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ISTANBUL’DAKI VAKIF UNIiVERSITELERIN TERCiH DONEMLERINDEKIi
ACIK HAVA REKLAMLARININ TASARIM ACISINDAN ANALIZi!

OZET

Icinde bulundugumuz ¢agin ve gelisen teknolojinin bize sundugu en énemli araclardan biri de iletisim kanallarmin artmasina
bagli olarak firmalarin iiriinlerini ya da hizmetlerini diger rakiplerinden ayrilarak insanlara iletilmesini saglayan reklam/tanitim
faaliyetleri olmustur. Reklam/tanitim faaliyetlerinin ana amaci, isletmelerin/markalarin kendilerine belirlemis olduklar1 hedef
kitlenin dikkatini ¢ekerek, kitlenin satin alma davranisinda kendisini tercih etmesi yoniinde kullanmas1 ya da bir sonraki satin
alma ihtiyaci hissettiginde hatirlanan firma/marka olmaktir. Dolayistyla, artik giiniimiizde ne tiir faaliyet iginde bulunursa
bulunsun tiim firmalarin/markalarin reklam/tanitim faaliyetler i¢inde bulunmalar1 zorunluluk haline gelmistir.
Kiiresellesmenin etkisi ile insanlarin istedikleri her tiirlii nesneyi ya da hizmeti satin alma giigleri artmigtir. Béylece, insanlar
egitim alma haklarin1 devlet disindaki diger egitim kurumlarindan da alabilme ortaya ¢ikmustir. Insanlarin satin alma giiciiniin
yiikselisi ve devlet disinda da egitim imkanlarimin olabilecegi gercegini kesfetmeleri, Tiirkiye’deki vakif tiniversitelerin hizli
bir sekilde acilmasina yol agmistir. Toplumun talepleri dogrultusunda hizli ¢ogalan vakif {iniversiteleri, kendilerini diger
benzer egitim kurumlarindan ayrigtirmak, hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek iizere tanitim faaliyetlerine agirlik vermistir. Boylece
vakif iiniversiteleri arasinda ciddi bir rekabet ortami olusmustur. Universitelerin olusan rekabet ortamunda hedeflerinde yer
alan 6grenci adaylarinin dikkatini ¢ekmek {izere tanitim stratejileri gelistirmis ve bunun i¢inde sosyal medya, televizyon
kanallar1 ve agik hava reklam kanallar1 (6zellikle billboardlar) gibi pek ¢ok mecray: kullanmislardir.

Universitelerin, kendilerini tanitmak ve hedef kitlenin dikkatini gekmek ve genis kitlere ulasmak, markalasmak ve bilinirligini
artirmak {izere en dikkat ¢eken reklam mecralarindan biri olarak agik hava mecralari ¢ok sik kullanmaya baglamalaridir.
Universiteler, reklam/tanitim kampanyalarmi toplum nezdinde degerli olmas1 dolayistyla basarili bir tasarim konseptiyle hedef
kitlelerine ulasarak iletisim faaliyetlerini gerceklestirmeyi amaglarlar. Ortaya ¢ikan siiregte reklamlarin hazirligi icerisinde
grafik tasarimin yeri bilyiikk 6neme sahiptir. Ciinkii grafik tasarim, reklamin ana bi¢imi, ayn1 zamanda tiim tasarim ¢aligmalari
arasinda en hassas ve gorsel merkezidir. Bu nedenle iyi bir reklamin arkasinda zihinde hazirlanan yaratici diistince ve fikirlerin
gerekli 6zgiin tasarim donanimlariyla hazirlanmasini zorunlu kilar.

Calismanin amaci, 2020 yilinda Istanbul’daki vakif iiniversitelerin tercih ve tanitim giinlerindeki hazirlamis olduklar1 agik hava
reklam konseptlerinden biri olan billboard tasarim galismalarinda, tipografi, fotograf, renk ve illiistrasyon gibi 6geleri kullanma
durumlar grafik tasarim perspektifiyle degerlendirilerek gesitli analizlerin yapilmasidir. Amaci gergeklestirmek tizere, grafik
tasarim elemanlar1 dikkate alinarak bir arag gelistirilmis olup; gelistirilen ara¢ dogrultusunda, egitim-ogretim faaliyetlerini
Istanbul’da devam eden 13 vakif iiniversitesinin dis mekan mecrasi iginde yer alan billboard tasarimlar1 degerlendirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Reklam, Universite, iletisim, Billboard

FOUNDATION UNIVERSITIES IN ISTANBUL OUTDOOR ADVERTISEMENTS IN
PREFERRED PERIODS DESIGN ANALYSIS

ABSTRACT

One of the most important tools offered to us by the age and developing technology is the advertising / promotion activities
that enable companies to convey their products or services to people by separating them from other competitors, depending on
the increase in communication channels. The main purpose of advertising / promotion activities is to attract the attention of the
target audience that the businesses / brands have set for them, and to be the company / brand that is remembered when they
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feel the need for the next purchase. Therefore, it has become a necessity for all companies / brands to engage in advertising /
promotional activities, no matter what kind of activity they are engaged in today.

With the effect of globalization, the power of people to buy any object or service they want has increased. Thus, it has emerged
that people can get their education rights from other educational institutions outside the state. The rise of the purchasing power
of the people and the state outside of educational opportunities to discover the fact that it may have led to the opening of private
universities in Turkey quickly. Foundation universities, which grow rapidly in line with the demands of the society, have
focused on promotional activities in order to distinguish themselves from other similar educational institutions and to attract
the attention of the target audience. Thus, a seriously competitive environment has been created between foundation
universities. They developed promotional strategies to attract the attention of student candidates who took part in their targets
in the competitive environment of universities, and they used many channels such as social media, television channels and
outdoor advertising channels (especially billboards).

Universities have started to use open-air channels very frequently as one of the most striking advertising channels in order to
introduce themselves and attract the attention of the target audience, to reach wide audiences, to brand and increase their
awareness.

Universities aim to carry out communication activities by reaching their target audiences with a successful design concept since
their advertising / promotion campaigns are valuable to society. The place of graphic design in the preparation of advertisements
is of great importance in the resulting process. Because graphic design is the main form of advertising and is also the most
sensitive and visual center of all design work. For this reason, it requires the creative thoughts and ideas prepared in mind
behind a good advertisement to be prepared with the necessary original design equipment.

The aim of the study is to make various analyzes by evaluating the use of elements such as typography, photography, color and
illustration in the billboard design works, which is one of the outdoor advertising concepts prepared by foundation universities
in Istanbul during the preference and publicity days in 2020, from a graphic design perspective. In order to achieve the aim, a
tool has been developed by taking graphic design elements into consideration; In line with the developed tool, billboard designs
within the outer space of 13 foundation universities continuing their education and training activities in Istanbul were evaluated.

Keywords: Graphic Design, Advertising, University, Communication, Billboard
. _____________________________________________________________________________________________________________________________________|]

1. GIRIiS

Reklamim, M.O. 3000°li yillarda baslayan tarihsel seriiveni, siirec igerisinde pek ¢ok farkli amac1 da
yiiklenerek giiniimiizde de devam etmektedir. Insanoglunun kendi aralarindaki degis tokus (trampa)
uygulamasi ve glinlimiize kadar ulagan bazi tarihi kalintilar reklamin tarihsel siireci hakkinda bilgi
vermektedir (Jean, 2015:45). Reklamin ger¢ek anlamda onemi Avrupa’da cografi kesiflerle yeni
pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve on besinci ylizyilin ortalarinda matbaa gibi bir takim teknoloji aletlerin
bulunmast ile Snem kazanmistir (Ugar, 2019:172). Ik dénem reklam ¢alismalarinda bir kanal iizerinden
uzak yerlesim yerlerindeki insanlara bilgi ve mesajlarin verilmesi, reklam ¢aligmalari noktasinda farkli
ihtiyaglari ortaya ¢ikarmistir. Zaman igerisinde iletigim araglarinin gelisen teknoloji ile yazili, sozli ve
goriintiilii olarak reklam medyasinda gesitliligi artmigtir (Casson, 2001: 7-8).

En genis anlamda reklam nedir? sorusuna ““Uriin ya da hizmetin bedeli taraflar arasinda belirlenmis bir
sekilde kitle iletisim araclart tarafindan satin alinarak tamitilmasi faaliyetleri” cevap olarak verilebilir
(Yeygel ve Elden, 2015:15). Hayatimizin her alaninda ¢ogu zaman da karsi karsiya kaldigimiz
reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerini gérmek miimkiindiir. Tiiketicinin bilgilendirilmesini
saglayan araglarin en 6nemli olanlarindan birisidir. Reklam, ikna etme 6zellikleri ile bir malin veya
hizmetin igerigini ve 6zelliklerini, iiretimi sekli ve fiyati hakkinda verdikleri bilgi ile insan davranislarini
etkilemek maksadiyla kullanilan kitle iletisim aracidir (Babaoglu, 2008: 9-10).

Reklam, insanin karsisina kitle iletisim araclar1 yoluyla ¢ikmaktadir. Insan, kitle iletisim araclari
vasitasiyla kargisina ¢ikan bilgi akigini kontrol edemez. Boylece insan, kitle iletisim araglarinda sunulan
reklamlarin ikna etme g¢abasi ile karsi karsiya kalir (Yalgin, 2019:86; Simsek, 2006:17). Kitle iletisim
araclarmin tarihsel ve teknolojik gelisimi, gorselligin daha kolay bir sekilde sunulmasina ve
reklamciligin hizmetine girmesine neden olmustur (Yavuz, 2007: 26-27). Boylece, hedef kitlesini
diisiinerek olusturulmus tiriinler veya hizmetlerin iletisim tizerinden olumlu bir etki yaratmak i¢in marka
ve dogru bilgilerini mesajla verilmesiyle ilk asamasini gerceklestirmis olur.

Reklamciligin, bir iletisim bigimi olmasi dolayisiyla ¢ift yonlii bir isleyisi bulunmaktadir. Hem alict hem
de mesaj1 gdnderenler tarafinda 6nem tasimaktadir. Mesaji1 gonderen, bilgiyi yaymak kaydiyla bilginin
karsiligin1 almak isteyen kisi ya da kurumlar kadar bu siiregten fayda saglarlar. Bu karsilikli faaliyet
siirecinde her iki taraf da her zaman igin farkli olacak sekilde iletisim icinde olurlar (Elden ve Ozdem,
2015: 23-24)

Gorsel tasarim, goriilebilen sekillerin veya unsurlarin, kullanilabilirligi artirmak ve gelistirmek igin
renk, sekil, tipografi kullanilmasidir. Dolayisiyla reklam da kullanilan gorsel tasarim unsurlarimm
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birbiriyle bag kurmasi beklenmektedir. Boylece, reklam gorsel agidan tasarimi yapilirken ayrica gesitli
kurallara uyularak bir biitiin olugturmasi saglanmis olur. Bir reklamin basarisi da, reklamda kullanilan
gorsel tasarim unsurlari ile yaratici stratejinin etkili bir etkilesim kurmasiyla miimkiin olabilmektedir
(Cakar, 1997:29-30).

2.  REKLAMIN KULLANIMI, TANIMI VE ETKISi UZERINE

Reklam; belirli hedefler dogrultusunda hedeflenen kitleye ulagmak, iiriin veya hizmeti tanitmak ve bu
yonde olumlu bir diisiince olusturarak alim yapmay1 saglamak ve istenilen mesaji iletmek amaciyla
reklam verenin belirli bir iicret karsiliginda satin aldigr kitlesel mecralar ve ortamlardir. Reklamin
isleyisi ve etkileme siirecinde toplumun maruz kaldiklar1 reklamlardan ne yonde etkilendiklerini
feedback (geri besleme) yoluyla 6grenmek ise halkla iligkiler uzmanlarinin alanina girmektedir. Etkili
bir mesaj dogru zamanda, dogru kisilere iletilen mesajlardir. Reklamin olusturulmasi, tasarlanmasi da
en az reklamin kendisi kadar 6nemlidir. Bu baglamda mesajin iletilecegi kitle ¢cok iyi analiz edilmelidir.
Tasarima baglanmadan 6nce toplumun degerleri gdzden gecirilmeli, hedef kitlenin istenilen yonde
hareket etmesi i¢in inandirici tasarimlarin yapilmasi gerekmektedir. Reklam, markalari i¢in marka
farkindaligi olusturma, marka imajim1 destekleme, marka ile ilgili bilgi verme ve markanin akilda
kalmasini saglamak amaciyla kullanilmaktadir (Aydin, 2011: 7-8).

Reklam, iiretime olanak sagladigi gibi tiiketime de firsat vermektedir. Tiiketim kiiltiirii giiniimiizde pek
cok tartigmalara da konu olmaktadir. Bu da modernizmin insan yasamina girmesiyle meydana gelmistir.
Reklamcilik boyle donemlerin bir stratejik caligmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak reklamlar
insanlar tiiketme davet etmekten ziyade, var olan iiriin veya hizmetin daha iyi taninmasini ve tercih
sebebi olmasini amaglamaktadir (Dagtas, 2009: 19).

Reklamlar tanitim i¢in onemlidirler. Eger dogru bigimde planlanir, iyi tasarlanir, uygun zamanda
sunulur ve uzun dénemler boyunca tekrarlanirsa, markalarin gelismesine ve uzun Omiirlii olmasina
onemli Ol¢ilide katkida bulunmaktadirlar.

2.1. Reklamn ikna Yonii

Insanlar giinliik yasamlarinda pek ¢ok uyarici ile karsilasmakta ve pek ¢ok uyarana maruz
kalmaktadirlar. Ancak insanin bilinci bu uyaranlarin pek azini fark etmektedir. Bu fark etme ise
insanlarin hayatlar1 boyunca aldiklari, bilgi, aile igi veya okul egitimleri ya da ¢evreye bagl olarak
gelisen algi kavramlarindan kaynaklanmaktadir (Inceoglu, 2004: 23).

Algilama, iki yonlii bir siire¢ olarak insan yasanmim etkilemektedir. Ihtiyaglar algilamayi etkiledigi gibi
tutum ve algilar da ihtiyaglar etkilemektedir. Yani insanlar ihtiyag duyduklari seylere gore algilarlar.
Algilar ihtiyaglar1 dogrultusunda agiktir. Karni acikan bir kisinin sadece yiyecek reklamlarini veya fast
food restoranlarini fark etmesi gibi.

Bu baglamda reklam, markalar i¢in marka farkindaligi olugturma, marka imajint destekleme, marka ile
ilgili bilgi verme ve markanin akilda kalmasini saglama amaciyla tasarlanirlar (Aydin, 2011:12).

Reklam iletisimsel bir siire¢ olup, birey veya hedef kitlenin tutum, aliskanlik, duygu, diisiince ve
davraniglarii degistirmeye yonelik yapilan biitiin bilingli girisimlere ikna denilmektedir (Meraki,
2010:37).

Ikna siirecinde amag tiiketicinin davramislarini degistirmeye yonelik calismalar yapmaktir. Davramislar
kisa bir siire icin degisse bile insanlarda nerdeyse kemiklesmis bir hale gelen inanglar kolaylikla
degismezler. Kotii bilinen bir marka uzun yillar iizerinden bu imaj1 atamadig gibi, halkin géziinde
sevilen bir marka veya lider de hep sempatik ve tercih edilen olarak kalabilmektedir.

Bu zorlu siirecte reklamcilar, iletmek istedikleri mesajlar konusunda hassas davranmali ve kaynaklari
saglam nedenler ortaya koymalidirlar. Aksi halde iiriin veya hizmete giiven azalacagi gibi, daha sonraki
yapilacak olan reklam ¢aligmalari da etkisiz kalacaktir (Aydinalp, 2014)
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2.2. Marka Olarak Etkilemek

Marka bir isim, sembol veya bilinmek, bunlarin tamamidir. Tasarim ise reklam ile iletigim kurmak,
markay1 dliimsiizlestirmek icin yapilan calismalardir. Uriin veya hizmeti rakip firmalardan ayrilmasina
neden olmak i¢gin yapilir. ingilizce branding kelimesinden tiireyen markalasma amag olarak, tiiketicinin
zihninde yer almay1 hedeflemektedir. Marka bu baglamda kurum i¢in tiiketicinin zihnindeki her seydir.
Marka bir iirlin veya hizmeti tanimlayabilir ona kisilik verebilir ve miisteri goriislerini etkileyebilir.
Marka, triiniin veya hizmetin satin alinma davramisindan Once degerlendirme igin bir kanit
niteligindedir. Olumlu marka olusturmaya yonelik olarak yapilan her ¢aligma gercekte marka i¢in satin
alamaya yonelik iyi duygular olusturmak ve tiiketici kitlede giiven duygusunu da 6n plana gikarmaktir.
Olumlu marka imajindan dolayi1 olusan satin almada ki hareket hedef kitleler acisindan diger markalara
gore daha ¢ok satin almaya yol agmaktadir. Marka imajin1 olusturmada ki amag¢ da aynidir. Buradaki
maksat tliketicide psikolojik ve sosyal yasamda giiven ve kalite duygusunu yasatmak ve bu baglamda
marka imajin1 olusturmaktir (Oztiirk ve Tatl1, 2014:48-51).

2.3. Reklam Imaji

Glnlimiizde teknolojinin de getirdigi kolayliklar sayesinde iletisim araglar1 ve imkanlari biiyiik firsatlar
sunmakta boylelikle birey veya kitlelere ulasim da hizli ve kolay olmaktadir. Reklam sektorii de bu
imkanlardan en genis bi¢imi ile faydalanmaktadir. Her giin binlerce reklama maruz kalan insan beyinleri
bu reklamlar arasindan segicilik yaparak kendilerine en uygun olanlar1 ayirmaya ve onlara odaklanmaya
calismaktadirlar. Bu da binlerce mesajin insan zihninde rekabet ediyor olmasidir (Oztiirk ve Tatl1, 2014:
48-51). Mevcut piyasada markalarin tercih edilmelerinin ve satin alinmalarinin yegane sebebi yine
insanlarin aligkanliklar ile ilgilidir. Gegmisten gelen tecriibelerin de etkilemesiyle kitleler oncelikle
alismis olduklar1 markalar tercih etmektedirler (Jones, 2004: 34-35). Insanlar zihinlerinde marka ve
iiriinleri kategorize eder ve ona gore aligveriglerini yapmaktadirlar. Hemen her tiiketicinin zihninde
birka¢ markaya yer vardir. Bu konuda Al Ries sdyle demektedir.

“Cogu tiiketicinin zihninde her kategori i¢in yalnizca birkag¢ markaya yer vardir. Kategorilerin
cogu yalmizca iki markaya ev sahipligi yapar. Duracell ve Energizer batarya kategorisinin,
Crest ve Colgate dis macunu kategorisinin markalaridir. Tiiketiciler zihinlerindeki iki markanin
esit olabilecegine nadiren inamrlar. Ara swa hiyerarsi degisebilir ve ikinci siraya
yerlestirdikleri marka onlar i¢in “makul” olsa da genellikle birini digerine tercih ederler.”
(URL 1).

Etkileyici bir pazarlama ve satis igin kalite ve reklam kadar {iriine veya hizmete vereceginiz isim de ayni
sekilde 6nemlidir. Bu zihinlerdeki konumlandirmanin ilk adimudir. insan zihninde her iiriin veya hizmet
kategorisi i¢in bir bog alan bulunmaktadir. Bu alan1 doldurmak i¢in reklam tasarimlarinin iyi yapilmast
gerekmektedir. Iyi bilinen bir markanim kiigiik bir 6zelligine vurgu yapmak, heniiz taninmamus bir
markanin en 6nemli 6zelligine vurgu yapmaktan daha ¢ok akilda kalict olmustur. Ornegin bel ve omuz
emniyet kemerini icat etmesi sayesinde, Volvo zihnimizdeki “glivenli ara¢” kavramini doldurdu. Bunun
neticesinde de Volvo 1978 ve 1992 yillar1 arasinda Amerikan pazarmin en ¢ok ithal edilen Liks aract
olmustur (Meciacat, 21.10.2020). Egitim camiasinda da durum aynidir. Egitim sektoriinde teknolojik
olarak iyi olan sosyal olanaklar1 genis olan okullar tercih sebebi olmaktadir. Ancak her sey sadece sosyal
ve teknolojik imkanlar degildir. Egitim kurumlarmin egitmen kadrosu da aymi seklide 6grenci
kayitlarinda Onemli bir faktor oldugu goriilmiistiir. Bu agidan bakildiginda, denilebilir ki tercih
doneminde yapilan reklam ve tanitim ¢aligmalar1 bunu yapan egitim kurumlarina katki sagladigi gibi dig
mekan reklam yapmayan okullar da zihinlerdeki reklam pay1 sayesinde 6grenci tercihi olmustur (Caglar
ve Kilig, 2006:6-12).

Gunimiizde reklam anlayis1 yerini II. Diinya Savasi sonrasi 1990°lara kadar giindemde kalan ve kitlesel
tilketim odakli olan Fordist anlayis degiserek, yerini Postfordist akim almigtir. Bu anlayista kisisel
intiyaclar ve istekler degiserek egitim gibi toplumsal degerler ve imajlar 6n plana ¢ikmustir. Tyi bir egitim
istegi toplumun her kesimi tarafindan benimsenmekte, egitim hakkinda yapilan reklamlar bu istegi
desteklemektedirler. Tercih donemlerinde vakif {iniversitelerinin dis mekan reklam c¢aligmalar1 hemen
her kesim 6grenci adaylarina gore sekillenmekte ve bu yonde galigmalar yapilmaktadir (Dagtas, 2009:
22-23).
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3.  ACIK HAVA REKLAMI VE OZELLIiKLERI

Acgik hava reklamciligi, daha genis kentsel ¢evrede ortaya g¢ikan c¢esitli reklam bigimleri olarak
tanimlanir (Koeck ve Warnaby, 2014). Dis mekan reklamcilig1 terimini, daha genis kentsel ¢evrede
ortaya ¢ikan ¢esitli reklamcilik alanlari i¢in kullanilmaktadir (Fill, 2009). Dis mekan reklamciligi, agik
hava (outdoor) olarak adlandirilan kamu veya diger reklam alanlarinda kullanilan ortamlaridir. Agik
hava reklami her ne kadar acik alanlarda kullanilmis olarak tanimi yapilsa da reklam sektoriiniin
gelismekte yeni pazar yerlerinden biri olan alisveris merkezlerinde “out of home” kavrami ile devam
etmektedir.

Iletisim agisindan agik hava reklamlar1 sehir hayatinin en dinamik nesneleri konumunda olup reklam
sektdrleri bakimindan 6nemli bir yere sahiptir. Uriin veya hizmetlerin tiiketicinin ilgili hedefe yonelmesi
aynt zamanda topluma bilgi vermesi agisindan degerlendirildiginde agik hava reklamlari bir rol
oynamaktadir. Giinliik ihtiyaglarimiz énemli bir boéliimiinii ve insanlarin ortak bulugmasi olan toplu
yasam merkezleri sehirlerin en canli yerleridir. Bu merkezlerde acik hava reklamlar: iletisim 6zelligi
yasamin vazgecilmez gorselleri arasinda bulunmaktadir.

Agik hava reklamciligini, halkin giinliik yasantilarin aksine dis ortamda evlerinden oldugundan fazla
harcadiklar1 zamanin gorsel agidan kitlere etkisi biiyiik olan reklam araglari olarak tarif edebiliriz.
Insanlar agik hava reklamlari kullanmasin en 6nemli 6zelligi akilda kalic1 olusu ve dogrudan fark edilir
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu 6zellik dolayisiyla agik hava reklam kullanimi en ¢ok tercih edilin
reklam aract haline gelmistir.

Trafigin yogun oldugu mekanlara yerlestirilen acik hava reklam alanlari, reklam yapan iiriiniin veya
markanin hedef kitlesine ulagsmasina olanak tanir. Boylece acik hava reklam alanlari ilgili tiriin ya da
markanin hedef kitlesine ulagarak istedigi mesajlarin verilmesinde aracilik ederek amacina ulagmis olur
(Okay, 2009: 78-79).

Glinlimiizde {ireticilerin iiriinlerini satmak amaciyla insanlarin dikkatini ¢ekebilmek icin ¢esitli yollara
bagvurmuslardir. Ozellikle tiiketicilerin hi¢ beklemedigi yerlere reklamlarini koyarak sasirtma
diisiincesi en yayin bicimde goze carpan agik hava reklam alanlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir
(Soloman, 2003: 53-55).

Acik hava reklamlarmin kullanim alanlarinin tanimi, konuyla ilgilenen arastirmacilarca benzer eksende
yapilmigtir. Agik hava reklam alanlarini; “Yol panolari, duvar ve ¢ati reklamlari, otobiis, tren, vapur
gibi toplu tasima araglarinin i¢ ve diglarina konan reklamlar, stantlarda, toplu tasima araglarinin
duraklarinda, iskele, istasyon, havaalan vb. mekanlarda yer alan reklamlar ve afis — panolar.” seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Topsiimer ve Elden 2016:46;Yaman, 2019:41; Tungel, 2018). Civelek (2003)
ise acik hava reklam alanlarini afisler, posterler, pankartlar, duvar doévizleri, trafik araglar iizeri
tabelalar, duraklar, limanlar ve garlara konulan panolar, elektronik tabelalar ve billboardlar gibi bir¢ok
reklam alanlarini icinde bulunduran sabit ve hareketli olabilen alanlar olarak tanimlamistir. Ote yandan
reklamin kendi i¢inde uygulama siireci ve alanlari bigimlenirken yer aldiklari konumlarina gére duragan
ve gezici Ozelliklerine gore de siniflandirmalar yapilmustir (Sar1 Sezer, 2009:47-48).

Elden ve Ozdem’e (2015) gore sabit-duragan olan reklam alanlari ile gezici-hareketli reklam alanlarinin
tanilamasi su sekilde yapilmustir;

- Sabit-Duragan Reklam Alanlari: Afisler, Panolar, Raketler, Billboardlar, Megaboardlar,
Hemoboardlar, Otobiis Duraklari, Binalar, Kuleler, Meydanlar, Alisveris Merkezleri, AVM’ler,
Biifeler, Cop Kutulari, City Light.

- Gezici-Hareketli Reklam Alanlari: Otobiis, Dolmus, Taksi, Kamyonet Ustii, Stadyum
Panolar1, Yiiriiyen Billboardlar, Zeplin, Metro ve Hizli Demiryolu Araglari, Ugak Ustii,
Balonlar, Motorlar, Mega Vizyon Ekranlari, Megalight (Elden ve Ozdem, 2015:19).

3.1. Acik hava Reklamlarimin Kullanim Nedenleri

Genis anlamda farkli yerlere yerlestirilen acik hava reklamlar kisa siirede birgok insana ulagmasi
miimkiin oldugu i¢in firmalar reklamlarimi bu yolla tercih etmektedirler. Reklamin kurulus ortamlari
veya markalarin mali giicti uyguladiklar1 kampanya siireleri kisa ve uzun olarak ulusal veya bolgesel
degisebilmektedir (Okay, 2009: 78-79). Arastirmacilar, acik hava reklamciligim1 kullanmanin bir
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avantajini, diger medyalara kiyasla, diisiik {iretim maliyetleri agisindan ekonomik, verimlilik ve bin
gosterim basina diigiik maliyet olarak tanimlamiglardir (Taylor, Franke ve Bank, 2013).

(Maskulka, 1999)’gore agik hava reklamciliginin iki faydasi bulunmaktadir. Birinci fayda, agik hava
reklamcilig1, sirketlerin marka mesajlarini iletmeleri icin miikemmel bir yaratic1 tuval sunar. ikinci
fayda ise agik hava reklamciligi herhangi bir doniisiimsel reklam stratejisine uyabilir. Doniisiimsel
reklamcilik basitge, bir kullanicimin zihnine, farkli bir iirlin avantajlarina iliskin bir mesaj veya bir
goriintii yerlestirmek anlamina gelmektedir (URL2).

D1s mekan reklamlari (agik hava reklamlar1) eski zamanlardan beri kullanilan ve ekili olan bir reklam
seklidir. Giiniimiizde reklamcilar halk kitlelerine daha ¢abuk ve kolay ulagmak ve kitlelerin dikkatini
cekebilmek icin cesitli yollara basvurmaktadir. Dis mekan reklamlarinda kullanilan gerilla tiirii
pazarlama stratejisi, insanlarin beklemedikleri yerlerde ve beklemedikleri anlarda karsilarina ¢ikarak
onlar1 sasirtan bir reklam yontemidir. Gerilla tiirii teknigin en kullandig1 ortam ise dis mekan (Agik
hava) reklam alanlaridir (Soloman, 2003: 223; Erkal, 2013: 21). D1s mekan reklam, trafik yogunlugu
olan ve insanlarin yogun kullandig1 caddeler, sokaklar, istasyonlar, duraklar ve iskelelere yerlestirilen
ve cesitli sekillerde (afis, pano, billboard, totem, sinevizyon ve pankart) diizenlenen mesajlaridir
(Tayfur, 2006: 159; Erkal, 2013: 21).

Usterman (2009), acik hava reklamlarinin kullanim nedenlerini gesitli faktorlerden kaynaklandigin
soylemektedir. Usterman’a (2009) gére; dis mekan reklam ¢alismalar1 her an ve her yerde karsimiza
c¢ikabildikleri i¢in kaginmamiz miimkiin olmadigi gibi diger reklam mecralarinda oldugu gibi sayfa
cevirme, agma-kapama gibi unsurlart bulunmaz. Dig mekan reklamlar, her daim insanlarin yaninda onun
hayatinin bir bargasi olarak onlara yakin bir konumda durmaktadir. Yapisal olarak dis mekan reklamlari
basit, kolay ulasilir ve dikkat c¢ekici olmalar1 dolayisiyla diger reklam alanlarindan farklidirlar ve
insanlar {izerinde tagimadiklari i¢in yer kaplamazlar. Son olarak dis mekan reklamlar1 isletmelerin
faaliyet gosterdigi her alanda kullanima uygun bir 6zellige sahiptirler (Ayge, 2011: 48-53).

3.2. Acik Hava Reklamlar Tasarimlarin Ozellikleri

Her giin yiizlerce hazirlanan acik hava reklamlarinin insanlarca (bilingli yad a bilingsiz) algilamast,
reklamlarin hangi iceriklerden olusmasi gerektigi baglaminda 6nemlidir. Reklamlarin kendine 6zgii bir
takim kurallar1 ve Ozellikleriyle tiiketicinin begenisine ¢ikmasi i¢in tasarim asamasindan ge¢mesi
gerekmektedir. Tasarim olmadan reklam g¢alismalart yapmak reklamin ruhuna aykiridir. Tasarimi
yapilmig bir reklam ile hedef kitlesi arasinda baglanti kurmanin en iyi yolu iireticiye iyi bir reklam
konsepti sunmaktir (Kadry, 2015).

Agik hava reklamlarinin diger reklamlarin aksine kendine 6zgii birtakim 6gelerden olusmaktadir.
Bunlar1 su sekilde 6zetleyebiliriz (Sar1 Sezer, 2009:47-48).

Diisiince (Konsept): Dikkat cekici, giiclii ve etkili bir konsept olusturmak gerekmektedir.

- Az Metin, Daha Fazla Etki: Insanlarin posterlerde veya reklam panolarinda ¢ok fazla metin
okumaya vakti yok, bu nedenle agik hava reklamlarinda metin ve sdzciik 6beklerinin kisa olmasi
gerekmektedir. Kisalik, insanlarin dikkatini hizlica ¢ekmenin anahtaridir (Polat, 2009:138-
139).

- Okunabilir Yaz1 Karakteri: En akilda kalic1 mesaj bile hedef kitle tarafindan okuyamiyorsa
onemini kaybedecektir. Biiyiik harfler, siislii yaz tipi stilleri, okunurlugu zorlastirmasindan
dolay1 basit, temiz yazi karakterleri insanlarin mesaji hizlica okumasini kolaylastiracaktir
(Sarikavak, 2005: 35).

- Canli ve Kontrast Renkler: Reklam calismasinin ilgini ¢ekici olmasi i¢in canli renklerden
faydalanilmalidir. Koyu renkler kullanmak dikkat ¢ekebilir ancak renkler uygun degilse veya
dikkat cekici degilse istediginiz ilgi alan1 olmayabilir. Daha agik renklerin biiyiik tabelalarda
fark edilmesi daha zor olabilir. Yazi tipi ile arka plan rengi arasinda iyi bir kontrast olmalidir.

- Logo: Agik hava reklamlarinin tasarim igerisinde logo mutlaka yer almalidir. Cilinkii insanlar
reklam metinlerini okumasa dahi iiriin ve marka hakkindaki iletisimini logoyla saglayabilir.
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4.  ARASTIRMA MODELI

Aragtirma kapsaminda {i¢ ana yapida ¢aligmalar ylriitiilmiistiir. Birinci agsamada literatiir taramasi
yapilarak alanyazin taranmis ve konuyla ilgili calisalar iizerinden konunun alan i¢indeki durumu
saptanmaya calisilmustir. Ikinci asamada veri toplamak igin gerekli yontem belirmemis ve verilerin
irdelenmesini ve grafik tasarim agisindan sistematik olarak incelenmesini saglamak iizere gelistirilen
“Grafik Tasarim Degerlendirme Formu” kullanilmasina karar verilmistir. Belirlenen model
dogrultusunda “Grafik Tasarim Degerlendirme Formu” uzmanlarin goriisleri dogrultusunda
gelistirilmigtir. Son agsamada ise gelistirilen arag secilen érnekleme uygulanarak veriler analiz edilmek
iizere toplanmuigtir.

4.1. Yontem

Aragtirma tarama modelini kullanmigtir. Tarama modeli, herhangi bir durum, birey ya da olay1 oldugu
haliyle irdeleyen bir modeldir (Karasar, 2005:77). Model kapsaminda sorunun tespit edilmesinde
hipotezlerden ¢ok “Ne idi?”, “Hangi parcalardan olusur?” ve “Birbiri ile iliskisi nedir” gibi soru
climleleri kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2016:178). Tarama modeli kapsaminda “Grafik Tasarim
Degerlendirme Formu” 6lgegi gelistirilerek konu baglaminda genel bir tarama yapilmasi amaglanmustir.

4.2. Arastirma Kapsaminda Cevap Aranan Sorular

Yiiriitiilen aragtirma kapsaminda “Grafik Tasarim Degerlendirme Formu” 6lcegi ile asagida yer alan
sorularin cevaplart aranmustir.

Tipografik Ogeler Hakkindaki Sorular

Si: Vakaf {iniversitelerinin tercih ve tanitim doneminde dis mekan mecra (Billboard) tasarimlarinda
kullandiklar tipografik 6gelerin durumu nedir?

Sy: Vakif {iniversitelerinin tercih ve tanitim doneminde dis mekan mecra (Billboard) tasarimlarinda
gorsel (fotograf) 6gelerin kullanimi nasildir?

Sz: Vakaf {iniversitelerinin tercih ve tanitim doneminde dis mekan mecra (Billboard) tasarimlarinda
illiistrasyon/logo kullanim durumu nasildir?

S4: Vakif tiniversitelerinin tercih ve tanitim doneminde dis mekan mecra (Billboard) tasarimlarinda renk
Ogesi hangi baglamlarda (zeminde, tipografik dgelerde vb.) kullanilmistir?

Ss: Vakif {iniversitelerinin tercih ve tanitim déneminde dis mekan mecra (Billboard) tasarimlarinda
tasarim ilkelerinin kullanim durumu nasildir?

4.3. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini tercih ve tanitim faaliyetleri yiirliten Tiirkiye’deki tiim {niversiteler
olusturmaktadir. Evren icinden orneklem seciminde “Giidiimlii Orneklem Secim Teknigi”
kullanilmigtir. Glidiimlii 6rneklem segim siireglerinde evreni olusturan yapi igerisinden belirli bir
kesimin secilmesi esastir. Gudiimlii 6rnekleme tekniginde arastirma kapsaminda cevaplari aranan
sorularin en iyi sekilde goriilebilecegi diisiiniilen grup hakkinda bilgi toplanmasi esastir (Sencer ve
Sencer, 1978:486). Bu baglamda arastirmanin érneklemi, Istanbul ili smirlar icinde egitim-6gretim
faaliyeti yiiriiten vakif statiisiindeki yiiksekdgretim kurumlar arasindan secilmistir. Orneklem Istanbul
ili sinirlan igerisinde yer alan ve egitim-O0gretim faaliyetlerini yiiriiten ve dis mekan mecralar aktif
olarak kullanildig1 tespit edilen 13 yiiksekdgretim kurumu olarak belirlenmistir. Arastirma, segilen 13
kurumun 2020-2021 Egitim-Ogretim yili kapsaminda gerceklestirmis olduklari tercih ve tamitim
faaliyetlerinde kullandiklar1 dig mekan tasarimlari (Billboard) tizerinden yiiriitilmistiir.

4.4. Smrhhklar

Caligsma;

- Istanbul ili sinirlart i¢inde egitim-6gretim faaliyetlerini yiiriiten vakif yiiksekdgretim kurumlari ile
- 2020-2021 Egitim-Ogretim faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilen tercih ve tamitim faaliyetleri ile

- Tercih ve tanitim faaliyetleri kapsaminda kullanilan dis mekan (billboard) mecrasi ile sinirhidir.
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4.5. Arac Gelistirme

Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢ek, iki asamada gelistirilmistir. Birinci asamada tasarim ilkeleri ve
elemanlar1 baglaminda yer alan kriterler ve ilkeler incelenerek uygun olanlar segilerek siniflandirilmis
ve her bir smnif altinda alt sorular olusturulmustur. Olcek olusturma siiregleri iki asamada yiiriitiilmiistiir.
Birinci asamada uzmanlara? 6lgek kapsaminda hangi konularin yer alabilecegi sorulmus, ikinci asamada
ise olusturulan 6lgek, uzmanlarin goriislerine sunulmustur. Olcek uzmanlarin gériisleri ve onerileri
dogrultusunda son seklini almistir.

Gelistirilen Olgek, 5 boliim ve 27 sorudan olusmaktadir. Gelistirilen 6l¢ekte, incelenen tasarimlarin
tipografik durumlari hakkinda 6 soru; tasarimlarda yer alan gorselleri (fotograf) degerlendirmeye
yonelik 7 soru; tasarimlarda kullanilan illiistrasyonlara/logolara yonelik 3 soru; tasarimlarda kullanilan
renklere yonelik 6 soru yer almaktadir. Olgegin son boliimiinde ise galismalarin tasarim ilkelerine gore
durumlarini incelemeye yonelik 5 soru bulunmaktadir.

4.6. Veri Toplama ve Coziimleme

Veri toplama siireglerinde, drneklem olarak belirlenen Istanbul ili sinirlart igerisinde yer alan ve egitim-
Ogretim faaliyetlerini yiiriiten 43 yiiksekogretim kurumuna eposta yoluyla ya da telefon edilerek
ulastlmaya calisilmistir. Yiiriitiilen calisma kapsaminda 13 yiiksekogretim kurumuna ulasilmistir. Elde
edilen tasarim verilerinin her biri gelistirilen “Grafik Tasarim Degerlendirme Formu” dl¢egi kullanilarak
irdelenmis ve ortaya ¢ikan veriler siniflandirilarak belirlenmis olan sorularin cevaplari aranmisgtir.

5. BULGULAR
5.1. Tipografik Degerlendirme Bulgular:

Calisma kapsaminda vakif iiniversitelerinin tercih ve tanitim siireclerinde kullandiklar1 dis mekan
(outdoor) tasarimlarina iligskin degerlendirmede bes soru sorulmustur. Hazirlanan sorulardan ikisi yazi
karakterinin fiziksel 6zellikleri hakkindayken ii¢ soru da tipografi ile ilgili bilgi almaya yarayan “Evet-
Hayir” tiirlinde sorudan olugmaktadir. Dis mekan tasarimlarina iliskin tipografik degerlendirme
bulgular1 Tablo 1’°de yer almaktadir.

Tablo 1. Tiporafik Degerlendirme Bulgulari

o . . . ) Sanserif Serif

Tasarimda kullanilan yazi karakterinin serif durumu nedir? Sanserif-Tirnaksiz, Serif-Tirnaki 9 2
Tasarimda kullanilan sloganin Majiskiil-Miniskiil durumu nedir? Majiskiil: Biiyiik harf / | Majiskiil Miniskiil
Miniskiil: Kiigiikharf 7 6

Evet H
Tasarimda kullanilan tipografik unsurlar arasinda hiyerarsi vardir 7 5 Ayl
Tasarimda kullanilan yaz1 karakterlerinin harf bogluklar1 dengelidir 13 0
Tasarimda agiklayici metinler bulunmaktadir 3 10

Universitelerin tercih ve tanitim siireglerinde kullanilan dis mekan tasarimlari incelendiginde, dis mekan
tasarimlarinda kullanilan tipografik Ogelerin ¢ogunlugu (9) sanserif tiirlinde yazi karakterlerinden
olugmaktadir. Serif tipi yazi karakterini ise 4 tiniversite tercih etmistir. Tasarimlarda kullanilan majiskiil-
miniskiil durumlarina bakildiginda dagilimin yaklasik yar1 yartya oldugu goriilmektedir. Universitelerin
7’si majiskiil yazi1 karakterlerini tasarimlarinda kullanirken; 6’s1 ise miniskiill yazi karakterleri
kullanmustir.

Tablo 1 incelendiginde, tercih ve tanitim doneminde dis mekan tasarimlarinda iiniversitelerin 7’si
tipografik unsurlar arasinda hiyerarsik bir tasarimi tercih ederken, tipografik unsurlar arasinda
hiyerarsiye dikkat etmeyen iiniversite sayist 6 olmustur. Arastirma kapsaminda incelenen dis mekan
tasarimlarinin tamaminda (13) yazi karakterlerinin harf bosluklari, ilgili yazi karakterinin harf boslugu
kullanilmigtir. Tasarimda kullanilan yazi karakterlerinin harf bosluklar1 ile oynama yapilmamustir. Son

2 Olgegin gelistirilmesi Dr. Ogr. Uyesi Nihat Dursun, Dr. Ogr. Uyesi Serdar Kipdemir ve Siileyman Kurt (City Walls) gériisleri dogrultusunda
olmustur.
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olarak tercih ve tanitim siireclerinde kullanilan dis mekan tasarimlarinda tiniversitelerin biiyiik bir
cogunlugunun (10) aciklayici metin kullanmadigi tespit edilmistir.

5.2. Gorsel (Fotograf) Degerlendirme Bulgular:

Vakif liniversitelerinin tercih ve tanitim siireclerinde kullandiklar billboard tasarimlarinda kullanilan
gorsellerin durumu ile ilgili hazirlanan 6lgekte alt1 soru sorumustur. Sorularin 4 tanesi “Evet-Hayir”
sorusu olup, gorsellerin kullanim durumu ile ilgili bilgileri ortaya ¢ikarmaya yonelik hazirlanmisken;
diger iki soru ise kullanilan gdrsel sayis1 ve gorselin igerigi hakkinda bilgi edinmeye yoneliktir. Tablo
2’de dig mekan tasarimlarinda kullanilan fotograf sayisi ve fotografin igerigi hakkinda degerlendirmeler
yer alirken; Tablo 3’te ise tasarimda kullanilan gorsellerin 6zellikleri hakkinda bulgular yer almaktadir.

Tablo 2. Tasarimda Kullanilan Fotograf Bilgileri

Fotograf Sayisi % ; i ; ve lizeri
Fotograf Igerigi GOgT ENGI ?grencﬂer fampus ganh szeknolmlk Ogeler 5D1ger

Tablo 3. Tasarimda Kullanilan Fotograflarin Ozellikleri Hakkinda Degerlendirme

Evet Hayir
Tasarimda konuya uygun gorsel (fotograf) kullanilmistir 10 3
Tasarimda kullanilan gorsel(ler), (fotograflar) manipiilasyon icerir 1 12
Tasarimda gorsel(ler) (fotograf) 6n plandadir 8 5
Tasarimin arka planinda (zemin) gorsel (fotograf) kullanilmistir I 6

Tablo 2 incelendiginde vakif {iniversitelerinin biiyiik bir cogunlugu (7) tercih ve tanitim dénemlerinde
dis mekan tasarimlarinda bir gérsel kullanmislardir. Ote yandan 4 ve iizeri gorsel kullanan {iniversite
say1s1 3 olurken; iki gorsel kullanan {iniversite sayist 2; 3 gorsel kullanan {iniversite sayisi ise 1 olarak
bulunmustur. Kullanilan fotograflar igerik agisindan degerlendirildiginde ise liniversitelerin bilyiik bir
cogunlugu gorsellerin igeriginde 6grenci (6) ve dgrencileri (4) tercih etmistir. Tasarimda kullanilan
gorsellerin iceriginde kendi kampiis goriintiilerini tercih eden iiniversite sayis1 4 iken; 2 {iniversite
teknolojik 6gelere (6zellikle robotik kol) yine 2 iiniversite diger canlilara (6zellikle kelebek) gorsellerde
yer vermislerdir. Bunlarin disinda diger segenegi altinda liniversiteler tasarimlarinda akademisyen, kiz
kulesi, kiitiiphane, insan eli 6gelerine yer vermislerdir.

Tasarimlarda kullanilan gorseller hakkinda “Evet-Hayir” sekildeki sorularin yer aldigi Tablo 3’e
bakildiginda, iiniversitelerin biiyiik bir ¢ogunlugu (10) konularina uygun gorseller kullandiklar
bulgulanmistir. Ayrica kullanilan fotograflarin yine biiyiilk bir ¢ogunlugunda (12) herhangi bir
manipiilasyon islemi yapilmadigi tespit edilmistir. Tasarimda kullanilan gorselin 6n planda olma
durumu incelendiginde ise 8 liniversitenin tasariminda gorsel 6n planda yer alirken; 5 iiniversitede gorsel
on planda yer almadig1 goriilmiistiir. Tercih ve tanitima yonelik hazirlanmis olan tasarimlar zeminde
gorsel kullanimi agisindan degerlendirildiginde, 7 {iniversite tasariminin zemininde gorsel kullanirken;
6 liniversite zeminde gorsel kullanmamustir.

5.3. Illiistrasyon/Logo Degerlendirme Bulgulari

Vakif iiniversitelerinin tercih donemindeki agik hava reklam tasariminda illiistrasyon ve logo
kullanimini degerlendirmek iizere “Evet-Hayir” tiiriinde toplam 3 soru sorulmustur. Ilk soru tasarimda
logo disinda illiistrasyon kullanilmasina, ikinci soru ¢alismada logonun 6n planda olmasina ve son soru
olan ¢izgisel ogeler ve figiirlerin kullanimi1 durumlar1 hakkindaki bulgular Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. illiistrasyon ve Logo Degerlendirmesi

Evet Hayir
Tasarimda logo disinda illiistrasyonlar kullanilmigtir 1 12
Tasarimda logo 6n plandadir 4 9
Tasarimda cizgisel dgeler veya figiirler kullanilmigtir 7 6

Tablo 4 incelendiginde; tercih ve tanitim doneminde dis mekan tasarimlarinda sadece 1 iiniversite
calismalarinda logo disinda illiistrasyon kullanimima yer vermistir. On planda logo kullanimina 4
iiniversite yer verirken, 9’u ise ¢aligmalarinda 6n planda logoyu tercih etmemistir. Cizgisel 6gelerin
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veya figiirlerin, tasarim ¢alismalarinda kullanilmasini 7 {iniversite tercih ederken, 6’smin tercih etmedigi
goriilmektedir.

5.4. Renk Degerlendirme Bulgular:

Calisma kapsaminda, tercih ve tanitim giinleri i¢in vakif iiniversitelerini hazirlamig olduklari billboard
tasarimlarinda kullanilan renklerin durumunu analiz etmek iizere 3’1 “Evet-Hayir” tiiriinde soru olmak
iizere toplamda 9 soru ile tasarimda kullanilan renk boyutunda degerlendirme yapilmistir. Tablo 5°te
kullanilan renkler hakkinda “Evet-Hay1ir” seklinde degerlendirmelere iligkin analizler yer alirken, Tablo
6’da zeminde renk kullanimi, Tablo 7’de zemin disinda renk kullanimi, Tablo 8’da ise Tiprografik
unsurlarda renk kullanim durumlar1 hakkinda bulgular yer almaktadir.

Tablo 5. Tipografik Kullaniminin Genel Degerlendirmesi

Evet Hayir
Tasarimin zemininde renk vardir 11 2
Tipografik unsurlarda siyah disinda bir renk kullanilmistir 12 1
Tasarimda kullanilan renkler kurumsalliga uygundur 7 6

Tablo 5 incelendiginde, 11 vakif {iniversitesi, tercih ve tanitim giinleri i¢in kullandiklar1 billboard
tasarimlarinin zemininde renk kullanirken, 2 iiniversite ise tasarim zemininde renk kullanmamustir. Ote
yandan arastirma kapsaminda incelenen tasarimlarin neredeyse tamaminda (12 tasarim) tasarimda
kullanilan tipografik 6gelerde siyah disinda bir baska renk kullanilmistir. Tasarimda kullanilan renklerin
uiniversitenin kurumsal rengi ile uyumuna bakildiginda, 7 tiniversitenin tasarimda kullandiklari renkler
ile kurumsal renkleri ayni ya da uyumlu iken, 6 {iniversitenin kurumsal renkleri ile uyumlu olmayan
renkleri billboard tasarimlarinda kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 6. Zeminde Renk Kullanim Degerlendirmesi

Zeminde Kullanilan Renk Sayis1 ; Refls é Renl femmde Renlaiol
Zeminde Kullanilan renkler 15(1rm1z1 I?: acivert Q/I at gan lz)lger

Billboard tasarimlarinin zeminlerinde kullanilan renk sayisina bakildiginda ise 9 iiniversite tasarim
zemininde 1 renk kullanirken, 3 f{iniversite 2 renk kullanmistir. Tasarim zemininde higbir renk
kullanmamay tercih eden {iniversite sayisi ise birdir. Ote yandan zeminde kullanilan renklerin hangileri
oldugun bakildiginda ise 5 tiniversite zeminde kirmizi rengini tercih ederken, 2 {iniversite sar1; 3’er
iiniversite ise lacivert ve mavi renklerini tercih etmistir. Diger kapsaminda ise gri ve yesil renkler tasarim

zemininde kullanilmistir.

Tablo 7. Zemin Diginda Kullanilan Renk Degerlendirmesi

Zemin Disinda Kullanilan Renk Sayist % Renk é Renk i Rorayezon
Zemin Disinda Kullanilan Renkler :'yah I;mmZI gAaVI 2Beyaz San 4Dlger

Tablo 7’de yer alan zemin disinda kullanilan renklerin sayisina bakildiginda, tasarim genelinde bir renk
kullanan iiniversite sayist 7 bulunmustur. Tasarimlarinda zemin disinda 2 renk kullanan {iniversite sayisi
5 iken, 3 renk ve istli renk kullanan {iniversite sayisi ise bir olarak bulunmustur. Zeminde disinda
kullanilan renklerin hangileri olduguna bakildiginda ise en ¢ok tercih edilen rengin siyah (5) oldugu
goriilmiistiir. Zemin disinda en ¢ok kullanilan ikinci renk ise kirmizi (3) ve mavi (3) olmustur. Daha
sonra sirasiyla beyaz (2) ve sar1 (2) gelmektedir. Diger secenegi altinda ise turuncu, yesil, lacivert ve gri
renkleri yer almaktadir.

Tablo 8. Tipografik Unsurlarda Kullanilan Renk Degerlendirmesi

Tipografide Siyah Diginda Kullanilan | 1 Renk 2 Renk 3 Renk

Renk Sayis1 7 5 1

Tipografide Siyah Disinda Kullanilan | Beyaz Mavi Kirmizi Turuncu Diger
renkler 9 4 3 2 3

Billboard tasarimlarindaki tipografik unsularda kullanilan renklerle ilgili degerlendirmenin yer aldigi
Tablo 8 incelendiginde, tercih ve tanitim tasarimlarinda yer alan tipografik unsularda 7 iiniversite bir
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renk kullanirken, 5 tiniversite 2 renk, 1 Gniversite ise 1 renk kullanmistir. Tipografik dgelerinde hangi
tasarimlarin kullanildiginda bakildiginda ise en ¢ok kullanilan rengin beyaz (9) oldugu goriilmektedir.
Tipografik unsurlarda ne ¢ok tercih edilen ikinci renk mavi (4) iken, sirastyla tiglincii renk kirmizi (3),
dordiincii renk ise turuncu (2) olmustur. Diger segenegi altinda ise lacivert, gri ve kar1 yer almaktadir.

5.5. Tasarim Ilkeleri Acisindan Degerlendirme Bulgular:

Tercih ve tanitim siireclerinde vakif {iniversitelerinin kullandiklar1 billboard tasarimlarinda tasarim
ilkeleri agisindan yapilan degerlendirme kapsaminda 5 soru sorulmustur. Sorularin 3’i “Evet-Hayir”
tiriinde sorulardan olusurken bir soru tasarim ilkelerinden en Gnemlisi olan denge ilkesinin nasil
kullanildigim tespit etmeye yoneliktir. Bir soru ise tasarimda vurgu yapilan unsurlarin neler oldugunu
tespit etmeye yoneliktir. Tablo 9°da asimetri-simetri kullanim durumu ile bulgular yer alirken, Tablo
10°da tasarim ilkeleri baglaminda “Evet-Hayir” sorularinin cevaplari yer almaktadir. Bir diger tablo olan
Tablo 11°de ise tasarimda vurgu yapilan unsurlarin neler oldugu hakkinda bulgular yer almaktadir.

Tablo 9. Tasarimlarda Asimetri-Simetri Kullanim Durumu

Asimetrik Simetrik
10 3

Tasarimda kullanilan denge tiirii nedir?

Tablo 9 incelendiginde; 10 iiniversite reklam tasarimlarinda asimetrik denge kurgusu olustururken, 3
iiniversite simetrik denge kurgusunu tasarimlarinda olusturduklar1 goriilmektedir.

Tablo 10. Tasarim Ilkeleri Baglaminda Degerlendirme

Evet Hayir
Tasarimda kullanilan dgeler arasinda hiyerarsi vardir 8 5
Tasarimdaki bosluklar dengeli dagilmistir 8 5
Tasarimda tek unsura vurgu yapilmigtir 5 8

Tasarim ilkeleri baglaminda Tablo 10 degerlendirildiginde 8 vakif iiniversitenin tercih ve tanitim giinleri
icin kullandiklar billboard tasarimlarinda kullandiklar1 6geleri arasinda hiyerarsi varken, 5 iiniversitenin
tasarimlarinda kullandiklar 6geler arasinda hiyerarsi olmadigi tespit edilmistir. Diger yandan tasarimda
kullanilan bosluk dengesi dagilimina bakildiginda 8 iiniversite tasarimda boslugu dengeli kullanirken, 5
iiniversitenin tasarimlarinda bosluk dengesinin olmadig1 goriilmiistiir. Tasarimdaki vurgu durumu
degerlendirildiginde ise 8 {iniversite tasarimda birden ¢ok unsura vurgu yaparken, 5 iiniversite ise tek
unsur iizerine vurgu yaptigi tespit edilmistir.

Tablo 11. Tasarimda Vurgu Yapilan Unsurlar

Gorsel Tipografi Slogan Logo
11 6 6 3

Billboard tasarimlarindaki vurgu yapilan unsurlarin hangileri oldugu hakkindaki degerlendirmenin yer
aldigr Tablo 11 incelendiginde, 11 iiniversitenin gorsele, 6 liniversitenin tipografiye ve slogana, 3
uiniversitenin ise logoya vurgu yaptig1 goriilmiistiir.

6. SONUC

Acik hava reklamciligi, genis erisimi ve maliyetlerin etkinligi olmasi1 nedeniyle egitim sektoriinde etkili
bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ayrica firma ve sirketler tarafindan trafigin yogun oldugu agik
alanlarda, yoldan gecen yaya ve siiriiciilere maruz kalan bir reklam ¢esididir. Acik hava reklamciliginm
yalnizca mesajlar etkili bir sekilde iletmek i¢in bir iletisim araci olarak kullanmakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketicileri satin alma kararlarinda etkilemek icin de kullanirlar. Universitelerin tercih
donemlerindeki tasarim ¢aligsmalarinda grafik agisindan tipografik kullanim bulgularini inceledigimizde
tasarimda kullanilan yazi karakterlerinin ¢ogunlugu sanserif/tirnaksiz olarak kullanilmis, yazi
karakterinin biiyiik ve kiigciik olmasi esit miktarda, harf bosluklari ise bilyilk ¢ogunlugu dengeli
kullanildig1 gorilmiistiir. Reklam calismalart igerisinde ise agiklayici metinlere yer verilmektedir.
Gorsel bulgularin sonuglar ise hem konuya uygun gorsel (fotograflar) kullanilirken hem de fotograflar
on planda yer almistir. Diger yandan agik hava reklamlarinda illiistrasyon kullanilmazken, logonun
tasarim ¢aligmalarinda 6n planda tutulmustur. Renk agisindan sonuglara bakildiginda zeminin tek renk
olmasi, yazi1 karakterinin renkli olmas1 ve yar1 yartya kurumsalliga uygun olmasina yer verilmistir.
Genel olarak zeminde kirmizi ve lacivertlerin renklerin kullanilirken, zemin diginda ise siyah renk tercih
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edilmistir. Tasarim ilkeleri baglaminda ortaya ¢ikan bulgular vakif tiniversiteleri agik hava reklam
caligmalarinda daha ¢ok asitmetrik dengeyi kullandiklar tespit edilmistir. Son olarak tasarimda tek
gorsel ogeye vurgu yapilmasi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Yapilan ag¢ik hava reklamlarinin etkisinin ne olacagindan ziyade 6grencilerin aldiklari puan ve maddi
durumlarina gore tercih yapacaklari tahmin edildiginden, ¢aligmalar genelde tasarimda olmasi gereken
hiyerarsi kurallarina uysa da genel amag her {iniversitenin bu reklam ve tanitim giinlerinde diger okul
reklamlarinin yaninda yer alarak hafizalarda kalma istegi gibi goriilmektedir. Vakif {iniversiteleri,
yaptirdiklar1 dis mekan reklamlarda tipografik 6gelerde genellikle kurumsal renkler olan mavi ve beyaza
agirlik vererek etkili tasarimlar yapmaya odaklanmis goriinmektedirler. Bunun yani sira kullanilan
kirmizi gibi renklerde yapilmis olan tasarimlari digerlerinden daha farkli kilmistir. Zeminde kullanilan
sicak renklerin dikkat ¢ekici 6zelligi olmasina ragmen hedef kitleyi etkilemek icin cogunlukla gorseller
on planda tutulmustur. Akademisyen ve Ogrenci fotograflari seyreden i¢in bir 0zdeslestirme araci
olacagindan bu tiir gorsellere vurgu yapilmistir.

Ancak her ne kadar reklam calismalar1 her kurum i¢in gegerli ve gerekli olsa da vakif iiniversitelerinin
tercih edilmelerinin bu tasarimlar ile ilgisi olduguna dair kesin bir bilgi yoktur. Bu baglamada
incelendiginde tercih giinleri boyunca hi¢ reklam vermemis olan okullarinda kontenjanlarim
doldurduklart da bilinmektedir. Bununla birlikte dis mekan reklamlarinin bir rekabet unsuru olarak
kullanilmasi yine dikkat ¢ekmek ve daha ¢ok taninmak agisindan 6nemi vurgulanmaktadir.
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