirilmistir. Ayrica giiniimiizde, yillardir
sorun olarak gériinen alayli- mektepli durumunun ilhan Bilge’ nin deyimiyle mektepli-
mektepli sorununa dogru sekil degistirdigi ¢ikarilan bir diger sonugtur. Ciinki
yeterince nitelikli egitmen olmamasina ragmen grafik tasarim boliimii olan bir¢ok 6zel
tiniversite agilmis, grafik tasarim egitimi verdigini iddia eden, sertifikalar veren kurum
ve kuruluglar cogalmistir. Her gecen yil ylizlerce mezun veren iiniversiteler, meslek
liseleri ve grafik tasarim kurslarinin goéz oniine alindiginda egitimin kalitesinin
diistiigli ve egitimlerin i¢inin bosaldigi, grafik diplomasi almanin giliniimiizde
kolaylastig1 yapilan roportajlar sonucunda ulasilan sonug¢ olmustur.

Duruma iiniversiteler acgisindan bakmak gerekirse; uluslararast sektorii
hedefleyen {iniversiteler, hem grafik tasarimeci yetistirmeyi hem de mezun olan
ogrencilerin yurtdisinda da gidip tasarim tiretmesi gibi bir seviyeyi amaclamaktadirlar.
Bu amaca uygun hareket edip akreditasyon belgesi verilebilir seviyede olmak i¢inde
egitim programlarint yurtdisindaki programlara gore uyarladiklari gézlemlenmistir.
Bu yiizden Tiirkiye’deki mevcut piyasanin nabzina uymayan okullardan mezun olan
ogrenciler de sektore atildiklarinda zorlanmakta ve adapte olamamaktadirlar. Bu
sebeple liniversite mezunu ile alayli ama kendini yetistirmis bir kiginin arasindaki fark
belki bu noktada kapanabilmektedir. Ciinkii program bilgisini kurslardan aldig1 egitim
ile tamamlayan alayhlar direkt sektore atilarak tecriibe edinirlerken, liniversiteden
mezun olan mektepliler staj yaparak tecriibe kazanmaya, sektorii 6grenmeye ve nitelik
gelistirme yarigina girmeye ¢aligmaktadirlar.

Ozgiinliik sorunsalinin nitelige olan etkisi Olciilmeye calisiimistir. Bu
kapsamda “mevcut olan nitelikli tasarimlarin taklit edilmesi hakkinda ne

diigtiniiyorsunuz?” sorusu yonlendirilmistir. Verilen cevaplarda mevcut olan nitelikli
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tasarimlar taklit edilse bile farkli sonuglar ¢ikacagina ve esinlenmenin sorun
olmadigina yonelik goriisler ¢ogunlukta ¢ikmistir. Tabi burada kastedilen taklit
durumu, koétii niyetli kopyalamak degil esinlenmek olarak diisiintilmiistiir. Tasarimin
zaten birbirinin taklidi oldugu, trendleri takip ederek ve ¢aligmalara kendi yorumunu
katarak iiretmenin bir sorun olmadig1 ve bu durumun kisiyi besledigi dile getirilmistir.
Ayrica bu durumun sadece tasarimciya bagli olmadigi, reklamverenin taleplerinin
Ozglinliige miidahale ettigi durumlar da olusturdugunun alti ¢izilmistir. Tiiketici
egilimlerinin donemsel grafiklerine ve dolayisiyla trendlere uymak zorunda
kaldigimiz sonucuna ulasilmistir.

Nitelikli ~tasarimlarin  taklit edilmesi durumunun gliniimiizde sekil
degistirdigini de sdyleyebiliriz. Shutterstock, envato gibi sitelerde yapilan hazir
tasarimlarin kullaniminin artmasi tasarimin yiizeysellesmesini ve sadece goriintiiye
dayanir hale gelmesine sebep olmugstur. Oysa grafik tasarim giizel goriintiiler elde etme
isi degildir. Buralardan uygun fiyatlar verilerek elde edilen gorseller, reklamverenin
soruna ¢dzliim iiretmek yerine 6zgiinliikten uzak ve kendini tekrar eden bir iletigim
diline doniisiir. Fakat buna ragmen reklamveren tarafinin da bunu tercih etmeye
basladigini sdyleyebiliriz. Ciinkii bu tarz ¢oziimler daha hizli ve ucuz oldugu i¢in daha
fazla tercih edilmekte ve bu tasarimlar piyasayr isgal etmis durumdadir. Fakat
birbirinin tekrar1 tasarimlar ¢evremizi kapladiginda ortaya niteliksiz, tekrara diigmiis,
0zglin olamayan sonugclar ¢ikacagi da goz ardi edilmemelidir.

Katilimcilara “herkesin anlayabilecegi bir tasarim mi bagaridir, yoksa
tasarimcimin  kendi gormek istedigi tasarimi gerceklestirebilmesi mi?” sorusu
yoneltilmistir. Bu soru ile katilimcilarin basarili tasarimin ne oldugu hakkindaki
goriisleri alinmistir. Grafik tasarimcilar bir ticret karsiliginda reklamverenin ihtiyacina
¢cozlim iiretecek ¢aligmalar yapmalar gerektiginden kendi gérmek istedikleri tasarimi
yapmalari miimkiin degildir. Bu durum ancak grafik sanatcis1 olarak tamamen 6zgiir
bir alanda calistiklarinda miimkiin olabilir. Ama tasarimcilarin sorumluluklari ve belli
bir amaglar1 vardir. Diislinmeleri gereken birgok etken vardir. Hitap ettikleri hedef
kitlenin egitim durumu nedir? Uriiniin konumlandirilmasi nasil olacaktir? Hangi
mecralar kullanilacaktir? Bunun gibi bir¢ok sorunun cevabina gore tasarim sinirlanir.
Reklamverenin belirttigi problemleri ¢ézmek icin tasarim siireci baglar ve hedef

kitleye gore tasarim sekillenir. Dolayisiyla grafik tasarimcilar bilgisiyle ve estetik
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bilinciyle ondan talep edilen isin niteligine ve hedef kitlesine gore hareket ederek

basarili tasarima ulasabilirler.

Reklamveren ile grafik tasarimcr iligkisi incelenmistir. Bu kapsamda katilimcilara
“tasarim stireci boyunca soz soéyleme hakkina sahip olan reklamveren ile iletigiminiz
nasil oluyor? Kisisel bakis a¢inizi sunup ikna etme stirecine gidiyor musunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Reklamverenin tasarima etkisi arastirilmistir. Boylece reklamverenin
tasarim silirecinde grafik tasarimci tizerindeki etkisi dl¢lilmeye caligilmastir.

Reklam siireci reklamverenin ajansa bildirdigi talep ilizerine baslamaktadir.
Reklamverenin ilettigi brief dogrultusunda gerekli aragtirmalar yapilir ve hedef kitleye
uygun tasarimlar olusturulur. Fakat bazen reklamveren yeterli ve dogru brief
veremedigi durumlar yasanmaktadir. Bu tarz durumlar yasandiginda tasarimcinin ige
ayiracagi stire de uzamaktadir. Ciinkii 6ncelik olarak, birbirinden bagimsiz alternatifler
sunarak miisterinin talebi anlasilmaya calisilmaktadir. Bu yipratict siireclerin
yasanmamasi i¢in dogru brief verilmesi 6nem kazanmaktadir.

Baz1 reklamverenler ise ilk basta, sadece kendi fikirlerini yaptirmaya
calismakta tasarimciya fazla alan tanirmamaktadir. Islerin daralmasi, ekonomik kriz ve
reklam ajansi segeneklerinin daha ¢ok olmasi gibi sebeplerden dolayr miisteri
kaybetmek istemeyen reklam ajanslari, reklamverenin her istegini yerine getirmeye
baslamistir. Bu ylizden tasarimcilar yeni fikirler 6neremez hale geldigi sOylenebilir.
Reklamverenin bu tutumu nitelikli tasarimlarin ortaya ¢ikmasina da engel oldugu
gorlilmiistiir. Oysa yapilan her tasarimda segilen rengin, tipografinin, goérselin bir
nedeni bulunmaktadir. Reklamverene bu nedensellik iligkisini ve nedenselligin sonucu
gereklilik iligkisini mantikli bir sekilde sunmanin ve kabul ettirmenin daha da
zorlastig1 olasidir.

Reklamverenin tasarima ve grafik tasarimciya olan etkisinin islerin kalitesini
etkiledigi sdylemek miimkiindiir. Ayrica reklamveren ile yasanan iletisim problemleri,
brief (kisa bilgi) verilmemesi gibi sorunlarinda islerin gelisimini ve ilerleyisini
olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Sektorde etkili oldugunu gozlemleyen reklamveren trend tasarimlari kendi
markasinda da gérmek istedigini, “bunun benzeri olsun” seklinde taleplerde bulunarak

siirliliklar koymaktadir. Sektorel gdzlemler dogrultusunda reklamverenin bu talepleri
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genelde daha kiiciik yapilanmada olan butik, kurum i¢i, modiiler, sanal ve dijital
ajanslardan talep etmekte ve istedigini yaptirmaktadir. Tam hizmet ve uzmanlagmis
ajanslarda miisteri daha kolay ikna edilmekte ve tekrara diismeyen isler
cikarabilmektedirler. Bu dogrultuda reklamveren etkisinin reklam ajansi tiiriine gore

de degistigini sdylemek miimkiindiir.

Yapilan nitelik aragtirmasi ve incelenen iligkiler sonucunda grafik tasarim
egitimi veren okullarin amagladig1 seviye ile piyasanin seviyesinin uyusmamasi
durumunun mektepliler i¢in bir dezavantaj oldugunu sdéylemek olasidir. Sektdrdeki
carka uyum saglamaktan baska sans1 olamayan mektepli tasarimcilar, kendi kendini
yetistirmis alayli tasarimeilar ile aynmi seviyede goriildiigii yapilan roportajlar ile de
desteklenmistir. Okullarin kendi programlarini verme derdinde, reklam ajanslarinin
reklamveren ile iyi iliskiler kurarak onlari memnun etme derdinde olduklar
anlagilmistir. Bu yasanan karmasanin niteligi olumsuz yonde etkiledigi ortadadir.
Anlagilmistir ki nitelikli tasarimlarin ve tasarimcilarin ¢ikmasi icin Tiirkiye’de yeterli

1mkan ve ortam sunulmamaktadir.
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