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Giinlimiizde reklam, iizerinde ¢ok konusulan kendisinden ¢ok sey beklenen bir iletigim
bicimidir. Reklam, artik hem {iretici firmalar i¢cin hem de bir anlamda tiiketici i¢in
vazgegilmez bir olgu durumuna gelmistir. Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir rekabet
baskis, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin olanaksizlasmasi, iiretilen mal ya da hizmeti
tercih etmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢oziimii biiyiik
Olclide reklamdan beklenmektedir. Kiiltiirel bir metin olarak reklam; metafor, karikatiir,
mizah ve miizigi kullanir ki bunlar popiiler kiiltiirtin de kullandig1 6gelerdir.

Cagmmizda fotografik goriintiiler, insanlar1 adeta bir ag gibi sarmustir.
Bulundugumuz her yerde bu goriintiilerden biri veya birkag1 ile karsi karsiya kaliriz.
Gordiiglimiiz  herhangi bir resimli tasarimin ortalama %0601 fotografik ydntemlerle
coziimlenmis gorsellere ayrilarak milyonlarca kisinin tarafindan izlenmektedir. Bu ¢alismada
fotograf, reklam fotografciligt ve manipiilasyon kavramlari detayli bir sekilde ele
alinmig; Manipiilasyon teknikleri kullanilarak iiretilen reklam tasarimlarinin
gostergebilim analizleri yapilmstir.
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Effective advertising is a much talked about and expected form of
communication. Advertising is now an indispensable phenomenon for both
manufacturing companies and accommodation. Many solutions, such as an increasing
competitive pressure according to the expectations of the producer enterprises, the
impossibility of communicating directly with the manager, the persuasion of the
judiciary to ensure the preference of the produced goods or services, are largely
obtained from advertising. Advertising as a cultural text uses metaphors, cartoons,
humor and music, which are popular elements.

In our age, photographic images have surrounded people like a net. Any of you
who are faced with one or more of these images wherever we are. An average of 60% of
any illustrated design we see is viewed by millions of people, by devoting images that
have been resolved with photographic examples. This photo-merging, advertising and
management concepts are covered in detail; Semiotic analyzes of advertisement designs
produced using manipulation were made.
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ONSOZ

Reklam calismalarinda iyi bir fikrin akilda kalan tasarimlara doniismesi i¢in
grafik tasarim ve fotograf entegrasyonuna ihtiya¢ duyulur. Universitede yillarindaki
egitimimle baglayan grafik tasarim ve fotografa olan ilgim, reklam sektoriine girdigim
2003 yilindan bu yana hi¢ azalmadan devam ediyor. Bu yillar iginde sektdrdeki
caligmalarim ve izlenimlerimde, iyi bir reklam ¢alismasinda reklam ajansinin, reklam
veren firmayi en iyi sekilde analiz (SWOT) etmesi, piyasadaki ihtiyaclarini belirlemesi
ve firmay1 piyasada bir adim 6ne ¢ikaracak fikirler sunmasi 6nemlidir. Ortaya ¢ikan bu
fikrin grafik tasarim ve fotograf entegrasyonunun essiz bulusmasiyla izleyicinin
zihninde kalici bir reklam c¢alismasiyla firmayr rakipleri Oniinde bir adim One
cikarmalidir. Bu tezimde grafik, fotograf, gostergebilim ve reklam kavramlar1 genis bir
sekilde ele alinmis; 2005-2016 yillar1 arasinda grafik tasarim ve fotograf teknikleri
kullanilarak verilen kirmiz1 6diillerin alt kategorilerinden biri olan; Basinda yer alan En
Iyi Otomobil Reklam ¢alismalarinin gdstergebilim analizleri yapilmustir.

Aragtirma siiresi boyunca bilgi ve deneyimlerini benimle paylasan, her an beni
destekleyen degerli yonlendirmeleri ile aragtirmama yon veren danisman hocam Sayin

Dog. Dr. Mahmut Sami OZTURK ’e tesekkiir ederim.
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GIRIS

Glinlimiiz yasam tarzi, insanlarin giin boyunca reklam mesajlarina maruz
kalmasina olanak sagliyor. Her giin uyanir uyanmaz baslayan bu mesajlar bazen ulagim
aracglarindaki bir panoya bazen de telefonumuzu elimize aldigimiz andan itibaren sosyal
medya mesajlarinda karsimiza ¢ikiyor. Iletisimin bu kadar yogun oldugu giiniimiizde
normal bir insanin tiim mesajlar1 algilamasi ve degerlendirmesi miimkiin degildir. Bu
nedenle reklam veren ve hedef kitleye ulasmaya calisan reklamci, tiikketicinin zihninde
yer edinebilmek, akilda kalabilmek ve hedeflenen kitleye ulasabilmek i¢in ¢esitli

gostergelerden yararlanmaktadir.

Yapay zekanin ve sanal varliklarin c¢ogaldigi kiiresellesmis bir diinyada
goriiniisiin aldatici olabilecegi bilinmektedir. Teknoloji ve iletisimin bu kadar hizli
gelistigi bu siirecte reklamcilik hem goriinen hem de bilingaltina ulagan mesajlari
kullanarak hizli bir gelisim siireci yagsamaktadir. Gegmisten giiniimiize olan bu gelisim
asamalar1 sirasinda bilingalti reklam g¢aligmalarini gelistirmeye c¢alisan reklam pazari
kadar, bu reklamlar1 kontrol etmeye, diizenlemeye ve yasaklamaya calisan cesitli
uygulamalar da bulunmaktadir. Bu nedenle dogru iletisimin saglanmasi ve etik sinirlar
icinde hedefe yonelik reklamlarin yapilabilmesi i¢in giinliik yagamda ve ticari alanlarda

goriinenin ardindaki mesajlarin kullanilmasi gerekmektedir.

Teknolojik gelismeler verilmek istenen reklam mesajini tiiketicinin karsisina
iletisim araglarindaki bircok uygulama ile daha da hizli bir sekilde ulasmasinm
saglamistir. Uygulamalarda paylasilan bir reklam calismasi saniyeler i¢inde goriintiilii
reklamlarla binlerce kisinin karsisina ayni anda ¢ikarmaktadir. Bir iiriin veya hizmeti
tanitmaksa bu gelismelerle daha da kolaylagmis, tliketicinin zihninde yer eden akilda
kalict bir reklam fikri olusturmanin ise Onemi artmistir. Tamda bu noktada iyi
diistiniilmiis reklam fikrinin bu kadar hizli paylasimin oldugu bu doénemde gorsel
tasarima doniistiirmekte ise grafik tasarim ve fotograf entegrasyonunun énemini daha da

arttirmistir.



BIRINCi BOLUM
VERI SETi VE YONTEM
1.1. Arastirma Konusu ve Problem Ciimlesi

Bu aragtirmanin konusu yaratici reklam c¢aligsmalarinin temelinde iyi bir fikir ve
bu fikrin grafik tasarim ve fotograf entegrasyonuyla zihinlerde akilda kalici ve

izleyicileri etkileyen tasarimlar ortaya ¢ikmasinin gostergebilim olarak incelenmesidir.

Arastirma da “Kirmizi 6dillii arag reklamlarinin gostergebilim baglaminda
degerlendirilme durumu nedir” ifadesi problem cilimlesi olarak belirlenmistir. Bu soru
ile reklam calismalarinda anlatilmak istenenle, grafik tasarimin alt dallar1 (tipografi,
illiistrasyon ve manipiilasyon) ve fotografi biitlinlestirerek etkileyici, akilda kalict

reklam calismalarinin ortaya ¢ikis durumu degerlendirilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmada grafik tasarim ve fotograf arasindaki entegrasyonunun reklam
caligmalarina nasil yansidiginin analiz edilmesi amaglanmistir. Grafik tasarim ve
fotografi biitiinlestirme basarisi, onun mesajin1 hedef Kkitlesine iletebilmesine ve
yarattig1 6zgiin diizenlemelerle kitlelerin ilgisini cekebilmesine baghdir. lyi bir fikirle
gorsel biitiinliigli olan bir grafik tasarim {iriini dikkat cekicidir, kolay algilanir ve
mesajini basarili bir sekilde iletir. Grafik tasarimda gorsel biitiinliik ise fotografin uygun

bir sekilde bir araya getirilmesi ile saglanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmada akilda kalic1 tasarimlarin hedef kitleyi nasil etkisi altina aldig:
bunun ise grafik tasarim ve fotografin birbiriyle olan entegrasyonunun ¢aligmalarda
etkileyici bir biitiin olusturdugunun 6nemi vurgulanmaktadir. Ne grafik tasarim nede
fotografin tek basina hedef kitleye ulastirmak istenen mesajda yeterli olmayacag ifade
edilmistir. Calismada 2005-2016 yillar1 aras1 Kirmizi ddiilleri; Basinda En Iyi Otomobil
Reklami 6diiliinii kazanan ¢alismalarin gostergebilim olarak degerlendirilmesi yapilarak

alana yeni veriler kazandirilmas1 6nemli goriilmistiir.



Bu calismada; incelenecek reklam caligmalar1 grafik tasarim ve reklam
fotografciligr bilgileri 1s181inda degerlendirilecektir. Bu ¢aligmalarin ¢éziimlenmesinde

en ¢ok kabul goren gostergebilim yontemleri kullanilmistir.

Gostergebilim; metinleri, goriintiileri, nesneleri, yapilari, olusumlar yani gergek
hayatta yorumlanabilecek her tiirlii kavrami yorumlamak, goériinenin ardinda agik ya da
gizli yap1 ve sistemi incelemek i¢in kullanilan bir bilim dalidir. Gostergebilim, anlaml
bir biitlin ve dizin igeren her seyi anlamlandirmay1 ve yorumlamay1 amaglar. Bu metin
veya resim olabilir. Dini bir toren, kiiltiirel ¢agrisimlar1 olan bir sanat eseri, miizikal
veya politik bir konusma, bir reklam olabilir. Ancak gostergebilim bu olusumlarin
anlamlari1 degil, kodlarin kullanim1 yoluyla bu anlamin nasil sekillendigini inceler.
Anlam yaratma siirecini ortaya ¢ikarmaya ve agiklamaya c¢alisir. Yani onun i¢in 6nemli
olan anlamin kendisi degil, onu olusturan siirecin yorumudur. Bu anlamda
gostergebilim, farkli bilim dallarini i¢ ice geciren ve onlardan beslenen bir meta bilim

olarak tanimlanabilir.

1.4. Arastirma Yontemi

Arastirmanin yontemi literatiir tarama yontemidir. Bu yontem kullanilarak yerli
ve yabanci kaynaklardan bilgi edinilip bu ¢aligmada kullanilmistir. Bulunan bilgi ve

ornekler gostergebilim baglaminda ¢6ziimlemesi yapilacaktir.

Literatiir taramasi, herhangi bir sorgulama alanindaki arastirma siirecinin kritik
bir kism1 ve son aragtirma raporunun onemli bir bilesenidir. Bir literatiir taramasi
arastirmaci i¢in, alanda neyin bilinmedigini ve anlagsmazlik alanlarinin nerede oldugunu
anlatan bir anlati1 olusturarak arastirma projesinin kapsamini netlestirmeye yardimci
olur. Arastirmanin hedef kitlesi ve diger okuyucular i¢in, bu inceleme ayni zamanda
degerli bir baglam saglar, arastirmacinin uzmanlhgini belirler ve projenin bulgularini

bilinen olgularla iliskilendirir (Casey ve Landgraf, 2015:19).

1.5. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni kirmiz1 6dilli reklam ¢alismalarinda basarili olmus, mesaji

hedef kitleye basarili bir sekilde ulastirmis ve 6diil almis grafik {iriinleridir.



Orneklemi ise 2005-2016 yillar1 arasinda kirmizi 6diillii reklam ¢alismalarmin

alt kategorilerinden olan Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar olarak secilmistir

1.6. Veri Toplama Araclar:

Tezde literatiirdeki makale, tezler ve kitap gibi bilgi kaynaklar1 kullanilmigtir.
Arastirma konusu igerik bakimindan bu kaynaklar ilizerinde bir arastirma yapmayi
gerektirdigi i¢in veri toplama araci olarak tez, makale kitap gibi bilgi kaynaklar
secilmigtir. Ayrica sanal web kaynaklar1 iizerinden bulgulara yonelik veriler birincil

adreslerden elde edilmistir.

1.7. Kapsam ve Smmirhliklar

Basinda yilin en iyilerinin secildigi kirmizi 6diilli reklam (Red Advertising
Awards 2005-2016) yarismasini kazanan eserler, reklam sektoriinde 6nemli bir imaj ve
prestije sahip olmus, sektor genelinde begeni ve ddiillere layik goriilmiislerdir. Bu tez
caligmasinda grafik tasarim ve fotograf teknigi ile iiretilen 6diillii reklam ¢aligmalarinin
kitle iletisimindeki yeri ve 6nemi incelenmistir. Kirmiz1 ddiillerinin alt kategorisi olan
“Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1” grafik tasarim ve fotograf entegrasyonun en iyi
sekilde analiz edilebilme olanagi saglamasi ve sektdr genelinde kabul géren geleneksel

bir yarisma olmasi nedeniyle secilmis, aragtirma alani bu igerik ile sinirlandirilmistir



IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1 Gostergebilim

Bu baglik ve alt basliklar altinda gdstergebilimin, gostergebilim arastirmacilari
ve gostergebilim anlayislar kisa tanimi ve amaglar1 kronolojik bir sira ile aktarilacak ve

gostergenin Ozellikleri hakkinda kisa agiklamalar yapilacaktir.

2.1.1 Gostergebilim tanimi

"Semion" eski Yunancada gostergebilim, Almancada "Semiotic", Fransizcada

n

"Semiotique " ve Ingilizcede "Semiotics" anlamina gelmektedir. Eski Yunancada bu
kelime agirlikli olarak tip dilinde kullanilmaktadir. Hipokrat (MO 460-370), Galenos
(MO 139-199) gibi iinlii doktorlarm hastaligin teshis siirecinde Semeion terimini
kullandiklar1 goriilmektedir. Bugiin Tiirkiye'de tip fakiiltelerinde "gdstergebilim" adi
verilen, hastalik belirtilerinin nasil desifre edilecegini Ogreten bir ders hala
okutulmaktadir. Gostergebilim terimini kullanan filozoflar arasinda ingiliz John Locke
ve Amerikali Charles Sanders Peirce bulunmaktadir (Akerson, 2005: 84). 20. yiizyil
dilbiliminin kurucusu sayilan Isvicreli dilbilimci Ferdinande De Saussure, ayni terimi
gelecekte kurulacak olan isaretler bilimi i¢in kullanmaktadir. 1969 yilinda Uluslararasi
Gostergebilim Arastirma Dernegi'nin (IASS) ortak karari ile uluslararasi arastirmalarda
"gOstergebilim" terimini kullanmaya karar verilmistir. 1960'li yillarda Tiirkiye'de
semptom bilimi ve im bilimi gibi terimler kullanilmaktaydi. Daha sonralari
"gostergebilim" yaygin olarak tercih edilmektedir. Yerlesik yontem veya teoriler
karsisinda, bilimin kendisinin teorik ¢atigsmalara, ideolojik tutarsizliklara maruz kalmasi
ve bazen asir1 ayrisma ve kritik gelisme esitsizlikleri izlenimi vermesi sasirtict degildir.
Bu nedenle, gelistirme ve yaymanin bu asamasinda koklesmis gostergebilimden c¢ok

tasarimlanmis bir gostergebilimden bahsetmek gerekir (Yiicel, 2007: 74).

2.1.2 Gostergebilim Yontemleri ve Teorisyenleri

Her ne kadar yeni bir bilim olarak kabul edilse de gostergebilimin kokleri Antik
Yunan'a ve Antik ¢aga kadar gdtiiriilebilir. Bu boliim, okuma ve analiz baglamiyla ilgili

tutarlt ve kapsayici bir varsayimlar ve hipotezler ag1 olarak gostergebilimin temel bir



unsuru olan anlamlandirma iizerine arastirmaci ve teorisyenlere bir genel bakis

sunmaktadir.

2.1.2.1 On dokuzuncu Yiizyll Donemi

Cok eski zamanlardan beri insanlar birbirlerine hangisinin 6nce geldigini "Fikir
mi gercek mi?" diye sormaktadirlar. O zamanlar en biiylik tartisma, bes duyu ve
nesnelerin isimleri hakkindaki gergegi sdyleyemeyecegimizdi. Bazilar1 bir seyin adinin
o seyle (nesne) eslesmesi gerektigine inanirken, diger bir kesim de o seyin adinin dogru
ya da yanlis olarak ayirt edilemeyecegine ve bu adlarin bir diizenlilik ve davranig
sonucunda olustuguna inanmaktadir. Zamaninin en 6nemli filozoflarindan biri olan
Platon icin gosterge kavrami, gergeklik kavramiyla baslar. Diinyay1 duyularla algilamak
bir safsatadir ve "Algilamamiz akla degil, duyularimiza baghdir" denir. Aristoteles'e
gore "Yazi, aklimiza uyan bir ses isareti veya isarettir" ve biz bunu rastgele, geleneksel
anlayis kullanmak olarak disiiniiriiz. Aristoteles'in bir baska semiyotik Onemi,
diinyadaki varliklar1 canli ve cansiz olarak smiflandirmaya yonelik sistematik
yaklagimidir. Tasavvuf diislincesinin 6nde gelen savunucularindan biri olan Mevlana'nin
derin ve gercek hakikatleri arayisi, sembolizmin gesitli kullanimlarina 6rnek teskil

etmektedir (Rifat, 2005: 31).

2.1.2.2 Ferdinand De Saussure’un Gostergebilim Teorisi

1857'de Cenevre'de dogan Ferdinand de Saussure, Almanya'da okuduktan ve
Paris'te Ogretmenlik yaptiktan sonra Cenevre'ye dondii. Atatiirk, Sliimiinden sonra
ogrencilerinin topladigi genel dil derslerini de okudu ve notlar aldi. Ferdinand de

Saussure, dili bir gdstergeler sistemi olarak goren ilk dilbilimeiydi (Rosier, 2003: 91).

Ferdinand De Saussure dis gergekligi anlamin kendisinde bulur. Dili sosyal,
konugsmay1 da insanlarin sdylediklerinin toplami olarak gormektedir. Gosteren ve
gosterilene, bir gostergenin diger gostergelerle iligskisine odaklanir. Ferdinand de
Saussure'e gore dilsel gostergeleri siralarsak bes temel kavramla karsilagiriz (Akerson,

2005: 37).



Bunlar:

* Dilsel gosterge “gelenek” karakterine sahiptir. Tamamen rastlantisal ve
toplumu olusturan bireyler arasindaki bir anlasmadan kaynaklanir. Dogal degildir ve

gosteren ile gosterilen arasinda nedensel bir iliski yoktur.

» Dilsel gostergeler “tutarsiz” ve “irrasyonel” 6zelliklere sahiptir. Gosteren ile
gbsterilen arasinda dogal ya da mantiksal bir iliski yoktur. Ornegin, “Ev” gdstereni ile
“Ev” gosterileni arasinda dogal bir neden olmaksizin zorunlu bir baglanti vardir. Bu

sadece ayni dili kullanan insanlar arasindaki bir anlasmadan kaynaklanr.

» Dilsel gosterge “ikincil nedensellik” 6zelligine sahiptir. Dilsel isaret prensipte
keyfi olmasina ragmen, dilin diger unsurlar1 tarafindan agiklanabilir. Ornegin, "ev"
anlam birimi keyfidir. “-cil” soneki de keyfidir. Ikisinin sebepsiz yere birlesimi olan

“Evcil”, sozliiksel bir birim olarak agiklanabilir.

» Dil gostergeleri “dogrusallik” ve “degerlendirme” Ozelliklerini gosterir.
Gostergeleri olusturan birimler, fonemler ve anlamsal birimler siireksiz ve ayriktir.
Ornegin, “ev” kelimesi “e” ve “v”” eklemlenmesiyle olusturulmustur. Aslinda “e” ve “v”
farkli fonem birimleridir. Bu birimler lineer bir diizlemde bir araya gelerek "ev"
kelimesini olusturur. Bunun stirekliliginde gosterenler ve onlar1 olusturan ses bigimleri

sOylemde art arda takip eder ve bir siralamay1 olusur.

= Dilsel isaretler ardisiktir. S6zciik zinciri, birimlerin sirali eklemlenmesinden ve

bunlarin lineer diizlemde birlestirilmesinden olusur.

2.1.2.3 Charles Sanders Peirce’mn Gostergebilim Teorisi

1839-1914 yillar1 arasinda yasamis olan Charles Sanders Peirce gostergebilimi
bagimsiz ve oOzerk bir bilim haline getirmis ve gostergeleri iiclii bir diizende
incelemistir. Gostergelerin mantikla iliskisini gdstergebilim terimini kullanarak ifade
etmeye calismistir. Filozoftan gelen bu mektup ve onun ¢esitli calismalar
gostergebilimin dilbilimsel ve edebiyat dis1 alanlarda gecerlilik kazanmasini saglamistir

(Akerson, 2005: 64).



Peirce gosterge tiirlerini biiyiikliik, gosteren, gosterge ve sembol olmak iizere
dort boliimde inceler (Kiiclikerdogan, 2009: 37). Fotograf nesnesini temsil ediyorsa, bir
simge haline gelir, yani tam olarak simge nesnesi gibi olur. Gosterge, yagmur/duman
gibi nesnesine tamamen bagliysa, bir semptom haline gelir. Gdsteren ile gosterilen
arasinda nedensellik bag1 vardir. Gosterge, nesnesine bir sayag¢ gibi ilistirilirse sembol

olur. Bicim ve igerik arasindaki iligki anlamsizdir (Parsa ve Parsa, 2002: 64).

2.1.2.4 Roland Barthes ve Anlam Gostergebilimi

Modern gostergebilimin gelismesinde ¢ok Onemli bir rol oynayan Fransiz
diisiiniir Barthes, gostergebilimin ¢esitli alanlarda kullanilmasina izin vermistir. 1915-
1980 yillar1 arasinda yasayan Barthes, Isaretlerin Ilkeleri, Yazinin Sifir Derecesi,
Etimolojide Seriivenler ve Yaradilisin Biitiinii'nii dile getirmistir. Gdostergebilimin
herhangi bir konusu (t6zii) (resimler, imgeler, jestler, torenler vb.) gelecege yoneliktir.
Degilse, bu 6geyi tetiklemek i¢in iletisim araglarini belirtir. Saussure'den farkli olarak
gostergebilimi dilbilimin bir dali olarak goriir. Calismalarinda toplumsal alanda terk
edilmis normlar1 (6rnegin: trafik kurallari) arastirir ve dille yeniden karsilasir. Bu
karsilagma sonucunda nesneler, imgeler ve davranislar anlamlidir ama bu anlamlar asla
bagimsiz degildir. Tiim hareketi dili bagli olarak gdzlemler. Ornegin reklam, film, ¢izgi
film, fotograf gibi gorsel materyaller dilsel ifadelerle kendilerini desteklemekte ve
anlamlarim1 pekistirmektedir. Bu dil, karakterleri dizelere ayirir. Gostergebilimin
ilkeleri, yapisal dilbilimden tiiretilen 4 tema altinda toplanmistir. Bunlar sunlar igerir:

dil ve konusma, isaret ve isaret, deyim ve isaret, vurgu ve aksan (Elden ve dig 2005:38).

Roland Barthes’a gore, anlamlarin agiklanmasi siirecinde reklam metinleri
onemli bir konumdadir. Bir fikri alicisina, en hizli ve en etkili yolla ulastiran iletisim
aract reklamdir. Reklamlar, hedef kitleyi yonlendirme, yeni bir bakis acis1 kazandirma
ve tiiketim aligkanliklarini degistirme giiciine sahiptir. Cozlimlemelerse tiiketicinin fark
etmedigi ve arka alanda nasil bir model olmasi gerektigini anlatan fikirleri ortaya
cikarmayr amaclamaktadir. Odiilli reklamlarin  incelenmesi toplumun reklam
caligmalari ile nasil etki altina alindig1 ve nasil yonlendirildigi agidan ¢ok Onemlidir.
2005 ile 2016 yillar1 arasindan basarili olan ddiillii reklam calismalar1 ile 6diil alan

otomobil firmasinin satiglar1 artisinin nasil Ortiistiigii goriilmektedir. Bu dogrultuda



reklam i¢inde bulundugu toplumun begenilerini yansitan Onemli fikirler iretir.
Gostergebilim ise bu fikirlerin grafik tasarim ve fotograf entegrasyonu ile birleserek
kitlenin karsisina basarili bir reklam olarak ¢ikan bu tasarimi anlama ve yorumlama
kabiliyeti kazandiran onemli bir disiplin oldugu igin Saussure’iin Onciiliglinde
baslatilmis olan bu yontem, Barthes’1n kiiltiir ve ideoloji dogrultusundaki eklemeleriyle
daha kapsamli c¢ozliimlemelerin yapilmasina olanak saglamistir. Dolayisiyla bu
calismada odiillii reklamlarinin gostergebilim analizine yer verilerek, gorseller gerek

teknik gerekse kullanilan kodlar dogrultusunda ¢esitli agilardan incelenecektir.

2.1.2.5 Umberto Eco’un Gostergebilim Anlayisi

Umberto Eco'nun gostergebilim ¢alismalari, iletisimsel gostergebilim ile
anlamsal gostergebilim arasinda bir kiiltiirel gostergebilimin varligindan bahseder.
“Gosterge, anlamli bir bigimde baska bir seyin yerini alabilen her seydir” diyen
Umberto Eco, anlam1 ve anlam {ireten her tiirlii gosterge sistemini ele alir (Rifat, 2005:
64). Italyan gostergebilimci su sekilde degerlendirmektedir: "Dilbilimsel veya dilsel
olmayan herhangi bir metnin isleyisi, liretilme an1 ve alicinin bu metnin anlasilmasinda,
gerceklestirilmesinde ve yorumlanmasinda oynadigi rol ve metnin bu tiir seyleri nasil

tasavvur ettigidir.

2.1.2.6 Algirdas Julien Greimas’in Gostergebilim Anlayisi

1960 yillarda yaptig1 caligmalarla gostergebilimi bagimsiz bir bilim haline
getiren Algirdas Julien Greimas, ¢aligma grubuyla birlikte her tiirli anlamli biitiinii
incelemek icin gostergebilimsel bir yontem gelistirdi. Tarih, siir, tiyatro, hukuk, siyaset,
reklam dili, gostergebilim gibi bircok alanda hem degismez evrensel 6zellikleri hem de
toplumdan topluma degisen oOzellikleri edebi ve edebi olmayan gorsel sanatlar

yontemleriyle irdeler (Kasim, 2005: 12).

2.2. Reklam

OrtaCag Latincesinde "dikkat ¢ekmek" anlamina gelen "adverte" kelimesinden
gelen reklam terimi, "halka bir sey sunmak, memnun etmek vb.” anlamlari icermektedir

(http://tdkterim.gov.tr). Fransizca “reclame” kelimesinden dilimize c¢evrilen reklam,

giliniimiizde benzer pek ¢ok tanimi1 icermektedir (Kiran, 2006: 67).
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Tanimlardan bazilar su sekildedir, hepsi reklamin igerigini agiklamakla birlikte

farkli noktalara da dikkat cekmektedir.

2.2.1 Reklam Kavram

Reklamin en klasik tanimi: "Bir {irlin veya hizmeti, fiyatin1 bilerek kitle iletisim
araglarindan zaman ve mekan satin alarak kitlelere tanitma c¢abasidir" (Kasim 2005: 12).
Daha genis bir tanimla, mal ve hizmetlerin bulunabilirligi ve nitelikleri hakkindaki
bilgileri genis bir kitleye ulagtirma siireci ve aracidir" (Mucuk, 1999: 218). “Reklam,
mal, hizmet veya fikirlerin, kisisel olmayan harcamalar karsiliginda genis Kkitleler

tarafindan tutundurulmasi ve benimsenmesi i¢in sunulmasidir” (Elden vd., 2005: 62).

Reklam kavrami giiniimiizde reklam verenler ve reklam ajanslari i¢in giderek
daha fazla onem kazansa da tiiketiciler i¢in aynm1 Onemi tasidigini sOyleyemeyiz.
Tiiketici ne kadar eglenirse eglensin, reklama ne kadar dikkat gekilirse cekilsin
stiphecidir. Ciinki tliketici, reklamin kendisine bir sey satmaya ¢alistigin1 30 saniyede
anliyor. Ustelik giinliik hayatinin her aninda reklam mesajlari ile bas basa kalan tiiketici,
binlerce ticari reklam mesaj1 ile bogusmaktadir. Her firsatta ilgi talep eden reklamci,
azalan tiiketici ilgisi ile kars1 karsiya kalmaktadir (Mutlu, 1998: 286). Bu noktadan
hareketle reklamciligin tarihgesi, reklamciligin gelisim siiregleri, reklam kavraminin
icerigi, reklam araglarinin nitelikleri gibi tutundurmanin ana temalarindan bazilarini

anlamaya ¢aligmaliy1z.

2.2.1.1 Reklamin Kapsami

Reklamcilik artik genis ¢apta bir sanat ve bilim olarak tanimlansa da su anda bu
konuda bir fikir birligi yok. Aksoy (Mucuk, 1999: 217) tarafindan ne pazarlama ne de
reklamcilik bilim olarak kabul edilmezken, Beasley vd. gibi Aksoy da bunun bir bilim
olmadigint ve 'bilgi olmadan' uygulanamayacagini vurgulamaktadir (Aksoy 2007: 39).
Reklamciligi hem sanat hem de bilim olarak goéren yaygin goriise gore; Reklam,
bireylerin bir iiriin veya hizmeti nasil satin aldiklarini belirlemek ve etkilemek ig¢in
tasarlanmig bir dizi estetik teknik oldugu i¢in bir sanattir ve reklamcilik, tiiketici
davraniginda kullanilan tekniklerin etkilerini elde etmek icin istatistiksel ve psikolojik

faktorleri kullandig: icin bir bilimdir. Tiim tanimlar 15131nda Islamoglu (2008), reklam
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ve propagandanin karistirtlmamasi gerektigini belirtmektedir. Reklamin anlamli bir
mesaj i¢erdigine, kaynaginin acik olduguna ve onu propagandadan ayiran 6zelliklere

dikkat ¢ekmektedir.

2.2.1.2 Reklamin Gelisimi

Gilinlimiizde pazarlamanin en 6nemli ve yaygin olarak kullanilan araglarindan
biri olan reklamin ¢ok eski bir gecmisi vardir. Sanayi devrimine kadar ¢anlar ve isaretler
olarak anilsa da modern anlamda reklam yani basili reklam antik Roma'da yaratilmigtir.
Ancak Roma Imparatorlugu'nda okuryazarligin artmasi nedeniyle alic1 ve saticilar fiyat
ve lirlin bilgilerinin yer aldig1 kalemleri kullanmaya baslamiglardir (Kocabas ve Elden,

1997: 16).

Reklamin yerini afislere, yazili metinlere, basili materyallerin ve ozellikle
gazetelerin aldig1 bu donemde ilk reklamcilik 1480 yilinda Ingiltere'de yapilmus, ilk
gazeteler 1525 yilinda Almanya'da icat edilmis ve ilk matbaa ingiltere'de kurulmustur.
1907 yilinda teknolojinin gelismesiyle birlikte radyo insanlarin tarihine girmis ve
reklam sektdriiniin yeni bir enerji kazanmasina neden olmustur. Is alanindaki gelismeler
reklamin da etkinligini artirmistir. Ancak bu dénemdeki reklamlar detayli bir sekilde
hazirlanmadigi i¢in ¢aligsma, konusma ve Orneklendirme agisindan yeterince verimli ve
etkili olamamistir. Ancak 1920'li yillarda reklamciligin hizla gelismeye basladigi uzun
yillarda satis ve reklam dahil olmak iizere pazarlama 6n plana ¢ikt1 ve iiretim kadar
onemliydi. Kelimenin reklam diinyasina girmesi ve c¢evreye hakim olmast bu
donemdedir. 1920'lerde radyonun bir yayin araci olarak kullanilmasi en énemli reklam

bicimlerinden biri olarak goriilmektedir (Ekelund ve Sourman; 1999:8).

Ik yayinlar1 yapilan reklamlarin siyasi orgiitler veya yari siyasi orgiitler,
bankalar ve biiyiik sirketler tarafindan verildigi gozlemlenmistir. 1972 yilinda kapilarini
acan TRT TV, daha sonra renkli yayin, 6zel televizyon ve radyo, kablo TV, teletekst vb.
alanlarin ilerlemesi ile reklam alaninda artiglar goriilmektedir. Hizmetlerin geligsmesi
iilkemizde reklamcilik alanmin uluslararasi standartlara c¢iktigimi ve begenildigini
gostermektedir (Yiicel, 2007: 67). Reklamciligin gelisim tarihinde kisaca reklamin

amacina deginecek olursak;



12

Satiglart artirmak: Reklamciligin ana amaglarindan biri, {iriin i¢in bir¢ok alicinin
talebini (satin alma istegini) artirarak, satin almaya istekli ve alabilecek miisterilere satis

yapmaktir.

Uriine giiven olusturun: Reklam, miisterilerin uzun vadede iiriine, markaya veya
hizmete gliven duymasinda 6nemli bir rol oynar. Markanin giivenilir ve istikrarli oldugu

konusunda uyarir, marka imajmi korur.

Yeni {irlin ve hizmetler tanitilmasi: Reklam yoluyla sirkette yeni {iirlin ve
hizmetler tanitarak, bir yandan kullanim, diger yandan miisterilerin yasam kalitesini

artirmak,

Miisteri Memnuniyeti: Reklam, iiriin veya hizmetin iyi ve kaliteli oldugunu
gostererek miisterileri mutlu eder. Ciinkii alici, reklamin kalitesinden memnun kalmazsa

bir daha satin almayacaktir.

Gliniimiiz ~ reklamcilik  anlayisinin = bu  hedefler {izerine kuruldugu
diisiiniildiiglinde, isletmenin giiciiniin is fikirlerinden geldigine ve bu fikirlerin
sonucunun ¢alisanlar olduguna inanilmaktadir. Bugiiniin reklam verenlerinin
basarisinin, potansiyel miisterilerle birden ¢ok temas noktast olusturmakta ve onlarin
kalplerine ulagsmakta yattigin1 savunmaktadirlar. Su anda bir¢ok reklam veren, marka
fikirlerinin yayilmasinda en 6nemli giiciin reklam oldugunu ve "Kendi Reklamini

Yarat" kavraminin reklamin ruhunda yer almas1 gerektigini savunmaktadirlar.

2.2.2. Reklam {liskisi Acisindan Gostergebilimsel Coziimleme

Reklam diger kiiltiir elemanlar1 gibi anlam igeren bir gosterge ve anlamlandirma
dizgesi olusturur. Gostergebilim, giinlik yasamda g¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikan
metinleri (reklam metni, fotografik goriintiiler, gazete yazisi, film ve bir tiyatro
gosterisi, vb.) anlam iceren birer gosterge olarak kabul eder ve inceler. Reklamlar da
gostergebilim terimcesiyle c¢oziimlenebilecek metinlerdir. Bundan dolayr reklam
tasarimlari, gostergebilim coziimlemeleri arasindaki yerini almistir. Reklam, icinde
kiiltiirel kodlarin ve gostergelerin bulundugu, kendine 6zgii bir dil ve anlam
biitiinliigline sahip olmasiyla iletisim siirecine dahil olan bir gosterge sistemi

ozelligindedir.
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Gostergebilim biitiinciil olarak, kesin olarak tanimlanmis terimler ve Ornekler
kullanarak, sonuglarini hi¢bir seyi atlamadan somut 6rneklere dayandirarak agiklama ve
analiz etme egilimindedir; Eseri 6zerk yapi, anlam sistemi, kendisi i¢in ve kendinde
eszamanlilik agisindan ele alir. Gostergebilimin bunu eszamanlilik diizeyinde ele almak
istemesi elestiri uyandirir. Gostergebilim, bu tercihin metodolojik bir gereklilik
oldugunu ve sanki "is", gibi heterojen alan verileriymis gibi birini birbiriyle, digerini
digeriyle aciklamanin metodolojik bir tutarsizlik oldugunu sdylemektedir. "hayat",
"edebi hakikat", "tarihsel hakikat" sanki homojen verilermis gibi ayn1 diizeyde ele alinir.
Eserin kendi i¢inde ve ele alinmasi, olgunun toplumsalini ve tarihini géz ardi etmek
anlammna gelmez. Gostergebilim, bu boyutlar1 dikkate almanm yararli olacagini

diistinmekte ancak bunun i¢in gerekli metodolojik araglarin gelistirilmesi gerektigini

sOylemektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 18).

Gostergebilim analizin 6zii, s6zdizimsel diizlemi bir isaretler sisteminin sistemik
diizleminden ayirmaktir. Analizin basinda, s6zdizimsel boliimleme ile baslamak
mantiklidir. Ciinkii dizi halinde siniflandirmamiz gereken birimleri prensipte bize
saglayan dizimsel bolimlemedir. Bilinmeyen bir dizi ile karsilasildiginda diziyi
zincirlemeden Once incelemek daha dogru olacaktir. Ancak bunlar teorik prensipler

oldugu i¢in diziden diziye mantiksal bir sira izlenmelidir (Yiicel, 2007: 67).

Elden ve digerlerine (2005) gore, bir gostergenin eszamanli ve artzamanli
analizi sirasinda; Metnin es zamanli ¢ézlimlenmesi i¢in metnin boliimleri arasindaki
iligkiler incelenir bu 6geler arasindaki baglantilar ve karsitliklar tartisilir. Artzamanh
analizde, hikayenin gelisimi incelenir ve hikdyeyi sekillendiren olaylar dizisine
odaklanir. J. Gritti tarafindan gelistirilen reklam analiz yontemi soru-cevap dizisi
seklindedir. Bu seride 11 soru yer almaktadir (Rifat, 2005: 38; Tepecik, 2002: 29).

Bunlar:

Soru 1: Mesajda aktarilan bilgi diizeyi: iletisimde kullanilan nesne ve araclar

nelerdir? Neden bahsediliyor? gergek anlam

Soru 2: Bu nesneler neyi ¢agristirtyor ve oneriyor? yan anlam



14

Soru 3: Yalnizca bir 6geyi tutmam gerekiyorsa, gergek ve cagrisim boyutlariyla

hangi 6geyi tutmaliyim?

Soru 4: Dernekler nasil 6rgiitleniyor? Bu cihaz nasil derecelendirildi? Giiclii mii,

zay1f mi1, dengeli mi?
Soru 5: Metinde verici ve alicilarin varligi hissediliyor mu? Kanit
Soru 6: Hangi unsur 6ne ¢ikiyor veya hangi unsur ge¢ kaliyor?
Soru 7: Duyuru neleri i¢eriyor? Ve bu mesaj hakkinda ne diisiiniiyoruz?
Soru 8: Uriin nasil sunulur?

Soru 9: Mesajin farkli unsurlar1 bu baglamda nasil konumlaniyor? Uyumlular

mi? Birbirlerini tamamliyorlar m1?
Soru 10: Metin ve resim arasindaki iligski nedir?
Soru 11: Elementlerin biitiinliigiinii hangi birim diizenler?

2.3. Grafik Tasarim

Bu baglik altinda gilinlimiizde reklamcilik sektoriinde 6nemli bir yer kaplayan
"grafik tasarim" kavrami ve diinyada ortaya c¢ikan ve gelisen bu tasarimin sorusu

incelenmistir. Ayrica reklamcilikta grafik tasarim uygulamalar1 degerlendirilmistir.

2.3.1. Tasarmm ve Tasarimin Tanim

Tasarim moda, model veya dekorasyon olarak goriilmemelidir. Bir modelin
kendine 6zgii bir yapist olduguna ve bu yapinin arkasinda bir plan olmasi gerektigine
inanilir. Tasarim tiim sanatin temelidir. Tasarim faaliyetleri, ortaya c¢ikan binanin
organizasyonu ile ilgili tim faaliyetleri igerir (Becer, 1999: 32). Tasarim, 1929'daki
borsa ¢okiisiiniin dolayli bir sonucu olarak 1930'larda Amerika Birlesik Devletleri'nde
ortaya ¢ikan bir meslektir. Ureticiler, durgunluk sirasinda is basarisim etkilemede iiriin
tasariminin roliinii hizla anladilar. Bu yeni olusum endiistriyel tasarimcilarin ortaya

cikmasina neden olmustur. Endiistriyel kuruluslar i¢in {irlin tasarimi konusunda
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danigmanlik yapan ilk endiistriyel tasarimcilar, biiyiik sirketler i¢in serbest ¢alisanlardi.
Bu erken tasarimcilar ¢esitli ge¢cmislere sahiptirler. Walter Darwin Thicke grafikten,
Raymond Loewy illiistrasyondan geldigi bilinmektedir. Ekip ¢alismasina aligkin ve
yaraticiliklarini ticari kisitlamalara uyarlama ihtiyacinin farkinda olan bu bireyler,
iretim, sanat, iglevsellik ve pratiklik arasindaki bulugmay: anlarlar. Bdylece moda
tasarimi bagimsiz bir meslek haline gelmis ve ilk ajanslar ve estetik danigmanlar ortaya

cikmustir (Ozcan, 2007: 75).

2.3.2.Grafik Tasarimin Tanimi

Grafik tasarim bir gorsel iletisim sanati olarak kabul edilir. Baglica islevi, bir
mesaj iletmek, bir {irlin veya hizmet sunmaktir (Borja De Mozota, 2005: 35). Grafik
kelimesi eski Yunanca yazmak ve ¢izmek anlamma gelen “grafayn” kelimesinden
gelmektedir. Dilimizde yazi ve ¢izim gibi iki kelime ile anlatilabilen bu resim tiiri,

hemen hemen tiim dillerde grafik kelimesi ile bilinmektedir (Becer, 2015: 33).

Grafik sanati, orijinal grafik ve grafik tasarim olarak ikiye ayrilarak incelenir.
Orijinal grafik ¢alismalari, ¢esitli ortamlar kullanarak orijinal bir grafik tiirii olusturur ve

sanat eseri olarak kabul edilir (Isingor vd., 1986: 129).

Iletisim, grafik tasarimin dnemli bir parcasi olarak kabul edilir. Aslinda grafik
tasarim1 bu kadar ilgi ¢ekici, dnemli, dinamik ve cagdas kilan, iletisimin en etkili
unsurlarindan biri olmasidir (Ucar, 2004: 156). Tasarimci, gilincel bilgileri giincel,
cagdas ve glincel arac ve gereclerle sunmakla yiikiimliidiir. Bu nedenle yeni hareketler,
buluslar ve teknolojik ve sanatsal, felsefi, politik, sosyolojik vb. grafik tasarimcinin. Bu
ornekleme problemlerinin ve ¢ozlimlerinin takip edilmesi planlanmaktadir (Becer,

2015: 34).

Grafik tasarim, bir organizasyonun tiim iletisim araglarinin tasarimini
icermektedir (Borja De Mozota, 2005: 14). Buna kurumsal renkler, logo tasarimi ve
antetli kagit tasarimi dahildir. Bir iletisim tasarimcisi, organizasyonu ve iriinlerini
miisteriler tarafindan tanmir, rakiplerden farkli, miisteriler tarafindan hatirlanir ve
miisteriler tarafindan tercih edilir hale getirmeyi amaglar. Cilinkii grafik tasarim,

glinlimiiziin yorgun ve dikkati dagilmis izleyicisinin dikkatini bir mesaja ¢ekmenin yeni
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ve denenmemis yollarmi bulma siireci olarak da tanimlaniyor (Ketenci ve Bilgili, 2006:

279).

2.3.3. Diinyadaki Gelisimi Bakimindan Grafik Tasarim

Grafik tasarimin gelisimine ek olarak, tasarim tarihini etkileyen g¢esitli
asamalarin gelisimi incelenecektir. Grafik tasarimin dogusunun eski c¢aglara kadar
uzandigin1 goriiyoruz. Bu nedenle magara resimleri grafik sanatin kokeni olarak kabul
edilir. Yazinin yoklugunda, insanlar ¢izim yoluyla birbirleriyle iletisim kurmanin bir
yolunu gelistirdiler. Altamira magarasinin duvarlarini en canli ve sik sekilde boyadilar.
Metaforlardan ziyade, hayatin1 sekillendiren doga kanunlarmin etkileri olarak

goriiliiyorlardi (Turgut, 2000: 181).

Magaralarda ve disaridaki kaya yiizeylerinde bulunan boyali resimler ve ¢izgiler,
binlerce yi1l Once insanlarin fikirlerini nasil ifade ettiklerinin ¢ok giizel bir Grnegini
gostermektedir (Kinik, 2005: 23). Insanoglu eski zamanlardan beri duygu, diisiince ve
deneyimlerini ifade etmek i¢in kalic1 bigcimler aramiglardir. Basit imgelerden sembolik
bicimlere ve nihayet harf zincirlerine doniismiislerdir. Buzul Cagi'ndan (4. Cag) itibaren
insanlarin magara duvarlarina ¢izim veya resim yaparak yaptiklari grafik sanatinin

bilinen en eski 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Eral Demir, 1992: 17).

Yaz dili olusturmanin en eski yontemi gérsel iletisimin kullamilmasidir. insanlik
ilk kez sanattan yararlandi. Diinyanin dort bir yanindaki kiiltiirlerde ¢izim, sozciikleri
sozciikler veya jestler olmadan bir iletisim bi¢imi olarak kullanmaya yonelik ilk

girisimdi (Ugar, 2004: 2170).

Yaz1 ve grafik birbirinden ayr diisiiniilemeyecegi icin grafik sanatinin varligi
yazi sanat1 aracilifiyla gergeklesmistir (Tansug, 1993: 20). Ancak yazmadan Once,
insanlar birbirleriyle iletisim kurmak igin piktogram adi verilen belirli semboller
kullandilar. Stibner'e gore "piktogram" kelimesi, "yazisiz resim" anlamina gelen Latince

"pictus" ve "gram" kelimelerinden gelmektedir (Cevik, 1999: 114).

Bugiin hala kullanilan piktogramlar, ylizyilimiz boyunca kisilerarasi iliskilerin
yiikselisiyle cogalmistir. Ornegin spor dallarin1 ve trafik isaretlerini temsil eden

gorseller piktogram olarak goriilmektedir. Giiniimiizde piktogramlar yeni bir
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uluslararasi iletisim dili olusturma yoniinde gelismekte ve ¢ogalmaktadir (Kinik, 2005:
24). Sembol, basit bir anlatimla gorsel bir dil olarak tanimlandigindan, bazi1 imgeler tim

insanlar i¢in ayn1 nesneyi veya kavrami anlatan sembollere donilismiistiir.

Fenikelilerin alfabeyi buldugunu ve sesli harflerin Yunanllar tarafindan icat
edildigi bilinmektedir. Yaz1 estetigi, alfabeyi Yunanlilardan miras alan ve Latin
alfabesini yaratan Romalilardan gelmistir. Romalilar, neredeyse bugiin kullandigimiz
alfabeyi olusturmak i¢in harfleri degistirmislerdir. En 6nemlisi, metni siisleyerek grafik
tasarimda daha biiyiik bir degisiklik yaptilar. Romalilar diizene ve yonetime dnem veren
bir medeniyetti, dolayisiyla tipki bir sehir planlarken uyduklar1 gibi yazili olan belirli
kurallara uymak zorundaydilar. Once kutsal yazilarin bir iist ve alt ¢izgide oturmasi
gerektigine karar verdiler, sonra harfleri geometrik sekiller halinde diizenlemislerdir.
Miikemmel sayilan kareler, daireler, ticgenler, harfler ve seritler yaratmiglardir (Tansug,

1993:16).

Sembolik yapilardan sembollere evrilen yazi, zamanla kolaylasti. Bu gelisme
Fenike alfabesinin gelismesiyle hizlanmistir. Ancak bu iletisim sekli belirli grup ve
sahislarin elinden ¢ikmis ve yavas yavas tiim insanliga yayilmistir (Isingér ve digerleri,
1986: 153). Yazinin bu evrimi, posterlerin, metin tasariminin, sayfa tasariminin ve diger
bir¢cok grafik unsurun gelismesine yol acti. Yazidan Once resim, tabiatin anlatimiyla
yakindan ilgiliydi, yazi ise bu 6zelligi ortadan kaldirip bir sema olusturuyordu. Yazinin

kesfi, insanin soyutlamasinin gelisimiyle ilgili bir olgudur (Ugar, 2004: 92).

Yazinin gelisimi, grafik tasarimin tam olarak gelismesine izin verdi ve yazinin
gelismesiyle grafik sanati, tarihsel karakterini kazanmayi basardi. Yazinin gelisimi
insanlik tarihini aritmaya bagladi ve antik ¢aglardan Orta Cag'a kadar devam etmektedir.
Resim ve yazinin iglevlerinin ayrilmasi, sanatin dogusuna neden olmustur. Sanat, tipki
yazi gibi, siirekli gelisir ve dini konularin, kraliyet ailelerinin veya siradan insanlarin
giicli bir sekilde temsil edildigi Ronesans'a kadar kisitlayict bir donemden gegmistir.
Sanatcilarin yaraticiliklarin1  6zgiirce kullanmaya baslamasi Ronesans ile birlikte

olmustur (Istek, 2004: 19).
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Sanat anlayisi da bu gelismeler neticesinde degismis, sanatgilar fikirlerini ifade
etmek ve eserlerini tanitmak icin etkin bir sekilde calismaya baslamislardir. Ronesans
resmi birgok yonden resmin tarihsel gelisimini onceden belirler ve "insan dogast"
sistemini bilginin ana nesnesi yapmaktadir. Anlatisal, optik olmayan ayrintilar R6nesans
sanatinda bastirilmistir; gercek canli gbzlemin somutlugu, ¢izgisi, rengi ve mekansal

perspektifi gelmistir (Inugur, 1993: 45).

Matbaanin icadi uygarlik tarihinde ¢ok 6nemli bir olaydir. Boylece hurafelerin
kor ettigi insanlik derin uykusundan uyanmis, siyasi ve sosyal hayatta yeni bir donem
baglamigtir. Matbaa sayesinde tiim insanlik uyanmig ve aydinlanmig, bilim ve sanat
eserleri tiim diinyaya yayilmis, insanoglu cehaletin korkung¢ agirhigindan kurtulmus,

aydin amagclar i¢in ¢abalamak i¢in bir¢ok firsat agilmistir (Ugak, 2004: 19).

Matbaanin dogusu Gutenberg'in icad1 olarak sunulsa da ilk kitap basan o degildir
(Tepecik, 2002: 18). Ciinkli matbaa Avrupa'dan once Cin'de goriilmektedir. Daha da
geriye giderek, 6zellikle Siimerler arasinda yazinin icadiyla birlikte kil tabletler ve kil
silindirler iizerine islenen ¢ivi yazili yazilarin kuruduktan sonra 1slak tabletler tizerinde
yuvarlandigmi ve bir ¢esit imza ve c¢ogaltma tekniginin gelistigini goriilmektedir.

Bunlar ilk baski teknikleri olarak kabul edilmektedir (Ketenci ve Bilgili, 2006: 51).

Gutenberg'den Once basilan tarih kitaplarinda mutlaka yer alir ancak
Gutenberg'in bu eseri takdir etmesi ve gelistirmesi kitaplarin basimini ve iiretimini
hizlandirdi. Onun sayesinde baski sistemi diinyada ¢ok 6nemli bir gelisme haline geldi.
Sanayi devrimi ile teknolojik gelismede tiiketici pazari; bu nedenle oldukg¢a rekabetci
bir pazar ortami ortaya ¢ikmistir. Buna gore, "sanayi devrimine eslik eden seri iiretim ve
pazarlama, imge ve sembollerin deger ve oneminin artmasina neden oldu" (Kagan,

1993: 600).

Tiim bu toplumsal etkiler Avrupa'da hissedilmeye baslayinca grafik tasarim
etkisini gdstermis ve giderek sanatla bagini kaybetmistir. Sektoriin getirdigi rekabet
ortaminda yeni bir meslek ortaya c¢ikmaya baslamistir. O donemde sanat ve grafik
tasarimla ilgilenenler, gelenege meydan okuyarak ve estetik ile islevi birlestiren bir

yaklasim getirerek geri donmiislerdir. Tasarim siirecini baglatan bu akimlar, yeni iiretim



19

teknolojilerinin getirdigi kolayliklarla birlikte giiniimiiz kitle iletisiminin ve modern
grafik tasarimin gelismesine ortam hazirlamistir. Modern sanat akiminin baglangicindan
bu yana grafik tasarim, gorsel iletisimin temel unsurlarindan biri olmustur (Bektas,

1992: 161).

Modern sanat kendine giivenen, bencil, gururla ige kapanik, dogaya ve diinyaya
hakimiyetini gdsteren, ger¢ek varligindan ve yalnizligindan uzaklasan bir birey
kesfetmistir. Bu sayede cevre ve nesnenin ayni anlama geldigi gozlemlenmistir
(Cevizei, 1999: 603). Grafik tasarimin tarih boyunca birgok 6rnegini verebiliriz ancak
grafik tasarimin bugilinkii anlamiyla 19. yiizyilin baglarinda ve 19. ylizyilin sonlarinda

ortaya ¢ikan akimlarla rekabetten dogan ihtiyaglara gore sekillendigini goriilmiistiir.

19. yiizyilin ikinci yarisinda litografi ve fotograf tekniklerinin gelismesi, bilgiyi
halka aktarma yetenegini gelistirmekle kalmayip, sanatgilarin da bu yeni iletisim ve
iletisim tekniklerini kullanmalarina olanak saglamigtir. Tausluz Loutrek gibi bazi
sanatcilar, ¢cok sayida reklam afisi basarak bu yontemin onciiliigiinii yapmiglardir. Bu
gelisme grafik tasarimi etkilerken, iretilen iirlinlerin tanitiminda da grafik sanatinin

gelisimine katki saglamis kullanimini hizlandirmistir (Muller, 1972: 19).

Fotografin Kesfi Fotografik emiilsiyon ilk olarak Fransiz Joseph Niepce (1765-
1833) tarafindan kesfedildi. 1826'da Niepce, 1518a duyarli bu ylizeyi karanlik bir odada
fotograflad: ve ilk natiirmort fotografini ¢ekti. Bu bulusun kapsami daha sonra Louis
Jacques Daguerre, William Henry Fox Talbot ve Frederick Archer gibi onciiler
tarafindan genisletildi (Ipsiroglu ve Ipsiroglu, 1993: 102). Ancak Niepce tarafindan
gelistirilen 1slak emiilsiyonlar hizla bozuldu ve 1877'den sonra fotograf ve sinemada
kullanilan kuru emiilsiyonlarin ilk &rnekleri ortaya c¢ikmistir. Fotografin en Onemli
avantaji, ustanin insan yorumuna veya hayal giicline ihtiyaci olmamasidir. Bir eserin

cogaltilmasi kisiye 6zel olmamasidir (Kasim 2005: 71).

1950'lerde baslayan gorsel tanimlama sistemi, geride tanidik isaretler ve
semboller birakti. O zamandan beri, organizasyonun tiim iletisim unsurlarini tek bir
birimde birlestirmek ve kurulan tasarim sistemine gore organizasyonun eksiksiz bir

gorilintlistinii olusturmak miimkiin olmustur (Becer, 2015: 108). 1950'ler Amerikan
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Giizel Sanatinin Altin Cagi olarak bilinir. Bu dénemde iletisim endiistrisinde "agir
goriintiiler" olarak bilinen gergekei, ayrintili goriintiiler popiilerdi. 1950'lerden sonra,
bazi1 New York tasarimcilari resme daha kavramsal bir yaklasim getirmeye calisti.
1960'larda, mimari ve dis mekan grafiklerinin yayginlagsmasiyla Uluslararasi1 Tipografik
Stil kavrami yeniden canlandi. Savas, insan haklari, kadin 6zgiirliigii, cevre koruma vb.
1970'lerde, bu sorunlara kars1 toplumsal protestolar yayginlastikca, kisisel iliskiler ve
bunlarla basa ¢ikma yollari 6nem kazanmistir. Post modern felsefe, 1970'lerin
sonlarinda Amerikan grafik tasarimcilarina ulasarak onlar etkilemistir (Bektas, 1992:

161).

2.3.4. Grafik Tasarimin Tiirkiye' de Gelisimi

Ulkemizde grafik sanatinin dogusunda ve gelismesinde matbaanin Snemini
anltyoruz. Maden'e gore grafik tasarim, toplumu olusturan katmanlar arasinda kiiltiirel
aligverisi saglayan ve bu sayede kendi estetiklerini, kisilerini, kurumlarim ve
nihayetinde tarihlerini ortaya c¢ikarmalarini saglayan en onemli etkinliklerden biri

olmustur (Becer, 2015: 108).

Osmanl1 Devleti smirlari i¢indeki baski uygulamalari, genellikle iilke disindaki
belirli hareketler tarafindan hazirlanmistir. Bu hareketleri Avrupa {ilkelerinde once
Arapca sonra da Arap harfleriyle Tiirkge olarak basilan olaylar izlemis, yurda kitaplar
getirilmig, Osmanli iilkesinde azinliklar matbaalar kurmuslardir. Tiirkiye'de matbaanin
kurulmasimi takiben, III. Ahmet'in saltanati altindaki lale devrinde miimkiin oldu. Bu
donemde bir tecriibe heyeti kurulmus, ii¢ kiitiiphane ve bir Nakkas evi acilmis, LEVNI
gibi bir usta ressam yetistirilmis, yabanci iilkelerle iliskiler kurulmustur. Osmanl

imparatorlugunda matbaacilik ibrahim Miiteferrika ile baslamistir (Tansug, 1993: 337).

[k Tiirk matbaasi 1727 yilinda kurulmustur ancak gériinen o ki Tiirkiye'de ilk
matbaanin kurulusu ¢ok eskilere dayanmaktadir. Yahudilerin, Ermenilerin ve Rumlarin
baski teknigini kullanarak kendi dini eserlerini bastiklar1 bilinmektedir. Tirkiye'ye
yerlesen Yahudiler, Gutenberg'den tam 43 y1l sonra, 1493'te Istanbul'da ilk matbaalarini
acmislardir.1627'de Rumlar kendi matbaalarin1i kurmuslardir (Tepecik, 2002: 21).
Matbaanin ilk zamanlarinda ilk matbaa iirlinlerinin tasarimlar1 genellikle hattatlar ve

miiellif denilen yazarlar tarafindan yapilmaktadir. Tiim dergilerin basliklari, yazi tipleri,



21

gorselleri, kaseleri ve mizanpajlar1 bu meslekle ugrasanlar tarafindan olusturulmustur

(Becer, 2015: 113).

20. ylizyilin ilk ¢eyregi sadece bizde degil Batili iilkelerde de biiyiik degisimler
getirdi. Tanzimat'tan bu yana iilkemizde bir¢cok reform gergeklestirilmistir, ancak bunlar
yiizeysel ve Batili modellerle sinirhidir. Bati iilkelerinin degismekte oldugu bir
donemde, Atatiirk devrimlerinin hakikat kavramini ve diislincesini derinden

degistirdigine inanilmaktadir (Tepecik, 2002: 21).

fhap Hulusi, Cumhuriyet'in ilk yillarinda yeni kurulan Tiirk devletinin
cabalariyla Tiirk grafik sanati tarihinde Oncii sayilan 6nemli bir grafik tasarimci ve
sanatgidir (Tansug, 1993: 332). Afis, kitap kapagi, piyango bileti, spor karsilagsmasi, sise
etiketi ve damga tasarimlar1 basta Thap Hulusi ve Kenan Themizan olmak iizere bu
alanlardaki sanatcilara atfedilebilir. Alman egitimli bu iki tasarimcinin ¢alismalarinda,
metin ve goriintii 6geleri dahil olmak iizere Alman grafik tasariminin baskin ilkelerini
gorebiliriz (Tepecik, 2002: 22). Tiirkiye'de grafik tasarim egitimi 1933 yilinda Giizel
Sanatlar Akademisi'nin Mithat Ozer ydnetimindeki afis atdlyesiyle baslamistir (Becer,

2015: 115).

Grafik egitiminin yayginlasmasiyla Tiirkiye'de yetenekli tasarimcilar her gegen
giin artmistir. Bu tasarimcilarin irettikleri projeler arasinda; A¢ik hava tasarimlari, logo
ve amblemler, brostirler, kapaklar, etiketler, sosyal medya postlari, basin biiltenleri ve
TV grafikleri yer alir. Yazili iletisim teknolojisinin iilkemizde ge¢ tanitilmasi ve gorsel
sanatlarin diger alanlarina gore grafik tasarim egitiminin emekleme doneminde olmasi
gibi nedenler; Sanat¢ilarimizin uluslararasi arenadaki sesini geciktirmistir (Ketenci ve

Bilgili, 2006: 286).

2.3.5. Grafik Tasarim Uygulamalar1 Reklamda Kullanim

Grafik tasarimin uygulama alanlar1 oldukg¢a genis oldugu bilinmektedir. Bunlar;
Kurumsal kimlik, logo, afis, ambalaj tasarimi, agik hava bannerlar1 ve web ara yiiz
tasarimlar1 gibi birgok tasarim alani bulunmaktadir. Her tasarimci kendi ilgi alanlar

iizerine yogunlasmali ve o alanda kendini gelistirmelidir. Tasarime1 arastirmaci ve
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yeniliklere agik olmali, gelen reklam fikirlerini tasarima doniistiiriirken yaratici

tasarimlari ile fark yaratmalidir.

2.3.5.1.Grafik Simgeler
2.3.5.1.1. Amblem

Firmanin olusturdugu markanin nihai tiiketici tarafindan akilda kalici bir iz
birakan resimsel semboliidiir. Bu sembol firmanin olusturdugu markanin, markalagma
adin1 yaptigr ilk ve en onemli adimidir. Amblem, olusturduklar1 idealleri, hareketleri,
inanglari, birimleri veya organizasyonlar: temsil eden bir sekildir. Insanlar iletisim,
aligveris ve ginliik isler icin sembolik iletisime ve sozli iletisime ihtiya¢ duyarlar

(Teker, 2002:111).

Amblemin 06zellikleri arasinda: Bir logonun (sirket veya iirlin) tasarimindan
gorliinlimiine kadar tim oOzellikleri aranmalidir. Bunun icin bilinen semptomlari
aragtirmak ve hangilerinin en farkl ve etkili olduguna karar vermek gerekir. Caligmaya
bir harfle mi, yoksa soyut bir sembolle mi baglatacaginiza karar vermelisiniz. Ardindan
cesitli caligmalar ve eskiz cizimleri yapilmali dogru degerlendirmeler yapilmalidir.
Amblemlerde de renk bir simgedir (Ketenci ve Bilgili, 2006: 287). Gorsel kimlik
algisinda, amblemde kullanilan renklerin kurumu tanitmak amaciyla kullanilmasi,
sirketin gorsel kimligi ile hedef kitle tarafindan taninmasinda etkilidir. (Becer, 2015:

194).

Iyi hazirlanmis bir amblem markay:r piyasada on plana cikarir ve tiiketici
hafizasinda kalic1 bir iz birakir. Piyasaya yeni kurulan bir sirketin veya eski bir sirketin
drettigi bir Urlinlin piyasadaki ilk algis1 yine amblemi olacaktir. Firmaya hazirlanan
amblemin gorsel bir ifade tarzinin olmasi kullanilan ¢izgiler, karakterler ve renklerin

firmay1 anlatmas1 6nemlidir.

2.3.5.1.2. Logo

Grafik tasarimda en 6nemli sey gorsel bir imaj yaratmaktir. Bu gorseller marka
stillerini, logolar1, gercekci ve cesur grafik 6geleri, goz alici malzemeleri ve daha
fazlasmm igerir. (Teker, 2002: 107). Imaj gibi metinsel bir ¢calismaya logo denir. 1881

yilinda Avrupa'da baglayan imalat akimindan sonra logo bir tasarim iiriinii haline
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gelmistir. Mekanizasyon, bu iirlinlerin satisini kolaylastirmak i¢in asir1 iretim ve yogun

reklam ile sonuglandi.

Logo; Marka veya amblem, bir iirlinlin, kurulusun veya hizmetin reklamini
yapmak i¢in kullanilan iki veya daha fazla harfin birlesimidir. Sozlii veya gorsel
mesajlar iceren logolarda yeni tasarlanan veya mevcut fontlar kullanilabilir. Basaril
logo tasarimlar1 sembolik yapilar1 sayesinde evrensel bir iletisim dili haline gelir.

(Isingor vd., 1986: 152).

2.3.5.1. 3. Sembolik isaretler

Sembolik isaretlerin piktogram olarak da adlandirildig:r ve piktogramin, yazil
anlatimi kolaylastiran bir sistem i¢inde resimsel ifadeler olan bir dizi sembolik isaret
oldugu onceki boliimlerde agiklanmistir. Burada giiniimiiziin piktogramlar: (sembolik
isaretler) ele alinacaktir. Piktogramlar, bir tirlinii, hizmeti, fikri veya nesneyi simgeleyen
isaretler olarak tanimlanir. Topluluga hizmet eden alanlarda evrensel bir dil olugturmak

icin sembolik isaretler kullanilmaktadir (Yiikselen, 1998: 132).

Stiebner'e gore sembolik isaretler, uluslararasi diizeyde anlagilir bir isaret
sistemidir ve yonlendirme i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Isingér vd., 1986: 154).
Tehlike, korku, mutluluk gibi soyut kavramlar ile telefon, kavsak gibi somut nesneler ve

olaylarm piktogramlarla anlatildigin1 gériilmektedir (Isingdr ve Digerleri, 1986: 152).

2.3.5.1. 4. Ticari Markalar

Marka, bir iireticinin veya saticinin iriinlerini digerlerinden ayiran bir isim,
terim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir. Marka sembolii, bir markanin goriinen
ancak sozel olmayan kismi olarak tanimlanmaktadir (Tepecik, 2002: 74). Genel olarak,
bir markanin miisteriler ve isletmeler icin belirli bir anlami vardir. Piyasada farkl
markalarin bir¢ok iirlinii bulunmaktadir. Baz1 {iriinler {ireticinin markasin1 kullanirken,

digerleri acentenin markasini kullanir (Becer, 2015: 195).

2.3.5.2. Afis Tasarimi

Tanitim veya reklam amagl hazirlanan yazili ve resimli grafik sanat iiriinlerine

afis denir. Afisler, konuyla ilgili mesaj1 halka iletmeyi amaglar. Grafik 6geler, tipografi
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(metinler) ve grafik goriintiilerden olugsur. Hem mesaj hem de gorsel giizellik saglamak
icin tipografi ve boya unsurlarina yer verilmelidir. Algty1 karmasiklastiran veya yaniltict
ayrintilardan kaginilir (Dingeli, 2016: 58). Banner'in temel islevi, bir iiriin veya hizmeti
tanitmaktir. Tekrar; Afisin hikayesini sekillendiren kisiler, reklam veya pazarlama
uzmanlar1 degil, grafik tasarimcilar veya ressamlardir. Bir¢ok tanitim ve reklam
hizmeti; Muhasebe, pazarlama, medya, yazarlik ve sanat yonetmenligi alanlarinda
uzmanlagmis profesyonel gruplar tarafindan yonetilmektedir. Afis tasarimi bireysel bir

aktivitedir (Isingor vd., 1986: 154)

2.3.5.2. 1. Reklam Afisleri

Uriin ve hizmetlerin tanitimi icin tasarlanan bir grafik tasarim iiriinii olarak da
bilinir. Isletmeler tarafindan kullamilan basili bir tamtim teknigidir. Markalarin
bilinirligini artirmay1 amaglayan bir mesaj saglar. Ornekler arasinda moda, endiistriyel,

kurumsal reklamcilik, yayincilik, gida, otomotiv ve seyahat endiistrileri yer alir.

2.3.5.2. 2 Kiiltiirel Afisleri

Festival, seminer, sempozyum, balo, konser, sinema, tiyatro, sergi, spor gibi
kiiltiirel etkinliklerin reklamini yapan afisler bu grupta yer alir.

2.3.5.2. 3. Sosyal Afisler

Sosyal afis grubunda saglik, trafik, sivil savunma, trafik, ¢evre, siyasi goriisler
ve siyasi partileri tanitici afigler grubunda yer alir. Afisler kisa vadeli bir reklam
aracidir. Afis tasarimindaki net mesajlar sadelik duygusu yaratir. Bu 6zellik kendini
renkler, ¢izgiler ve kompozisyon dgelerinde gosterir. Cizgi, renk ve tipografik iliskilerin
biitiinligli afisin uyumunu artirir. Poster ve izleyici arasinda anlamli bir bag olusturur

(Mucuk, 1999: 150).

2.3.5.3. ilanlar

Gazeteler, dergiler ve brostirler olarak {i¢ gruba ayrilabilir.

2.3.5.3.1. Gazete ilanlar

Genel olarak bilgilendirici nitelikte olan gazete ilanlari, hedef kitleyi uyandirma

ve harekete gecirme Ozelligine sahip degildir. Gazetelerde yayinlanan bir ilan1 hedef
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kitleden wuzaklagtirarak gizlemek miimkiindiir. Gazeteler, diger basili reklam
kanallarindan farkli olarak Oncelikle bilgi saglamayir amaclar. Bu nedenle genis bir
izleyici kitlesi sinirlt bir siire igerisinde ilgilerini ¢eken konulari inceleyerek gazeteden

nasil yararlanacagimi gostermektedir (Kocabas ve Elden, 2008: 29).

Gazete ilanlar1 hazirlanirken 6zgiin tasarimlara yer verilmeli, okunabilir "diizen"
ve "tipografi" dikkate alinmali, reklamlarin okuyucu tarafindan kolay anlagilmasi ve
algilanmas1 saglanmalidir. Reklamlar dikkat ¢cekecek sekilde se¢ilmelidir, Reklamda yer
alan firma ve markanin adi, logosu veya amblemi dikkat cekici boyutta olmali,
Reklamlarda basliklar 6zenle secilmelidir. Gorselden hemen sonra goz reklamin
ortasina kayacagindan, Reklam ciimlelerinin ortasina olumsuz basliklar yerlestirilmeli

ve kullanilmamalidir (Teker, 2002: 154).

2.3.5.3.2. Dergi Ilanlar

Dergiler, igerikleri cogunlukla belirli konulardan olustugu i¢in ¢ok 6zel bir okur
kitlesine sahip basili yayinlar olarak bilinirler. Bu 6zellik, reklam verenin hedef kitleyi
dikkate alarak daha kolay, hizli ve saglikli kararlar almasim1 saglar. Baski kalitesi ve
kagit kalitesi gazetelere gore daha iyi olan dergiler, renkli reklamlar ve prestij temali
reklamlar i¢in daha uygundur. Ancak uzun gosterim siireleri nedeniyle haber temali

reklamlar i¢in uygun goriilmemektedir (Teker, 2002:157).

2.3.5.3.3. El ilanlanr

Genellikle yeni fikirleri duyurmak ve baslatilan reklam kampanyalarini tanitmak
icin kullanilir (Kocabas ve Elden, 1997: 32). Banner grafikleri ile hizli bir sekilde
reklam alabilen bir banner se¢melisiniz. Reklamin etkinligini belirlemede en 6nemli
faktor olarak kabul edilir. Brosiir hazirlarken dikkat edilmesi gerekenler (Kocabas ve

Elden, 2008: 32):

= Reklamlarda kullanilacak farkli ve sira dis1 6zel cergeveler reklamin

cekiciligini artirir,
= Ayni yatay veya dikey format kullanilmali,

= Kullanilacak gorsel tasarimin dikkat ¢ekici olmasina 6zen gosterilmeli,
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= Reklamin grafik 6geleri hareketli olmalidir,

= Reklamin ¢ekiciligini artirmak ve derinlik izlenimi yaratmak igin potansiyel

miisteriye reklamda yer verilmeli,

= Reklamin cekiciligini saglamak i¢in kullanilacak renklerin sayfaya hakim,

kolay anlasilir, parlak ve canli olmasi,

= Reklamin ¢ekiciligini artirmak igin ¢esitli 0zgiin uygulamalara yer

verilmelidir.

2.3.5.4. Tipografi

Tipografi, ¢esitli ortamlarin ig birligi yoluyla bilginin etkin kullanim1 ve yazi
karakterlerinde gorsel efektlerin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Uchar, 2004:
162). Tipografi, grafik tasarimin en 6nemli unsuru olarak bilinir. Ciinkii resmin lineer
etkisine ek olarak, onu kelimelerle tamamlayacak bir vurguya (slogana) ihtiya¢ duyulur.

En uygun renk, en uygun yazi tipi ve boyutu ile yapilir.

Grafik tasarimda tipografi, farkli stil, sekil, gorsel dil ve imgelerle kendini
gosteren, bilgi ve mesajlar1 anlagilir bir dille ileten bir unsurdur. Mesaj icerigi ile
tipografinin uyumu siliphesiz grafik tasarimcilarin mutlaka ¢éziim bulmasi gereken bir
durumdur. Notlar gibi tiim yazi tiplerinin farkli hacim, perde ve nitelik iligkileri vardir.
Bu belki de bir grafik tasarimcinin ¢6zmesi gereken en yaygin sorundur. Tasarimin
tipografik analizi sirasinda, grafik tasarimci eldeki igerige nasil gorsel ton, ciddiyet,

samimiyet, giivenilirlik ve stil katacagina karar vermelidir (Kudo, 1993: 216).

2.3.5.5. Ambalaj Tasarim

Glinlimiizde ambalaj, {iirlinle ilgili pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ambalajin maliyet ve satis acisindan bir¢cok avantaji vardir. Avantajlar
arasinda; mallar1 korumak, nakliyeyi kolaylagtirmak, mallar1 farklilastirmak ve
tanittmina katkida bulunmaktir. Ambalaj, tiikketiciye i¢erdigi {liriin hakkinda bilgi saglar;
Uriiniin nasil kullanilacagimi gosterir. Ayrica ambalajin saklamaya uygun ve kolay

acilabilir olmasi gerekir (Ugar, 2002: 162).
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Eskiden ambalaj, dagitim sirasinda mallar1 ¢esitli dis etkenlerden koruma ve
fiziksel olarak dagitma roliine sahipken, gilinlimiizde bu rollerin yani sira ambalaj
reklam rolii de iistlenmektedir. Giiniimiizde ambalaj, iiretici ile tiiketici arasinda bir
iliski olusturmaktadir. Tasarimci, {iriin tasarimi, estetik, kullanim pratikligi, iiriin
korumasi vb. Bu 6zellikler g6z oniinde bulundurularak tiim tasarimlar bu ¢ati altinda

yapilmalidir (Mucuk, 1999: 152).

2.3.5.6. Web Tasarimi

Son yillarda iletisim teknolojilerinde Onemli gelismeler olmustur. Reklam
diinyasi, bir veya daha fazla alicinin biiyiik miktarlarda bilgi gondermesine ve hatta
almasina izin veren "etkilesimli aglar" adi1 verilen etkilesimli aglarin ortaya ¢ikmasiyla
degisti. Bu yeni teknolojilerin gelismesi ve internetin yayginlagmasi ile World Wide
Web (Web), kitle iletisim ve kisisel iletisim 6zelliklerini bilinyesinde barindiran bir
iletisim kanali haline gelmistir. Web, birbirine bagl belgelerden olusan etkilesimli bir
ortam saglayan kiiresel bir ag sistemi haline geldi. Internet, kullanim kolaylig1, diisiik
maliyeti ve hiz1 nedeniyle giiniimiiziin sanayilesmis toplumunda 6nemli bir pazarlama

iletisimi kanali1 olmaya devam etmektedir (Ugar, 2004: 162).

Web tasariminda, goriintiiler Internet veya uzayda hareket eder, bu nedenle
islenen dosyalar ¢ok biiyiikk olmamalidir. Bunun nedeni hizli bilgi akisidir. Dosya

boyutu ne kadar biiyiik olursa, dosya agma hiz1 o kadar hizli olur (Sener, 2000: 140).

2.3.5.7.Resimleme (illiistrasyon) Calismalar

Grafik tasarimin ayr1 bir dali olan illiistrasyon, aslinda bir kitabin siislenmesi
veya resimlenmesi anlamina gelmektedir (Isin Gor ve digerleri, 1986: 153) ve ¢ocuk
hikayeleri, fabl gibi sozlii edebiyattan segcme olarak kullanilmaktadir. Fotografla elde
edilemeyen gorsel anlatimda veya dekorasyonda 6zgiinliik aranir. Gergek fotograflar,
kisiligi ve hayal giiciinii fotograflardan daha fazla ifade etmektedir (S6zen ve Tanyeli,

1992: 112).

Gorsellestirme ayr1 bir bashiga sahip olsa da uygulama alani oldukga genistir.

Afisler, dergiler, kitaplar, reklam panolar1 vb. Bagliklar, sloganlar, metin vb. vesaire.
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Tasarim kelime dagarcigini gorsel olarak tanimlayan ve tanimlayan tiim unsurlardir

(Tepecik, 2002: 88).

Fotograflarin kagit lizerinde ¢ogalis1 giiniimiizde en st diizeye ulagmis olsa da
yorumlayici degerini hicbir zaman yitirmemistir. Bugiin baski, yayin ve reklam ig¢in
iirlinler lireten sanatgilar, gorsel olarak cekici goriintiiler yaratmak icin ¢esitli teknikler
ve stiller kullaniyor. Gorilinlim, gergekiistii bir goriintli, mizah duygusu, dogallik ve

samimi bir atmosfer yaratmada nemli bir rol oynamaktadir (Tepecik, 2002: 79).

2.3.5.7.1. Yayn llliistrasyonlar1

Gazetelere, kitaplara, dergilere, ansiklopedilere, kisa Oykiilere, romanlara,
siirlere ve gorsel romanlara eslik eder. Yaymncilik sektdriinde calisan bir sanat¢inin
sadece eserinin igerigi hakkinda bilgi ve fikir sahibi olmas1 degil, ayn1 zamanda eserin
mesajin1 ve duygularini resim diliyle ifade edebilmesi gerekir. Resimlerin bir sanat

formu olarak goriintiilenmesi ticretsizdir (Ugar, 2004: 163).

2.3.5.7.2. Bilimsel ve Teknik lliistrasyonlar

Bu grup, botanik, tip ve zooloji gibi alanlarda 6gretici ve agiklayici amaglarla
yapilmis ayrintili ¢izimleri toplar. Grafik tasarimda kullanilan tiim teknikler illlistrasyon
caligmalarinda kullanilabilir. Bu teknikler; komiir, renkli kuru boya, lav, keceli kalem,
kursun kalem, sulu boya, karisik teknik, airbrush teknigi, bilgisayar destekli tasarimdir
(Becer, 2015: 210).

2.3.5.7.3. Reklam Illiistrasyonlar

Bu tiir {irlin ve hizmetlerin tanitimin1 yaparken detaylar 6n plandadir. Film,
tiyatro ve konser afigleri, kaset ve CD kapaklari, seyahat reklamlari, gida ambalajlari,
basin biiltenleri, takvimler, tebrik kartlari, ¢ikartmalar ve etiketler en yaygin reklam
uygulamalarindan  bazilaridir.  Reklam  illiistrasyonlar1 ayn1 zamanda moda

illiistrasyonlarini da igerir (Ugar, 2004: 163).

2.4. Fotograf Tanimi

Fotografcilik, Yunanca photos (i1s1k) ve graphien (cizim) kelimelerinin

birlesimidir. Fotograf 1sikla yazmaktir. Fotografin 1839'da yeni bir gorsel kayit araci
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olarak duyurulmasindan sonra ¢ok kisa siirede insan ve topluma girmistir. Fotograf
miikemmel bir belgeleme aracidir. Insanlar fotograf cekmeden once cevrelerini ve
dogay1 kayit altina almak ve gelecege aktarmak icin fotograf ¢ekerlerdi. Fotografeilik,
151k ve kimyasallar kullanarak film, kagit veya diger hassaslastirilmis malzemeler
tizerinde dogada goriilen maddi varliklar1 ve formlari tespit eden fiziksel ve kimyasal bir

stiregtir (Tepecik, 2002: 88).

Fotograf, en basit anlamiyla bir kara kutu (kamera) kullanilarak 1s18a duyarli bir
malzeme (film) ilizerine bir goriintiiniin mekanik olarak kaydedilmesi islemidir. Film
dedigimiz bu kirilgan malzeme iizerine yazilan goriintiiler, belirli kimyasal ve fiziksel

islemlerden ge¢cmektedir (Elibol, 2007: 57).

2.4.1 Fotograf Tarihi

Fotografin tarihsel gelisimi iki yonliidiir. Bunlardan ilki herhangi bir ylizey
lizerinde goriintii olusturmaktir. Ikincisi, yiizeyde olusan gériintiiyii kaydetmek ve
diizeltmektir. Camera Obscura, karanlik seffaf bir duvarda bir delik olusturmak ve kars1
duvarda ters bir goriintii olusturmak i¢in giines 151811 kullanan bir cihazdir. Bati'da
Alhazen olarak bilinen Arap bilim adamu, fizik¢i ve matematikgi ibnii'l-Haysem, kara
kutu iizerine en tatmin edici bilimsel ¢aligmalar1 yapmistir. Mum deneyi ¢iziminde
mumlar1 kullanarak 15181 karanlik odada dogrusal olarak yayildigmi gostermistir (Ibn
el-Haytham, Anonim b.t.). 16. ylizyilda daha iyi goriintiiler elde etmek icin kamera

gelistirilmeye baslanmistir (Turan, 2013: 89).

1826'da Niepce, bir kamera (kara kutu) kullanilarak kaydedilen ilk fotograf
goriintiisiinii elde etmistir. Bir fotograf¢1 olan Doguerre, gizli goriintliyli plakaya

kaydetmek i¢in bir sodyum kloriir sabitleme yontemi Onermistir (Turan, 2013: 132-

143).

Goriintii dogerreyotipi teknigi ile tek sayfada elde edilmistir. Bu yontemin ana
kusuru, ortaya c¢ikan gorlintiinlin yeniden {retilememesiydi. Artik insanlar bu
goriintiileri daha fazla kisinin gérmesini ve erigmesini istiyordu. William Henry Fox
Tablot, fotografin tek bir goriintiiden orijinalin birden ¢ok kopyasmi iiretebilecegini

kesfetmistir.
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2.4.2. Reklam Fotografi

Giliniimiiz rekabet kosullarinda firmalar iiriinlerini ve markalarini rakiplerinden
farklilastirabilmek vb. bunlarin 6nemi artiyor. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek i¢in

mesajlar ve gorseller araciligiyla etkili iletisim saglanmalidir (Turan, 2013: 132-143).

Kasim (2013: 81) tanitim fotografini soyle tanimlamistir: “Bir iiriin veya hizmeti
tanitmak veya satmak icin c¢ekilen fotograflara tanitim fotografi denir”. Reklamda yer
alan kelimelerle iirlinlin 6zelliklerini halka anlatmanin etkisi, iirliniin gorsel sunumu
kadar etkili olamaz. Ornegin bir elektrikli siipiirgenin tanitimini yaparken, elektrikli
stiplirgenin ne kadar iyi ve giizel oldugunu uzun kelimelerle anlatmaya ¢aligmak yerine,
elektrikli siliplirgeyi kullanim halinde gostererek ve bir kutu ¢opii temizledigini

sdylemek halkin ilgisini cekecektir (Urper, 2012: 58).

Fotograf, dogas1 ve teknik oOzellikleri geregi, insan miidahalesi olmaksizin,
gergekligin giivenilir bir belgeleyicisidir. Gergekei fotograflar, nesneye veya goriintiiye
dokunmadan insan eli tarafindan olusturulur. Bu nedenle, foto gergekg¢iligin etkinligi ve
giivenilirligi yliksektir ve reklamcilikta gergekeilik fazlaca tercih edilmektedir
(Saraoglu, 2010: 64). Bugiin egitimli insanlar bile resimler daha fazla dikkat ¢cekmeye
basladig1 i¢in daha az okuduklarin itiraf ediyor. Goriintli herkes tarafindan erisilebilir
ve anlasilmasi kolaydir. Bir makaleyi konusmak veya okumak, diisiinmeye ve
muhakeme etmeye yol agar ve zaman kazandirir. Resim i¢inde resim efekti ile hizl

reaksiyon saglamaktadir (Uygun, 2007: 91).

Insanlarin dikkatini ve algisini ¢eken en dnemli unsur gorsellestirmedir (Freud,
2006: 189). Reklamlarda iirtinii ilgi ¢ekici kilmak icin fotograflar siklikla tercih edilir.
Fotograf, gorsel bir mesaji hizli bir sekilde ilettigi ve hedef kitle lizerinde giiclii bir

etkiye sahip oldugu i¢in reklamlarda kullanilir.

2.4.3. Reklam Fotografi Nitelikleri

Glinlimiizde reklamcilik ve fotograf¢ilik ayrilmaz bir sekilde baglantilidir.
Fotografcilik reklam verenler ve tasarimcilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
Promosyon gorselleri, iiriinii digerlerinden ayirt etmek ve farki gostermek icin

tasarlanir. Amag {riinii satmak ve tanitmak oldugu i¢in iiriiniin bir¢ok yoniinii 6n plana
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cikaran ve satin alma istegi uyandiran bir fotograf ¢ekmek gerekir. Tasarim, reklam
fotografciliginda biiyiik rol oynar. Tiiketiciye iletilecek fikir ve mesaj dogrudan ona

ulagmalidir (Uygun, 2007: 96).

Reklam gorselinde; yasam imgesi estetik bir imgeyle ifade edilir. Hedef kitleye
veya tiiketicilere hayal ettikleri ve imrendikleri bir yasam tarzin1 gostererek etkilemeyi
amaclar. Fotograf, hedef kitlenin psikolojisini etkilemek icin kullanilir. Fotograflar
merak uyandirmali, dikkat ¢ekmeli, iiriinii satin alma istegi uyandirmali ve hedef kitleyi
masaj veya reklam metnini okumaya ikna etmelidir (Urper, 2012: 76). Reklamdaki
mesaj miimkiin olan en kisa siirede iletilmelidir. Bir reklami goriintiilemek igin
harcanan siire birka¢ saniye ile sinirlidir. Bu nedenle reklam fotografciligi bu kisa
stirede istenilen mesaji vermeli ve kamuoyunda merak uyandirmalidir. Reklam
hedeflerinize ulasmak i¢in temel tasarim kurallarin1 reklam fotograf¢iligina
uygulamaniz yeterli degildir. Reklam gorselleri izleyicinin hayal giiciinii harekete
gecirmelidir.  Fotograf, {riiniin yasam tarzlarina nasil fayda saglayacagini,

degistirecegini, iyilestirecegini veya gelistirecegini gostermelidir (Uygun, 2007: 99).

2.4.4. Reklam Fotograflarimin Yapim Siireci

Baski teknolojisi gelistikce, reklam illiistrasyonlar1 fotografa kaymustir.
Fotografeilik, birgok basili reklam icin bir secenek haline geldi. Reklam gorselleri iki
sekilde yapilabilir.

1. Stok fotografin kullanimi: Stok fotograf, belirli bir konsept i¢in dnceden
hazirlanmis goriintiilerin  kullanima hazir bir arsividir. Getty, Images, istock ve
shutterstock gibi online stok sitelerinden hizli ve kolay bir sekilde temin edebilirsiniz.
Bu gorseller baskalar1 tarafindan kampanya ve tanitim amacglh kullanilabilir. Bu,

reklamciligin olumsuz yonlerini igerir (Uygun, 2007: 99).

2.Reklami yapilacak iirlin veya hizmet hakkinda film ¢ekerek: Reklamda, {iriin
veya markay1 6ne ¢ikarmak, digerlerinden farkli kilmak ve mesaj1 iletmek i¢in yeni ve
farkli bir imaj olusturulur. Bu, stok goriintiileri kullanmaya kiyasla pahali ve zaman alan

bir siireci igerir. Ancak degisiklik yapmak ve insanlarla etkili iletisim kurmak i¢in bu



32

yontem tercih edilmektedir. Ayn1 veya benzer gorselleri kullanan reklamlarin yeterince

sosyal etkisi olmayacaktir (Uygun, 2007: 99).

Tanitim fotograflart olusturmak uzun bir siire¢ gerektirir. Fotograf¢i, reklam
ajansinin belirledigi stratejiye gore bilgilendirilir. Belirlenen reklam hedeflerine gore
cekimler gergeklestirilir. Cekimden sonra gorseller secilir ve gerekli diizenlemeler
yapildiktan sonra yaraticisina verilir. Sanat yonetmeni, reklam fotografciliginin nasil
gorlinmesi gerektigini kendisi tasarlar ve belirler. Fotograf ve yorumlama becerisinin
yant sira 1siklandirma ve yerlestirme gibi tekniklerde deneyim ve kurgu becerisi
kazandiriyor. Bir fotograf¢inin en dnemli isi, reklam fotograf¢iliginin mesajini algilayip
estetik ve teknik Ozellikleri kullanarak gorsel olarak olusturmaktir. Reklam
fotografcilar belirtilen alanda serbesttir. Biitge, hedef, hedef kitle, iirlin veya hizmet

tarafindan belirlenen sinirlar dahilinde reklam {icretsizdir (Uygun, 2007: 99).

2.4.4.1 Reklam Fotograflarinda Cekim Oncesi Yapilan Islemler

Ik olarak, bu adim fotografciy1 reklam hakkinda bilgilendirmekten olusur. Bu
bilgilere dayanarak planlama ve hazirlik baslar. Uretim asamasi veri cercevesi ile baslar.
Cekim ortami, aksesuarlar, modeller, konumlar vb. secenekler goriintiiniin dogasina

bagl olarak degisir (Urper, 2012: 92).

2.4.4.2 Reklam Fotografi Cekim Asamasi

Cekim asamas1 fotografin en dnemli asamasidir. Dogru iiretim planlamasi, hizli
ve sorunsuz c¢ekim ile sonuglanir. Fotografcinin bilgi ve tecriibesiyle olusturulan
kompozisyonlar reklamin en 6nemli parcasidir. Bir fotograf¢i, reklam mesajimi en iyi

sekilde sergileyen aydinlatma ve kompozisyonlar olusturmalidir (Urper, 2012: 92).

2.4.4.3 Reklam Fotograf Cekiminin Sonundaki Yapilmasi1 Gereken Islemler

Cekimden sonra goriintii isleme asamasi bagslar. Bazi bilgisayar yazilimlari
yardimi ile goriintii iizerinde bazi degisiklikler yapilmistir. Netlik, renk, ¢izgiler vb.
Gorseller, triinii iyi temsil edecek sekilde gelistirilir ve miikemmellestirilir (Uygun,

2007: 99).
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2.4.5 Tasarimin Reklam Fotografinda Kullanilmasi

Reklam mesaj1, reklamer ile hedef kitle arasindaki iletisimdir. Reklam mesajlari
hedef kitleyi etkilemeye yoneliktir. Bu mesaj, hedef kitlenin tiim iiyelerini esit sekilde
etkilemeyecektir. Anlayis, egitim diizeyi, kiiltiirel degerler vb. hedef kitleye ulagsmak.
Ozellikler énemli bir rol oynar. Reklam mesajlar1 gorsel veya sozlii olarak iletilebilir

(Urper, 2012: 92).

Yaraticiik, reklam mesajlarii etkileyen O©nemli bir unsurdur. Yaratici
reklamcilik isletmeleri farklilagtirir ve markalagsmay1 gelistirir. Kullaniciyr kendine
ceker, hatirlar ve etkinlestirir. Gorsel 6geler hedef kitleyi etkilemede onemli bir rol
oynar. Gorsel oOgeler, insanlarin duygu ve davranislarimi biiyiikk Olgiide etkiler.
Goriintiiler, mesaj1 hedef kitleye daha hizli ve kolay bir sekilde iletir (Dingeli, 2016:
58).

Reklam fotograflarinda hedef kitleye verilmek istenen mesaja gore farkli gorsel
diizenleme yontemleri kullanilmaktadir. (Dingeli, 2016: 61)'ye gore bunlar su sekilde

siralanmaktadir;

e Reklami yapilan iiriiniin tamaminin veya bir kisminin diiz bir arka plan rengi

onilinde goriintiillenmesi
e Reklami yapilan {iriiniin belirli bir yer ve ortamda teshiri
e Kullanim sirasinda reklami yapilan tirlinlin goriintiilenmesi
e Reklami yapilan {iriiniin belirli bir 6zelligini vurgulanmasi
e Reklami yapilan {iriinii igaretleyen / cagristiran bagka bir nesne tanimlanmasi

Reklamcilikta yaratict unsur kullanilirken nasil sdylendigi kadar ne sdylendigi
de onemlidir. Yaraticilik, yeniden yaratma ilkesine dayanmalidir. Reklam fotografcisi
slogan ve metin ile tutarli bir kompozisyon olusturmalidir. Fotograf net, aciklayici
olmali ve hangi iiriiniin satildigin1 ilk bakista anlamaniza izin vermelidir. Uriine dikkat

ceken ve triinii kullanimda gdsteren gorseller tercih edilmelidir.
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2.5. Karmuza Odiilleri

Hiirriyet Yaym Grubu ve "Kirmiz1" dergisi tarafindan her yil diizenlenen bir
reklam 6diiliidiir. Kirmizi Odiillerin amaci, basili reklameilikta yaraticilign tesvik etmek
ve reklam ajanslarinin, ¢alisanlarinin ve reklam verenlerin basarilarini1 belgelemek ve
kutlamaktir. Kirmizi Odiil téreni 2004 yilindan beri diizenlenmektedir. Ayrica “Kirmizi
Basin En Iyi Reklam Odiili’'ne layik goriilen eserler her yil Tiirkiye'nin gesitli
iiniversitelerinde sergilenerek Giizel Sanatlar ve Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin

begenisine sunulmaktadir.
2.5.1. Kirmiz1 Odiillii Reklamlarin Onemi

Reklam sosyo-kiiltiirel ve ekonomik bir olgudur. Reklamin etkinligi, tiiketicinin
zihninde yarattig1 imajla dogrudan iliskilidir. Reklam, tiiketiciyi {irlinii satin almaya
ikna etmenin yani sira, icerdigi kiiltiirel kodlar1 bilmeden hedef kitleye kolayca
ulagsmanin ve ortak faydalar yaratmanin yollarini arar. Bu kiiltiirel kodlar genel olarak
hedef kullanicilarin yasam bigimlerine karsilik gelmekte ve bireyin sinirlart dahilinde
diyalog olusturmaya caligsmaktadir. Bu konugma sirasinda, konugmanin bazi kisimlarin
yeniden yaratir. Ornegin hedef kitlesini olabildigince hizli ilerletmeyi amaglayan bir
reklam, erkek egemen bir toplumsal yapiy1 destekleyen bir sdylem igeriyorsa bu sisteme
ozgl kiiltiirel kodlar kullanir. Kullanict ile anlagin. Sonug olarak, toplumsal cinsiyet
kalip yargilar1 reklam yoluyla yeniden iiretilirken, medya bu siirece katki saglayan bir
ara¢ haline gelmektedir. Bazen kadinin aile, ¢evre ve is diinyasindaki konumunu
giiclendirmeye calisirlar, bazen de miikemmel "anne" roliinii yerine getirmeye calisirlar.
Boylece reklamciliktaki cinsiyetgi sdylem, bu mesajlarin toplumsal cinsiyet
kavramlarini tartigmasina olanak tanir. Ancak son yillarda popiiler hale gelen feminist
sOylem, kadin haklarmi vurgulama ve boyun egdirmeyi ortadan kaldirma yoniinde
dikkate deger bir egilim gostermistir. Bu durum reklamlarda kadin karakterlerin
gosterilmesi noktasina kadar yayilmistir. Bu nedenle feminist yaklagimlar, kadinin
toplumdaki konumunun yeniden diisiiniilmesini onerirken, erkeklerin "¢alisan birey"

olma konumunu elestirmektedir.
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2.5.2. Reklam Fotograflar1 Coziimlemeleri?

Bu calismada kullanilmak tizere secgilen kriterler, onceki boliimde ele alinan
fotografcilik, reklam fotografciligi, grafik tasarim ve reklamcilik alanlarinda elde edilen
ogretiler 15181nda sekillendirilmistir. Bu dlgiitlerin belirlenerek genel bir ¢ergcevenin
olusturulmasi, gostergebilim ¢oziimleme yoOntemlerinin incelenecek caligmalara etkili
bir sekilde uygulanabilirligi agisindan biiyiilk énem tasimaktadir. incelenecek farkli
reklam c¢aligmalar1 asagidaki kisaslar neticesinde degerlendirilecektir. Bu kisaslar

strastyla;

- Reklamin genel tonu nedir? Reklam ilk bakista yeterince dikkat ¢ekiyor mu?
En dikkate deger reklam istatistikleri nelerdir? Reklam tiiketicide hangi duygu ve

diistinceleri uyandirmak ister?

- Reklam tasarrmi nedir? Reklam alani nasil kullamldi? ilanda kullanilan
fotograflar ile ilan geneli ve diger gorseller arasindaki iliski uygun mu? Dengeli bir
dagilimdan s6z edebilir miyiz? Reklamcilikta kullanilan temel tasarim 6geleri nelerdir?
Cok fazla tasarim 6gesi veya kullanmak i¢in ¢ok fazla metin mi var? Reklamin igerigi

nedir, bu konuda ne sdyleyebiliriz?

- Reklamda kullanilan gorsel materyal ile reklamda kullanilan baglik, kisa
aciklama ve metin arasindaki iliski nedir? Dilsel ve gorsel ipuglari birbirini destekliyor

ve tamamliyor mu?

- Reklam1 yapilan iiriin nedir? ilanda hangi iiriin 6zellikleri yer aliyor? Reklamda
anlatilmak istenen nedir? Mesaj yeterince agik mi1? Verilen mesajda vaat edilen fayda
nedir? Istenen mesaj1 iletmek icin hangi gostergeler ve semboller kullamlmistir? Bu

gostergeler anlam aktarma islevlerini ne 6l¢iide yerine getirmistir?

- Reklamda hangi renkler kullanild1? Renklerin kullanimi, renklerin genel algisi

ve bilinen etkileri ile uyumlu mu?
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UCUNCU BOLUM

KIRMIZI ODULLU ARAC REKLAMLARININ GOSTERGEBILIM
BAGLAMINDA iNCELENMESI

4.1. 2005: Beldeyama Firmasi Reklam Calismasinin Gostergebilim Analizi

Gosterge 1: Beldeyama Dag Bisikleti

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlari-2005
Reklamci: Alice BBDO

Reklam veren: Beldeyama

Uriin Hizmet: Dag Bisikleti

Tablo-1: Beldeyama Dag Bisikleti Reklam Caliymasinin Gostergebilim
Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Kegi, Boynuzlarina Tiirkiye de satig Boynuzunda Dag kecisi gibi

Bisiklet bisiklet freni hacmi yliksek bir | bisiklet freni takili | engebeli arazide
Freni, |takilmis direksiyon|firmanin dag kegisi| bir dag kegisi | rahat hareket eden
Gokylizii,| gorliniimii verilmig| kadar tirmanisi giiclii ve dayanikli

bir siyah keci kuvvetli bisiklet bir dag bisikleti
tirettigi
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1. Reklam Tasarimu izleyicinin ilk bakista dikkatini ¢eken bir gorselle sahiptir.
Reklamda kullanilan ana karakterin dag kecisi oldugu ve keg¢inin tirmanma yeteneginin
bisikletin tirmanma sistemine benzetildigi anlasilmistir. Ke¢inin boynuzlarina takilmis
olan bisiklet freni ile bu reklamda kullanilan vurgunun yerinde oldugu goriilmektedir.
Fotografin kalanina bakildiginda sag alt kdsede markanin amblemi yer almaktadir.
Higbir slogan kullanimina ihtiyag duyulmamistir. Arkadaki mavi gokyiizii ise kegiyi

direk izleyicilerinin Oniine ¢ikarmistir.

Reklamin tiiketicide uyandirmak istedigi duygular; giic, gosteris, enerji dolu
olmak ve hareketliliktir. Bu cergevede reklam igerisinde; boynuzlarina bisiklet freni
takilmis siyah bir dag keg¢isi kullanilmis tiiketicide uyandirmak istenen her arazide giiclii

imaj1 verilmistir.

2. Reklam yaratict bir gorsel sunumu ile onlimiize ¢ikmaktadir. Bu baglamda
manipiilasyon ve basarili bir tasarima sahip tek bir gorsel, sayfadaki logosu ile mesaji
izleyiciye iletebiliyor. Reklamda kullanilan gorsel tiim reklam alanimi kaplamaktadir.
Bu baglamda altin oran kuralina gore ana gosterge olan aldatici bilesenin yerlesiminde
bir denge unsurunun gozlendigi soylenebilir. Fotograf boyunca bu kompozisyonu
olusturan gorsel 0geler. Tasarimin tiim temel 6geleri (renk, ¢izgi, diizlem, boyut, doku,

151k, sekil) reklamda basariyla kullanilmistir.

Logo gorselin vermesi gereken mesaj1 desteklemekte ve mesajin kendisini ifade
ettigi i¢in metin kullanmaya gerek yoktur. Bu anlamda tasarimin ana unsurlarindan biri
olan reklam metinlerinin kullanilmadig1 ve g6zii yormadig1 sdylenebilir. Dogal olarak,
resminin arka plani olarak maviyi se¢cmesi dogada oldugunun bir gdstergesi reklam
genelinde kompozisyona uygun bir atmosfer yaratmasi acisindan basarili bir se¢im

oldugu soylenebilir.

3.Logo kullanimmin yani sira herhangi bir yazi kullanilmadan gorsel
materyallerin kullanilmasina 6nem verilmigtir. Aynmi1 sekilde mesaji iletmek igin
kullanilan gorsel malzemelerdeki ustalik sayesinde reklam basliklarina, sloganlara ve
reklam metinlerine gerek kalmiyor. Ancak kullanilan logo reklam gorseli ile tutarlidir

ve anlamsal olarak kompozisyonu destekler niteliktedir.
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4. Bir Ko¢ Grubu firmasi olan Beldeyama 1997°de %80 Ko¢ Grubu ve %20
Yamaha ortakligiyla kurulmustur. Marka Mobylette ve Yamaha markali modellerle
Beldeyama markali dag bisikletler iiretmektedir. Reklamda verilen gostergeler; dag

kecisi ile firmanin dayanikli bisikletler {irettigini ortaya koymaktadir.

5. Reklamin renkleri siyah, gri ve mavidir. Bu renklerin ¢ogu ait olduklar
nesneleri temsil edecek dogal renkler olarak seg¢ilmigtir. Renkleri segerken,
kalabaliklagmay1r Onlemek i¢in genel uyum on plandadir. Bu g¢ercevede mavi,
kompozisyona uyum saglamasi ve gozii yormamasi, dikkati dagitmamasi ig¢in
secilmistir. Bu degerlendirmelerden genel olarak kullanilan renklerin birbiriyle ve

gorselle uyumlu oldugu sodylenebilir.

6. Reklamin odak noktasi gorseldir. Metin kullanimi gereksiz goriilmiistiir. Bu
anlamda sadece betimleyici bir dil kullanilmasinin avantajli oldugu sdylenebilir. Mizah
ve abartinin tercih edildigi, mesajin seffaf oldugu da sdylenebilir. Reklam tasarimina
tamamen estetik bir yaklasimi destekler. Kullanilan renkler birbiriyle ve genel
gorlinlimle uyumludur. Genel olarak dengeli ve basarili bir 151k kullanimi s6z
konusudur. Floresan efektini olusturan ana 151k, gdriintiiniin sol {ist kdsesinden gelir ve
yardimci bir 151k kaynagi tarafindan desteklenir. Bu nedenle fotografta tiim detaylar 6n

plana ¢ikarilmig ve kor noktalardan kaginilmastir.
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4.2.2006: BMW Firmasinin Otomobil Reklam Calismasinin Gostergebilim
Analizi

Gosterge 2: BMW “Kralin Doniisii”

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2006
Reklamci: TBWA

Reklam veren: Borusan Otomotiv (Istanbul)
Uriin Hizmet: BMW Otomobil Reklami

Tablo-2: BMW “Kralin Doniisii” Reklam Calsmasinin Gostergebilim
Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Kirmizi | Kirmizi renkli sik| Diinya’da satis Kirmizi bir Hizin giiciin ve
Araba, |bir araba ile onun |rekorlar1 kiran bir| araba ile onun konforun tek

Beyaz At, | Oniinde itaat eder |aracin konforlu ve| karsisinda |kendisinde oldugunu

Koyu Zemin| gibi basini1 egmis | giiclii oldugu beyaz bir at | ve asaletin simgesi
beyaz bir at algisi olan beyaz atin

aracin Oniinde
egilmesi bunu
desteklemesi
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1. Reklam, izleyicinin duygusal atmosferini ilk bakista yakalar. Stiidyo
ortaminda karanlik bir fon 6niinde ¢ekilmis bir fotografin amaci, izleyeni alisiimisin
disinda ve farkli bir goriintii ile karsilamak ve merak uyandirmaktir. Ilk bakista,
reklamin sag tarafinda gii¢lii beyaz bir at goriiliiyor. Kullanilan koyu renkler, kum ve
camur izlenimi vererek, gece hipodrom yaris pisti izlenimi veriyor. Reklam ikonu
olarak kullanilan gii¢lii beyaz bir at, markanin zarafetini, konforunu ve giiciinii temsil
eden kirmizi bir arabanin 6niinde egiliyor. Reklam gorselleri oldukga etkileyici ve hedef
kitlenin ilgisini ¢ekecek sekilde tasarlanmaktadir. Atlar iradeleri, ceviklikleri ve
hizlariyla taninirlar, ancak boyun egerek itaat etmesi izleyicileri merakta birakacak ve
diistindiirecektir. Bu anlamda reklamin hedef kitleyi kendine c¢ekerek asir1 ilgi

yaratmaya calistig1 sdylenebilir.

2. Reklam tasarimi bir denge unsuru igerir; Renk, diizlem, hacim, doku, 11k ve
bicim ana tasarim Ogeleri olarak kullanilir. Reklam gorselinin sag tarafinda at gorseli,
sol tarafinda ise iistte ve altta uygun bosluk birakilarak araba gorseli yer almaktadir. At
figliri bu sekilde kullanir, bagin1 yana eger ve arka ayaklarini geriye yayar, figiiriin
cergeve icinde dengeli goriinmesini saglar. Reklam boliimiiniin sag {ist kdsesinde marka
logosu ve reklam metni bulunmaktadir. Bu anlamda gereginden fazla tasarim Ogesi
kullanilmamis ve dengeli bir dagitim yapilmistir. Reklamlar sadece kisa metin
aciklamalari, satict ve marka bilgilerini igerir. Slogana yakindan bakarsaniz siyahla

yazilmis iki kelimeden olugmaktadir. (Kralin Doniisii)

3. Reklamda kullanilan gorsel malzeme ile reklamda kullanilan slogan birbirini
tamamlar niteliktedir. Sag kdsede yer alan marka ve holding logolari, reklam alaninin
ortasina yerlestirilen kirmizi arabanin 6niine yaslanan beyaz at gorseli ile degistirilerek
reklam mesaj1 sekillendirilmis ve tanitima 6nemli bir biitiinlik kazandirilmistir. Reklam
zemini olarak kullanilan siyah zemini kum, kil ve vinyetlerle ortamin kasvetli havasi

canlandirmaya c¢alisilmistir.

4. Reklama bakildiginda aliciya ulastirilmak istenilen mesaj oldukca nettir.
Giiclin ihtisamm ve hizin temsili olan at, BMW marka son model bir otomobil

karsisinda ona hiirmeten egilmekte ve onun kendisinden gii¢lii, hizli ve estetik bir
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gorlinlimii oldugunu kabul etmektedir. Ve bu durum izleyiciler {izerinde daha ¢ok tercih
edilme nedenini ortaya koymaktadir. Reklam’1 yapilan iirin BMW markasinin son
model bir arabasidir. Bu reklam ile tiiketiciye hizin giiclin ve konforun tek kendisinde

oldugunu, kimsenin onunla yarigamayacagini ortaya koymaktadir.

5.Reklamda siyah, beyaz ve kirmizi renkler tercih edildigi goriilmektedir.
Renklerin kullanimlari, renklerin genel algisina ve yaygin olarak bilinen anlamlarina
karsilik gelir. Beyaz rengi ile at kullanilmig ve kullanilan siyah zemin vinyet etkisi ile
koyulastirilarak griye donligmiistiir. Reklamda kullanilan slogana bakilacak olursa
yazisi, siyah olarak degerlendirilmistir. Reklamda kullanilan arabanin kirmizi olarak
secilmesi siyah renk olan arka planin arabayi daha ihtisamli daha fazla 6ne ¢ikarmasina

neden olmustur.

6. Reklam fotograf¢iliginin genel etkisi ve 151k kullanimi diisiiniildiigiinde
reklam tasariminda estetik kaygmin olmadigr sdylenebilir. Ayni sekilde atin da
fotojenik bir hayvan oldugu ve bu anlamda tercih edildigi sdylenebilir. Genelde statik
bir yapiya sahip oldugu ve kontrol edilmesi zor olmadig: i¢in stiidyo ortaminda boyle
bir montajin olusturulmasi ve o pozisyonda yatirtlmasi miimkiin gériinmektedir. Yogun
151k kullanimu ile atin kiirkii parlak goriiniir. Fotograf atin kars1 tarafindan, basindan
cekildi. Konunun kadraj i¢indeki yerlesimi goz Oniine alindiginda kdsegen oranlarinin

(matris ¢erceveleme) dikkate alindigi sdylenebilir.
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4.3.2007: BMW Firmasinin Otomobil Reklam Calismasinin Gostergebilim
Analizi

Gosterge 3: BMW “Doga Arkadan ltislidir”.

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2007
Reklamci: TBWA

Reklam veren: Borusan Otomotiv (Istanbul)
Uriin Hizmet: BMW Otomobil Reklami

Tablo-3: BMW “Doga Arkadan Iitislidir’. Reklam Calismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

At, Anatomisi “Doga arkadan | Arka bacaklarinin Dogadaki
Zemin | degistirilmis bir at | itislidir.” Slogan1 | daha gii¢lii olmas1 hayvanlarin
figiirii ile ironi yapilan at gereken bir giiclinli arka

figliriniin aslinda | hayvanin giiciinii |ayaklarindan aldig1
arka bacaklarinin | ironi yapilarak 6n | ve arkadan ¢ekisli
daha giiclii oldugu [bacagina verilmesi| araglarin gii¢ ve

vurgusuyla, BMW giivenlik 6zelligi
marka aracin ironi yapilarak
ardadan itisli anlatilmasi

motorun gicl
anlatilmaktadir.
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1. Reklam, izleyicide merak uyandiran egzotik bir atmosfere sahiptir. Fotograf
¢cekimlerinde siklikla kullanilan turuncu ve kehribar tonlar1, reklamlarda kullanilan at
figiiriine damgasin1 vurmustur. Reklam ilk bakista bir at reklami1 gibi goriinse de bunun
siradan bir at reklami olmadigr kisa siirede anlasilir. Tanitim fotografi olarak kullanilan
atin sag alt kosesine bakildiginda tim BMW'lerde oldugu gibi doga arkadan itislidir
slogan1 yer aliyor. Bu tarziyla reklam, algiy1 yoneterek izleyiciyi sasirtmay1 planlamisg

ve dikkat cekmeyi basarmstir.

2. ilanda kullanilan renk tonlar1 birbiri ile uyumludur. Aci kahve ve patlican
moru renk tonlarinin yani sira daha ¢ok turuncu ve kehribar tonlar1 tercih edilmistir.
Kullanilan at goriintiisii ile sag alt kdsesindeki slogan birlestiginde BMW marka aracin
arkadan itisli motorunun giicli anlatilmistir. Burada dikkat edilmesi gereken son bir
husus ise, reklam gorselinin beyaz bir zemin {izerine bulaniklastirilarak bu ¢er¢evenin

sag alt kosesine reklam verenin logosunun etiket olarak basilmasidir.

Reklamda kullanilan fotograf ve diger gorsellerin reklam boyunca dengeli bir
dagilim gosterdigi, bir denge unsurunun gozetildigi, gorsellerin yeterince ve orantili
kullanildig1 sdylenebilir. Reklamcilikta kullanilan temel tasarim 6geleri; renk, c¢izgi,
diizlem, boyut, doku, 151k, sekil. Diger bir deyisle, neredeyse tiim temel tasarim &geleri

kullanilmaktadir.

3. Reklamda kullanilan gorseller, kullanilan metnin igerigi ile uyumlu, birbirini
tamamlayan ve destekleyen niteliktedir. At figiiriiniin kullandig1 mesaj ve olusturdugu

kavramlar agiklayici metinlerle aydinlatilmistir.

4. Reklami yapilan iirin BMW markasinin arkadan cekisli motorlarinin daha
giiclii ve daha hizli saglam oldugunu dile getirmek icin yapilmistir. Fakat icerik olarak
farkli bir sunum s6z konusudur. Dolayis1 ile verilen mesaj da uygulanan sloganla
pekistirilmistir. Anlatilmak istenen reklam metninde de yer verildigi gibi, dogadaki
canlilarinda hizlarim1 arka bacak tepkimelerine bor¢lu oldugunu ifade ederek iirettigi
araglarmin hizimi ortaya koymaya c¢alismasidir. Bir baska acidan da BMW markasi,
miisterilerinin gilivenligini ne kadar onemsedigini ve firiinlerini iiretirken ne kadar

hassas oldugunu gostermektedir.
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5. Reklamin ana renkleri turuncu ve kahverengidir. Ayrica gozii fazla yormamak
icin etikette sar1 renk kullanilmistir. Yaz tipinde kullanilan renkler beyaz ve siyahtir.
Turuncu; Kirmizidan sonra en sicak renktir. Atesin, giin batimmin ve heyecanin
rengidir. Kahverengi; Toprak rengi sabir, giig, giiven ve ciddiyettir. Beyaz refahi; siyah
yasin rengidir. Kullanilan renklerin genel kavramlara ve renklerin bilinen etkilerine

uygun olarak kullanildig1 da sdylenebilir.

6. Reklam, estetik diisiiniilerek tasarlanir. Kullanilan renkler birbiriyle uyumlu
olup gorsel izleyiciyi bityiilemektedir. Reklamin ortasindaki at figiirii basarili bir sekilde
aydinlatilmis ve arka planda uygulanan vinyet efekti ile bu gorsel daha da
zenginlestirilmistir. Reklam tasariminin ana gostergesi olan at figiirli altin orana uygun

olarak yerlestirilmistir.
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4.4. 2008: Fiat Firmasinin Otomobil Reklam Calismasinin Gostergebilim
Analizi

Gosterge 4: Fiat “Sinifinda en genis i¢ hacim Yeni Ducato’da”

FIRT

TICARI ARACLAR

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlari-2008
Reklamci: TBWA

Reklam veren: Tofag

Uriin Hizmet: Fiat Otomobil Reklami
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Tablo-4: Fiat Ticari Ara¢ Reklam Calismasimin Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Insan, | Siyah derinligin | Ticari bir aracin | Elindeki koliyi Aracin bagaj
Ara¢ | sonunda elindeki betimlemesi aracin bagajina genisligi ve
bagaji koliyi aracin  |yapilmistir. Urettigi koymaya biyiikliigi
bagajina koymaya aracin bagaj hazirlanan bir kisi
hazirlanan bir kisi hacminin
biiyiikliigi alan
derinligi ile
anlatilmistir.

1.Reklam fotografi i¢in ferah, temiz ve sessiz bir ortam olusturuldugu
goriilmektedir. Sicak ve soguk tonlar bir arada tercih edilmis, giin 1s181nin da etkisiyle
reklam anlatimina kolaylik katilmistir. Fotograf olduk¢a dikkat g¢ekici ve halkin
dikkatini ¢ekmeyi basaran bir fotograftir. Ik bakista cephede dikkat cekici bir kisi
goriilmektedir. Bu kisi tarafindan tagman biiyiik bir paket bagaja koyulur koyulmaz
genislik vurgulanmakta ve siyah renkle bu genislik gosterilmistir. Bdyle bir tasarimin
secilmesi konuyu oldukega ilgi ¢ekici hale getirmis ve reklam gorseli bir¢ok kisinin
dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Her insanin ve dolayisiyla her tiiketicinin farkli bir
yasami, farkli sosyokiiltiirel motivasyonlari, farklt demografik yapisi ve tabii ki farklh
algilar1 vardir. Bu g¢esitlilik tiliketicilerin ihtiyag, zevk ve tercihlerinde kendini
gostermekte, farkli talepler yaratmaktadir. Reklamcilik bu gercegi dikkate almis ve
tilketicilerin ¢esitli ihtiya¢c ve arayislarina cevap verecek i¢ goriiler yaratmistir. Bu
sekilde reklam, halki Fiat'in tiim beklentileri karsilayan bir {irlin sunduguna ikna etmeye
calisir. Diger bir deyisle reklam, kaygi duygularini bastirarak tiiketicide gliven ve

heyecan duygusu yaratmaya caligsmaktadir.

2. Reklam yaratic bir tasarima sahiptir. Reklamda kullanilan fotograf ve diger

gorsel dgeler, denge faktorli dikkate alinarak reklam alani1 boyunca dagitilir.

3. Reklamda gorsel yardimeilarin kullanimina énem verilmistir. Gorsel agik ve
net bir sekilde sunuldugu icin tiiketiciye istenilen mesaji ileten kisa, anlasilir ifadeler ile
yedi bilgilendirici kelimeden olusan sade, anlasilir bir yazi tipi kullanilarak, herhangi bir
slogan kullanmadan “Sinifinda en genis i¢ hacim Yeni Ducato’da” sdylemi ile fotograf

desteklenmistir.
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4. Fiat’'in tanmitimmi yapmak istedigi ticari ara¢ firmasi, genis bir iirlin
yelpazesine hizmet verecek ve miisterilerin farkli ihtiyaglarina cevap verecek. Bu
baglamda verilen mesaj ¢cok aciktir. Spesifik bir mesaj, tiiketicinin mali ¢ikarina olan bir
fayda unsuru vaadini temsil edebilir. Miisterinin aradigi her modelden ara¢ ¢esitliligi
sunmaya calistik. Arastirma birinci sinif bir hizmettir, bu nedenle Fiat’tan ihtiyaciniz

olan ticari iiriinlerin dogas1 geregi hizmet odakl1 oldugu agiktir.

5. Reklamda siyah, kahverengi ve beyaz gibi renkler bir arada kullanilmisgtir. Bu
renklerin kullanimi, hedef kitle olan tiiketicinin genel algisina uygun olarak kullanilan
renklere anlam kazandirmistir. Bagaj bir diizen duygusu yaratmis ve renklerin bilinen
anlamlariin Gtesindeki etkisini kiran 151k kullanimi, genele ve dolayisiyla genele yeni

anlamlar kazandirmistir.

6. Reklamda gozle goriiliir bir hareket olmamasina ragmen beyaz 15181n etkin ve
verimli kullanimi ile yumusak bir 151k saglanmis, bdylece uzatilmis bir alan derinligi
elde edilmistir. Fotografin giicli grafik tasarimin alt alanlarindan olan manipiilasyonla
birlesmis ve bagajin genisligini ifade eden derinlik ve elindeki paketi bagajin icine

koymaya calisan insan figiirli ¢ok giizel anlatilmigtir.
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4.5.2009: BMW Firmasinin Otomobil Reklam Cahismasimin Gostergebilim
Analizi

Gosterge- 5S: BMW “Kendi canavarim yarat”.

Kendi canavanm yarat.
Gonting em._ mioms; b, aafers by, 1T TR Wy
A U ey, s 7 AT L AW g Tt et

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022

Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2009
Reklamci: TBWA

Reklam veren: Borusan Otomotiv

Uriin Hizmet: BMW Otomobil markasi

Tablo-5: BMW “Kendi canavarim yarat” Reklam Calismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Insan, Bir mucit ve Her asamasini Ustii kapali bir | Makinelerle dolu
Garaj, | garajda kapali kendinin kontrol | otomobil ve insan| bir garajda dahi
Arag ortii i¢inde bir edebilecegi goriinen bir insanin

arag¢ goriilmekte, | Govdesini, motorunu kendi aracini
mucidin deney | ve tiim pargalar1 sen yapmaya ¢alismasi

yaparak kendi | belirle ve benzeri
aracini olusturma|  goriilmemis bir
cabast BMW’ye hayat ver.
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1. Reklamin izleyicinin ilgisini ¢eken harika tasarima sahip oldugu sdylenebilir.
Calisma yakindan incelendiginde, reklam fotografinda mucit bir adamin ortii altinda
kendi iirettigi bir arabanin varligr goriilmektedir. BMW'in reklam metni, kendi
canavarini yarattigint iddia ediyor. Otomobil reklamlarinda arag cesitli imgeler
kullanilarak tanrilastirilir.  Araba reklamlarinda bir arabayr yiiceltmenin ve
tanrilagtirmanin bir yolu, onu simgenin renginin yanina yerlestirmektir. Bat1 kiiltiiriinde,
dini imge yukarida belirtilen ilahi anlama sahiptir; Modern reklamcilikta bile, faydali

nesneler kullaniliyorsa, bunlarin yerine getirilmesi gerekir.

2. Reklamda gorsel biitiinliik goze c¢arpmakta, kompozisyonun altin oran
kuralina gore kullanilmasi, tasarimin sag alt kdsesine markanin amblemine yer
verilmesi, sol alt kosedeki “Kendi canavarini yarat” slogani ile kendi aracina ait her
ozelligi kendinin ekleye bilme firsat1 sunulan beyaz bir yaziyla miisteriye ifade edilen

metin yer verilmesi tasarimi anlamli kilmigtir.

Reklamda kullanilan gorselin diger gorsellere orani reklamin geneliyle
orantilidir. Bu anlamda reklam alani verimli kullanilmis ve denge unsuru tasarima dahil
edilmigtir. Reklamecilikta kullanilan temel tasarim Ogeleri renk, ¢izgi, diizlem, hacim,
doku, 151k ve sekildir. Bilinen tiim temel tasarim 6geleri profesyonelce uygulanmaigstir.
Bu cercevede arka plan olarak siyah ve beyaz renkler kullanilmistir. Tasarimin
kompozisyonuna bagli olarak fotografin lens kullanimi, 151k ve alan derinligi gibi

tekniklerin kullanildig1 goriilmektedir.

3.Reklamda kullanilan goérsel malzeme ile reklamda kullanilan metin arasinda
sik1 bir bag vardir. Reklam metninde bi¢cimlendirme olarak kullanilan benzer icerik. Bu
baglamda dil gostergelerinin, gorsel gostergeler disinda herhangi bir bicimde kelime

girmeyen temsili ekler oldugu soylenebilir.

4.Reklam BMW olarak da bilinen Bayerische Motoren Werke AG, 1916 yilinda
kurulmusg bir Alman otomobil, motosiklet, motor ve bisiklet iireticisidir. BMW ayrica
Mini ve Rolls-Royce otomobil sirketlerinin de sahibidir. Reklam vaadinin {irlinii satin
alan tiiketici agisindan avantaji, aract satin alan tiiketicinin araci istedigi tasarima gore

tasarlayabilmesidir. Reklam metni dilbilimsel bir gosterge olarak kullanilmistir.
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Kullanilan bu gostergelerin anlam ifade etme islevini basariyla yerine getirdigi

sOylenebilir.

5.Reklam tasarimin da siyahtan beyaza ge¢is yapan bir tonlama kullanilmistir.
Kullanilan bu renkler genellikle siyah, beyaz ve gridir. Siyah rengi dikkat dagitmadigi
ve parlak oldugu i¢in tercih edilir. Bu tasarimda ayni renk hakim oldugu basta iyi
goriinen ama bir siire sonra gozii yoran eski bir resim ortay ¢ikmistir. Bu baglamda

reklam tasarimlarinda bilingsiz renk se¢imleri yapilmaz.

6.Reklam tasarimi bilgilendirici bir dil kullanir, zevkleri ve ilgi alanlarin1 dolayli
olarak iletir. Kullanilan dil gorselin ve reklamin genel igerigi ile tutarlidir ve gorseli
tamamlar. Reklam tasarimina estetikten c¢ok etkili mesajlasma kaygilar1 hakimdir.
Fotograf yapay 151k kaynaklar ile aydinlatilan kapali mekanlarda cekilmistir. Genel

olarak kompozisyonda 15181n dengeli ve basarili kullanimindan bahsetmek miimkiindiir.
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4.6. 2010: Volkswagen Firmasimin Otomobil Reklam Calismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge 6: Volkswagen “Scirocco. Firtina gibi bir Volkswagen”.

(—
w Scirocco. Firtina gibi bir Volkswagen. 4

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2010
Reklamc1: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Dogus Otomotiv

Uriin Hizmet: Volkswagen Scirocco

Tablo-6: Volkswagen “Scirocco. Firtina gibi bir Volkswagen” Reklam
Calismasinin Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Riizgar |Cift seritli bir yol Volkswagen Cift seritli yol, Otomobil
Tiirbini | ve ortasindaki | firmasinin Scirocco | kasvetli bir hava | firmasinin yeni

Doga, | riizgar tlirbinleri | model aracinin hizli ve riizgar model aracini
Yol ve giiclii oldugunu ve tiirbinleri firtinal1 bir havaya
hizinin otoyolun benzetmesi ve hizi
ortasindaki riizgar ve giicii ile ortalig
tiirbinleri harekete kasip kavurmasi
gegcirebilecegi
vurgulanmigtir.
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1. Reklamin hafif ve havadar bir hissi vardir. Tasarimda her sey temiz, simetrik
ve kullanigli goriinlimii mesaji miikemmel bir dille vermistir. Caligmada reklam
fotografi olarak kullanilan kadraj tim reklam alanimi kaplamistir. Gosterge ferah ve
aydinlik bir ortamda fotograflanmis ve manipiilasyon kullanilmistir. Fotografin sag alt
kisminda ise “marka logosuna yer verildigi goriilmektedir. Fotografin sol alt kosesinde
de modelin gorseli ile slogani yer aldigi gozlenmektedir. Reklamin tiiketicide
uyandirmak istedigi duygu; merak, miikemmellik duygusu ve satin alma arzusu oldugu
gorlilmektedir. Bu amagla kullanilan gorsel ile marka arasinda bir iliskilendirme

kurulmaya c¢alisilmis, istenilen etkiyi kullandiklari slogan ile saglanmaistir.

2. Reklam gorseli oldukga sik bir tasarima sahiptir. Bu baglamda oldukca
simetrik goriintiiler kullanilmaktadir. Reklam gorselinde kullanilan en ve boy orani,
diger gorsellerin genel en boy oranina karsilik gelmektedir. Bu gorseller reklam
boliimiinde denge faktorii gozetilerek dagitilmistir. Bu baglamda reklam alaninin
verimli bir sekilde kullanildigini sdylemek miimkiindiir. Reklamcilikta kullanilan temel
tasarim Ogeleri renk, ¢izgi, diizlem, boyut, doku, sekil ve 1siktir. Bilinen tiim anahtar

tasarim Ogeleri bagariyla kullanildig1 sdylenebilir.

3.Daha once reklam tasarimlarinda gorselligin 6neminden ve dilsel ipuglari
olarak yalnizca reklam sloganlarimin kullanilmasindan bahsetmistik. Bu unsurlar goérsel
gosterge olarak kullanilan literatiirii desteklemekte ve kimlik iliskilerinin kurulmasinda
koprii gorevi gormektedir. Bu baglamda kullanilan metaforlarin ve dilbilimsel

simgelerin rol oynadig1 ve birbirini tamamladig1 sdylenebilir.

4. Reklamda tanitilmak istenen {iiriin scirocco, dinamik ve sportif coupé
tasarimiyla Volkswagen’in en etkileyici modellerinden biridir. Ilk lanse edildigi 70’li
yillardan bugiine, erisilebilir coupe kavramini otomotiv endiistrisine kazandiran bu
model, son jenerasyonunda bas dondiirlicii bir performans sunarak en sevilen
Volkswagen modellerinden biri olmustur. Genel olarak reklam boyunca olusturmak
istediginiz anlam ve mesaj bu dogrultuda yonlendirilmektedir. Mesajdaki yardimci

unsur, onu se¢enlerin hiz ve dayanikliliga sahip olacagini vurgular.
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Bu kapsamda kullaniciya istenilen mesaj1 ulastirmak i¢in kullanilan gostergeler;
Bulutlu havaya kars1 ¢ift seritli yolda rlizgar Tiirbini kullanilmistir. Bu gostergeler,
reklam sloganlar1 ve logolarla desteklenir. Bu nedenle fotograf ve modelleme iligkisi
kurulmaya calisilmig ve bu verilere dayanarak, kullanilan tiim gostergelerin deger

aktarim islevini basariyla yerine getirdigi sOylenebilir.

5. Ilanda kullamlan renkler beyaz, siyah, kahverengi, yesil ve gridir. Beyaz
genellikle saflig1 ve berrakligi temsil eden bir renktir. Is181 yansitir ve ortama serinlik
katma etkisine sahiptir. Bu sebeple tercih edilir. Siyah renk, uzaklig1 simgeleyen bir
renk olarak kullanilmistir. Kahverengi ve yesil topragin ve agaclarin rengi olarak
kullanilmistir. Gri renk bulutlarin firtinali bir hava yaratilmasi adina kullanildigi
goriilmektedir. Bu bilgilere dayanarak, reklam boyunca renk secimleri yapilabilir ve
genel alg1 ve bilinen etkiye dayali olarak renk kullaniminin genel bir degerlendirmesi

yapilabilir.

6. Reklamlar bilgilendirici bir dil kullanir ve duygular1 dolayli olarak iletir.
Kullanilan dil yapisal olarak sade, acik ve anlasilirdir. Kullanilan dil gorselin ve
reklamin genel igerigi ile tutarlidir ve gorseli tamamlar. Bu amagla oldukga simetrik ve
ideal bir goriintii elde etmeye ¢alisildigr goriilmektedir. Fotograf boyunca dengeli bir
151k dagilimi vardir. Mekana uygun bir atmosfer yaratmak i¢in log bir aydinlatma tercih

edilmis. Bu anlamda 151k kullanimini basarili olarak degerlendirmek dogru olur.
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4.7. 2011: AUDI Firmasimin Otomobil Reklam Cahsmasimin Gostergebilim
Analizi

Gosterge 7: AUDI “Artik her sey iki kat daha goriiniir”.

1K1 €At Gana Qorunur. Audl BIXanon fartar.

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlari-2011
Reklamci: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Dogus Otomotiv

Uriin Hizmet: Audi Bi Xenon Farlar

Tablo-7: AUDI “Artik her sey iki kat daha goriiniir”. Reklam Calismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge|  Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Geyik, Gece yol Diinyada ve Tiirkiye de | Yol lizerinde | Gece Oto yolda
Uyar [iizerinde farlarin| satis hacmi yiiksek bir | Ustiinde uyari goriilmesi

Levhasi, | lizerine geldigi | firmanin gece vakti oto |levhasi bulunanmuhtemel olmayan

Yol, bir geyik ve yolda karsiniza bir geyik bir hayvanin
Doga |iistiindeki uyar1| ¢ikabilecek bir hayvanin gorseli arabanin karsisina
levhasi varliginin dile getirilerek ¢ikmis olmasi ve
onu gorebilecek kadar onu net sekilde
kuvvetli teknolojik farlarin gosteren teknolojik
varlig1 gosterilmekte. farlar
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1. Gizemin rengi olarak da kabul edilen siyah, reklama hakimdir. Ciinkii siyah
15181 emer, hapseder ve goriinmez kilar. Bu etkisi sebebiyle fotografa anlatilmasi
isteneni vermek igin en dogru se¢im yapilmustir. Uriin fotografi 11k olarak kullanilarak
anlatilmak isteneni net bir sekilde vermistir. Bu sayede {iriiniin markas1 anlagilamasa da
icerigi az ¢ok belli olmaktadir. Fotografa konu olan hayvana ve iizerindeki asili isarete
bakildiginda bunun bir far lambas1 iiriinii oldugu, fotografin sol iist kdsesindeki beyaz

olarak yazilmis slogan ile anlatilmak isteneni verdigi goriilmektedir.

Siyah zemin {izerinde yer alan geyik figiirli, gece yolculuklarinda karsimiza
cikmas1 muhtemel hayvanlar1 net bir sekilde anlatirken sar1 fon {izerinde geyigin
boynunda asili olarak dikkat ¢eken geyik ¢ikabilir levhasi ile verilmek istenen mesaji
pekistirmiglerdir. Reklamim hedef kitleyi ilk bakista etkileyecek bir etkiye sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklam stratejisine uygun olarak kamuoyunda merak

uyandiran ve ilgiyi canli tutan gizemli bir atmosfer yaydigi sdylenebilir.

2. Reklamda ¢aligmasinda fotograf se¢imi ve arka mekan fotografi ¢cok giizel bir
manipiilasyon teknigi ile calismay1 6n plana ¢ikarak merak uyandirmigtir. Reklamda sag
iist kosede kullanilan logonun ve sol iist kosede yazilmis sekilde duran sloganin normal
okunacak oranlardan kullanildig1 goriilmektedir. Slogandan da anlasilacagi tizere ‘artik
her sey iki kat daha goriiniir’ diyerek korumaci kaza riskini ortadan kaldiric1 bir
sloganla insana ve hayvana verdigi dnemi vurgulayarak sosyal bir mesaj vermektedir.
Reklamda kullanilan ana gorsel tek basina tiiketiciye aktarilmak istenen mesaji
iletebilecek yetkinlikte olmadigr i¢in, reklami yapan firmaya ait logo ve slogan ile

biitiinlestirilmistir.

3. Reklamda kullanilan gorseller, kullanilan metin igerigi ile tutarli olup,
birbirini tamamlar ve destekler. Geyik figiirliniin kullandig1 mesaj ve yarattigi algi

aciklayici bir metinle aydinlatilmistir.

4. Reklamda tiiketicinin, Audi arabalarinda bulunan son teknoloji iiriinii bir farin
reklam1 yapilmistir. Reklamda verilmek istenen mesajin tiiketiciye vaat ettigi fayda gece
karanliginin artik sorun olmadigidir. Reklami yapilan {iriin Audi firmasi teknolojisidir.

Reklam igerigine bakildiginda, otoyolda duran geyigin boynunda asili olan levhanin
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parlamasi1 ile farlarin belirginliginin ne kadar keskin bir 1s18a sahip oldugu
goriilmektedir. Genel olarak reklamcilikla ilgili olarak, bu Onlemlerin reklamin

biitiinliigiine katkida bulundugu sdylenebilir.

Mesaj yararli bir unsur olarak farkindalik yaratma hissi vermektedir. Bu anlamda
manevi bir yaklasim benimsenmistir. Istediginiz mesaji génderin; Piiriizsiiz tiiyleri ve
parlak teni olan bir geyik figiirii, lizerinde geyik resmi olan altin bir tabela ve

alacakaranlikta onlar1 aydinlatan bir 151k kullanilmigtir.

5. Ana renkler siyah, beyaz ve saridir. Siyah; Sug, kotiiliik ve manevi sorunlarin
rengi olarak kullanilmistir. Masumiyetin rengi olarak beyaz kullanilmistir. Sar1; Dikkat,
degiskenlik, siireksizlik, 6nem rengi olarak kullanilir. Bu anlamda renklerin genel algiya

ve renklerin bilinen psikolojik etkilerine uygun olarak kullanildig1 sdylenebilir.

6. Reklamin tasarimi oldukga dikkat c¢ekici. Her ayrinti dikkatlice diisiiniilmiis
ve yaratici fikir basartyla temsil edilmistir. Fotograf¢inin konuyu izleyicinin goziinden
fotograflayarak etkileyici bir bakis agis1 yakaladigi sOylenebilirse, reklamda verilmek
istenen mesajin igerigine uygun bir atmosfer yaratildigi sdylenebilir. Isik kullanilarak
olusturulmustur. Zemini olusturan zeminin bir kismi karanlik birakilirken diger kismi
yogun 1sikla aydinlatilmistir. Fotografta giiclii 151k kullanimi1 hékim olsa da pozlama

sonrasi tekniklerle yumusak goriintiiler yakalamak miimkiindiir.
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4.8. 2012: Volkswagen Firmasimin Otomobil Reklam Calismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge 8: Volkswagen “Polo GTI 1.4 1t TSI motoruyla her seyi geride
birakir”.

. Polo GTI. 0 km/s'den 100 km/s'ye 6,9 saniyede gikan 180 PS ghcondeki @
LA ICTSEmotoruyla her seyi geride birakar
Das Aute.

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2012
Reklamci: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Dogus Otomotiv

Uriin Hizmet: Volkswagen Polo Reklam1

Tablo-8: Volkswagen “Polo GTI 1.4 It TSI motoruyla her seyi geride
birakir”. Reklam Calismasinin Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Garaj, | Garajda kenara | Tirkiye’de satis |Kapali bir ortamda| Hiz, Kuvvet ve
Motosiklet,birakilmis sekilde| — rekorlari kiran duran motosiklet | performans
Fren izi |duran motosiklet| Volkswagen marka | ve fren izleri ile
ve fren izleri | otomobil firmasmin | garajdan ¢ikmis
cikarttigt GTI modeli bir araba
ile hiz ve giiciin
anlatiminin yapilmasi
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1.Reklamin, izleyicinin baglangictaki bos bir garajda fren izleri ve kenara
birakilmig bir hiz motosikleti ile dikkatimizi ¢ekiyor. Reklam genis, aydinlik ve net bir
atmosfere sahiptir. Reklamin tiiketicide uyandirmak istedigi duygular; Merak ve
ilgilidir. Miisterilere bu duygular1 artirmak i¢in gostergeler kullanilir; Fren izi, kenara
birakilmig durumdaki motosiklet ve garajdan hizli ¢ikmis giiglii bir aracin hissiyati
verilmistir. Reklam ¢alismasinda verilen merak duygusu sol alt kdsede reklami yapilan
aracin resmi ve fotograftaki goriintiiyli aciklayan yazi1 ile Volkswagen Polo GTI
modelinin o kadar hizli ve gii¢lii ki en hizli motosikletinizi kenarda birakmaniza sebep

olur imajin1 vermistir.

2. Goriintiideki kompozisyon, altin orana uymaktadir. Reklamda kullanilan
fotograflarin ve diger gorsellerin reklamin geneline orant makuldiir. Bu anlamda reklam
alant iyi kullanilmis ve tasarimda dengeye dikkat edilmistir. Reklamda kullanilan
tasarim Ogeleri renk, ¢izgi, diizlem, hacim, doku, 151k ve bi¢cimdir. Reklam ¢aligmasinda
verilen merak duygusu sol alt kosede reklami yapilan aracin resmi ve fotograftaki
gorlintliyli agiklayan yazi ile Volkswagen Polo GTI modelinin o kadar hizli ve giiglii ki

en hizli motosikletinizi kenarda birakmaniza sebep olur imajin1 vermistir.

3. Reklamda kullanilan gorsel ile kullanilan reklam yazist birbirini destekleyen
ve aciklayan bir iligki icindedir. Reklam c¢alismasinda fren izleri ile polo GTI modelinin
hizli ve gii¢lii bir motora sahip olmasi, sol alt kdsedeki arabanin fotografi ile verilen

aciklayict yazi miisterilerin farkindaligini artirmaktadir.

4.Reklam1 yapilan iiriin, Volkswagen firmasinin {irettigi Polo GTI marka aracin
motor giici anlatilmigtir. Kullanilan GTI motor ile hangi asamada hangi yolda olursa
olsun hizli olacagi ve size aliskanliklarimiz degistirebileceginiz algist verilmistir.
Reklamda, iiriinii satin alacak olan miisterilere, kullanilmasi durumunda simirlariizi

zorlayacak faydalar vaat edilmektedir.

5. Reklamda farkli renklerin birlesimi yer almaktadir. Ayrica bu renkler
genellikle temsil ettikleri seylerin dogal renkleridir. Bu baglamda en popiiler renklerden
bahsetmek yeterli olacaktir. Bu renkler Kirmizi, siyah, gri ve beyazdir. Kirmizi,

hareketi, giicii, dikkat cekmeyi, tutkuyu ve canlilig1 temsil eder. Siyah daha iyidir ¢linkii
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goriinmezdir ve iyi 151k verir. Gri ise goziin en rahat ayirdigi renk olarak bilinir. Bu
baglamda ayirt edici renkler se¢ilmislerdir. Renk, genel anlamda veya bilinen bir etki
olarak kullanilmaktadir. Reklam boyunca yiiksek doygunluk degeri ve bir¢ok farkli renk

bir arada kullanilmistir.

6. Fotograf kapali bir ortamda dogal isikta ve stiidyo 15181 kullanilarak
cekilmigtir. Genel olarak kompozisyona dengeli ve basarili bir 151k kullaniminin
yakistigindan bahsedilebilir. Kullanilan fotograflar nitelikleri itibariyle profesyonel
diizeydedir. Kompozisyon, detaylara daha fazla detay vermek icin genis bir alana
yayillmistir. Ayrica alan derinligi, altin oran, kontrast, keskinlik gibi anahtar degerler

acisindan da basarili bir fotograf oldugu sdylenebilir.
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4.9. 2013: AUDI Firmasimin Otomobil Reklam Cahsmasimin Gostergebilim
Analizi

Gosterge 9: AUDI “Geri goriis kameras1 Audi Q5’te”

s OO0D

Geri gbrilg kameras: Aud| QS5’te. Teknoleji ile bir adim onde

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2013
Reklamci: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Audi

Uriin Hizmet: Audi Q5 geri goriis kameras1 Reklami

Tablo-9: AUDI “Geri goriis kameras1 Audi Q5’te” Reklam Calismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Hayvan, | Beyaz bir alan | Tiirkiye’de satista | Zeminde uzun Zemin lizerinde
Zemin ve kadrajda |olan Audi QS5 serisi| boynu ile her boynunu geriye

sadece uzun | aracin teknolojik | tarafa kafasini | dogru kivrayabilen
boynu goriilen | donanimlarindan | c¢evirebilecek bir | bir hayvanin geri

bir hayvan birisi olan geri hayvan goriis kamerasina
goriis kamera (Lemur) benzetilmesi
sisteminin
tanitiminda

kullanilan ironi
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1.Reklam ilk bakista gorenleri sasirtir, insanlari goriintlinlin igine c¢eker ve
etkiler. Yapay beyaz 1sikla stiidyo ortaminda ¢ekilen fotograflar, gorenleri alisiimisin
disinda farkli bir gorselle karsiliyor. Merak uyandirmaya ve kitlenin dikkatini ¢ekmeye
basariyor. Reklam alaninin ortasinda ilk bakista boynunu geriye dogru dondiirmeye
calisgan uzun boyunlu bir hayvan goze carpiyor. Reklam gorseli gorevi goren ve
boynunu geriye dogru dondiirmeye calisan hayvanin siyah ve gri-beyaz tonlarinin

kullanilmasi goriintiiyii net bir sekilde ortaya ¢ikarmustir.

Uriin logosu sag iist kdsede, iiriin slogani ise sol iist kdsede yer almaktadir.
Ayrica panelin sag iist kosesinde teknoloji iyi bir baslangic yapmisa benziyor. Reklam
gorseli oldukga dikkat ¢ekicidir ve izleyicinin ilgisini canli tutmay1 amaclar. Secilen
hayvanin ilging ve uzun boyunlu bir hayvan tiirii izleyenleri sasirtmakta ve

diisiindiirmektedir.

2. Reklam, yaratict bir tasarima ve ¢ok agik ve basit bir uygulamaya sahiptir.
[landa kullanilan fotograf sagdaki ilan alanindadir. Reklam1 anlagilir kilan konu, reklam
alanmnin sag tarafinda yer almakta ve boslugu doldurmak i¢in manipiilasyonla
olusturulan goriintii yaygin olarak kullanilmaktadir. Resmin sol, alt ve iist bosluklar
yeterlidir ve genislikleri karsilikli olarak esittir. Reklamcilikta kullanilan temel tasarim

ogeleri; renk, diizlem, doku, sekil, 151k kullanim1 uygundur.

Tasarimin ana unsurlarindan biri bilingli olarak kullanilmamis ve alan derinligi
kullanimindan kaginarak iki boyutlu bir gériintii olusturmaya galistigi sdylenebilir. Uriin
gorseli ve tasarimi istenilen etkiyi yarattigi icin slogan disinda herhangi bir yazi
kullanimina gerek olmadig1 goézlenebilir. Reklamlarda diiz ve kirik beyaz zemin tercih
edilmistir. Boylece izleyicinin tiim dikkati siyah ve beyazin kullanildigi manipiilatif

goriintiiye yonlendirilmistir.

3. Reklamda kullanilan gdrsel malzeme ile kullanilan reklam slogani arasinda bir
iligki vardir. Tek basina gorsel slogan ile bir anlam kazanir ve mesajin biitlinliiglinii
korur. Bu baglamda reklamcilikta kullanilan gorsel ve dilsel gostergelerin birbirini

tamamladig1 ve anlami ortaya ¢ikardig: sdylenebilir.
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4. Reklam iirtinii, Audi QS5 serisinin yedek kamera teknolojisi i¢in bir reklamdir.
Teknoloji ilerledik¢e otomotiv teknolojisinde en ¢ok kullanilan 6zelliklerden biri olan
geri goriis kamerasi giliniimiizde iiretilen ¢ogu yeni araba modelinde standart olarak
sunulmaktadir. Zamanla sagladig1 kolaylik nedeniyle ara¢ giivenliginin vazgecilmez bir
parcasi haline gelen geri goriis kameralari, ara¢ korumasinin yani sira ¢evre giivenligine
de 6nemli katki sagliyor. Reklam agisindan, bu gostergeler, uzun boyunlu hayvanin
retrospektif fotografi ile aracin sloganina entegre edildiginde, bir anlam aract islevini

basariyla yerine getirdigi sdylenmektedir.

5. Reklam boyunca beyaz, gri ve siyah renkler kullanilmigtir. Goriinti,
kullanilan bu mat renklerle vurgulanir. Hayvanin siyah ¢izgili boynundaki egrilik
fotografta agikca goriiliilyor. Caligmada masumiyetin rengi olarak beyaz kullanilmigtir.
Reklam genelinde bilingsiz renk segimlerinin yapilmadigi ifade edilebilir. Renkler genel

algtya veya bilinen etkilere gore kullanilmistir.

6. Reklam tamamen estetiktir. Kullanilan renkler izleyici i¢in uyumlu ve ilgi
cekicidir. Reklamin sag kosesinden ¢ikan uzun boyunlu hayvan figiirii basarili bir
sekilde aydinlatilmis ve arka plana uygulanan vinyet efekti ile bu gorsel beyazdan griye
donerek zemine karismistir. Reklamciligin ana gostergesi olan uzun boyunlu hayvan
figlirli altin orana uygun olarak yerlestirilmistir. Alan derinligi ve yansima etkisi, zemin
algisi1 olusturmak igin kullanilir. Uriin, uygun bir agidan, uygun bir lens ile, hayvanmn

sekli bozulmadan fotograflanmistir.
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4.10. 2014: Volkswagen Firmasinin Otomobil Reklam Calismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge 10: Volkswagen “Aktif Silindir Yonetimi ACT, Yeni Golt’te”

- e

Intiyoca goro & sikndirdon ikisini devro chyt birakon AkNF Silindir Yonehimi ACT, Yon! Gofte

i facebook.com vwturkiye Das Auto.

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2014
Reklamci: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Dogus Otomotiv

Uriin Hizmet: Volkswagen Motor Reklami

Tablo-10: Volkswagen “Aktif Silindir Yonetimi ACT, Yeni Golt’te” Reklam
Calismasinin Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Bisiklet, | Dogada 4 kisilik |Diinyada ve Tiirkiye’de| Dogada 4 Glig ve
Doga, | bir bisikleti 6nde | de aktif sekilde satig kisinin dayaniklilig1 az
Insan, oturan 2 kisi yapan Volkswagen |kullandig: bir enerji ile
Yol stirerken arkadaki| grubu araglarin yeni bisiklet anlatilmasi
2 kisinin ellerini aktif silindir

acarak eglenmesi | teknolojisini anlatan
reklam calismasi
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1. Reklam, hedef kitlenin ilk bakista dikkatini ¢eken bir gorsel tasarima sahiptir.
4 kisinin binebilecegi bir sekilde dizayn edilmis bir bisikletin kullanimi goriilmektedir.
Fotografa bakildiginda iki kisinin bisikletin pedallar1 ¢evirdigi diger iki kisinin de
arkada keyif yaptigi gozlenmektedir. Reklami yapilan {iriin, otomobil {ireticisi
Volkswagen’in TSI motorlarla sundugu ve biiylik yakit tasarrufu saglayan “Aktif
Silindir Yonetimi” teknolojisidir. Reklamda calismasinda 4 kisiden her biri, birer
silindire benzetilir ve 2 silindir ¢alismasa bile motoru yormadan hareket edebilecegi
vurgulanir. Bu baglamda verilen mesaj yeterince aciktir. Bu isaretler, anlam aktarma

roliinii basariyla yerine getirir.

2. Reklam alan1 verimli bir sekilde kullanildig1 ve gorseller esit olarak dagitildig:
ilk bakista goriilmektedir. Reklamda kullanilan gorseli olusturan gorseller etkin bir
sekilde kullanilmistir. Bu anlamda, oran ve gerceklik arasindaki iliski giiclii kalmistir.
Reklamcilikta kullanilan temel tasarim &geleri; Renk, ¢izgi, hacim, doku, 151k ve
formdan olusur. Sol alt kosede kullanilan acgiklayici yazi mesaji net bir sekilde
vermistir. Bu baglamda tasarim 6gelerinin veya metnin asir1 kullanimindan bahsetmek

miimkiin degildir. Bu baglamda dogal goriintiilere sahip arka planlar tercih edilmistir.

3. Reklamda kullanilan gorsel malzeme ile kullanilan reklam yazis1 arasinda bir
iliski vardir. Anlamsiz bir gorsel verilen bilgilendirici yazi ile bir anlam kazanir ve
mesajin biitlinliiglinii korur. Bu baglamda reklamcilikta kullanilan gorsel ve dilsel

gostergelerin birbirini tamamladig1 ve anlami ortaya ¢ikardigi sdylenebilir.

4. Reklami yapilan {iiriin, otomobil {ireticisi Volkswagen'in TSI motorlarla
sundugu ve biliylik yakit tasarrufu saglayan "Aktif Silindir Yonetimi" teknolojisidir.
Kullanicilar Verimlilik diizeylerini, diisiik emisyonlar1 ve giiglii torku vurgulayan bir
sistem. Ilanda yer alan iiriin 6zellikleri ise; 4 kisiden her biri birer silindire benzetilir ve
2 silindir calismasa bile motoru yormadan hareket edebilecekleri vurgulanir. Burada
gizli bir ¢ikar da vardir. Bu baglamda verilen mesaj yeterince agiktir. Bu isaretler, anlam

aktarma roliinii basariyla yerine getirir.

5. Reklamda hemen hemen tiim renkler kullanilmis ancak 6zellikle {iriiniin genel

rengi olarak one ¢ikan mavi rengi ve arka planda kullanilan dogal renkler 6n plana
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cikartlmistir. Kullanilan renklerin pastel tonlarinda olmasi reklam caligmasini gozii

yormadan keyifli bir alg1 birakmasini saglamigstir.

6. Reklamin tasarimi ile verilmek istenen sey tutarli olmakla birlikte estetik
acidan da istenilen diizeye ulastigi anlasilmaktadir. Kullanilan gorsellerin sadeligi,
yarattiklar1 efektler ve hemen hemen her hikayeyi anlatan gorseller basarili bir sunumun
oniinii ag1yor. ilanda kullanilan iiriinler, modellerle ayn1 fotograf ortaminda ¢ekilmistir.
Kosenin sol tarafindan 151k giiglii ve sert ama yardimci bir 151k kaynagi tarafindan

desteklenmedigi soylenebilir.
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4.11. 2015: Skoda Firmasmmin Otomobil Reklam Cahismasinin
Gostergebilim Analizi

Gosterge 11: Skoda “Iste bu yiizden sizinle birlikte donebilen farlara
ihtiya¢ var”.

SIMPLY CLEVER SKoDA

Vs /
05

farlara ihtiyac var.

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlari-2015

Reklamer: Saatchi&Saatchi Istanbul

Reklam veren: Yiice Auto Motorlu Araglar Ticaret A.S.
Uriin Hizmet: Skoda Otomobil Reklami

Tablo-11: Skoda “Iste bu yiizden sizinle birlikte donebilen farlara ihtiyac
var”. Reklam Calismasinin Gostergebilim Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan, |Gozliigiisaga| Tiirkiye’de satisa Gozliikleri | Farlarin direksiyonla
Gozlik, | kaymigbir | sunulmasi beklenen | goziinden |birlikte hareket ettigini
Zemin | erkek figiiri | yeni seri bir aracin | ¢ikmig erkek | ifade eden yeni bir
teknolojik figlirti aracin far sistemi
donanimlarindan birisi
olan far sisteminin
reklamidir.
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1. Reklam, izleyiciyi ilk bakista etkileyebilecek yaratici bir tasarima sahiptir.
Kullanilan ana gosterge; Gozliikleri goziinden ¢ikmis bir insan figiiriidiir. Ana gosterge
siyah bir arka planda gosterilmektedir. Calismada reklam fotografi olarak kullanilan
figlirlinlin tamamen reklam alaninda oldugu goriilmektedir. Fotografin sol alt kdsesinde
Skoda marka bir aracin varlig1 géze carpmakta ve onun Oniinde de reklamin slogani
yazilmistir. Burada da goriildigii gibi sloganlar ve gostergeler arasinda benzer giiclii bir
bag kurulmaya calisilmigtir. Modelin goéz kismindaki gozliiglin saga dogru kaymisken
resimdeki adamin karsiya bakmasi slogani hakli ¢ikarmak i¢in uygulanmis bir ¢aligma

olarak dogru kullanildig1 goriilmektedir.

2. Reklam simgesi ¢ok zarif bir sekilde tasarlanmistir. Bu baglamda oldukga
simetrik goriintiiler kullanilmaktadir. Az metin kullanildig1 ve gorsellere odaklanildig:
goriilmektedir. Reklam fotografciliginda kullanilan ana gostergenin genel reklama orani
uygundur. Bu gorseller reklam alaninda denge faktorii dikkate alinarak dagitildi. Bu
baglamda reklam alaninin verimli bir sekilde kullanildigin1 sdylemek kolaydir.
Reklamcilikta kullanilan temel tasarim 6geleri renk, ¢izgi, diizlem, hacim, doku, sekil
ve 1siktir. Bilinen tiim temel tasarim 6geleri basartyla kullanilmistir. Reklam metni
baglaminda “iste bu ylizden sizinle donebilen farlara ihtiyag var” seklinde reklam
slogan1 ve “simplyclever” (sadece zeki) yazis1 dikkat ¢ekmektedir. Bu anlamda fazla

metin ve temel tasarim 6geleri kullanilmamasi gerektigi sOylenebilir.

3. Reklamda kullanilan gdrsel malzeme ile kullanilan reklam slogani arasinda
anlamsal bir iliski vardir. Insanlar bunu gérsel bir gosterge olarak kullaniyor ve diisse
bile 6ne bakan pencerenin giivenlik ve ileri teknoloji ile iligkilendirildigi sdyleniyor.
Ayrica bu baglamda olusturulacak mesaji destekleyen ve gorsel temsili anlam agisindan
tamamlayan reklam sloganlar1 da modelde kullanilmaktadir. Bu agidan bakildiginda
reklamcilikta kullanilan tiim unsurlarin  birbirini  destekledigi ve tamamladig:

sOylenebilir.

4. Reklami yapilan iiriin, yon algilamali Skoda bi-xenon farlardir. Bi-Xenon,
isiklar agikken uzun huzmeleri goriintiilemek icin kameralarda kullanilan diyafram

benzeri bir mekanizma kullanan bir xenon 151k sistemidir. Gelisen teknoloji sayesinde
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xenon lambali ve balastlh bi-xenon farlar kisa silirede tam performans

gosterebilmektedir.

5.Reklam renkleri siyah, gri, turuncu, sari, kirmiz1 ve beyazdir. Bu renklerin
cogu ait olduklar1 nesneleri temsil edecek dogal renkler olarak seg¢ilmistir. Renkleri
secerken, kalabaliklagmay1 6nlemek i¢in genel uyum 6n plandadir. Bu baglamda zemine
ve bilesimine uygun, go6zii yormayan, dikkati dagitmayan bir siyah renk tercih
edilmistir. Bu degerlendirmelerden genel olarak kullanilan renklerin birbiriyle ve

gorselle uyumlu oldugu sodylenebilir.

6. Reklamin tasarim agisindan iletilmek istenen mesaja uygun bir tasarimda
olmasina ragmen estetik agidan istenilen diizeye ulastig1 anlasilir. Kullanilan gorsellerin
sadeligi, yarattiklar1 etki ve hemen hemen tiim hikdye anlatim gorsellerinin hikaye
anlatimi bagarili bir sunum i¢in yapilmistir. Kdsenin sol tarafindan, 15181n giiclii ve sert
oldugu ancak yardimeci bir 151k kaynagi tarafindan desteklenmedigi soylenebilir.
Fotograf oOgeleri i¢in bakildiginda ise goriintiilerin netliginde bir sorun olmadigi,
keskinlik ve kontrast degerlerinin beklendigi gibi oldugu goriilmiis ve kadraja

yerlestirmenin altin orana uydugu goriilmektedir.
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4.12. 2016: AUDI Firmasinin Otomobil Reklam Calismasinin Gostergebilim

Analizi

Gosterge-12: AUDI “Heniiz degil! Akilli hava yastig sistemi”

Henuz degil!
<. Akally hava yastigi sistemni

Kaynak; http://kirmiziodulleri.com Haziran 2022
Basinda En Iyi Otomobil Reklamlar1-2016
Reklamci: Tribal World Wide Istanbul

Reklam veren: Dogus Otomotiv
Uriin Hizmet: Audi Otomobil Reklam1

fm Bnde {_0_0_“ 4)

Tablo-12: AUDI “Heniiz degil! Akillh hava yastig1 sistemi” Reklam
Calismasinin Gostergebilim Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Nesne, | Arasinda sadece Audi’nin giivenlik Cehennem Giivenlik
Insan, | bir hava yastif1 [teknolojilerinden biri olan| ve i¢indeki | teknolojilerinden
Zebani | olan insan figiirii |  Akilli Hava Yastig1 zebaniler | biri olan Akill
ve Zebanilerle |teknolojisi, Cehennem ile Hava
dolu onu bekleyen|  bu diinya arasinda Yastig1 teknolojisi

cehennem

yalnizca bir hava yastig1
kadar ince bir ¢izgi
oldugunu vurgulanarak,
hava yastig1 teknolojisini
Oonemi vurgulanmstir.
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1.Reklam genelinde agirlikli olarak bir mizah duygusunu 6ne ¢ikaran bir ¢calisma
yer almaktadir. Tema olarak “6teki tarafla bu diinya arasinda yalnizca bir hava yastigi
kadar ince bir ¢izgi oldugunu vurgulamaktadir. Gorsel olarak ¢arpici bir is ortaya ¢ikmis
istenilen etki yaratilmistir. Fotograf genelinde cehennemde bekleyen kirmizi tonlarin
agirlikla kullanildigr zebanilerin bekledigi goriilmektedir. Cehennem isi fikir olarak da
gorsel olarak da Cennet ilanindan daha c¢arpici durdugu igin tercih edildigi
gozlenmektedir. Fotografa bakildiginda oliince her tiirlii cehenneme gidecegi ifade
edilmis ama slogan olarak “heniiz degil” demek kara mizah olarak ortaya konulan bir
tasarim olmustur. Cehennemin zebanilerle dolu kasvetli ortam1 da gorsel olarak daha

gorkemli bir isin ortaya ¢ikmasina yardimet oldugu goriilmektedir.

2. Reklam karmasiktir ve ilk bakista anlasilmasi zordur. Reklamda kullanilan
ana gorsel ile diger gorseller reklamin toplam boyutu ile orantilidir. Bu baglamda
reklam alaninin verimli kullanildig1 ve yaratici unsurlarin reklam tasarimina dahil
edildigi sOylenebilir. Reklam igerisinde kullanilan temel tasarim Ogeleri renk, ¢izgi,
diizlem, boyut, doku, sekil ve 1siktir. Metin olarak sadece reklam sloganlari
kullanilmigtir. Bu  verilere dayanarak, gorsel ve dilsel gostergelerin asir

kullanilmadigini sdylemek kolaydir.

3. Reklamda kullanilan gdrsel malzeme ile kullanilan reklam slogani arasinda
anlamsal bir iliski vardir. Gorsel gosterge olarak kullanilan insan ve iblis figiiriiniin
giivenlik ve ileri teknoloji ile iliskilendirildiginden daha once bahsedilmistir. Yine
modelin mesajint desteklemek icin reklam slogani kullanilmig ve gorseller anlamsal
olarak gerceklestirilmistir. Bu a¢idan bakildiginda reklamcilikta kullanilan tiim

unsurlarin birbirini destekledigi ve tamamladigi sdylenebilir.

4.Audi, teknoloji agisindan 6ne ¢ikan bir markadir ve mottosu "Teknoloji ile bir
adim Ondedir.” Bu baglamda Audi'nin farkli teknolojilere yonelik kampanyalarindan

biri de Audi'nin giivenlik teknolojilerinden biri olan Akilli Hava Yastig1 kampanyasidir.

5. Hem marka hem de hedef kitle tarafindan yonlendirilen Audi iletisim zekasi
her zaman yiiksektir. Bu ¢alisma, zekay1 gelistiren bu mizah anlayisini vurgulayan bir

aragtirma sunuyor gibi goriiniiyor. Reklam, "6teki taraf" ile bu diinya arasinda yalnizca
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hava yastig1 kadar ince bir ¢izgi oldugunu vurgulamay1 amacliyor. Reklam tasariminda
bahsedildigi gibi, "heniiz degil" kelimesinin 6liim ve cehenneme gitmekle ilgili kara bir
saka olarak kullanilmasi, seytani bir karanlik atmosfere sahip, gorsel olarak carpici bir

eser ortaya ¢ikarildigi goriilmektedir.

6.Reklamda kullanilan renkler kirmizi, beyaz ve siyahtir. Resimde iblisler
kirmiziyla tasvir edilmistir. Siyah renk, kotiiliigiin, kara giiclin ve sugun rengi olarak
bilinir. Fotografta beyaz safligi, masumiyeti ve yasami simgeler. Bu reklam, hayatin bir

sembol olarak kullanimin1 géstermektedir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Bu calismada, birinci bdliimde sunulan bilgiler 1s1ginda bulgular boliimii
yapilmistir. Bulgular béliimiinde ise 2005-2016 yillar1 arasinda Kirmizi Reklam Odiilii
kazanan grafik tasarim reklam fotograflarin gostergebilim baglaminda analizi
yapilmistir. Bu analizler sonucunda kazanan tanitim fotograflarinin grafik tasarim
icerigi ile basarty1 saglayan ortak 6zelliklere sahip oldugu gézlemlenmis ve su sonuglara
vartlmigtir: Reklam stratejisi. Neredeyse tamami yaratict bir fikre dayanmaktadir. Bu
caligmalar genellikle carpici ve goz alici bir gorsellige sahiptir. Tasarimda, bakanin ilk
bakista dikkatini ¢ekebilecek farkli ve ilgi cekici gorseller tercih edilmistir. Bazi
reklamlar bu sekilde basarili olurken, bazilar1 da iiritiniin kullanilabilirlik 6zelliklerini

gostererek basariya ulasmay1 hedeflemektedir.

Gergeklestirilen incelemede reklamlarin ¢ogunlugunda {irliniin (otomobilin)
duragan bir fotografinin yer aldig1 goriilmekte, iirliniin ¢evresindeki gostergeler mesaji
desteklemektedirler. Baz1 reklamlar ise bakis yakalayici ilging bir gorliniim tagimakta ya
da iiriiniin giic 6zelligini sergilenerek basaris1 gdsterilmektedir. Ornegin, BMW'in
reklaminda beyaz bir atin saygiyla arabanin oniinde egilmesi kralin doniisii sloganiyla
sunduklar1 mesajt desteklemektedir. Fotografin reklam alaninin tamaminin en az {igte
birini kaplamasi sarti aranmaktadir. Ayrica bu fotograflar i¢inde de {irlinlin yeterli bir
alan1 kaplamasi gerekmektedir. Bu ag¢idan incelendiginde reklamlarin ¢ogunlugunda bu

kriterlere uyuldugu goriilmektedir.

Reklamlarin  genelinde baslik, slogan, metin ve fotografin birbirlerini
destekledikleri goriilmektedir. Ancak yazili mesajlar ile goriintiiler arasinda baglanti
kurulamayan reklam da bulunmaktadir. Ornegin FIAT marka otomobilin reklam
goriintiistinde. Gorsel agik ve net bir sekilde sunuldugundan, tiiketiciye istenilen mesaji
ileten kisa, anlagilir ifadeler ve yedi bilgilendirici kelimeden olusan sade, anlagilir bir
yazi tipinde metin yer almis slogan verilmemistir. "Simifindaki en biiyiik hacim yeni
Ducato'da." Kar faktorii fotograf sdylemi ile ortaya konmus ve bu sdylem uygulamali

fotograf tasarim ile desteklenmistir.
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Reklamlarin genelinde fotograf goriintiisii veya metninde maddi ¢ikarlara hitap
edilmemektedir. Reklamlarda yer alan fotograflarda kullanilan renkler, genellikle
gokyiizli ve deniz i¢in mavi, agaclar i¢in yesil gibi dogal ortami vurgulamak {izere
secilmis renklerden olugmaktadir. Bu amagl kullanimlarn ile goriintiilere dogallik
katmaktadirlar. Dogal ortamlarin yansitilisi diginda kalan bolgelerde ise daha ziyade
canlt ve birbirine zit renkler kullanilarak, iiriiniin veya metnin daha goriiniir hale
gelmesi saglanmaktadir. Bunlarin disginda amblem ve logo renklerine bakildiginda ise,
genellikle bilingli olarak kullanildiklari, istenilen cagrisimlari yaptiracak renklerin tercih

edildigi goriilmektedir.

Incelenen reklamlarm biiyiik bir ¢ogunlugu, duygulara hitap eden unsurlar
icermektedir. Bir insan, dmrii boyunca tahminen bir buguk yillik bir siireyi TV veya
Telefon unundaki reklamlar1 izleyerek gegirmektedir. Ister televizyonda olsun isterse
sosyal medya uygulamalarinda olsun goriintii yani tasarimin insan zihninde biraktig: etki
tartisilmaz bir 6neme sahiptir. Bu da reklamin tiiketicinin aligveris hayatinda belirleyici
bir rol oynadig1 kaginilmaz bir olgu haline getirmistir. Bu bakimdan Reklam ajanslarinin
yapacaklar1 reklam c¢aligmalarinda hizmet verecegi firmay1 ¢ok iyi analiz etmeli firmay1
rakiplerinden ayirarak bir adim one ¢ikaracak reklam fikirleri tiretmeli, bu reklam
fikirlerini grafik tasarimin ve fotograf tekniklerini kullanarak etkileyici tasarima
doniistiirmelidir. Reklam fikrinin tek basina bir sey ifade etmekte zorlandig: icin grafik
tasarim ve fotograf entegrasyonu ile ortaya ¢ikan reklam tasariminin ise nihai tiiketiciyi

etkileyen firmalarin satiglarini arttiran reklam tasarimlari ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam g¢aligmalar1 incelendiginde iyi bir reklam ajansinin g¢alistigi firmalarin
kullanacaklart iletisim tekniklerinin saptamasi firma adina yaratici tasarim fikirleri
bularak bu fikirlerin uygulanmasini saglamalidir. Reklam ajansinin miisterisini
rakiplerinin Oniine gegmesi ve pazardaki payini biiylitmesi i¢in fikirler tiretmelidir. Bu
fikirleri kitlenin karsisina basarili bir sekilde ¢ikarmak i¢in 6ncelikle miisteri tarafindan
brief’in ajansa iletilmesi gerekmektedir. Verilen brief ajans tarafindan planlamaya alinir
ve burada yaratici ekip firmayi rakiplerinin Oniine geg¢mesini saglayacak fikirler
iretmeye baslar bunun i¢gin SWOT analizi yapilir ve firmanin giiglii ve zayif yonleri
belirlenir. Bu asamadan sonra artik ajansin kreatif ekibinden yaratici bir fikir ortaya

cikarilir. Bu asamadan sonra ortaya cikarilan bu fikrin verilmek istenen mesaji tek
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basma tam anlami ile iletemeyecegi i¢in grafik tasarimin ve fotograf entegrasyonuna
ihtiya¢ duyulur. Hem fotograf¢i hem de tasarimci kendi alanlarinin alt elemanlarinin
yardimu ile ortaya akilda kalici ve iz birakacak reklam tasarimlari ortaya koyar. Burada
en 6nemli olgu bu alanlarin birbirinden bagimsiz olmadigidir. Ne reklam fikri istedigi
mesaj1 kitleye tek basina verebilir ne de grafik tasarimer fikir olmadan tasarimda istedigi

mesaj1 aktarabilir.
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