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ONSOZ

Kurumsal isletmelerin reklam stratejileri ve tasarimlari, yalnizca {iriin ya da hizmet
tanittm1 degil, ayn1 zamanda markalarin kimliklerini ve degerlerini topluma iletme
gorevini de listlenmektedir. Bu baglamda, reklam tasariminin gorsel ve dilsel unsurlarinin
dogru bir sekilde kullanilmasi, markalarin algilanis bi¢imini dogrudan etkileyerek,

toplumsal hafizada yer edinmelerine katki saglamaktadir.

Tarihi ve kiiltiirel doniim noktalari, kurumsal reklam stratejileri ve tasarimlar1 agisindan
Onem arz etmektedir. Bu sayede hem kurumsal isletmelerin marka imajini olusturulmakta
ya da var olan imaja yonelik iletisimi gii¢clendirmekte hem de toplumun hafizasinda kalict
bir iz olusturmaktadir. Bu baglamda, Cumhuriyet’in 100. yili gibi anlamli bir ulusal
giinlin, markalarin reklam tasarimlarinda hem toplumsal degerleri yiiceltme hem de
kurumsal kimliklerini gli¢clendirme agisindan kurumsal isletmelerin reklamlarinda nasil

islendigi analiz edilmeye deger olmaktadir.

Cumbhuriyet, insanlarin sadece birey olarak var olmasini degil, ayni zamanda gii¢lii, 6zgiir
ve esit haklara sahip bir yurttag olmasini saglayan en biiyiik devrimdir. Cumhuriyetimizin
100. y1l1 gibi 6nemli bir tarihi donlim noktasinin markalar i¢in sadece bir kutlama firsati
degil, ayn1 zamanda ulusal degerlerle 6zdeslesen, kurumsal kimliklerini pekistirecek bir
reklam stratejisi gelistirebilmeleri adina ¢ok 6nemli bir husus oldugunun bilinciyle
Cumhuriyet'in  100. yilina 6zel kurumsal isletmelerin duragan reklam iletilerini
inceledigim tez ¢alismamda, markalarin dilsel ve gorsel tasarim diliyle bu anlamli miras1

nasil yansittiklarini inceleme firsatini buldum.

Bu calismanin temel amaci, kurumsal isletmelerin duragan reklam iletilerinin tasarim
ilkeleri ve gostergebilim ¢oziimlemesi yaparak bu iletileri imge ve anlam katmanlari
tizerinden ortaya ¢ikarmak ve markalarin bu tasarimsal unsurlarla nasil bir toplumsal imaj
inga ettiklerini ve Cumhuriyet ile nasil iliski kurduklarini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda hazirlamis oldugum tez c¢alismamin her detayinda, bir iilkenin kokli
degerlerinin sanata ve iletisime nasil yansidigini incelemek hem gurur verici hem de
Ogreticiydi.

Bu tez siirecinde bilgi ve birikimleriyle bana rehberlik eden, destegini higbir zaman

esirgemeyen tez danismanim, kiymetli hocam Dr. Ogr. Uyesi Giilnur Isiklar’a



miitesekkirim. Tezimin sekillenmesinde 6neri ve yorumlariyla katkida bulunan degerli
hocalarim Prof. Dr. Isil Zeybek, Dog. Dr. Dide Akdag Satir, Dr. Ogr. Uyesi Sezgi
Turfanda ve Dr. Ogr. Uyesi Sevgi Yilmaz’a ve egitim hayatim boyunca kendilerinden

¢ok sey 6grendigim tiim hocalarima tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, tez yazim siirecimde verdigi akademik destekten dolay1 Dr. Ugur Salgar ile bilgi
ve tecriibesiyle beni cesaretlendiren ve daima destekleyen degerli yoneticim Nilgiin
Eryesil’in nezdinde tiim mesai arkadaslarima, bakis agilar1 ve tecriibeleriyle bana yol
gosteren, mesleki gelisimimde biiyilk payr bulunan ve bu calismanin hazirlanma
stirecinde yardimlarini hi¢bir zaman esirgemeyen Serhat Giirpinar ve Asli Delikara’ya

tesekkiirii borg bilirim.

Her kosulda sabir ve sevgileriyle yanimda olan kiymetli dostlarima ve aileme, en ¢ok da
hayatimda derin izler birakan, sevgisi ve 6gretileriyle bugiine gelmemde biiyiik pay1 olan
babaanneme ve aramizdan ayrilmasina ragmen her zaman hatiralarimda ve kalbimde
yasayan, yasamima kattiklariyla bana rehberlik eden dedeme sonsuz tesekkiirlerimi ve

minnetimi sunarim...
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Iletisim, insanlik tarihi boyunca gesitli araglarla saglanmus, teknolojinin gelismesiyle bu
araglar da evrilerek giiniimiizde bireylerin diinya ¢apinda hizli ve kolay bir sekilde
iletisim kurabilmesine imkan saglamistir. Reklam ise, Ozellikle endiistri devrimi
sonrasinda, alici ve satici arasinda iletisim kurmayi amaglayan 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Bugiin reklam, iirlin tanitim1 yapmanin 6tesine gecerek, markalarin prestijini
artiran stratejilerin gelistirilmesine de yardimer olmaktadir. Reklamin temel amaci, hedef
kitleye bilgi sunma ya da hedef kitleyi satin almaya tesvik etmenin yani sira, marka
imajin ve degerlerini etkili bir sekilde yansitmak bu dogrultuda onlarin dikkatini cekmek

ve ilgisini siirdiirmektir.

Kurumsal isletmeler de reklamlari, yalnizca gorsel gekicilik sunmakla kalmayip ayni
zamanda markanin toplumsal baglamdaki yerini giliclendiren anlamlar da tasimaktadir.
Bu nedenle reklam stratejileri de markalarin imajin1 pekistiren, uzun vadeli basarilarini
destekleyen unsurlar olarak planlanmakta; ayni1 zamanda reklamlarin estetik algiya hitap
etmesi gerekliliginin yaninda, markanin toplumsal degerlerle uyumlu mesajlarini etkili

bir bigimde iletmeli ve hedef kitle ile giiglii bir bag kurulmasina yardimci olmaktadir.
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Bu ¢alismada, Beymen, Boyner, D’S Damat, LC Waikiki, Saat&Saat, Mudo, Koton,
PTTAVM.com, Ulker ve Ipekyol markalarimin Cumhuriyet’in 100. Yili duragan
reklamlarinin tasarim ilkeleri ve Ferdinand de Saussure’iin gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemi olan diiz anlam, yan anlam o6geleri dogrultusunda imge ve anlam katmanlar1
cergevesinde incelenip calisilmig, dilsel ve gorsel unsurlarin nasil birlestirildigi ve
markalarin Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100. yilina yonelik tasarimlarinda uyum ve tutarlilik
diizeylerinin nasil sekillendigi de ¢oziimlenmistir. Ayrica, kullanilan imaj unsurlarinin
mesajin algilanmasindaki rolii ile markalarin Atatirk ve Cumhuriyet degerleriyle
kurdugu iligkinin tasarimsal olarak nasil ifade buldugu, markalarin kendi kimliklerini
Cumbhuriyet’in 100. Y1l ve Atatiirk imaj1 ile nasil biitiinlestirdigi de anlamlandirmaya

calisiimastir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Isletmeler, Duragan Reklam, Reklam, Gostergebilim,

Imaj, imagoloji, Imge, Tasarim Ilkeleri.
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DESIGN PRINCIPLES AND SEMIOTIC ANALYSIS OF STATIC
ADVERTISING MESSAGES IN CORPORATE BUSINESSES:
LAYERS OF IMAGE AND MEANING
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Communication has been provided by various tools throughout human history, and with
the development of technology, these tools have evolved and today have enabled
individuals to communicate quickly and easily worldwide. Advertising, especially after
the industrial revolution, has become an important tool that aims to establish
communication between buyers and sellers. Today, advertising goes beyond product
promotion and helps to develop strategies that increase the prestige of brands. The main
purpose of advertising is to attract and maintain the attention of the target audience by
effectively reflecting the brand image and values, as well as providing information to the

target audience or encouraging the target audience to purchase.

The advertisements of corporate businesses not only offer visual appeal but also carry
meanings that strengthen the brand’s place in the social context. For this reason,
advertising strategies are planned as elements that reinforce the image of brands and

support their long-term success; at the same time, in addition to the need to appeal to



aesthetic perception, advertisements should effectively convey the messages of the brand
in line with social values and help to establish a strong bond with the target audience.

In this study, the static advertisements of Beymen, Boyner, D'S Damat, LC Waikiki,
Saat&Saat, Mudo, Koton, PTTAVM.com, Ulker and Ipekyol brands for the 100th
anniversary of the Republic were analyzed and studied within the framework of image
and layers of meaning in line with the design principles and Ferdinand de Saussure's
semiotic analysis method. Year static advertisements of the brands Ulker and Ipekyol
have been analyzed and studied within the framework of image and meaning layers in
line with the design principles and Ferdinand de Saussure's semiotic analysis method of
plain meaning, connotation, and how linguistic and visual elements are combined and
how the harmony and consistency levels are shaped in the designs of the brands for the
100th anniversary of the Republic of Turkey. In addition, the role of the image elements
used in the perception of the message and how the relationship of the brands with Atatiirk
and the values of the Republic finds expression in design, and how the brands integrate
their own identities with the 100th Year of the Republic and Atatiirk's image have also
been tried to make sense.

Keywords: Corporate Enterprises, Static Advertisement, Advertisement, Semiotics,

Image, Imogology, Imagery, Design Principles.



GIRIS

Insanoglu diinya sahnesine ¢iktigindan bugiine iletisim kurmak adima cesitli araglar
kullanmus, endiistri devriminin ardindan gelisen teknoloji ile birlikte iletisim, XXI. asirda
bas dondiiriicii bir hizla gelismistir. Bu baglamda da giiniimiiz bireyi teknolojinin
gelismesiyle diinyanin 6teki ucundaki insanlar ile rahatca iletisime gegebilecek duruma
gelmistir. Asirlardir yaganan teknolojik gelismelerle reklam ve tasarimin 6nemi oldukca
artmis ve reklam; belirli araglar kullanmak suretiyle saticiyla alici arasindaki iletisimin
de pargasi durumuna gelmistir. Reklam bu baglamda ele alindiginda; trtinleri tanitma,
miisterileri ikna etme ve pazarlama ya da bir tir kurumsal prestij etkinligidir. Bu
dogrultuda reklam, fiyati taraflar arasinda belirlenen bir iiriin ya da hizmetin kitle iletisim

araclart araciligryla satin alinmasi ve tanitilmasi faaliyetidir diyebilmekteyiz (Elden vd.,
2017: 15).

Giiniimiizde teknolojinin giinden giine gelisip c¢esitlenmesiyle hedef Kitleye
ulasmak i¢in g¢esitli reklam mecralart olanagi da dogmustur. Gelisen teknoloji
olanaklariyla da son doénemlerde gerek duragan gerek devingen reklam ortamlar1 bu
anlamda sosyal medya etkinlikleri i¢in 6nemli reklam ortamlar1 durumuna gelmistir.
Uriin gesitliliginin olduk¢a genis bir yelpazeye yayilmasina da bagli olarak rekabet
ortamlarinin ¢ogalmasi gliniimiizde firmalar ve kurumlar hedef kitlelerini dogrudan
etkileme potansiyeline sahip fark yaratan reklam tasarimlarini olusturma konusunda

biiylik caba gosterir konuma gelmislerdir.

Bugiin kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi reklam mecralarini da gesitlendirmis;
bu durum kurumsal isletmeler igin yeni reklam stratejileri olusturma ve tiiketiciler i¢in de
mal ve hizmetlere iligkin kisisellestirilmis ve ozellestirilmis bilgi ve iriinlere erisim
olanag: saglamistir. Giinliik yasamimizda her an reklamlarla etkilesime girmekteyiz. Bir
bagka deyisle reklam bir yandan yeni teknolojileri yasantimiza katarken diger yandan
insanlarin yasamlarma ve diisiince bigimlerine yansitmakta ve bu baglamda reklama
maruz kalan birey sunulan yasantilara “daha iyi”, “daha saglikli” sdylemleriyle sunulan
iriinlere ulagmaya, bu yasantilar1 diinyasina katmaya caligmaktadir (Kiiglikerdogan,
2006: 30). Rekabetgi bir toplumda reklamin ikna edici islevi, marka tercihini gelistirmek,
marka degistirmeyi tesvik etmek, tiiketicilerin iriin algisinda farklilik yaratmak ve

tirlinleri deneme ve satin alma istegi uyandirmak ic¢in kullanilmaktadir. Hedef kitlesine

1



belirli {irtin ya da hizmetler hakkinda bilgi vermek 6nemli bir yer tutsa da giiniimiizde
reklam anlayis1 yalnizca bilgilendirme amaci giitmemekte, ayn1 zamanda hedef kitleyi
ikna etmeye yonelik stratejilere yonelmektedir. Bir diger ifadeyle reklamlar yalnizca
bilgilendirme amac1 giitmekle kalmayip, ayn1 zamanda hedef kitlenin belirli bir iiriin ya
da hizmeti tercih etmeleri i¢in onlari ikna etme egiliminde olmaktadir. Bu da reklamin
bilgilendirici degil, ayn1 zamanda etkileyici ve ikna edici oldugunu bizlere gostermektedir
(Tek ve Ozgiil, 2013: 602). Bu dogrultuda reklamlarin islevini daha etkin ve verimli
gerceklestirmesine olanak taniyan reklam tiiri de duragan reklamlardir diyebilmekteyiz.
Cagimizda acik hava reklamciligi olarak adlandirilan, yogun olarak seyahat edilen
rotalara yerlestirilen {irlin ya da hizmetlerin reklamlar1 da duragan reklam semsiyesi
altinda sehir merkezlerinde, alisveris merkezlerinde, otobiis duraklarinda, ulasim
araclarinda ya da kamuya agik alanlarda afisler ve reklam panolarinda da sik¢a karsimiza

cikmaktadir.

Duragan reklam ortamlari destekleyici mecra olarak gorsel ve gazete, dergi, brosiir,
katalog, afis, billboard vb.” basili reklam ortamlarimi kullanmaktadir. Bu mecralar
duragan reklamlarin etkili bir sekilde kullanilabilecegi yaygin platformlardir ve genis bir
kitleye erisim saglayabilirler. Bu anlamda da hedef kitleye saniyeler i¢inde iletisini
ulastirma, dikkat ¢cekme ve iletilecek mesajin daha etkin ve etkili olmasin1 saglamak

amacindadirlar (Elden, 2004: 223).

Marka imaj1 agisindan da reklamin tutarli bir bigimde yansitilmasi gerekmektedir.
Diger bir anlatimla Kaliteli ve dogru tasarlanmig bir reklam igin tasarimin bazi temel
ilkelere bagli olarak olusturulmasi gerekmektedir ve 1yi tasarlanmis her {iriinde tasarim
ilkelerinin birbirleriyle baglantili olmas1 bir anlamda zorunludur (Williams, 2008: 14).
Bu ilkeler arasinda biitiinliik, birlik, oran-oranti, hiyerarsi, ritim, uygunluk, denge, vurgu,
zitlik, egemenlik, hizalama, yakinlik ve baskinlik gibi unsurlar, yalnizca gorsel tasarimin
degil, ayn1 zamanda markanin dilsel ve sembolik unsurlariyla da tutarliligi saglamada
onemli rol oynamaktadir. Ozellikle kendini agiklayici bir reklam tasarimi gériiniimiiniin
lyi secilmis metinler ve dikkatle diizenlenmis gorseller, tasarimin anlasilabilirligini
artirarak hedef kitlenin zihninde net ve etkili bir imaj yaratmak igin disiiniilerek

hazirlanmasi gerekmektedir (Krug, 2014: 18).



Firmalar kurumsallasmayla belli sonuglar1 elde etmeyi amaglamaktadir. Bunlardan
bazilar1 yapilan reklam tasarimlariyla uygunluk kazanma, ongoriilebilir olma, kaynak
arttirma ve dengeye ulagsmadir (Apaydin, 2009: 9). Kurumsal isletmelerde reklamin
tiikketicide biraktig1 alg1 ve etki derecesi 6nemlidir. Reklam tasariminda, gorsel 6geler ve
dilsel anlatimlar birbirine paralel olarak ¢alismali, marka imaji1 ile ortiismeli ve birbiriyle
celismeyen bir dil olusturmalidir. Gorsel unsurlarin ve dilin uyumlu olmasi, sadece
reklamin estetik agidan gii¢lii olmasini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda marka kimligini
ve kurumsal imaj1 pekistirir. Bu baglamda, tasarimin anlami yalnizca gorsel bir
diizenleme degil; ayn1 zamanda markanin degerlerini ve kimligini yansitan bir iletisim
bicimi olmalidir. Bu sekilde, tasarim ilkelerinin ve imajin birbirini giliglendiren bir
etkilesim i¢inde olmasi, hedef kitleyle kurulan bagin saglam temellere dayanmasini
saglar. Bu bakimdan, kurumsal isletmeler acisindan duragan reklam stratejilerinin

yonetimi, kurum ve marka imajinda dnemli rol oynamaktadir (Okay, 2005: 248).

Kurumsal isletmeler i¢in onemli bir ekonomik gider 6gesi olan reklamlarin,
istenilen etkileri olusturabilmesi reklamin, isletmelerin pazarlama anlayisindaki yerinin
dogru bicimde belirlenmesi; reklamin hitap edecegi istekler, beklentiler ve gereksinimler
vb. ruhsal 6zelliklerinin disinda demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin dogru sekilde
tespit edilmesinde, tercih edilecek reklam ortamiyla formatinin hedef kitlenin 6zellikleri
cercevesinde segilmesi ile beraber medya kullanim kararlarinin da en dogru bigimde
verilmesine dayanmaktadir. Bu dogrultuda da Kurumsal igletmelerin reklamlari, marka
imajin pekistiren bir arag olarak, sadece gorsel ¢ekicilik sunmakla kalmaz; ayn1 zamanda
sosyal ve kiiltiirel baglamlarda da anlamli bir yer edinir. Reklamlar, izleyiciye sunulacak
mesajlarin hem dilsel hem de gorsel olarak anlamlandirilmasini saglamakta ve markanin
toplumdaki yerini belirlemektedir. Bu anlamda da markanin tiiketiciye giiven
duygusunun asilanmasini saglamaktadir. Kurumsal kimlik, yalnizca i¢ tasarimda degil;
aynt zamanda reklamlarla da desteklenmeli, boylece isletme marka degerini
stirdiirebilmektedir. Bu siirecte, gostergebilimsel dgeler, reklamin sadece estetik degil;
ayn1 zamanda semantik yoniinii de kuvvetlendirerek, markanin imajint ve mesajini etkili
bir sekilde iletmekte kritik bir rol oynamaktadir. Her tasarim, gorsel unsurlarin yani sira
sembolik anlamlar1 da tasir ve tiiketicinin zihninde belirli bir imaj yaratilmasina olanak

saglamaktadir. (Elden vd., 2017: 1).



Tasarim, hedef kitleye aktarilmasi istenen iletinin, seyircinin kolayca
anlamlandirabilmesini temin eder (Tengirsen, 2021: 5). iletilerin ulastirilmas1 ve bir
tirtiniin ya da hizmetin tanitiminin, basarili bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in yaratici
fikirlerin kullanilmas: ise olmazsa olmaz 6gelerin basinda gelmektedir. Bu baglamda
yaratict fikirler, sira disi, etkileyici ve akilda kalict iletiler olusturmak igin
kullanilmaktadir. Bu, iiriin ya da hizmetin hedefkitleye daha etkili bir sekilde sunulmasini
saglar ve tliketiciyi tiriine ¢ekmek, ilgi ve marka sadakati olusturmak i¢in 6nemli bir rol

oynar.

Isletmeler agisindan kendi kendini agiklayici bir reklam tasarimi goriiniimiiniin
(boyut, renk ve diizen gibi) saglanmasi i¢in hedef kitle agisindan dikkat ¢ekici reklam
yiizlerinin se¢ilmesi, reklamda kullanilan figiirlerin imajlarinin reklam igerigi ile uyumlu
kurgulanmasi ve reklam sOyleminin acik ve kolay anlasilabilir olmasi Oonem arz

etmektedir (Krug, 2014: 18).

Isletmeler tiizel kisilik olmalarina karsin, toplumsal yasamin igine yerlesmis
olmalar1 nedeniyle kendilerini etkileyen ve kendilerinden etkilenen sosyolojik
gelismelerin bir sonucu olarak dinamik bir sekilde toplumsal yapidaki yerlerini
almaktadir. Globallesme yolunda hizli bir bi¢cimde ilerleyen diinyamizda,
kurumsallasmak suretiyle bu degisen sartlarda firmalar tiizel sahsiyetlerini siirdiirmekte
ve toplumun kurumsallik konusundaki anlayisinin olusmasina da destek olmaktadir.
Kurumsallagsma siireci, isletmenin kurallara gére yonetilmesini ve dis etkilere ragmen
varligin1 siirdiirebilmesini garanti altina almaktadir (Mumcuk, 2016: 23). Bu baglamda,
reklam stratejileri, tasarim ilkeleri, gorsel ve dilsel gostergebilimsel unsurlar ve imajin
uyumlu bir sekilde planlanmasi, kurumsal isletmelerin marka kimligini giiclendirir ve
uzun vadeli basarilarini destekler. Kurumsal isletmelerin marka yonetiminde, duragan
reklamin etkilerinin iist seviyede olmasi; marka imaji, kimligi, bilinirligi tizerinde olumlu
etkiler yaratmaktadir. Bu nedenle, kurumsal isletmelerin duragan reklam stratejilerinin,
sadece tasarim ilkeleri degil, ayn1 zamanda marka imaj1 ve gostergebilimsel unsurlar

cergevesinde de dogru sekilde planlanmasi gerekmektedir.



Calismanin amaci, duragan reklam iletilerinin; tasarim ilkeleri, géstergebilim, imge
ve anlam katmanlar1 dogrultusunda incelenmesi ve bu anlamda kurumsal isletmeler
Ozelinde ortaya konulmasidir. Bu baglamda, kurumsal isletmelerin Cumhuriyetimizin
100. Yilina iliskin hazirlamis olduklar1 duragan reklam iletileri, tasarim, imge ve gorsel

dilsel gostergebilim ilkeleri ve anlam katmanlari biitiinliigli dogrultusunda incelenecektir.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL ISLETMELERDE REKLAM KAVRAMI

1.1 Reklam Kavrami

Insan toplumsal bir varlik olarak, yasaminin tiim asamalarinda ¢evresi ile iletisime
gecmek mecburiyetindedir. iletisimin en 6nemli araglarindan biri ise reklamlardir.
Asagidaki bolimlerde reklam kavrami, reklamin tarihsel gelisimi, reklamin
fonksiyonlar1, tiirleri, ortamlari, amaglar1 ve tiirleri hakkinda yaptigimiz incelemelerle

ilgili agiklamalarda bulunulacaktir.

1.1.1 Reklamin Tanimi

Reklam; fiyati taraflar arasinda belirlenen bir iirtin ya da hizmetin kitle iletisim araglari
araciligiyla satin alinmasi ve tanitilmasi faaliyetidir (Elden vd., 2017: 15). Ayni zamanda
reklam; bir pazarlama ve kitle iletisim araciyla mal, hizmet, sembol ve diistincelerin bilgi
ya da ikna vasitasiyla topluma aktarilmasidir (Isiklar, 2017: 29). Bu anlamda hayatin her
alaninda karsilastigimiz reklamlar tiiketiciler lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle de reklam, ikna edici 6zellikleriyle bir mal ya da hizmetin igerigi, tiretimi, bigimi
ve fiyat1 hakkinda bilgi vererek insan davranislarimi etkilemeye hizmet eden bir kitle
iletisim aracidir diyebilmekteyiz. Kitle iletisim araglar1 araciligiyla insanlara ulastirilan
reklamlardaki bilgi akisini insanlar kontrol edemezler. Bu dogrultuda da kitlesel iletisim
araglariyla iletilen reklam mesajlari, etkili etkin iletisim yontem ve teknikleriyle hedef
kitlenin zihninde tamamlanan ve planlanan dogrultuda yer etmektedir. Kitlesel iletisim
araglarinin tarihi ve teknolojik gelisimi, gorsellik unsurunun reklamlarda kullanilmasini
ve sunulmasimi kolaylastirmistir. Boylece hedef kitle gdz Oniinde bulundurularak
olusturulan {irlin ya da hizmetlerin ilk asamasi, markanin ve mesaja iligkin dogru
bilgilerin iletisim yoluyla olumlu etki yaratacak sekilde aktarilmasiyla

gerceklestirilmektedir.

Reklamlar, agik ve gizli olmak tizere ikiye ayrilir: Tamamu ticretli ve ajans, miisteri ve de
medyanin karsilikli anlagsmasiyla gergeklestirilen; ayrica iicretli oldugu igin de igerdigi

mal ya da hizmetleri agikca tanitan reklamlara agik reklamlar; reklami yapilan mal ya da



hizmetin ilgisiz bir konuya dolayli olarak dahil edilmesine yonelik reklamlara da gizli
reklam, bir bagka deyisle iiriin yerlestirme de denilmektedir (Elden, 2016: 190). Gizli
reklam, genel olarak reklam oldugu belli olmayan ya da farkli bir ifadeyle bir {iriiniin
habermis gibi reklam yapilmasi ve bilingaltina hitap etmesi olarak tanimlanabilir. Gizli
reklam niteligini tagiyan durumlarda bilgi vermenin otesine gegilip gecilmedigi, iletilen
bilginin igerik ya da bigimleri 6nemli olmaktadir. Agik reklamlar, reklamin belirli yer ve
zamanda, reklami yapan ya da kurulusun belli oldugu bir iletisim faaliyetidir. Bu
dogrultuda acik ve gizli reklamlar arasindaki iliskide, hangi iletisim ortaminda yer alirsa
alsin tiiketicileri tarafindan bir reklamin reklam olarak algilanmasi, tiiketici ile iletisim

kurabilmesi ve giivenilirligi esas olarak kabul edilmektedir (Karpat Aktuglu, 2006).

Reklam ayni zamanda iki yonli ¢alisan bir iletisim seklidir. Bu durum da hem
mesajin alicist hem de gondereni igin 6nemlidir. Bilgi yaymanin karsiliginda bir geri
bildirim almak isteyen mesaj gonderen kisi ve kurumlar gibi tiiketiciler de bu siiregten
yararlanmaktadir. Bu etkilesimin her iki tarafi da farkli sekillerde iletisim kurmakta ve
reklamlardan faydalanmak istemektedir (Elden ve Ozdem, 2015: 24). Reklamin amaci,
iriinlerin  tliketicinin  ihtiyaclarima hitap eden ve ilgisini ¢eken unsurlarla
iliskilendirilmesidir. Igerik mesaji iceren reklamlarda, tiiketici bir oyun kurgusuyla
karsilasmakta, dolayisiyla mesaj tiiketici tarafindan reklam mesaji olarak da

algilanmamaktadir (Elden, 2016: 552).

Gilinliik yasamda hemen hemen her yerde karsimiza ¢ikan reklamlar arasinda
duragan agik hava reklamlart mesajini kisa siirede iletmek zorunda oldugu igin gorsel
iletisimin en onemli alanlarindan biridir. Televizyon ve internet ya da dijital ortamlarda
yayinlanan reklamlar agik hava duragan reklamlariyla karsilastirildiginda siireleri ¢ok
kisa da olsa tekrarlarla zihinde kalmasi daha kolaydir (Davis ve Hunt, 2017: 176). Izleyici
Kimi zaman ulasim aracindayken ya da sokakta yiiriirken agikhava reklamlar ile
karsilasabilmektedir. Bu reklamlarin saniyeler icinde iletisini iletmesi ve seyircilerin
dikkatini gekmesi gerekmektedir. Bu nedenle de agikhava reklamlarinin duragan gorsel

agirlikli olmasi, onu hedef kitle a¢isindan daha kolay algilanabilir kilmaktadir.

Reklamcilikta yaratict diistince, kuvvetli bir konseptle izleyicilerin dikkatini
¢cekmelidir ya da bir baska deyisle merak uyandirmalidir. Reklamin yaratici diisiincesi ne

kadar giigliiyse izleyiciyi etkileme ihtimalinin de o kadar yiiksek oldugu sdylenebilir. Bir



bagka deyisle tasarimda konsept yaratmak, reklami yapilan iiriine deger katmak anlamina
da gelmektedir. Ureticinin istegi {iriiniin var olan &zelliginin &ne ¢ikarilmasidir. Bu
anlamda da var olan iriiniin 6zelligi reklamin odak noktasidir; ancak burada dikkat
edilmesi geren {irliniin yalnizca bir ya da tiim 6zelliklerinin listelendigi bir liste hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmeyecegidir. Duragan reklamlarda bu &zelliklerin bir konseptle
birlikte vurgulanmasi beklenilmektedir (ilisulu, 2019: 161).

1.1.2 Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin M.O. 3000°li yillarda baslayan tarihi seriivenleri pek cok farkli hedefle
giiniimiize kadar devam etmektedir. Insanlarin birbirleriyle olan alisveris pratikleri ve
glinlimiize ulasan bazi tarihi kalintilar bugiin reklamciligin tarihsel siireciyle ilgili bizlere
151k tutmaktadir (Jean, 2015: 45). Reklamciligin asil 6nemi on besinci yiizyilin ortalarinda
cografi kesifler ve teknolojik gelismeler, icatlar ve Avrupa’da agilan yeni pazarlarin
ortaya cikmasiyla ivme kazanmistir (Ugar, 2019: 172). Bu dogrultuda reklamcilik
faaliyetlerine uzak yerlesim birimlerindeki kisilere bilgilerin ve iletilerin tek kanaldan
iletilmesinin reklam faaliyetleri acisindan degisik gereksinimleri beraberinde getirdigi
goriilmiig; zamanla geligen iletisim araglar1 teknolojisiyle birlikte yazili, s6zlii ve gorsel
reklam mecralarinin gesitliligini de artirmistir (Y1lmaz vd., 2020: 3798). Yaymlanan ilk
basili reklam ise 1625 yilinda bir Londra gazetesinin arka sayfasinda yer almistir (Kaptan,
2002: 2).

“Reklam” kelimesinin ortaya ¢ikmasi, tarihsel olarak bireylerin aligveris yapmaya
basladigi zamanlara dek dayanmaktadir. Ge¢miste {iriine ya da hizmete iliskin bilgi veren
tellallarin yaptigi reklam ya da tamitim faaliyetleri giiniimiizde ¢ok farkli bigimlere
ulagsmigtir. Diger bir anlatimla 6zellikle iletisim ve uydu teknolojisindeki gelismeler ve
de giiniimiizde “yapay zekanin” ortaya ¢ikisi reklam tanitim faaliyetlerinde de degisim ve
doniisiimlere yol agmustir. Uriinlerin pazara siiriildiigii yillarda yalnizca kamuoyuna
irtinii duyurmak amaciyla yapilmis olan reklam ve tanitim galismalari, glintimiizde imaj
olusturmak, toplumu iiriine iliskin bilgilendirmek ve f{riinii kullanmanin faydalarini
topluma anlatmak amaciyla gerceklestirilmektedir (Elden, 2016: 223). Cagimizda iiriin
ya da hizmeti halka anlatmak ve kabul ettirmek birden fazla yolla miimkiin olmaktadir.

Reklamciligin ilk donemlerinde tanitim ve agiklama amaclh gerceklestirilen, bugiin
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geleneksel medya ad1 verilen billboardlar, gazeteler, dergiler, radyo, televizyon vd. gibi
cesitli kitle iletisim araglarinda yer almaktadir. Tiim bu mecralarin yani sira uydu ve
internet teknolojilerinin gelismesi sonucu ortaya ¢ikan dijital mecralarda da reklamcilik

yapilmaktadir.

Reklamciligin gergek tarihi, diger bir deyisle cagdas reklamecilik olarak adlandirilan
donem yazili reklamcilikla baglamaktadir. British Museum’da bulunan yazili belgelerin
bu tip reklamlarin ilk drnekleri oldugu kabul edilmektedir. Arastirmacilarin s6z konusu
belgeler iizerinde yaptig1 incelemeler, belgelerin M.O. 3000 yillarina kadar uzandigini
ortaya cikarmistir (Ozsoy, 2015: 11). Ayrica milattan 6nceki donemde yapilan
aragtirmalarda Babillilerin M.O. 3000 yillarinda satis yaptiklart mekanlari diger yerlerden
ayirmak icin tabelalar astiklart ve bu mekanlari tellallar yardimiyla halka tanitmaya
calistiklar1 belirlenmistir. Reklamcilik eski bir kelime olmasina karsin ilk reklamlar
ticaretle rekabetin arttigi zamanlarda ortaya ¢ikmistir (Yavuz, 2020: 21). Bu donemdeki
reklamlar daha ¢ok tiiketicileri {irtin hakkinda bilgilendirmek ve benzer iiriinlerden
farklilastirmak i¢in kullanilmistir (Saglik, 2023: 2). Bu kapsamda bir goriise gore ise,
Antik Cag’da iriinler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek amaciyla yazilan yazilar ve
gizilen sekiller, daha c¢ok tanitim igerikli olmamasi nedeniyle reklam olarak
degerlendirilememektedir (Isiklar, 2017: 33). “Antik Cag” da “mal” tanitmay1 amaglamis
yazi ve sekiller reklam faaliyeti olarak nitelendirilemez, “Eski Yunan, Finike, Misir
uygarliklarimin tapinaklarda papirtislerde biraktigi sekilleri bir reklam olarak gérmek
kuskusuz olanaksizdir. Bu yazi ve sekiller, satis i¢in liretimle ilgili olan bir eylemden cok,

tanitmaya yonelik” duyurulardir.

Insanlar zamanin baslangicindan beri satisa sunduklari iiriinlerin iyi 6zelliklerini,
cekiciligini ve diger niteliklerini vurgulayarak satislari artirmaya caligmiglardir. Bu
dogrultuda da amagclari ¢esitli teknikler yaratarak miimkiin oldugunca ¢ok sayida kisi ve
gruba ulagsmak olmustur. Yapilan aragtirmalar, bilinen en eski reklam Orneklerinin,
Mezopotamyali ve Misirhi tiiccarlar tarafindan isletmelerinin reklamii yapmak ig¢in
diikkanlarini belirten tabelalar kullanildigini ve kil tabletlerden yapilan bu tabelalarin da
M.O. 3000’lere kadar uzandigim iddia etmektedir (Sar1 Sezer, 2009: 19). Reklamlarmn
varolusu, Sanayi Devrimi sonrasi kdyden kente gociin baslamasiyla birlikte ortaya
cikmistir. Bu nedenle, reklamciligin kdkeni olarak kabul edilen M.O. 3000°den afislerin,

gazetelerin ve dergilerin yaygin olarak kullanilmaya baslandig1 18. ylizyila kadar farkli
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reklam kategorilerini tanimlamak miimkiin degildir. Daha 6nceki donemlerde kullanilan
teknikler, modern reklam bigimlerinin onciileridir. ilk reklam oOrnekleri agik hava
reklamcilig1 ise, on sekizinci yiizyilldan sonra ortaya ¢ikan reklamcilik fikrini temsil
etmektedir. Giinlimiizde, fonlarin biiyiik bir kismi acik hava reklamciligi endiistrisine

ayrilmaktadir (Eldek, 2014: 50).

Reklamciligin yiikselisine yol agan asil gelisme matbaanin icadiyla baslamistir.
Matbaayla yazili basin ortaya ¢ikmis ve reklam da orada kendine 6nemli katki saglayacak
bir alan bulmustur. Matbaayla birlikte basili medya gelismistir ve reklamlar tiiketiciyle
dogrudan iletisim kurabilmistir (Ayaz, 2022: 189). Bu dogrultuda matbaanin icadiyla
tirtinleri tanitict reklamlar da basilabilmistir. Matbaanin ardindan sanayi devrimiyle
birlikte reklamcilik bir sigrama daha yapmustir. Bu siirede {iretim hizlanmis ve tretilen
mallarin satis1 igin reklamlar giderek daha fazla kullanilmaya baslanmistir (Ozsoy, 2015:
11). Sonraki yillarda radyonun ve ardindan televizyonun ortaya ¢ikmasi, reklamcilik

sektorlinlin gelisimini hizlandirmig ve alanin ¢esitlenmesine katki saglamustir.

Teknolojik gelismeler reklameiligi olumlu etkilemis ve 1920°1i yillarda yayinciligin
popiilerlesmesi, reklamcilig1 yiiksek bir finansal kaynak haline getirmistir, ancak “Biiyiik
Buhran”la birlikte bu popiilerlik azalmig ve sirketler reklam biitcelerinde kesintiye
gitmistir. 1950’11 yillarda 6ncelikle gelismis iilkelerde giindelik yasama girmeye baglayan
televizyon, reklam sektoriine olumlu bir ivme kazandirmis; bu dogrultuda reklam
verenler agisindan reklam ajanslar1 da popiilerlik kazanmistir. Bu baglamda uzmanlagmis
reklamcilar ve reklam sektorii de sektorde 6nemli bir konuma gelmistir (Aslaner ve

Aslaner, 2020: 20).

20. yiizyilla birlikte teknolojinin giinden giine hizli gelisimiyle reklam faaliyetleri
de yeni mecralara yonelmis; bu farkli yonelimler tiiketici tutum ve davranislarini ve bu
baglamda yasam tarzlarin1 da etkilemistir. Fuchs (2018: 6), giiniimiizde Kklasik reklam
mecralari i¢in yapilmis reklamlarin bazen etkilerini kaybettigini belirtmekte ve bugiin
dijital medyaya yapilan yatinmin diinyadaki toplam medya yatiriminin %60’ mn1
olusturdugunun altin1 ¢izmekte ve bu anlamda reklamin tarihsel seriivenin geleneksel

sistemden teknolojik sisteme evrildigini belirtmektedir (Saglik, 2023: 4).
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1.1.3 Reklamn Islevleri

Medeniyetin hem iiriinii hem de aynasi olan reklam; ayni zamanda medeniyetin
vazgecilmez bir olgusudur. Reklam, bir yandan yeni teknolojiyi, diger yandan da
insanlarin yasamlarini ve diistinme bicemlerini yansitir. Reklamin 6zelliklerine bu yonde
baktigimizda da bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve diger is hedeflerini
destekleme iglevlerini yerine getirdigini gormekteyiz. Bir {iriin ilk kez piyasaya
stiriildiigiinde reklamin bilgilendirme islevi, reklam verenler tarafindan dikkat ¢ekmek,
kamuoyunu iriinlin yararlar1 ve oOzellikleri konusunda egitmek ve {iiriinii benzer
tirtinlerden farklilastirmak igin kullanilir. Bu bilgi fonksiyonu ayni1 zamanda birincil talep
yaratmak tizere kullanilmistir bu dogrultuda bilgilendirme fonksiyonuyla da piyasa talebi
artmaktadir. (Kiiclikerdogan, 2006: 30).

Insan sesinin kisi iizerinde etkileyici bir 5nemi vardir. Bu baglamda sesin reklamlar
tizerindeki etkisi yadsinamaz bir gergektir. Miizik, ses efektleri ve metinler de eklenince
reklamlarin nigin bu denli inanilmaz bir ikna vasitasi oldugunu kavramak da bu baglamda
aciklanabilir olmaktadir. Rekabet¢i bir toplumda marka se¢imini gelistirmek, marka
degistirmeyi 6zendirmek, tliketicinin {liriin hakkindaki algisim1 farklilagtirma ve tirtinii
deneme ve satin alma istegi yaratmak i¢in en 6nemli 6ge reklamin ikna islevidir (Tek ve

Ozgiil, 2013: 602).

Reklam biitgeleri biiyiik olan popiiler markalar, marka bilinirligini yiiksek tutmak
ve tiiketicilerin triinleri derecelendirme ihtimalini artirmak i¢in reklamin animsatma
islevini kullanmaktadirlar. (Belch ve Belch, 2003: 116). Hatirlatma islevine sahip reklam;
tiketicilerde aligkanlik yaratan iiriin ve hizmetlerin satin alinmasini etkilemektedir.
Hatirlatma islevi ise, tiikketim iiriinleri kategorisindeki mal ve hizmetlerin reklamlarinda
ve lirlin yasam dongiisiiniin nihai agamasinda kullanilmaktadir. Reklamin hatirlatma
islevi, markay1 hedef kitlenin hafizasinda canli tutma ve diizenli talep goren {iriinlerde
tilketicilerin iirlin hakkinda diisiinmelerini saglama islevi olarak degerlendirilmektedir

(Elden ve Kocabas, 2013: 179).

Reklamin bir diger islevi de katma deger yaratmaktir. Reklam sayesinde mal ya da
hizmetlerin marka degeri artar ve reklami yapilmis olan mallarla hizmetler toplum
goziinde reklami yapilamayanlara gore daha prestijli kabul edilir. Reklam iletileri

toplumun farkli yonlerini bigimlendirmekten ya da etkilemekten sorumludur. Reklam

11



ajanslart reklam iletilerini yayarken ticari bilgiler vermekten daha c¢ogunu
yapmaktadirlar. Diger bir anlatimla ticari bilgiler vermelerinin yani sira degerleri de
iletmekte, bir yandan bireylerle deger yaratan orgiitlerin davranislarin1 diger yandan da
milli kalkinma siyasetlerini etkilemektedirler. Sirketler reklamin deger yaratma islevini
yenilik yaparak, kaliteyi artirarak ve tiiketici algilarimi degistirerek yerine getirir. Bir
baska ifadeyle bu ii¢ kavram birbiriyle iliskilidir. U¢ kavram bir arada ele alindiginda da
iirline deger katilmaktadir (Mucuk, 2010: 220).

Reklam uygulamalari en genel anlamiyla hedef Kitle dstiinde belli bir etki
olusturmak ve s6z konusu kitlenin diisiinmesini ve aligkanliklarini etkilemekle tavsiye
edilen driinii satin almaya yonlendirmek ve firmanin karliligini artirmak ve ayrica
bilgilendirme, deger katma, farkindalik yaratma gibi bazi amagclarla yaratilmistir. Bu
baglamda reklamin iglevleri; hedef kitlesini sundugu ya da sunacagi mal ya da hizmetler
hakkinda bilgilendirirken bazilar1 da hedef kitleyi ikna etme egilimindedir (Y1lmaz, 2013:
20).

1.1.4 Reklam Araclari ve Tiirleri

Reklamlarin yer aldigi medya tiirii, reklam alanlarin1 kategorize etmek igin
kullanilabilmektedir. Gazeteler, dergiler, radyo, TV, agik hava reklamciligi, internet,
sosyal medya ve brosiirler en 6nemli reklam araglaridir. Reklam mecralarini secerken
hedef kitleye istenilen sayida reklamla ulagsmak i¢in en verimli reklam mecrasini bulmak
amagtir (Kotler, 2000: 586). Bu dogrultuda hedef kitleye reklam mesajiyla ulagmak igin
hangi reklam mecrasmin kullanilacaginin segilmesi reklam iletisinin hedef Kitle

tarafindan istenilen zamanda istenildigi gibi algilanmasi acisindan son derece 6nemlidir.

Reklam mecralar1 arasinda basili mecralar, televizyon, radyo, agik hava, internet ve
sosyal medya gibi ¢esitli secenekler bulunmaktadir. Basili mecralar, esneklik ve
giivenilirlik sunarken, dergiler heterojen kitlelere ulasma ve uzun siireli okunma
avantajlaria sahip olmakta televizyon ise, ¢coklu duyulara hitap etme ve yiiksek dikkat
¢ekme Ozelligiyle 6ne ¢ikmaktadir. Radyo da bu baglamda genis kitlelere ulasma ve

maliyet etkinligi saglamaktadir.
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Esneklik, tekrarlanabilirlik ve uzun siire hafizada kalma avantajlarina sahip olan
acik hava reklamciligi, duragan ve gezici olmak iizere ikiyi ayrilmaktadir. Duragan
reklam kapsamindaki araglara genellikle sehrin estetik dokusuna katki saglayabilen ya da
bu dokuyu olumsuz etkileyebilecek ozellikteki yapilar, tasarimlar ve yerlesim alanlari,
duragan reklam araglarinin yerlestirildigi agik hava reklam alanlar1 seklinde sokak, cadde,

meydan, aligveris merkezleri (AVM’ler) ve havalimanlar1 6rnek verilebilir.

Klasik reklam ortamlarinin haricindeki bu araclarin kullanilmasi belli iiriinlerin
tanittiminda hedef kitleye dogrudan ulasmak i¢in 6nemlidir. Duragan reklam araglarina
binalarin istiinde, catilarinda, caddelerin sag ve sol taraflarinda, cam yiizeylerinde,
billboardlarda, raketlerde, silindir kulelerde, otobiis duraklarinda, parklardaki banklarin
istiinde, ¢cop kutularinda rastlamak olasidir. Sehir hayatina gore tasarlanan biitiin sehrin
geneline yayilmis olan bu reklam alanlar1 istenen mesaj1 24 saat boyunca hedef kitleye
ulastirabilir. Gezici reklam araclarina ise, gokyiiziindeki reklam balonlar1, paramotorlarla
toplu tasim vasitalarindan dolmus, otobiis, taksi, metro, kamyonet, taka ile tir vb. tagitlar
ornektir (Ertugrul ve Sar1, 2017: 772; Y1lmaz, 2013: 21). Internet ve sosyal medya, diisiik
maliyet, etkilesim imkan1 ve hedef kitleye dogrudan ulagma gibi avantajlar sunmakta,

brosiirler ise esneklik ve kontrol acisindan faydali olmaktadirlar (Altunisik vd., 2016: 5).

Teknolojik gelismeler, tarih boyunca reklam tiirlerini ve stratejilerini etkilemis ve
bu alanda onemli degisimlerin yasanmasina yol agmistir. Gilinlimiiziin en OSnemli
gelismelerinden biri olan metaverse ortaminda da bu kapsamda geleneksel reklam
tiirlerinin kokten doniisiimii beklenmektedir. Bu ¢ercevede metaverse’ nin yayginlasmasi
ile birlikte TV-radyo reklamlarmin dogrudan metaverse’e taginmasi, basili reklamlarin
kisisellestirilebilir bir 6zellik kazanmasi, agik hava reklamlarinin ise sanal miilkler
tizerinden uygulanmasi 6ngoriilmektedir (Atilkan, 2016: 60; Ayaz ve Ersoz, 2022: 723-
724). Metaverse ayrica sahip oldugu sanal etkinlik ve sanal aligveris deneyimi imkani
sunmas1 ve etkilesimli reklamlart miimkiin kilmas1 yoniiyle yeni firsatlar sunmaktadir;
Ornegin avatarlar, nesneler ve sanal ortamlar iizerine yerlestirilen animasyonlu reklamlar

bu kapsamda potansiyeli yiiksek bir gelisim alan1 olmaktadir (Schroeder vd., 2020).
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1.1.5 Reklamin fletisim Kanallar1 ve Mecralar

Reklam medyasi seklinde de bilinen kitle iletisim araglari, hedef kitlenin reklam
mesajlar1 ile karsi karsiya geldigi mecralardir. Bu bakimdan reklamin amacina
ulagmasinda reklam kanallarinin dogru kullanilmasi son derece onemli olmaktadir.
Reklam kanallar1 yazili basin, radyo, televizyon, acik hava reklamciligi, sinema, satis
noktalari, dogrudan postalama, internet gibi ¢esitli mecralardan, diger bir deyisle reklam
mesajin1 tliketiciye ulastiran biitiin araglardan olusmaktadir. Cagimizda reklam
iletisiminde grafik tasarimin tercih edilmedigi reklam mecrasi neredeyse kalmamustir.
Ayrica basili reklam mecralari, posterler ve el ilanlar1 geleneksel olarak grafik tasarimin

kullanildig1 en yaygin reklam mecralaridir (Teker, 2009: 122).

Elden’e (2004: 175) gore, basili reklam mecralari, reklam mesajlarini belirli bir
hedef kitleye fotograf, grafik, resim gibi metin ve gorsel 6geler araciligiyla ileten ve s6z
konusu materyalleri hedef kitlede davranigsal degisiklik yaratmak igin kullanan reklam
medyasidir. Peltekoglu’na (2010: 174) gore gazete ve dergiler, birden fazla okunma
potansiyeline sahip olmalar1 ve farkli demografik 6zelliklere sahip hedef kitlelere ulasma
firsat1 sunmalar1 nedeniyle Ozellikle okuryazarlik oraninin yiiksek oldugu iilkelerde

onemli reklam araglaridir.

Internet reklamcilig1 ise son yillarin en hizli gelisen ve en yaygin reklam mecrasidir.
Internetin artan dneminin arkasinda ofisten eve kadar bilgisayarlarin yayginlasmasiyla
yayginlagmasi, iletisimde sundugu olaganiistii hizla erisim, kablosuz baglanti kapsama
alaniin genislemesi yer almaktadir. Boylece internet sayisiz reklamcinin yeni bir ilgiyle
caba alan1 durumuna gelmistir (Camdereli, 2013: 11). Internetin en 6nemli 6zelligi ise,
kullanicilar1 dogrudan hedef almasi1 ve onlar1 yeniden yapilanma siirecinin miisterisi
yapmasidir. Giliniimiizde sirketlerin iirlin ve hizmetlerinin reklamin1 ve pazarlamasin
yapmak i¢in internetin olduk¢a dnemli oldugu goriilmektedir bu dogrultuda da Facebook,
instagram ve youtube gibi sosyal medya platformlari, genis veri tabanlariyla reklamcilara
yeni firsatlar sunmakta ve reklam calismalarini yeniden diisiinmeye de tesvik etmektedir
(Peltekoglu, 2010: 199). Bilgi ve eglence sitelerinden sosyal medya kanallarina, video
paylagim platformlarindan arama motorlarina kadar birgok web sitesi, hedef kitleye
ulagmak i¢in isletmelere dnemli firsatlar sunmakta ve bu nedenle isletmeler tarafindan

tercih edilmektedir.
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Reklamcilik tarihinin ilk orneklerinden olan sokak reklamlart ya da diger bir
tanimla acik hava reklamlari hedef kitleyi disaridayken yakalayip reklam mesajiyla
bulusturmak mantigina dayanmaktadir. Ac¢ik hava reklamcilii, reklam verenler
tarafindan siklikla tercih edilen ve yogun olarak hedef kitlenin seyahat ettigi rotalara
yerlestirilen {irlin ya da hizmetlerin reklamidir. Acik hava reklamciligi genellikle
multimedya kampanyalarinda destekleyici bir arag olarak kullanilir. Bu nedenle de agik
hava reklamlar1 genellikle mevcut bir kampanyanin uyarlamasidir. Bu baglamda, agik
hava reklam ortamlar1 da destekleyici mecra olarak gorsel ve basili reklam ortamlari
seklinde sayilabilmektedir (Elden, 2004: 222-223). Aym1i zamanda multimedya
kampanyalar1 uygun fiyatli olmasi, televizyon reklamlarini destekleyici ve tamamlayict
ve giliniin her saatinde genis bir hedef kitleye ulasabilmesi nedeniyle reklam
kampanyasinin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Teker, 2009:
138).

1.1.6 Reklamin Amaclari

Reklamciligin temel amaci, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, kendisini hedef kitlenin
hafizasina koymak ve tiiketicinin kalbinde bir yer kazanmaktir. Baska bir deyisle
reklamcilik, hedef kitlenin beynini yakalamayi, kendini orada kurmay1 ve iddiali bir
mesaj iletmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda da reklam mesajinin amaci, hedef kitleyle
etkili iletisim kurmak ve hedef kitlede istenen davranigsal degisiklikleri saglamaktir.
Reklam ayn1 zamanda pazarlama, satis ve prestijli bir marka ile kurum imaj1 olusturma
acisindan onemli bir karar ve eylem alani olmaktadir. Bu baglamda, sadece ticari
hedeflere ulasma degil, ayn1 zamanda markanin algisini iyilestirme ve hedef kitlesiyle
giiclii bir bag kurma arzusu da s6z konusudur. Bu anlamda, pazarlama-iletisim
karistminin da bir pargasi olarak nitelendirilmektedir. Diger bir anlatimla ise halkla
iliskiler, tanitim, satis, reklam, resim vb. baglaminda reklamcilik; bir sirketin hedef kitlesi
ile bir iliski kurmasini saglayan en dnemli araglardan biridir. Reklamciligin amaci, sadece
iiriin ya da hizmet satis1 saglamak degil, ayn1 zamanda markanin prestijini artirmak,
kurumsal imajin giliglendirmek ve uzun vadeli miisteri sadakati yaratmaktir. Bu nedenle
reklamcilik, bir kisinin zihnine, duygularina, gorsel, isitsel ve dokunsal duyularina

bilgilendirme, ikna etme ve iirlin i¢in daha fazla deger yaratma ¢abasidir diyebilmekteyiz.
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Reklamlarda gerek sdylemin gerekse de dilsel ya da gorsel gdstergelerin Onemi

yadsinamaz bir gercektir (Kotler & Keller, 2016: 672).

Kiictik bir renk degisikligi ya da bir reklamda kullanilan yeni bir kelime ya da metaforun
tiiketici davranisi lizerinde onemli bir etkisi olabilmektedir. Bu sebeple, tiiketicinin
bilincini ve bilingaltin1 etkileyen sosyal, ahlaksal ve zihinsel gii¢lerin iyi anlagilmasi
gerekmektedir. Reklamciligin gii¢lii yonii olarak bilinen bu unsurlar, ticari basariya giden
yolda iiriin tasarimiyla dagitim sisteminden daha etkili olarak kabul edilmektedir (Elden,

2016: 140).

Etkili bir iletisim sekli olan reklamcilik, sirket ve hedef kitlesi arasinda bilgilendirmeyi,
ikna etmeyi, hatirlatmay1, deger yaratmay1 ve olusturulacak cesitli islevleri desteklemeyi
amaclamaktadir. Reklamlar, insanlart bir mal ya da hizmete karsi olumlu bir tutum
yaratmak i¢in gorsel ya da isitsel iletilerdir. Reklamlarin temel amaci, tiliketiciyi
bilgilendirerek onlara {iriin ve hizmeti kullanmay1 ve satin almay1 amaglar. Cagimizda
reklamlarin amaclar1 s6z konusu oldugunda satis, dogrudan iiriin ya da hizmetin satin
alinmasin1 amaglarken, iletisim ise marka bilinirligini artirmak, prestijli bir marka imaji
olusturmak, tiiketici ile marka arasinda giivene dayali bir iliski kurmak ve marka
sadakatini pekistirmek gibi uzun vadeli hedeflere ulagmayr hedeflemektedir
(Kiictikerdogan, 2011: 7). Bu baglamda, reklamciligin temel amaci, tiiketicinin mal ve
hizmetler konusunda farkindaligini artirmak, diger bir deyisle mal ve hizmetlerin varligi,
islevselligi, amaclanan kullanimi ve yoOnetimi hakkinda bilgi saglamaktir. Ancak,
giiniimiizde reklamlarin yalnizca iirlin satis1 saglamaktan daha Gte bir amaci vardir.
Reklamlar, marka prestiji ve kurumsal imaj olusturma siireglerinin de Snemli bir
parcasidir. Medya sirketleri tarafindan yayinlanan reklamlar, hedef kitleyle sadece bir
iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi saglamakla kalmay1p, ayn1 zamanda markanin algisinm
ve kurum imajini sekillendirmektedir. Bu nedenle, reklamlar tiiketicilere yalnizca bir
satin alma eylemi gerceklestirmeyi amaglamakla kalmayip, ayni zamanda markayla ilgili
olumlu bir izlenim birakmay1 ve prestijli bir marka imaj1 olusturmaya yonelik bir arag
olarak da kullanilmaktadir. Reklamlarin bu yonii, tiiketicileri egitmek ve bilin¢lendirmek
yerine, onlar1 markayla daha gii¢lii bir bag kurmaya, markanin degerlerine ve imajima

olan giivenlerini pekistirmeye yoneliktir (Balkas, 2006: 179).
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1.2 Kurumsallasma ve Kurumsal Isletmelerin Tarihsel Gelisimi

Orgiitlerin yapisin1 ve davranislarini anlama ve analiz etme konusundaki bir diger
yaklagim ise kurumsallasmadir. Kurumsallasma sosyal, ekonomik ve politik olaylari
inceleyen bir yaklagimdir. Bu yaklagim kurumlarin olusumu, toplumsal 6zellikler ile
kurumsallagsma arasindaki iliski, orgiitlerin yapisi ve isleyisi, kurumsallasmasi vb. gibi

konular1 inceler (Kogel, 2013: 358).

Isletme tarihi, bireysel sirketlerin ve tiim isletmelerin sistematik olarak
incelenmesidir. Bu baglamda is birlikleri, karteller, sirket gruplari, sirket aglar1 vb. de
incelenmektedir. Girigimcilerin, bagimsiz isletmelerin ya da aile isletmelerinin
tarihcesinden, kiiresel sirketlerin tarihi gibi farkli ticari organizasyon tiirlerine kadar
isletme tarihi alaninda agirlikli olarak yonetim ve organizasyon teorisi iizerine pek ¢ok
calisma bulunmaktadir. Popp’a gore (2008: 128) isletme; tarihsel, toplumsal, kiiltiirel,
hukuksal, siyasi ve iktisadi boyutlar1 ortaya koyan c¢evresel baglamda faaliyette bulunan
sirketlerin incelenmesine yonelik tarihsel bir perspektiftir. Sosyolog William G. Roy
(1997: 6), sirketlerin gelisimini esas olarak ii¢ donem temelinde agiklamaktadir. Yol ve
kanal ingaat1 gibi kamu hizmetlerinin saglanmasinda kamusal kurum benzeri yapilar
olarak faaliyet gdstermektedirler. ikinci dénem 19. yiizyilin ortalaridir. Bu dénemde
sirketler “borsalar, aract kurumlar, yatirim bankalar1 vb.” 6zerkligini koruyan ancak
iiretimden kopan kurumlarin sistemi igerisinde gelismislerdir. Ugiincii dénem 19.
ylizyilin sonudur. Bu dénemde firmalar {iretimi biinyelerine katarak modern endiistriyel
kurumsal yapiya kavusmuslardir. Kuramciya gore (1997:7), toplumsallagmis sermayeye
sahip biiylik sanayi firmalarin yiikselisi glic dinamiklerinden, firmalarin faaliyet

gosterdigi kurumsal ¢evrenin evriminden ve devletin roliinden kaynaklanmaktadir.

Sirketlerin geleneksel donemi seklinde isimlendirilen ve I. Diinya Savasi’nin
sonlarina dek devam eden kurumsal kimligi ortaya koyan temel 6ge, 6rgiit kurucusunun
kisisel kimligiydi. Bu donemde kurumsal kimlik sadece tasarim anlamina geliyordu.
Markalasma donemi, {iriiniin ya da markanin tarzi, kalitesi ve ambalaj1 araciligiyla
kurulusun kimligini kazanmaya calisti. Basarili bir marka, basarili bir kurumsal kimlik
anlamina da gelmektedir. II. Diinya Savasi sonras1 donem ise tasarim donemi olarak kabul
edilmektedir. 1960’11 yillarda 6nceki donemin dar marka odakli kaliplarindan ayrilarak
iriin tasarimi ve kurumsal tasarim yoluyla kurumsal kimligin gergeklestirilmesine

calisilmistir (Sar1, 2014: 14).
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Sirketlerde stratejik donem, 1970’li yillarin sonlarindan giiniimiize kadar uzanan
donemdir. Bu donemde kurumsal kimlik, giderek {iriin ve grafik tasarimin tek bir yonii
ya da sirketin halkla iligkilerinin ya da genel sirket felsefesinin bir ifadesi seklinde degil,
bir pazarlamayla toplumsal strateji vasitasi seklinde ¢esitli 6gelerin bir karisimi olarak
goriilmiistiir. Bu tarihten sonra kurumsal kimlik bir ig politikast aracina donligmeye

baslamistir (Keskin, 2020: 72).

Sirketler tlizel kisilik olmalarina karsi toplumsal hayatin iginde yer almalar
nedeniyle kendilerini etkileyen ve onlardan etkilenen sosyolojik gelismeler sonucunda
dinamik olarak toplumsal dokuda yerlerini alirlar. Kiiresellesmeye dogru hizla ilerleyen
diinyada sirketler, degisen bu kosullar altinda kurumsallasmaya c¢aligarak tiizel
kisiliklerini korurken, toplumun kurumsallik anlayisinin yerlesmesine de yardimci

olmaktadirlar (Karabiyik, 2014: 43).

Kurumsallagma siireci sirketin kurallara gore daha diizenli, etkili ve siirdiiriilebilir
bir sekilde yonetilebilmesi ic¢in girisilen bir doniisiim siirecini ifade eder. Bu siirec,
genellikle belirli kurallar, prosediirler ve standartlar olusturarak, sirketin daha organize
ve yonetilebilir duruma gelmesini amaglar ve bu dogrultuda sirketler, kurumsallasma
stirecini baslatarak i¢sel yapilarmi giliglendirir ve dis etkilere karg1 daha direngli duruma
gelir (Mumcuk, 2016: 23). Kurumsal yonetimi benimseyen sirketler, yerel ve kiiresel
pazardaki yerlerini koruyabilmek icin yenilik ve gelisime odakli olup giincel gelismeleri
takip etmektedirler. Bu konuda reklam mesajlari, pazarlama ve tasarima odaklanarak
kurumsal itibarlarini, marka degerlerini ve imajlarin1 da korumaya ¢alisirlar. Kurumsal

isletmelerin genel 6zellikleri asagidaki boliimlerde incelenmistir.

1.2.1 Kurumsal isletmelerin Tanim

Yonetimini Onceden belirlenmis kurallara goére yapilandiran sirket, kurumsal
isletme olarak tammlanmaktadir (Giiler ve Ozdemir, 2017: 630). Kurumsallasma;
organizasyonel istikrar, mesruiyet, ongoriilebilirlik, kaynak biiylimesi ve uygunluk
kazanmak i¢in istikrarsiz ya da gevsek organize edilmis dar teknik eylemlerden ve
yapilardan; diizenli, istikrarli ve toplumsal olarak kurumsal ¢evreye entegre olmus, tim
calisanlar ve yoneticiler arasinda ayni alg1 diizeyine ulasan bir yapinin i¢sellestirilmesi ve
bu yapilanmanin ve buna bagl davranislarin farkli kosul ve ortamlarda otomatik olarak
uygulanmasidir. Kurumsallagsma siireci bir sirketin dogusu ve gelismesiyle baslar ve
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stirdiiriilebilirlik kapsaminda devam eder (Kimberly, 1979: 437; Boons ve Strannegard,
2000: 7).

Uriin ve hizmetlerin farkindahigini ve bilinirligini artirmak amaciyla kurumsal
stratejilerin vazgecilmez bir arag ve unsuru olan iletisimi saglamak i¢in reklam ve tasarim
gibi ¢esitli unsurlar kullanilmaktadir. Sirketlerin diger sirketlere gore en temel ayirici
unsurlarindan biri olan kurumsal kimlik, markaya yonelik farkindaligi saglamak, yeni
irlin ve hizmetleri tanitmak ve neticede mevcut miisterilerle yeni tiiketicileri cezbetmek
tizere kullanilmaktadir (Levy ve Lendrevie, 2014: 7). Kurumsal kimligin insanlarin
zihninde biraktig1 pozitif ya da negatif intibalar, bir firma, iiriin ya da hizmetin imajini
sekillendirmektedir.

Kurumsallasma, yeni normlarin, degerlerin ve yapilarin mevcut normlarla,
degerlerle ve yapilarla birlestirilmesidir. Bu siire¢, sosyal iliskilerde denge ve
ongoriilebilirligi, dolayisiyla da bu iliskilerin devamliligint saglar. Diger bir anlatimla,
kurumsallagsma; sirketlerin degisme ve ¢evreye uyum saglama ¢abasidir. Degisim farkli
motivasyonlardan dogar ve bu kimi zaman kurumlarin baskisindan Kimi zaman da ig

baskilardan kaynaklanan bir olgu olarak karsimiza ¢ikar (Apaydin, 2009: 8).

1.2.2 Kurumsal isletmelerde Reklamim Onemi

Firmalar i¢in 6nemli bir finansal maliyet unsuru olan reklamin istenilen etkiyi
yaratabilmesi igin reklamin, demografik ve sosyo-kiiltiirel &zelliklerin firmalarin
pazarlama anlayigindaki yerinin dogru belirlenmesi gerekmektedir. Reklamin hitap
etmesi gereken istek, beklenti ve ihtiyaclar gibi psikolojik 6zellikleri belirlemek, hedef
kitleyle birlikte kullanilacak reklam ortamini ve formatini1 da belirlemektir. Bunun disinda

medya kullanimina iliskin dogru kanallarin se¢ilmesi 6nemlidir (Elden vd., 2017: 1).

Kurumsal Isletmeler, yiiz yiize ve dogrudan temas gerektirmeyen faaliyetlerde
topluma fikir, iirlin ve hizmet sunmak i¢in alaninda uzman kisi ve kurumlarin
hizmetlerinden yararlanmaktadirlar. Reklamin amaci misterileri sirket, tirtinleri ya da
faaliyetleri hakkinda bilgilendirmektir. Bu baglamda amag, kamuoyuna agik kisi ve
kurumlara sirket, {riinleri ve faaliyetleri hakkinda ilgi, farkindalik ve satin alma

faaliyetlerine katilma istegi uyandiracak bilgiler saglamaktir (Mirze 2010: 345)

Etkili iletisim yontemleri, sirketlerin i¢ ve dis hedef gruplarina kars1 sorumluluk
yiikiimliiliiklerini yerine getirmelerinin temel tas1 olmaktadir. Reklam da bu iletisim
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yontemlerinden biridir. Kamu hizmeti reklamlar1 ya da baska bir deyisle reklamlar,
toplumsal sorumluluk anlayisindan dolay1r devlet kurumlarinin toplumu belirli bir
davranig1 degistirmeye ikna etmek icin kullandiklari iletisim yontemlerinden biridir.
Kurumsal reklam kampanyalari, paydaslarla iletisime ve sosyal sorumluluk anlayisina

dayal1 bir kurum kiiltiiriiniin olusmasina yardime1 olur.

Giliniimiizde giderek daha fazla sirket sosyal sorumluluk g¢abalarini vurgulayan
reklamlar1 kullanmaktadir. Bagka bir deyisle: Sirketlere olan giivensizligin yayginlastigi
ve bliylidiigii bir ortamda, sirketler; tiiketicilerin toplum ile alakali endiselerle toplum
istlindeki etkilerine iligskin bilgi talebini karsilamak tizere kurumsal sosyal sorumluluk
girisimlerine dayanan reklam kampanyalarina gittikge daha ¢ok vurgu yapmaktadir
(Pomering ve Johnson, 2009: 421). Reklam, etkileyici tonu, gorsel efektleriyle anlatim
dili vasitasiyla genis toplumsal kesimlerinin kurumsal sosyal sorumluluk mesajindan
haberdar olmasini saglamakta ve mesajin erisim alanini genisletmektedir (Kili¢ Taran ve
Akbayir, 2022: 48).

Reklam; ¢esitli mecralarda uygun mesajlarin dogru hedef Kkitleye iletilmesi
amaciyla kullanilmaktadir. Reklam mecralarinda yer alan biitiin gorsel ve isitsel 6geler;
Hedef kitlenin reklami yapilan tiriine iligkin zihinlerinde bir marka imaj1 olugturmasina
yardimc1 olmaktadir (Elden ve Kocabas, 2013: 226). Bir markanin reklamla marka
imajina pozitif katkida bulunmasi, reklamda iletinin dogru iletildiginin bir gostergesi
seklinde de diisiiniilebilmektedir. Bu bakimdan reklamlar hem g6ze hem de kulaga hitap
etmesi, Unlilerin ya da ¢ocuklarin kullanimi yoluyla izleyicide duygu uyandirmast,
empati kurmasi ve gorsel 0geler icermesi nedeniyle firmalarin tercih ettigi ilgi ¢ekici
iletisim araglar1 arasinda yer almasi nedeniyle pek cok ilgi ¢ekici unsuru biinyesinde

barindirmaktadir. (Kili¢ Taran ve Akbayir, 2022: 51).

Duyusal deneyimleri reklam yoluyla aktarmaya yonelik fikirler, duyusal
markalama kavramiyla sunulmaktadir. Duyusal markalagma, yasanmis bir toplumsal olgu
olan ve toplumsal statiiniin degistigini ifade eden tiiketimciligin yani sira, bireylerin kendi
istek ve ilgileri dogrultusunda tiiketimlerini de igeren hipermodernitenin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan bir reklam stratejisidir. Bu durum, reklam verenlerin duyulari,
duygular1 ve benzersiz deneyimleri kullanan bir tiiketici deneyimine odaklanmasina yol

agmustir (Nica, 2013: 51).
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Krishna’ya (2012: 332) gore duyusal pazarlama kavraminin en 6nemli katkisi,
tilkketicinin {iriin algisini sekillendiren bilingalt1 tetikleyicilerin olugsmasini saglamasidir.
Duyusal tetikleyiciler, c¢esitli mesajlarla kars1 karsiya kalan tiiketicilerin dikkatini
cekmenin daha etkili bir yolunu sunarken, tiiketicilerin reklamda verilmek istenen mesaji,
markanin duyusal deneyim vaatleri hakkinda kendi ¢ikarimlariyla sekillendirmelerine
olanak tanir. Duyusal deneyimlere dayali marka stratejilerinin oneminin artmasi ve
reklamcilikta gorsel 6gelerin baskin konumu nedeniyle, farkli duyusal deneyimlerin
gorsel gostergeler aracilifiyla aktarildigi reklamlar artik yayginlagsmaktadir. Markanin
belirli bir duyusal deneyimle iligkilendirildigi ve konumlandirildig: reklamlarda gorsel
gostergelerin kullanilmas1 6nemli bir avantaj sunmaktadir. Zira duyusal markalama
stratejisi temelinde tasarlanan bir reklamda markanin tiiketiciye gérme, duyma, tatma,
koklama ve dokunma duyular1 aracilifiyla aktarilabilecek bir deneyim sunmasi

gerekmektedir (Kiregei, 2023: 41).

Reklamciligi ve sosyal etkisini inceleyen Cathelat ve Cadet (1976: 223), reklam
mesajlarin1 iki yapisal pargaya ayirmaktadir. Yazarlara gore, reklam mesajinin ilk
boliimii, reklamin bilingli olarak olusturulan ve mantiga hitap eden bilgilendirici
goriiniimiinii yansitirken, ikinci boliim, gizli bilgilerle olusturulan reklamin etkileyici ve
cekici goriiniimiine dikkat cekmektedir. Yani reklam mesaj1 bir gdsteren ve bu gosterenin
gizli olarak tanimlanan boyutlarindan olugmaktadir. Gizli kisim hedef kitleyi etkilemede
oldukca 6nemlidir ve bu kismin 6nemi hem reklam verenin reklamini etkili hale getirme
isteginden hem de hedef kitlenin duyumsal ihtiyaglarini karsilama isteginden
kaynaklanmaktadir. Sonug olarak iirliniin sembolik anlamimi1 da bu béliim igermektedir.

(Kiigiikerdogan, 2006: 59; Girgin, 2017: 57).

Insan dogdugu andan itibaren yasadig: toplumun kiiltiir ve degerlerini 6grenir ve
i¢sellestirir. Bu sosyallesme siirecinde aile, okul, sosyal ¢evre gibi pek cok farkli arag
onemli rol oynamaktadir. Bu araglardan biri ve belki de en etkilisi medyadir. Ozellikle
teknolojinin gelismesiyle birlikte kitle iletisim araglarmin mesajlarina siirekli maruz
kalan insanlar bu mesajlarla yagamay1 6grenmektedir. Reklam mesajlar1 da bu baglamda
degerlendirilebilir. Reklam, belirli kiiltlirel degerler ¢ergevesinde insanlarin istek, ihtiyag
ve beklentilerini sekillendirme ve degistirme roliine sahiptir (Peltekoglu, 2010: 122).

Toplum iizerindeki bu etki dikkate alindiginda reklamin siirecler tizerindeki etkisi ve bu

21



stiregler sonucunda yasanan degisim ve doniisiimler goz ardi edilemeyecek boyutlara

ulagmaktadir.

Tiketimin temel metinleri olan reklam, toplumsal mitlerden ve siireclerden
bagimsiz diisiiniilemez (Ugiimii Aktas, 2018: 90). Bu baglamda reklam toplumu yansitan
bir aynadir. Popiiler kiiltiirii yansitir, marka degerini yansitir, aidiyet duygusu yaratir ve
toplumsal degerleri yansitir. Aynadaki goriintiiler degistiginde toplumun goriintiileri de
degisir. Toplumu sekillendiren bir unsur olarak reklam: materyalizmi destekler,
tekdiizelik yaratir, bilingaltini etkiler, tiiketimi etkiler, medya tercihlerini etkiler, {iriin ve
hizmetlerin maliyetini artirir, genis erisime sahiptir ve ¢ocuklari etkiler. Bu baglamda
reklamcilik medyaya hakimdir, niifusun normlarini1 sekillendirme konusunda genis
kapsamli bir giice sahiptir ve sosyal kontrol uygulayabilen az sayida kurumdan biridir

(Mengii, 2014: 127).

Reklamin amaci tiiketiciye markanin amaglanan ¢ikarimlari yaptigina dair net bir
mesaj vermek olsa da bu ¢ikarimlarin dolayli ¢ikarimlarla sekillendirilmesi reklamin
yaraticiligini artiran bir faktordiir. Reklamlar boyle bir yaklagimla mesajlarini isaret ve
sembollerle ileterek tiiketicilerin kalabalik zihinlerinde yer agmaya calismaktadir. Bu tiir
gostergelerin  kullanildigr reklamlarda tiiketicinin mesaji dogrudan sunmak yerine
gostergelerden anlam ¢ikarmasi beklenir. Mesajin dolayli olarak sunuldugu reklamlar
tilketiciyl mesaj1 analiz etmeye tesvik etmektedir. Reklamdaki Ortiilii mesaj1 (6rnegin
neden-sonug iligkisi) ¢ozen tiiketici, reklam deneyiminden keyif alacaktir. Bu

muhtemelen marka ya da iiriin hakkinda olumlu bir izlenime yol agacaktir.

1.3  Kurumsal isletmelerin Duragan Reklam Stratejileri

Gorsel iletisimin en 6nemli alanlardan birisi gazete, dergi, billboard gibi yazili
basinda yer alan duragan reklamlardir. Ik basili reklam ise 1625 yilinda bir Londra

gazetesinin arka sayfasinda yayinlanmistir (Kaptan, 2002: 2).

Reklamin tasarimini ve anlamin1 okumak duragan reklam stratejilerinin oncelikleri
arasindadir. Tasarimda kullanilan fotograf, gorsel, sembol vb. tasarimcinin gerceveye
dahil etmedigi unsurlarin, hatta perspektifin de anlami vardir. Bu nedenle firmalarin
imajin1 korumaya yonelik duragan reklam stratejileri oncelikle reklam ve tasarimlarin 1yi

analiz edilmesini gerektirmektedir (Caglar, 2017: 2). Reklam ydnetiminin en Onemli
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unsuru insandir. Tiiketici, tiretim etkeni olarak ele alindiginda, insanin reklam agisindan
onemi de daha iyi anlasilmakta ve bu kapsamda reklam stratejilerinin istenilen verim ve
etkinlige ulasmasi i¢in insana odaklanmanin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Gtiriiz, 1998:
82). Diger bir anlatimla sirketler, stratejik yenilenme siire¢lerini yonlendirmek iizere
reklam ve tasarim siirecinin merkezinde yer alan tiiketicileri de arastirmak zorundadir. Bu
anlamda duragan reklamin yiiksek etkinligi markanin imajina, kimligine ve bilinirligine

katki saglamaktadir diyebiliriz.

Bilginin toplumla paylasilmasinda kullanilan gorsel ve isitsel araglar geleneksel
medya adin1 almaktadir. Geleneksel medya gazete, dergi, televizyon, agik hava reklamlar
ve radyo gibi uzun stire kullanilan genis kitlere ulasabilen ve yaygin olarak bilenen medya
araclarini kapsamaktadir. (Cakir, 2007: 125) Bu baglamda geleneksel medyanin énemli
bir pargasi olan basili medya, duragan reklamlarla izleyicilere ulasir. Izleyici kimi zaman
bir ulagim aracindayken ya da sokakta yiiriirken duragan reklamlar ile karsilagsmaktadir.
Bu tiir reklamlarin saniyeler iginde iletisini iletmesi ve izleyicinin dikkatini ¢ekmesi
gerekmektedir. Duragan reklamlar, yaratici bir fikri kisa siirede etkili bir bicimde sunmak
zorundadir. Duragan reklamlarda gorsel unsurlar ve metinlerin dikkat ¢ekici olmasi,
mesajin izleyiciye hizla ulasmasinin saglar ve basili medya reklamciliginda yaratici igerik
ve sade bir anlatim da biiyiik bir énem tasir (Ilisulu, 2019: 161). Duragan reklam,
tirtinlerle hizmetleri tanitmay1 amag edinen ve son senelerde Japonya’da yaygin sekilde
kullanilmakta olan sabit (duragan) bir reklam aracidir. Normal reklam formatlarinin
disinda bu reklam mecralar1 hedef kitleye konum degistirmeksizin direkt olarak

ulasabilmek agisindan 6nemlidir (Cetin, 2014: 561).

Duragan reklam alanlarinin giiniimiizde hizli bir sekilde yayginlastigi ve reklam
kampanyalarindaki 6nemi agik¢a goriilmektedir. Sabit reklam mecralar1 genellikle
insanlarin kaginilmaz olarak kullandig1 gilizergahlara, yaya ve ara¢ trafiginin yogun
oldugu bolgelerde, kolay goriilebilecek ve dikkat ¢ekebilecek noktalara
yerlestirilmektedir. Elden ve Ozdem’e (2015) gore sabit reklam alanlar1 sunlardir:
“Posterler, reklam panolari, reklam panolari, megaboardlar, hemoboardlar, otobiis
duraklar, binalar, kuleler, meydanlar, alisveris merkezleri, kiosklar, ¢op kutular1 ve sehir
151k alanlar1.” Belirli iiriin ya da hizmetlerin dogrudan reklamini1 yapmak ve hedef kitleye
sunmak i¢in duragan reklam mecralarinin kullanimi olduk¢a énemlidir. Ayrica duragan

reklam mecralar1 arasinda genellikle bankalar tarafindan kullanilan ve park ve bahgelere
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yerlestirilen, sehrin imajina katki saglayan ve bazen sehrin imajini 6nemli Olclide
bozabilen, sehir mobilyalar1 diyebilecegimiz uygulamalar da bulunmaktadir. (Biittner

vd., 2014: 163; Arslan, 2023: 95).

Reklam, insanlarin deneyimlerinin goreceli olarak yapilandirilmis belirli
alanlarindan etkili degerlerle 6zellikler alir ve bunlar1 reklami gerceklestirilen {iriine
aktarmaktadirlar. Duragan reklam mesajlarinda metafor kullanimi dikkati reklama
cekmek, reklamin hatirlanma derecesini arttirmak, reklamda verilmek istenen mesaja
iliskin ikna derecesini arttirmak ve sonugcta tiiketiciyi reklami begenerek satin almaya
ikna etmek gibi amaglara hizmet etmektedir bu dogrultu da metaforlar giiniimiiziin
talepkar tiiketicilerini etkilemek igin iyi bir aractir (Caglar, 2017: 85). Benzer sekilde
nostalji reklamlarda da ge¢misin sicak anilarini ve kiiltiirel 6geleri kullanarak tiiketicinin
zihninde olumlu izlenim birakmay:1 amaclar. Metaforlar gibi, nostaljide de tiiketicinin
zihninde duygular1 harekete gegirmekle birlikte reklamin etkisini arttirarak tiiketiciyi
satin alma kararina yonlendirmektedir. Bir bakima nostalji, insanin ge¢miste yasadigi
deneyimleri ya da anilariyla gecmiste var olan degerleriyle bagint koruma ve bu bagi
kullanarak, bugiine aktarma cabalarinin araci olarak adlandirilabilir. Reklamecilikta
nostaljik unsurlarin kullanilmasi, markalarin tiiketicilerin kisisel deneyimlerine hitap
ederken Ozgilinlik ve siirdiirtilebilirlik gibi niteliklere ulagmalarina da yardimer
olmaktadir. Ozellikle geleneksel ve tarihi markalar, gegmisin sicakligini, samimiyetini ve
nostalji duygularini yeniden canlandirarak tiiketicilerin yabancilik ve yabancilagma
duygularini azaltmay1 amaglamaktadir. Nostalji, miisterilerde iyi bir ruh hali yaratmak ve
onlara ge¢misle baglant1 kurma sans1 vermek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Reklamlar gegmisin 6zgiinliiglinii ve netligini yansitirken, glinlimiiziin eksikliklerini de

gidererek tiiketicilerle giiclii bir duygusal bag kurmaktadir. (Otay Demir, 2008: 35).

Tiiketici, triiniin somut faydalarindan ziyade hayallerini ve isteklerini genellikle
metaforlar tizerinden gergeklestirmeyi etmektedir. Reklamcilik sadece bir is araci olarak
degil ayn1 zamanda markayr ve giivenilirligi artiran bir PR faaliyeti olarak da
degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda nostaljik unsurlar tiikketicinin zihninde istikrarli
ve giivenilir bir marka konumu elde edilmesine yardimci olmaktadir. Markanin ge¢misle
kurdugu bu duygusal bag, yalnizca ticari agidan basarili olmakla kalmiyip, ayn1 zamanda

toplumda giivenilirlik ve giiven saglamaktadir. Dolayisiyla reklamcilikta iirlin tanitiminin
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yani sira nostalji, uzun vadeli sadakat ve sadakat yaratan giiclii bir ara¢ olmaktadir.

(Forceville, 1996: 35).

Reklam mesajin1 gostergebilimsel yontemle analiz eden ve fotograf, poster, dergi
reklami ya da ¢izgi roman gibi duragan gorsellerdeki anlam olusum siirecini inceleyen
Fresnault Deruelle (1993:12), gorselleri gorsel ve dilsel agidan incelemistir. Bu baglamda
goriintiide dilsel unsurlarin yani sira gerceveleme, boyut, tasarim ve renk se¢imi gibi
gorsel unsurlarin da bir arada dikkate alinmasi gerektigini ve bunlarin bir arada anlam

olusturdugunu savunmaktadir.

Reklam, bir sirketin itibarin1 olusturmada, marka yonetimini giiclendirmede ve
nostaljik duygular1 uyandirmada énemli bir rol oynamaktadir. Uriin, hizmet, sembol veya
fikirlerin topluma ulastirilmasinda en etkili kitle iletisim araci olan reklam, insanlarla
giiclii baglar kurarak hedef kitleyi ikna etmeyi amaglamaktadir. Reklami 6nemli dl¢lide
destekleyen ve tamamlayan grafik tasarim iste bu asamada devreye girmektedir. Grafik
tasarim, markanin zamansiz imajini yansitan bir palet gibi ge¢misin izlerini gelecege
tagimaktadir. Bir reklam temasini etkili bir sekilde iletmek i¢in reklam ve grafik
tasarimin, bir sirketin kimliginin metaforik bir aynasi olarak birlikte c¢aligmasi
gerekmektedir. Nostaljik unsurlarin yer aldigi yaratict bir gorsel tasarim, ge¢misi
hatirlatmakla birlikte ve markaya olan giiveni giiglendirmektedir. Bu bakimdan iletisim
stirecinde temanin aktarilmasi s6z konusu oldugunda reklam tasarimu ile grafik tasarimin
birlesimi bilyiik nem tagimakla birlikte, reklamin yalnizca bir mesaj degil ayn1 zamanda

marka ile hedef kitle arasinda duygusal bir koprii oldugu anlamina gelmektedir.

Reklam iletisiminde iyi bir grafik ¢6ziimii ile en karmasik ve zor mesajlarin bile
etkileyici bir sekilde hedef kitleye iletilmesi miimkiindiir. Grafik tasarim, algiy1 biiyiik
olgtide destekler ve reklam iletisimi igerisinde metin ve gorsel unsurlari (resim, fotograf,
¢izim vb.) kullanarak kendi iletisim sistemini kurarak sorunu ¢ozmektedir (Giireken,
2013: 208). Kurumsal isletmelerin duragan reklam stratejileri arasinda markanin ve

kurumun imajin1 korumak, hedef kitleye erisim ve rekabette yer almaktadir.

1.3.1  Kurum Imaji

Giliniimiiziin yiiksek rekabet ortaminda, sirketlerin iiriin veya hizmetlerinin degerini

olusturmalarmin yani1 sira kurumsal kimlik ve imajlarmni da olusturmalar1 6nemlidir. Bir
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kurumsal markaya sahip olmak, firmanin iirlinlerine karsi tliketicilerde olumlu bir tutum
yaratir ve misteri odaklilig1 artirmaktadir. Giiglii bir kurum imaji, tirlinlerin algilanan
kalitesini ve miisteri memnuniyetini olumlu yo6nde etkilemektedir. Bu baglamda
pazarlama caligmalar iiriin/hizmet pazarlamasi ve markalama ile siirli olmayip, ayni
zamanda sirketin degerlerini, vizyonunu, misyon beyanlarini, gorsel kimligini, davranis
kaliplarin1  ve iletisim tarzim1 kapsayan kurumsal kimligin olusturulmasidir
diyebilmekteyiz. Bir baska deyisle sirketin tamamini1 ve kurumsal kimligini ifade eden
kapsamli kurumsal marka. Imaj {izerine yansimalar1 da iceren kurumsal pazarlama

acisindan da ele alinmasi gerekmektedir (Yeygel ve Yakin, 2007: 103).

Kurumsal kimligin olusturulmasi, kurum i¢indeki halkla iligkiler ¢aligmalarindan
baslamaktadir c¢iinkii bu c¢alismalar kurumun i¢ yapisini, kiiltiiriinii ve iletisim
stratejilerini sekillendirir, bu da disa yansiyan imajin giicli ve tutarli olmasini
saglamaktadir. Kurumsal kimlik, gorsel ve isitsel baglamlarda ifade edilen kurumsal
tasarim Ogesidir. Bunlara tirlin reklami, destek hizmetleri, paketleme, mimari ve web
siteleri dahildir. Bu unsurlar binanin kimligini tanimlamak, hatirlatmak ve gorsel olarak
ifade etmek igin kullanilir. Ayrica sirketin ve calisanlarinin davraniglarini, iletisim
bi¢imini, temel degerlerini, vizyonunu, misyonunu ve kiiltliriinii anlatan organizasyon
temasi da kimligin 6nemli bir pargasidir. Kurumun tarihini, vizyonunu ve misyonunu
yansitan kurumsal brosiirler, web siteleri, basili materyaller (kataloglar ve brosiirler gibi)
ve gorsel kimlik unsurlar (tabela, logo, renkler vb.) kurumun yapisini ve niteligini
etkilemektedir. sirket. Bu unsurlar kurumun nasil algilandiginin belirlenmesinde ve

onemli rol oynamaktadir (Yeygel; Temel, 2006:218).

Kurumsal kimlik araciligiyla insanlar sirket hakkinda bir fikir, imaj ve diislince
olustururlar. Sirket hakkinda kamuoyunda olusan bu dis imaj sadece soyut bir izlenimden
ibarettir. ideal kurumsal imaj, firmanin kendisi hakkindaki goriisleri ile hedef kitlenin
goriisleri ortiistiigiinde olusur. Kurumsal imaj, ger¢ekligin yaklasik gorsel temsili, reklam

ve halkla iliskilerin etkili bir sdylemidir (Bal, 2012: 221).

Kurumsal kimlik sirketin 6z imajin1 tanimlarken, kurumsal imaj dis imaj1 tanimlar.
Bagka bir deyisle kurumsal imaj, kimligin toplumsal alandaki yansimasidir. Kurumsal
imaj arzu edilen, kurumsal kimlik ise gercekte var olandir. Kurumsal reklamin amaci
firmalarin itibarina ve imajina katkida bulunmaktir (Kogak, 2018: 84). Bu baglamda

firmalarin kurumsal imaj1 idealize edecek duragan reklam stratejileri yiirlitmeleri

26



gerekmektedir. Kurumsal imaj, hedef gruplarla ¢ift yonlii iletisime olanak sagladigi i¢in
hedef gruplarla iliski kurma ve siirdiirme firsati saglamaktadir. Bu nedenle kurumsal imaj
pazarlama faaliyetleri agisindan da biiyiikk 6nem tasimaktadir. Olumlu bir kurumsal imaj,
en 6nemli paydaslardan biri olan miisterilerin satin alma davraniglarin1 da pozitif olarak
etkilemektedir. Medya, sosyal ¢evre ve sivil toplum kuruluslar1 gibi diger paydaslar i¢in
sirketin olumlu imaji, toplumsal refah ve durumun iyilestirilmesi baglaminda
degerlendirilmekte ve bu konularda sirketle is birligi yapabilmektedir (Albayrak, 2011:
67).

Degisen ve gelisen diinya diizeni ile sirketlerin yalnizca tiriin ve hizmetleriyle
piyasada rekabet edebilmesi ve rekabette avantaj elde etmesi hemen hemen
zorlagtirllmistir. Globallesme, ekonomik ve teknolojik alanlardaki gelismeler, hedef
gruplarin farkindaligi, pazardaki rekabeti artirirken, kurumsal imaj kavrami da firmalar
icin giderek 6nemi artan ve biiyliyen bir deger olmustur. Kurumlar hedef kitlelerinin
gbziinde olumlu ve giiglii bir kurumsal imaja sahip olmak istemekte ve sadece iiriin ve
hizmet degil, ayn1 zamanda kurumun genel imajin1 da yonetmeye ve giiclendirmeye

yonelik ¢abalar harcanmaktadir (Albayrak, 2011: 64).

Kurumsal imaj, bir organizasyonun ya da bir grup insanin bir kuruma kars1 sahip
oldugu duygusal ve rasyonel unsurlarin biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal
marka ile kurumsal imaj arasindaki iliski incelendiginde, markali bir iiriinlin ¢ekiciligi
her zaman {ireticinin ¢ekiciliine bagli olmayabilmektedir. Baz1 durumlarda markali bir
tirtiniin ¢ekiciligi, tireticinin ¢ekiciligiyle yakindan baglantili olabilir (Okay, 2005: 248).
Bu baglamda, kurumsal isletmeler agisindan duragan reklam stratejilerinin yonetimi

kurum ve marka imajin1 etkileyebilecek rol oynamaktadir.

Bir sirketin faaliyet gosterdigi pazarda attifi her adim, tiiketicilere yonelik bir
reklam mesajidir. Markalar, iirlin ambalajlarindan sponsorluk faaliyetlerine, birlikte
calistiklar: linliilerden rakip markalarla iligkilerine ve sosyal sorumluluk bilincine kadar
hedef kitlelerine marka degerlerini benimsetmek icin ¢abalamaktadirlar. Ozetlemek
gerekirse reklam artik sadece iiriinle ilgili, hedef kitleye rasyonel bilgiler aktaran bir ikna
aract olmaktan c¢ikmis; tiiketicilerle iligskiler kuran, deneyimleri aktaran, sembolik
anlamlar tasiyan bir ara¢ haline gelmistir. Diger bir anlatimla giiniimiizde rasyonel
bilgiler iceren reklamlar, gorseller ve simgeler iizerinden islenen sembolik degerlerle

hedef kitleye ulagsmaktadirlar. Bugiiniin reklam anlayisi, hedef kitlenin duygularina hitap
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eden reklamlardir. Bu kapsamda hedef kitleye hitap eden ve insanlarin deneyimlerini
dikkate alan mesajlar son derece énemlidir. Ozetle gorsel, gosterdigi seyi dogrudan
tanimlayabildigi gibi, nasil algilandigina ve diger tasarim Ogeleriyle nasil iliski
kurduguna bagh olarak tamamen farkli bir temsile sahip olabilir (Ambrose ve Harris,
2017: 76). Tasarim {iriiniiniin basarisi, mesajini hedef kitleye aktarabilmesine baglidir.
Mesajin basarili bir sekilde iletilmesi i¢in tasarimin gorsel biitiinlige sahip olmasi gerekir

(Unsal, 2014: 1).

1.3.2 Marka Imaji

Marka imaj, tiiketicilerin markayla ilgili degerlendirmeleri sonucunda zihinlerinde
olusan izlenim olarak tanimlanmaktadir (Ozgiin, 2010: 7). Markalar o6zelliklerini,
islevlerini ve faydalarini tiiketicilere sunarken bir anlamda kimliklerini de sergilerler.
Firmalarin gorevi markanin anlamini, yeteneklerini ve hedeflerini ortaya koymaktadir ve
bunu kimlikleriyle yaparlar. Diger bir ifadeyle imaj, tiiketicilerin sifresini ¢ozdiigi bir

yontem olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 12).

Tiiketici, markaya anlam verme prosesinde etkin, bilgili, sofistike ve karmasik bir
kisi seklinde goriilmektedir. Kurumsal marka yaratmak ve markay1 somut ve secilebilir
kilmak, markaya yonelik duygusal ve sezgisel bir duyguya dayali bir yapidir. Hedef
gruplara yonelik olusturulan marka imajlarinin etkisi, tiiketici ihtiyaclarini ne 6l¢iide
karsiladigina ve tiiketicinin diinyasiyla ne 6l¢iide uyumlu olduguna baglidir. Tiiketiciler
tizerinde marka biligsel, duygusal ve tutumsal boyutlardan olusmaktadir. Tutum,
tilketicilerin markaya iliskin farkindalik diizeyini ifade etmektedir, duygusal boyut,
insanlarin markaya kars1 hissettikleri duygusal bagi ve tutumsal boyut ise, markaya
yonelik genel tutum ve davramglar kapsar. Iyi bir marka imaji, tiiketicilerde olumlu
duygular ve giiven olusturarak marka sadakatini de arttirmaktadir. Bu baglamda marka
bilinirligini ve marka imajin1 artirmak icin kitle iletisiminden yararlanmak Snemlidir.

(Gommans vd., 2001: 45).

Reklam, tirliniin 6zellikleriyle degerinin sekillenmesinde yarar saglayarak marka
degeri yaratmak suretiyle markanin konumlandirilmasinda 6nemli katki saglamaktadir.
Bu baglamda reklam, markanin imajina ve kisiligine yonelik reklam faaliyetlerinde
markanin soyut anlamini somutlagtirmak suretiyle iiriiniin ya da hizmetin gelistirilmesine
katkida bulunmaktadir (Altinbilek ve Yalginkaya, 2021: 46). Ogilvy (2013: 15), rekabet
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ortaminda bagaril1 bir reklamla olusturulan marka imajimnin 6énemini ve {iriiniin rasyonel
faydalarini agiklayan bilim ve stratejiler yerine reklamda marka imajimin vurgulanmasi
gerektigine dikkat ¢ekmistir. Bu baglamda basarili bir reklamin, markanin algilanan
imajim1 ve tiiketiciler lizerindeki duygusal etkisini 6n planda tutarak {iriinlin rasyonel
ozelliklerinden daha fazla 6nemli oldugunu ve markanin imajina ve tiiketiciler iizerindeki
duygusal etkisine odaklanmalarin biiyiik 6nem tasidigini ve markanin imajina dikkat
etmenin reklamin bagarisinda 6nemli rol oynadigi ve tiiketicilerin markayla duygusal bir

bag kurmasini1 ve markayi tercih etme olasiliginin daha yiiksek olmasini saglamaktadir.

Sirketler i¢in kurumsal marka, bir kurumun adindan ¢ok daha derin bir anlam tagir.
Kurumun benzersiz kisiliginde ifade edilen benzersiz kimligi, benzersiz kurumsal
felsefesi, 6rnegin kim oldugu, ne yaptigi, norm ve degerleri, kurumun sundugu iiriin ya
da hizmetlerle misterilerine verdigi soz, kurumun tiim faaliyetlerinde ve iletisimlerinde
giivenilirligi ve tutarhiligi onemlidir. Kurumun ifade ettigi ve benimsedigi tiim bu
unsurlarin kurumsal iletisimin resmi ve resmi olmayan bilesenleri araciligiyla ozellikle
“reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk vb.” dis hedef kitlelere ve
caliganlara somutlastirilmasi ve iletilmesi kurumsal markanin ortaya ¢ikmasinda etkili

olmaktadir (Yeygel ve Yakin, 2007: 115).

1.4 Reklamlarda Gorsel Tasarim ilkeleri

Insanlar gibi iiriinlerin de kisilikleri vardir. Bir iiriiniin kisiligi; ad1, ambalaj1, fiyati
ve tarzi gibi pek cok seyin karmasindan olusmaktadir. Ornek verecek olursak; bir giyim
markasinin kisiligi geng, dinamik ve enerjik olabilir. Ambalaj ise, {irliniin gorsel kimligi
ile dogrudan etkilidir ve tiiketicilerin Uiriinii algilamada ¢ok etkin bir role sahiptir. Ayni
zamanda fiyat ve iirlin konumlandirmasi da etkin bir rol oynamaktadir. Yiiksek fiyatl
trtinler liks ve kaliteli olarak algilanirken diisiik fiyatli tiriinler ise ekonomik ve
ulasilabilir olarak degerlendirilebilmektedir. En Onemlisi, iiriiniin dogast reklam
endistrisine bir katki olarak diisliniilmelidir. Bu, reklamimn marka imajmi tutarli bir
sekilde yansitmasi gerektigi anlamina gelir. Ornegin; cevre dostu iiriinler satan bir
markanin reklamlarinda ¢evreye ve dogaya karsi duyarliligi islemesi ve vurgulanmasi
beklenmektedir dolayisiyla bu tutarlilik tiiketicilerin markaya iliskin net ve olumlu bir
imaja sahip olmalarini saglamaktadir (Ogilvy, 2013: 14). Tasarim ve planlama bir
anlamda kaosa diizen getirme siirecidir; bu anlamda da reklamin ucuz ve kalitesiz
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goriinmemesi i¢in tasarimin iyi planlanmis olmasi gerekir. Diizen, hedef kitleye iletilmek
istenen mesajin izleyici tarafindan anlasilmasini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, diizenli
bir mesaj iyi bir tasarim olarak kabul edilmektedir. Yaratic1 fikir dogrultusunda planlanan
bir mesaj iletmek ve iiriin ya da hizmeti tanitmak da tasarimin temelini olusturmaktadir
(Ertan ve Sansarct, 2017: 132). Tasarim bazi temel ilkelere bagli olarak olusturulur ve iyi
tasarlanmis her iiriinde tasarim ilkeleri birbiriyle baglantili olmak zorundadir (Williams,

2008: 14).

Iletisim amagl olusturulan gorsel mesajlar izleyicide nemli bir kaliciliga sahiptir.
Bu anlamda da tasarimlarin bu kaliciligin saglanmasi i¢in gorsel biitiinliige sahip olmalari
gerekir. Grafik tasarim 6geleri; nokta, ¢izgi, yon, sekil, doku, nokta, bosluk, beyaz bosluk
ve renkten olusur. Bu dogrultuda grafik tasarimin ilkeleri ise biitiinliik, orant1 ve gorsel
hiyerarsi, ritim, denge, vurgu, kontrast, dl¢lim ve grid sistemi (1zgara sistemi) olarak
siralanabilir. Tasarim iginde rengi ele aldigimizda ise sadece bir tasarim 6gesi olmayip
ayni zamanda sembolik oOzelliklere de sahip oldugunu sdyleyebiliriz; ¢ilinkii rengin
izleyici tizerinde psikolojik etkileri vardir ve bu dogrultuda davranisi kontrol edebilmekte

ve mesaj iletebilmektedir.

Glinlimiiz insan1 yogun 1§ temposu ve teknolojinin hizli gelisimine ayak uydurma
zorunlulugu arasinda gereksinimlerini nasil karsilayacagina zaman ayirmaktan pek
hoslanmamaktadir. Eglenmek ve yonlendirilmek ve aradiklarini kolayca bulmak isterler.
Bu baglamda reklam sirketleri tiiketiciler i¢in her seyi agik ve basit hale getirmeye 6zen
gostermek zorundadir. Aksi takdirde tiiketicinin reklam web sitelerine ve bunlarin
arkasindaki sirketlere olan giiveni zedelenir. Ozellikle bir tasarim orijinal, ¢1gir agic ya
da karmasik ise okunabilir bir tasarim olmaktan g¢ikar. Dogru kurgulanmis, kendini
aciklayan bir reklam tasarimi (boyut, renk ve sayfa diizeni gibi), iyi se¢ilmis isimler ve
ozenle hazirlanmig bir metin ile birlikte diisiiniilmelidir (Krug, 2014: 18). Bu kapsamda

baslica tasarim ilkeleri asagidaki boliimlerde incelenmistir.

Denge: Tasarimda denge, tasarimdaki gorsel o6gelerin esit sekilde dagitilmasiyla
saglanmaktadir. Diger yandan gorsel ve tonsal olarak dikkat dagitict olmamasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda denge yalnizca c¢izgilerde degil, formda, harekette ve
renkte de kendini gdstermektedir (Parlak, 2014: 97). Iki tiir denge vardir; bunlar simetrik

ve asimetrik dengedir. Simetrik denge, iyi oranlanmis pargalardan olusan bir yapidir.
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Bagka bir ifadeyle hayali bir ¢izgiyle ayrilmis formlarin benzerligidir ve formalite,
gelenek ya da otoriteyi vurgulamak i¢in kullanilmaktadir (Becer, 2018: 66). Asimetrik
denge ise, farkli ve benzer olmayan tasarim 6gelerini igeren kompozisyonlarda tercih

edilmektedir.

Birlik: Bir kompozisyonu olusturan parcalarin birbirine ait olma durumuna
biitlinliik ya da uyum denir. Diger bir anlatimla siireklilik saglayan bir 6zelligin algilanma

olasilig1, aniden degisen bir 6zellige gore daha fazladir (Diindar, 2021: 160).

Hiyerarsi: Grafik tasarimda gorsel 6geler onem sirasina gore onceliklendirilebilir
ve bir hiyerarsi icerisinde diizenlenebilir. Hiyerarsi asir1 dengeli, seyrek olarak diiz,
karmasik ya da basit olabilmektedir. Tasarimda farkli hiyerarsi diizeyleri bulunmaktadir.
Hiyerarsi boyut, yon, renk, ton, mesafe, yakinlik ve konum gibi tasarim kararlariyla
olusturulur (Elden ve Ozdem, 2015: 7). Bir tasarim sozel ve gorsel unsurlar1 igerir. Sézel
unsurlar: Metin, baslik, alt bagliklar ve slogandan olusurken gorsel unsurlar fotograf,
logo, illiistrasyon vb. gibidir. Etkili ve etken bir reklam iletisi i¢in sozlii ve gorsel 6geler
aktarilmak istenilen mesaj gercevesinde boyutlandirilmali ve en 6nemliden en 6nemsize

dogru bir hiyerarsi icerisinde yapilandirilmalidir (Caglar, 2017: 56).

Oran-Oranti: Tasarimm form ve metinleri arasindaki uyum oranti olarak
tanimlanmaktadir. Algi ve iletisim, bir tasarimdaki gorsel 6gelerin diger 6gelerle olan
iliskisinden etkilenir. Orantil1 bir tasarim ve hos goriiniir bir tasarim i¢in dengeye sahip
parcalar kullanilarak belirli alanlarin vurgulanmasi amaclanmaktadir. Tasarimda gorsel
Ogeler arasindaki orantisal baglantilarin kriterlerinin farklilagtirilmasi, tasarimin sikici
olmasini engellemenin yani sira alicilarin mesaji ve iletisimi nasil algiladiklarina da

dogrudan etki etmektedir (Diindar, 2022: 168).

Tekrar (Ritim): Tasarimin gorsel unsurlari tasarim boyunca tekrarlanabilir.
Tasarimdaki renklerin, sekillerin, dokularin, mekéansal iligkilerin, ¢izgi kalinliklarinin,
yazi tiplerinin, boyutlarin ve grafik kavramlarmin tekrari, organizasyonu gelistirir ve

tutarlilig1 gli¢lendirir (Williams, 2008: 13).

Uygunluk: Tasarim 6gelerinin goz ile zihin koordinasyonunda nasil algilandigi;
tasarim siireci ve tasarimci agisindan oldukga kritiktir. Bu bakimdan tasarimin tutarl bir

biitlin olusturmas1 gerekmektedir. Diger bir anlatimla tasarim ilkelerinin temeli
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okunabilirliktir. Tutarlilik ilkesinde nemli olan, tasarimin ¢ok karmasik ve diizensiz
goriinmeden 6gelerin renk, sekil ve boyut dikkate alinarak okunabilmesidir (Bringhurst,

2004: 17).

Zithk: Kontrast (zitlik) unsurunun ardindaki fikir, tasarimda benzer unsurlardan
kacinmaktir. Yazi tipi, renk, boyut, ¢izgi, kalinlik, sekil, aralik vb. unsurlar ayn1 degilse
tasarim tamamen farkli ve 6zgiin demektir. Tasarimda kontrastin yarattig1 gorsel ¢ekicilik

de okuyucunun tasarima ilgi duymasini saglayan faktorlerden biridir (Williams, 2008:
13).

Egemenlik: Tasarimc1 ya da reklamei, biiyiik bir baglik, biiyiik bir resim ya da beyaz
bir yiizey iizerinde tek basina duran bir kelimeyi kullanarak izleyicinin goziinii gorsel bir
hiyerarsi araciligiyla yonlendirerek tasarima hakimiyet kazandirir. Hangi tasarim
0gesinin en 6nemli olduguna karar vermenin miimkiin olmadigi ve baskin bir 6genin
bulunmadigi tasarimlar ¢ogu zaman islevini yerine getirememektedir (Sullivan ve
Bennett, 2015). Bu bakimindan egemenlik ilkesi, tasarimin unsurlaria ve gorsel

cekiciligine yon veren ilkelerden biri olarak degerlendirilebilmektedir.

Hizalama: Hizalama, tasarimda kullanilan gorsel materyallerinin diizenli bir
sekilde kullanilmas1 bu baglamda 6gelerin baska bir 6ge ile gorsel baglantisinin olmasim
ve ona gore dlizenlenmesi mesaj1 saglamaktadir. Bu dogrultuda da anlasilabilmektedir

(Yurtsever Karatas, 2023: 26).

Yakinlik: Gorsel nesnelerde g6z, birbirine yakin olan nesneleri gruplandirmak
suretiyle algilama egilimindedir. Tasarimda ilgili unsurlar birbirine yakin bir sekilde
gruplandirilir. Birka¢ 6ge birbirine yakin oldugunda, tek bir gorsel birim gibi algilanir.
Bu durum da tasarimdaki bilgilerin diizenlenmesine yardimci olur, dagmikligi ortadan

kaldirir ve okuyucuda net bir alg1 yaratir (Williams, 2008: 13).

Baskinlik: Baskinlik, tasarimda hakimiyet, dikkat ¢cekmesi gereken unsurun 6n
plana ¢ikarilmasi anlamma gelmektedir. Ozellikle reklam mesajlarinda vurgulanan
unsurun ne oldugu da hedefkitlenin 6zelliklerine baglidir. Bu dogrultuda tasarimda dogru
bir vurgu yeri tasarimin gorsel merkezi olmalidir. Hakimiyet ayn1 zamanda yon, sekil,

doku, boyut, renk, ton ya da ¢izgi kontrast1 yoluyla da saglanir. Tasarima hakim olmak
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mesajin hedef kitleye daha hizli ve etkili bir sekilde iletilmesini de saglar (Becer, 2018:
202; Williams, 2008: 13).

Biitiinliik: En 6nemli tasarim ilkelerinden olan biitiinliik, tasarimin sadece belirli
yerlerinde degil, bir biitiin olarak anlaml1 olmasin1 gerektirir. Benzer olan nesneler dogal
olarak tasarimlarda bir arada gruplandirilma egilimindedir. Benzerlige dayali olarak bir
tinite i¢indeki her parcanin ne kadar farkli oldugu dikkat ¢ekicidir. Bir seyi benzersiz kilan

seyin ne olduguna dikkat ¢ekmek i¢in diger tasarim 6gelerinin uyumlu olmasi gerekir

(Becer, 2018: 49).

Renk: Renk, 151k kaynaginin nesnelere ¢arpmasi ve gozde farkli dalga boylarina
gore algilanmasi sonucu olusan bir fenomendir. Bu dogrultuda da 151k, enerji kaynaginin
isinlarinin  elektromanyetik dalgalara doniismiis hali olarak ifade edilebilmektedir
(Ozsirkint1 Kasap, 2015: 58). Yapilan arastirmalar sonucu, insan géziiniin 1s131n 380-780

nanometre arasindaki dalga boylarina hassas oldugu saptanmistir (Géler, 2009: 112).

Renk algisi, 15181n nesneler tarafindan yansitilmasi, géz tarafindan yakalanmasi,
retinada sinirsel sinyallere doniistiiriilmesi ve optik sinir araciligiyla beyine iletilmesi ile
gerceklesir. Farkli bilim alanlarinda gesitli tanimlar ve islevlerle anlam kazanmustir.
Fizikte renk, dalga boylarini; kimyada pigmentleri ve fotonlari, biyolojide goz ve koni
hiicrelerini; psikolojide noronlart ve bilingaltini; felsefede ise irklarin ve nesillerin

farklilasmasini agiklamaya yonelik rol iistlenir (Nuhoglu, 2006: 4).

Gorsel algilama siireci; 151k, g6z ve beyin arasinda gergeklesir (Goler, 2009: 114).
Rengin anlagilmasi, goziin gelismis optik yapisi sayesinde gdrme siireci ile baglar.
Aliyazicioglu’na (2012: 10) gore gorme olay1 su adimlar igerir: Isik ve nesneler, gorme

olay1 ve goz, goziin fizyolojik yapisi, beyinde tamamlanan gorsel uyarim.

Tarih boyunca simgesel iletisimde onemli bir rol oynamis olan renkler, eski
topluluklarda biiyiisel amaglar, gorsel etkileyicilik, diismanlardan gizlenme, korkutma,
begenilme ve giizellesme amaciyla kullanilmislardir. Tas devrinden kalma Lascaux ve
Altamira magaralarindaki renkli hayvan figiirleri, renklerin biiyiileyici etkisine erken bir

ornektir (Cagan, 2005: 23).
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Renk, sanat, bilim, biyoloji ve kiiltiir gibi farkli alanlarda karmasik ve ¢ok yonlii
bir konsept olarak karsimiza cikar. Renk, sadece gorsel bir deneyim degil, ayn1 zamanda
duygusal, kiiltiirel ve psikolojik baglamlarda da derin anlamlar tasir. Bu nedenle,
renklerin anlamin1 kavramak ve etkili bir sekilde kullanmak, tasarim, sanat ve iletisim

alanlarinda kritik bir rol oynar (Alici ve Paktas, 2020: 93).

Renkler, dogada ii¢ farkli sistemde incelenir: fiziksel, fizyolojik, ve psikolojik
sistemler. Fiziksel sistemde renk, 1s18in dalga uzunluklariyla ifade edilen olgiilerle
tamimlanir. Fizyolojik sistemde renk, goz retinasindaki sinirlerin ¢esitli 1s1k cinsleriyle
olusturdugu olaylar1 kapsar. Psikolojik sistemde ise renk, beyinde uyanan duyumlari ifade

eder (Kavasoglu, 2021: 76).

Renklerin algilanisi, kisiden kisiye degisebilen bir konsepttir, ¢linkii bir rengi kisi
farkli duygusal niteliklerle iliskilendirebilir. Soguk-sicak, heyecan verici-rahatlatic1 ya da
parildayan-sakin vb. gibi olusan tanimlamalar, diger bir anlatimla renk dil, cinsiyet, yas,
kiiltir, ortam ve deneyimlere gore degisebilmektedir. Bu nedenle, bir renge atfedilen
anlam ve duygu kisisel ve 6znel bir deneyimdir. Ayrica, renklerin gamma 1s1nina verdigi

tepkiler de kisiler arasinda farklilik gbsterebilir.

Kirmizi, sar1 ve maviden olusan ana renkler saf halde bulunurken, turuncu, yesil ve
mor gibi ara renkler iki ana rengin birlesimiyle olusmaktadir. Sicak renkler (kirmizi, sari,
turuncu) atesi ¢agristirirken, soguk renkler (mavi, yesil, mor) suyu animsatir. Bu renkler,
insanlar tizerinde sicaklik ya da sogukluk etkisi biraktiklart i¢in bu sekilde
adlandirilmaktadir (Yilmaz, 1991: 50).

Notr renkler, ara renklerin karisimiyla olusmaktadir. Ornegin; siyah, beyaz ve gri
tonlar1 gibi n6tr renkler, kromatik renklerin karisimiyla elde edilmektedir. Tamamlayici
renkler, birbirini nétrlestiren renk ¢iftleridir. Tamamlayici (Komplementer) renkler,
birbirine kars1 gelerek beyaz 15181 olusturan renk ciftleridir. Ana renklerin karsilikli
kombinasyonlarindan elde edilen ara renkler de tamamlayici renkler olarak
adlandirilmaktadir. Z1t (Kontrast) renkler ise birbirine ¢ekici ve itici etkiler yaparak gozde
parlaklik olusturan renklerdir. Kontrast renkler bir araya geldiginde daha parlak ve canli
bir goriintii ortaya ¢ikarmaktadirlar. Renklerin sanat ve bilim agisindan incelenmesi,
Bauhaus ekoliinden Johannes Itten’in renk teorileri ile baslamis ve renklerin fiziksel

Ozellikleri iizerinde ayrintili bir teknik teori gelistirilmistir. Renklerin kontrastlari,
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birbirini dengelerken ayni zamanda belirginliklerini artirarak estetik bir uyum olusturur

(Alici, 2019: 100)

Renk kombinasyonlarinin etkileri, renklerin doygunluguna bagli olarak
degismektedir. Doygun renkler yan yana geldiginde daha canli bir etki yaratmaktadir.
Doygun ve doygun olmayan renkler arasindaki etkilesimler farklilik gostermektedir.
Akromatik renkler (beyaz, gri, siyah), kromatik renklerin etkilerini belirginlestirmektedir.
Renklerin etkilesimleri, doygunluklarina bagli olarak degismektedir; doygunluk
azaldikca etkilesim de azalmaktadir (Aykul, 2015: 6).

Avrupa’nin en eski magara resimlerine drnek olarak Ispanya’daki Altamira
magaras1 (MO 15.000-10.000), Fransa’daki Lascaux magaras1 (MO 15.000-10.000) ve
Tiirkiye’deki Sanlurfa Gébeklitepe (MO 12.000) gésterilebilir. Bu tasvitler, insanin
iletisim kurma ihtiyacin1 ve giiclinii resim yapma eyleminde buldugunu ortaya
koymaktadir. Altamira’daki basit, cesur ¢izimlerde kullanilan komiir, asiboyasi ve
renkler, bir anlamda o donemdeki yasamini ve duygularini aktarma amacini

yansitmaktadir (Gombrich, 2019: 42).

Bu dogrultuda renkler, yazili bilgilerin olmadig1 zamanlarda bile iletisimi saglamis
ve semboller aracilifiyla anlamlar kazanmistir. Giinlimiizde de renkler, bilgi olmaksizin
yaygin olarak bilinen sembollerin, bir parcasidir. Cesitli araglardaki renk sembollerinin
kullanimi1 ya da trafik isiklarindaki renklerin anlamlar1 buna 6rnek verilebilir. Renklerin
sembolik anlamlari, kiiltiirel temellere dayanmakta olup farkli toplumlarda farkli
yorumlar alabilir (S6zen, 2003: 69-71). Bu baglamda rengin kiiltiirel etkisi de ele alinmasi

gereken diger bir konu olmaktadir.

Renkler, toplumlarin disavurum araglarindan biri olarak tarihsel siire¢ iginde
onemli bir rol oynamustir. Insanlarin ruh hallerinden toplumsal karakterlere kadar birgok
etkeni etkileyebilen renkler giysilerin renk secimleri, ten rengi ve statiiyle de
iliskilendirilebilmektedir. Renk tercihleri, geng ve yasl, sarisin ve kumral gibi gruplar
arasinda farklilik gosterebilir. Tarihsel olarak, imparatorlarin renk tercihleri de toplumsal

sayginlik anlayisini yansitmistir (Goethe, 2020: 264).

Kiiltiir, karmasik ve ¢ok boyutlu bir kavram olup farkli tanimlamalara sahiptir.

Cekinmez (2010), kiiltiirii “6grenilmis insan davranis modellerinin timii” ya da “bilgi,
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inanis, sanat, yasa ve kanunlar, ahlaki degerler, gelenek ve gorenekler, bir toplumun iiyesi
olarak insanoglunun davranis ve diger yeteneklerinin tamamini i¢eren karmasik bir yap1”
olarak tanimlamistir. Kiiltiir, gelenek ve gorenekleri, inanislari, diisiinceleri, bilim ve
sanat1 iceren ve bir toplumun yasam bi¢imini yansitan birikimi, atalarindan kalan

mirasidir (Mazlum, 2011: 135).

Renklerin olusumu 15181 6z yapisina ve nesneler iizerindeki yayilimina baghdir.
Renk algisi, 15181in maddeler {izerine carpip sogurulup yansimasi sonucu ortaya gikar.
Cekinmez (2010), “diinyadaki nesnelerin hig¢birinin renginin olmadigini; rengin 1s181n
degisik dalga boylarinin goéziin retinasina ulagmasi ile ortaya ¢ikan bir algilama
oldugunu” ifade etmektedir. Kiiltiirden etkilenen renk kavrami da insanlarin duygu,
diisiince ve eylemlerini etkileyerek onlari farkli sekillerde etkisi altina almaktadir. Oztuna
(2007: 89). Rengin “sekillerin ifadesi oldugunu, yanilsamaci bir ortam yarattigini ve
renklerin olgular1 betimlemek ya da tanmimlamak icin kullanilabilecegini” belirtir.
Renkler, iletisimde sozlere gerek kalmadan duygulari ifade etme ve mesaj iletimi

konusunda énemli bir rol oynar.

Bu dogrultuda dogal olarak farkl: kiiltiirlerde, renklere yiiklenen sembolik anlamlar
da degisiklik gosterir. Renkler, duygularin, hislerin ve diisiincelerin kiiltiire 6zgii bir
sekilde ifade edilmesinde rol oynar. Renklerin kiiltiirler arasinda farkli anlamlar
kazanmasinin anlasilabilmesi i¢in renklerin ifade ettikleri anlamlarin bazilar1 asagida

sunulmustur (Caliskan ve Kilig, 2014: 72).

Beyaz renk; kiiltiirlere gore farkli anlamlar tagiyan sembolik bir 6neme sahiptir.
Bati kiiltiiriinde, beyaz genellikle saflig1 ve masumiyeti simgeler, bu nedenle gelinlikler
genellikle beyaz olarak tercih edilir (Ucar, 2004: 48). Ancak, Asya kiiltiirlerinde beyaz
renk, matem ve yasin bir ifadesi olarak kabul edilmektedir. Ornegin, Japonya’da beyaz
karanfil 6liimle iligkilendirilmistir. Cin kiiltiiriinde beyaz renk yasin simgesidir (Akkin,
Egrilmez ve Afrashi, 2004: 277). Tirk kiiltiirinde ise beyaz renk, ululuk, adalet ve

giicliiliik gibi anlamlari igerir.

Siyah renk; Bat1 kiiltiiriinde genellikle matemi ¢agristirir ve birgok kiiltiirde korku,
6lim, umutsuzluk gibi duygulan ifade eder (Akkin, Egrilmez ve Afrashi, 2004: 277;
Kilingarslan ve Fidan, 2012: 48). Siyah ayn1 zamanda gii¢, soyluluk, agirbaslilik, otorite,

akil, giig, erdem ve gizemi temsil eden bir renktir. Hiristiyanlik ve Miisliimanlikta siyah
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renk, fanilik anlamina da gelmektedir. Siyahin icerdigi gizli ve gizemli anlamlar,
mutsuzluk ve hayal kirikligini temsil ederken, bir yandan da biiyiiklik ve giicli
simgelemektedir. Bu anlamda Kiiltiirlere gore siyahin anlami farklilik gosterir; Cin
kiiltirtinde kist ve kuzeyi, Eski Misir ve Kuzey Afrika’da ise verimi ve bereketi
simgeleyen siyah renk, Tiirk mitolojisinde temizlik ve kotii anlamlart ¢agrigtiran,
birbirine zit anlamlar1 da igermektedir (Mazlum, 2011: 130; Cekinmez, 2010).

Kirmuzi renk; ana renkler arasinda énemli bir yere sahiptir ve farkli toplumlarda
cesitli anlamlar kazanmistir. Kirmizi, bir yandan heyecan, ask ve tutku gibi anlamlar
cagristirir (Akkin, Egrilmez ve Afrashi, 2004: 275). Diger yandan ise bazi toplumlarda
saltanat ve iktidar1 temsil ettigi i¢in imparator ve padigahlarin rengi olarak da kabul edilir.
Hindistan’da ise kirmizi, safligi simgeler. Bati kiiltiirinde, kirmizi renk tehlikeyi
belirtmek igin kullanilirken ayni zamanda iyi sans ve igtenligin sembolii olarak da
kullanilmaktadir (Mazlum, 2011: 131). Kirmizi renk, kan akisin1 hizlandirdigi, tansiyonu
yiikselttigi ve gengligi ¢agristirdig1 i¢in giyim markalar1 ve gida firmalari tarafindan sik¢a

kullanilmaktadir (Izgéren, 2000: 138).

Sart renk; dikkat cekici bir renk olarak 6nemli noktalar1 vurgulamak i¢in kullanilir.
Eski Misir’da sar1 renk gozden diismeyi, kiskangligi ve utang duygusunu simgelerken,
Cin kiiltiiriinde saltanat ve saray1 temsil etmektedir. Dogu toplumlari i¢in kutsal bir renk
olarak kabul edilen sar1 renk, Bati toplumlarinda eglence ve mutlulugu sembolize
etmektedir (Mazlum, 2011: 132). Altin rengi ile de iligkilendirilen sari, istiinlik ve
avantaj anlaminda da kullanilir (Akkin, Egrilmez ve Afrashi, 2004: 275). Psikolojide de
sar1 renk genel olarak parlaklik, nese, heyecan, hirs, 6zgiirliik, agik goriisliiliik, ilham ve
bilgelik gibi duygular1 ¢agristirir; ayn1 zamanda diinyadaki taksilerin rengi olarak da

gegiciligi ifade etmektedir (Caliskan ve Kilig, 2014: 74).

Mavi renk; genel olarak gokylizi ve suyun rengi olarak bilinir, bu nedenle
sonsuzluk ve huzurun rengi olarak kabul edilir. Hassasiyet, baris ve sadakat gibi
anlamlarda da kullanmilan mavi, ayn1 zamanda inanci artiran bir renk olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin, Hristiyanlikta umudu simgeleyen mavi renk, Bati’da
depresyon ve iiziintii ile is birligi ve giivenirlilik gibi farkli anlamlara sahiptir (Cekinmez,
2010). Mavi renk, stres ve tansiyonun azaltilmasinda etkili oldugu icin terapotik bir renk

olarak da bilinir. Ag¢ik tonlariyla huzur verici bir ortam yaratirken, koyu tonlariyla da
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depresif bir atmosfer olusturabilecegi goriilmiistiir (Caliskan vd., 2010: 103). Duygusal
anlamda mavi, yildizlari, geceyi, derin duygular1 ve romantizmi simgeleyen bir renk

olarak da kabul edilmektedir.

Lacivert renk; koyu bir mavinin tonu olarak tanimlanan, mavi ve mor rengin
bilesiminden olan kozmik bir renk olarak bilinmektedir. Gokyiiziiniin ve okyanusun
derinliklerini andirarak sonsuzluk duygusu da ¢agristirmaktadir (Daric1, 2013: 58). s
diinyasinda da c¢okga tercih edilen bir renk olmaktadir. Yoneticiler, liderler ve diger
otorite figiirler genellikle lacivert ve tonlarini tercih etmektedirler moda sektoriinde ise
lacivert sikga zarafet ve sikli olarak kullanilir ve ayn1 zamanda bir¢ok kurumsal firma
tarafindan logolarinda lacivert rengi sik¢a goriirliiz genel olarak giiven, kurumsallik,

resmiyet, ciddiyet, otorite ve kaliteyi temsil etmektedir (Tayfur, 2008: 122).

Yesil renk, mavi ve sarinin birlesiminden olusan bir renktir ve Bat1 kiiltliriinde
ilkbahar, tazelik ve yenilenmenin rengi olarak kabul edilen yesil renk, ayn1 zamanda din,
iman ve ebediyetin simgesi olarak da goriilmektedir. Miisliimanlar i¢in kutsal bir renk
olan yesil, dogay1, huzuru, tazeligi, verimliligi ve dogurganlig1 temsil eder (Akkin,
Egrilmez ve Afrashi, 2004). Giiniimiizde yesil, gida iiriinlerinde ve ambalajlarin dogallig

ve tazeligi vurgulamak i¢in sik¢a kullanilmaktadir.

Turuncu renk; canlandiric1 bir etkisi oldugu i¢in yasam duygusu verir. Farkli
kiiltiirlerde turuncunun uyandirdigi anlamlar degisiklik gosterir. Cin ve Japonya’da
mutluluk ve agk, Hindistan’da algakgoniilliilik ve fedakarlik, Bati’da yaraticilik ve
sonbahari da aktarmaktadir (Cekinmez, 2010). Genel olarak turuncu, heyecan verici,
dinamik, dikkat ¢ekici, i¢ agici, canlilik, cesaret, giiven verici ve yapict bir renk olarak

kabul edilmektedir (Sharma, 2007: 24).

Pembe renk; ask, arkadaslik, igtenlik ve merhamet anlamlarini aktarir. Bati
kiiltiirtinde ask ve bebeklerle iliskilendirilen pembe, Dogu kiiltiirlerinde evliligi ve
Japonya’da saglikli bir hayati simgeler (Cekinmez, 2010). Genellikle kiz ¢ocuk ve disi
renk olarak anlamlandirilan pembe, ayni zamanda giiven yaratici olarak bilinir ve
sevginin ifadesi olarak da sevgiliye verilecek cigeklerde sikg¢a kullanilir (Zillioglu, 2007:
182).
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Mor renk; derin psikolojik etkilere sahip ve psikiyatri amaciyla kullanilan bir
renktir. Sinir hastalarini yatistirmak ic¢in kullanilabilecegi gibi, duygusal sorunlarin ve
korkularin ortaya ¢ikmasina da sebep olabilir (Caliskan vd., 2010: 103). Mor, yaratici ve
farkli kisiler tarafindan siklikla tercih edilen ve farkli kiiltiirlerde ¢esitli anlamlara gelen
bir renktir. Japonya’da zenginlik, Bati’da kraliyet, Brezilya’da &liimii, Ukrayna’da
dayaniklilik, sabir ve giiveni temsil eder (Cekinmez, 2010). Ayni1 zamanda mor, sevgi ve
nefret duygularini i¢inde barindirmasi kapsaminda, genel olarak asillik, zenginlik, liiks,
ihtisam, hayal giicii, odaklanma ve kendine giiveni simgelemektedir (Kilingarslan ve

Fidan, 2012: 46).

Gri renk; agirbaglilik ve sadakatin rengi olarak bilinir ve ciddi islere odaklananlar
tarafindan tercih edilir. Diplomatik bir renk olarak da kabul edilen gri igin 6rnegin Tiirk
Silahli Kuvvetlerinde sik¢a kullanilmasi diplomatik anlamin1 da vurgular (Altintas ve
Camur, 2013: 124). Gri renk, farkli tonlariyla gesitli duygulari ifade edebilir; maviye
yakin tonlar1 kasvetli bir etki yaratirken, beyaza yakin tonlar1 da huzur ¢agristirir

(Caliskan vd., 2010: 103).

Kahverengi renk; kullanim alanina gére farkli anlamlara biirtinebilen bir renktir.
Mekanlarda kullanildiginda mutsuz bir atmosfer yaratabilir; ancak sar1 ya da beyaz ile
birlestirildiginde rahatlamaya yardime1 olabilir. Kahverengi kiyafetler, resmiyetten uzak,
rahat bir ortam sunabilir. Bati’da saglik ve giivenilirlik anlaminda kabul edilirken,
Hindistan’da yasi ¢agristirabilir (Cekinmez, 2010). Avustralya’da kahverengi takim
elbise tercih edilmez, ¢iinkii toprak rengi olmasi insanlarin arasinda kaybolmalarina
neden olabilecegi ¢agrisimi yaratmaktadir. Bu nedenle 6rnegin gizli ajanlarin, gizli islerle

ugrasanlarin ya da goze batmamak isteyenlerin tercih ettigi renktir (Izgdren, 2000: 136).

Sosyal durumlar, bireylerin renk tercihleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle rengin sosyolojik etkisi ise lizerinde durulmasi gereken farkli bir konudur. Renk
tercihleri bireyin meslegi, statiisii ve yasma bagl olarak sekillenir. Ornegin, devlet
baskanlar1 genellikle asalet, ciddiyet ve otoriteyi temsil etmek amaciyla siyah, lacivert
gibi koyu renkleri tercih ederler. Bu tercihler, kisisel zevklerden c¢ok toplumsal
beklentilere ve gorevlerine uygunluk {izerine odaklanir. Diger bir anlatimda renk
tercihleri genellikle kisinin toplum igindeki roliinii vurgulamak ve istenilen imaji

olusturmak amaciyla yapilmaktadir. Renk tercihleri, kiiltiirel normlara, mesleki
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beklentilere ve yasam tarzina bagli olarak degisiklik gostermektedir. Bu nedenle,
bireylerin renk se¢imleri, sosyal cevreleri icinde nasil algilanmak istediklerine bagl

olarak degisiklik gdsterebilir (Ibili, 2018: 38).

Cinsiyet agisindan renk tercihleri, dogal ve hormonal etkilerin yan1 sira toplumsal
cinsiyet normlar1 ve sosyal beklentilere de bagli olarak sekillenmektedir. Renkler,
cinsiyet iizerinde bir¢ok katmanli etki yaratir ve bu etkiler, sosyo-ekonomik faktorlerle
de iligkilidir. Diger bir deyisle erkek ve kadin giyim sektorlerindeki renk tercihleri,
toplumsal normlara ve beklentilere uygun olarak farklilik gostermektedir. Ornegin, erkek
giyiminde mavi tonlart ve koyu renkler daha baskindir. Kadin giyiminde ise renk
tercihleri genellikle cinsiyet rolleri ve beklentileriyle uyumludur. Ancak giiniimiizde
erkekler de canli, parlak ya da pembe, su yesili, mor vb. renkleri giyimlerinde cesaretle
kullanmaktadir. Sosyal etki, meslek se¢imlerini de etkiler ve bu da renk tercihlerine
yansir. Toplumda yaygin olarak kabul goren meslek cinsiyet rolleri, renklerin belirli

mesleklerle iligskilendirilmesine de neden olabilmektedir (Tutga, 2021: 23).

1.4.1 Renklerin Psikolojisi ve Estetigi

Renklerin insanlarin davraniglar {izerindeki etkileri, toplumlarin kiiltiirel gegmisi
ve tercihleriyle birleserek renk estetigini olusturur. Bu estetik, sanatin evrensel bir dili
olarak kullanilan renklerin zaman i¢inde nasil evrim gegirdigini ve toplumlarin bu evrimi

nasil algiladigin1 da anlamamiza olanak saglar (Akikol, 2021: 50).

Renk estetigi, gorsel tasarimlarda ve gevresel renklerde duygusal etkiler yaratir.
Renkler, mimari, tiyatro tasarimi ya da kentsel kompozisyonlarda bilingli ya da bilingsiz
bir sekilde kullanilarak izleyici tizerinde giiglii etkiler birakir (Holtzcschue, 2002: 2-3).
Renklerin bir araya gelmesi, hos bir duygu uyandiran kombinasyonlar olusturabilir. Bu
dogrultuda renk uyumu, bir grup rengin bir araya gelerek tagidigi anlami, duyguyu ya da
durumu ifade etmektedir (Ugur, 2007: 304).

Goethe, renk estetigi karakterli renklendirmeyi giigliiliik, yumusaklik ve

gorkemlilik olarak {i¢ kategoriye aywrir. Gigliilik, aktif renklerin baskin oldugu,
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yumusaklik pasif renklerin hakim oldugu, gorkemlilik ise renk c¢emberindeki tim

renklerin biitiinliigliyle tasvir edildigi durumu ifade eder (Von Goethe, 2020: 272).

Renklerin kiiltiirler tizerindeki etkileri bilinir ve kiiltiirel kodlara dontistir. Isigin
fiziksel etkisi, beynimizde duyusal bir algi olusturarak psikolojik bir etki yaratir.
Renklerin kiiltiirel kodlamalar1 arasinda kirmizi Bati kiiltiirlerinde uyari, eylem, ates ve
ofkeyle iliskilendirilirken, Dogu kiiltiirlerinde 6liim ve yasla baglantilidir. Mavi, soguk,
temizlik, bilim, uzay ve ozgiirlik cagrisimlarin1 yapar. Sari, sicaklik, yasam, seving ve
yaz mevsimini simgeler. Yesil, doga, sakinlik ve giiven duygusuyla O6zdeslesir.

Kahverengi, sicaklik, dinginlik ve uyumu ifade eder (Kavasoglu, 2021: 76).

Birgok arastirmaya gore renklerin bireylerin diirtiileri, giidiileri ve ihtiyaglari
tizerinde psikolojik etkileri oldugu saptanmistir. Bu arastirmalar kapsaminda genel olarak
turuncu, sar1 ve kirmizinin istah artirici; mavi, turkuaz ve yesilin susatma, dinginlestirme;
kirmiz1 ve eflatunun cinsel istegi artirici, pastel tonlarin sefkat duygusunu gagristiric

etkisinin oldugu kabul edilmektedir (Isiklar, 2017: 66-67).

Renklerin pazarlama ve marka alanindaki kullanimi da dikkat c¢ekicidir.
Reklamlarda renk kullanimi kiiltiirlere gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, ayni
mesajin farkli renklerde yan yana iki sayfada konumlandirilmasi, birbirinden farkli
anlamlarin da ¢ikarilabilmesine olanak tanimaktadir. Bu durum, renklerin kiiltiirlere gére
farkli duygulara hitap etmesinden kaynaklanmaktadir. Gorsel iletisim agisindan ise
renkler ana, ara ve karma renk gruplar olarak ilice ayrilmakta ve renklerin birlikte
kullanimlari ile yeni anlamlar kazanmaktadirlar. Ornegin mavi, mor ve grinin birlikte
kullanildig1 bir gorselde, tasarima mistik, diissel ve enerjik bir kimlik kazandirilirken;
kirmizi, siyah ve sarinin birlikte kullanildig1 durumlarda ise, sik, cesur, harekete gecirici
ve giiclii bir mesaj iletilmektedir. Cesitli markalardan 6rnek vermek gerekirse, Petrol
Ofisi’nin logosunda yer alan kirmizi tutkuyu, neseyi, hizi ve etkileyiciligi
simgelestirirken, beyaz kalin harflerin kullanim1 Petrol Ofisi’nin kisaltmasi olan “PO”yu
one ¢ikarmis; ayrica tiim renk kombinasyonu “O” harfinin igerisinde yer alan ve agzindan

alev c¢ikartan disi kurt ile tamamen Ortiismiis bulunmaktadir (Kiigiikerdogan ve Zeybek,
2015: 2-4).
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1.4.2 Tipografinin Reklam Tasarimindaki Rolii ve Onemi

Tipografi en temel anlamiyla, yazili bir diigiincenin gorsel bir forma
dontistiiriilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Tasarima kisilik ve duygu kazandiran en
etkili unsurlardan biri olan tipografi, kullanilan gorsel bi¢imle fikrin erisilebilirligini ve
okuyucunun tepkisini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Tasarim, yalnizca gorselligin ¢izgisel
etkisiyle degil, ayn1 zamanda sozle de desteklenen bir vurguya (0rnegin bir slogan)
ihtiya¢c duymaktadir. Bu vurgu, en uygun renk, yazi karakteri ve biiyilikliiglin se¢cimiyle
gergeklestirilebilmektedir. Bu baglamda, tipografi gorsel tasarimin en &nemli
bilesenlerinden biri olup tasarim ilkelerinin (okunabilirlik, hiyerarsi, denge, kontrast gibi)
temel unsurlarin1 dogrudan etkilemektedir. Reklam tasarimlarinda bu unsurlarin uyum
icinde kullanimi, mesajin etkili bir sekilde iletilmesi acisindan 6nemli bir yere sahiptir ve
tasarim ilkelerinin uygulanmasinda 6nemli bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir (Ambrose ve

Harris, 2009: 38).

Grafik tasarimda tipografi, bilgi ve mesajin anlasilir bir formda iletilmesini
saglamakla kalmayip, ayni zamanda bir tarz, kisilik ve gorsel bir dil sunmaktadir. Bu
dogrultuda da, tipografinin mesajin igerigiyle uyumlu olmasi da onemlidir. Yazi
karakterleri, birer nota gibi farkli seslere, tonlara ve ¢agrisimlara sahip olup, reklam
gorsellerinde ise bu ton ve cagrisimlar, hedef kitleye uygun sekilde segilmesi
gerekmektedir. Tasarim siirecinde, igerige uygun gorsel bir ton, ciddiyet, samimiyet ya
da tarz belirlemek reklam tasarimlarinda, gorsel ve tipografik unsurlarin uyumu,
tilketicinin dikkatini ¢ekme ve mesajin kolayca algilanmasini saglama agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Tipografi, yalnizca okunabilirligi artirmakla kalmayip; ayni zamanda
tasarima kimlik kazandiran 6nemli bir unsur olmaktadir. Resim, illlistrasyon veya
diagram kullanilmadan dahi grafik tasarim yapilabilmekte; ancak yazi ve tipografi her

zaman temel bir gereklilik olarak kalmaktadir (Ugar, 2002: 106-162).

Tipografinin merkezi unsurlarindan biri okunabilirliktir. Harf formundan uzak,
zayif bir yazi karakteri, mesajin etkisini azaltabilir. Bu dogrultuda da reklam
tasarimlarinda, markanin hedef kitlesine ulasmasini zorlastirabilmektedir. Tipografi
unsurlarindan olan dogru harf araliklar1 (espas), hem okuma kolaylig1 saglarken hem de
tasarima ahenk katmaktadir ayn1 zamanda yazi karakterinin se¢imi, igerigi yansitacak
sekilde yapilmalidir ¢iinkii etkili bir tipografi, mantik ve sezgi arasinda bir denge

kurmaktadir. Bu denge, goriintii ve sozciiklerin birlesimiyle olusturulan bir denklem olup,
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okunakl1 bir tipografi, kontrast, yalinlik ve orant1 gibi niteliklerle sekillenebilmektedir.
Ayrica, harflerin diizenlenis bi¢imi, bosluklarin kullanimi ve iletisim yontemi mesajin

anlasilirhigini dogrudan etkilemektedir. (Istek, 2004: 115; Becer, 2018:185-202).

Reklam tasarimlarinda da tipografinin grafik tasarim ilkelerine uygunlugunun
onemi biyiiktiir. Baglik, alt baslik, metin, slogan veya kurumsal logo gibi 6geler, hem
kendi i¢inde hem de gorsellerle uyum icinde tasarlanmalidir. Ozellikle sloganlar ve
basliklar, gorsellerle birlikte bir biitiinliik olusturmali, hedef kitlenin mesaji hizla
kavramasina olanak taninmalidir. Tipografi, yazinin okunabilirligini ve okutabilirligini
saglamak amaciyla harf ve metinleri diizenleme sanatidir. Metin ve bagliklar arasinda
boyut, karakter ve konum farklar1 kullanilarak tasarimda bilgi hiyerarsisi olusturulur. Iyi
bir tipografik tasarim, sadelik ve ilgi cekicilik arasinda dengede yer alir. Reklam
tasarimlarinda bu denge, markanin verdigi mesajin gorsel hiyerarsi ile vurgulanmasini
saglar. Tasarim okunamazsa diger tiim 6gelerin etkisi de azalir. Bu baglamda, 6zellikle
reklam gorsellerinde, tipografik diizenlemelerin okunabilirlik ve goérselligin denge i¢inde
ele alinmasi1 gereklidir. Hareketli ya da duragan gorsellerde, ekranda kalma siiresi ve

yazilarin sadeligi gibi unsurlar géz 6niinde bulundurulmalidir (Braha ve Byrne, 2011: 84)

Reklamlarda vurgu, belirli sozciiklerin veya hecelerin daha fazla dikkat g¢ekici
hale getirilmesiyle yapilmaktadir. Anlam agisindan agik ve net, kolay algilanabilir
metinler tercih edilmelidir. Tipografik unsurlar yalnizca yazi karakterlerini degil, 6l¢ii,
punto, paragraf smirlart ve kullanilan malzeme gibi faktorleri de igermektedir.
Okunabilirlik, yazi karakteri ve harf Olciisiine bagliyken, okuturluk tasarimin genel

biitiinligiiyle iliskili olmaktadir (Sarikavak, 2009: 66).

Gilinlimiizde kitle iletisim araclarinin hizla gelismesiyle birlikte tipografi, bir
metin 6gesinden ziyade bir tasarim unsuru olarak diisiiniilmeye baslanmistir. (Ugar, 2004:
12-13; Mazlum, 2017: 230). Tipografik unsurlarin dogru kullanim1 i¢in tasarimcilarinda
tipografik bir kiiltiire sahip olmasi gerekmektedir ¢linkii her yazi karakteri, yaratildigi
donemin akimlarmi ve gorsel dilini yansitmaktadir. Reklam gorsellerinde, yazi
karakterleri, boyutu, espas degerleri ve satir araliklar1 gibi 6zellikler, okunabilirligi ve
okutabilirligi dogrudan etkiler. Yazimmin okunakligi, x-ytliksekligi, harf kontiirleri
arasindaki kontrast ve serifli/serifsiz olus gibi detaylara baghdir (Sarikavak, 2014: 104-
119).
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Tipografi, bir tasarimm hem estetik hem de islevsel unsurlarini bir araya
getirmektedir. Reklam gorsellerinde, okunabilirlik ve gorsel hiyerarsi gibi unsurlar
dikkate alarak yapilan tipografik diizenlemeler, mesajin etkili bir sekilde iletilmesini
saglamaktadir. Bu baglamda da yazi karakterlerinin tasarimin kimligini olusturma giict,

tipografinin vazgecilmez bir tasarim 6gesi oldugunu bir kez daha kanitlar niteligindedir.

1.5 Duragan Reklamlarda Gorsel Unsurlarin Rolii

Gorsel tasarim yaratict bir siiregtir ve genellikle hedef kitle ile tasarimci arasinda
ortaya cikan, baski ve tiim tasarim siireclerinin birbiri ardina yiriitildiigii siirecleri
kontrol eden bir kavramdir (Oztiirk, 2016: 15). Reklam mesajlarinin ve gorsel unsurlarin
olusturulmasinda, reklam faaliyetlerinin etkili bir ¢er¢cevede diizenlenebilmesi i¢in hem
mesajin hem de gorsel unsurlarin dogru algiy1 yaratacak islevsel bir yapiya sahip olmasi
onemlidir. Ozellikle mesaj stratejilerinin hem marka kimligine uygun hem de tiiketici
beklentileri dikkate alinarak tasarlanmasi gerekmektedir. Mesaj stratejisinin dogru
tanimlanmas1 hem yaratici ekibe reklam mesajinin olusturulmasinda yol gosterir, hem de
reklam mecrasina gore farklilik gosteren mesaj tonunun, reklam yaklasimlarinin ve
anlatim bigimlerinin tanimlanmasini kolaylastirir (Elden, 2013: 334). Bu baglamda grafik
tasarim, belli entelektiiel fikirlerin gorsel iletisime doniistiiriildigli yaratict bir siire¢

olarak goriilebilmektedir.

Bir reklamin islevini en 1yi sekilde yerine getirebilmesi i¢in mesajinin giiclii olmast
gerekmektedir. Reklam mesajlar1 gorsel, isitsel ve dilsel unsurlardan olusmaktadir ve dort
temel Ozellige sahiptir (Schramm, 1962: 252). Reklam mesaj1 hedef kitlenin dikkatini
cekecek sekilde tasarlanmali ve yayinlanmali, hedef kitlenin referans ortamina uygun ve
istenilen anlami aktarabilecek sembol ve kodlarla sunulmali, hedefin kisisel ihtiyaglarini
uyandirmali hedef kitleyi tatmin edecek Oneriler igermeli, amaglanan etkiler ve istenen
davraniglar, hedef kitlenin gruptaki ve tepkilerini gelistirecegi ortamdaki roliine ve
durumuna dayali olmali ve kabul edilen deger ve kurallarla tutarli olmalidir. Ayni
zamanda reklam mesajinin hedef kitlenin zihninde yarattig1 duygusal tepki ya da kalicilig

mesajin icerigiyle dogrudan iliskilidir. (Elden, 2004: 33).

Cerceveleme tiim duragan reklamlarda dnemli bir rol oynar. Bunun nedeni, gergeve

icinde verilen gostergelerin izleyicinin yorumunu sinirlamast ve iletilecek anahtar

44



mesajlarin her zaman ¢ergevenin i¢inde yer almasidir. Cer¢evenin 6tesindeki gostergeler
izleyicinin hayal giiclinii daha fazla kullanmasina neden olur ancak bu, her izleyicinin
reklamdan farkli mesajlar almas1 olasiligini yaratmaktadir. Bir goriintiiniin, nesnenin ya
da resmin tiiketicide uyandirmak istedigi olumlu ya da olumsuz duygularin, hislerin ve
yasam tarzlarinin ortaya ¢ikmasinda ag1 ve bakis diizeyleri 6nemli bir etkiye sahiptir
(Kiigtikerdogan, 2011: 222). Bu nedenle duragan reklam afislerinde kullanilan ag1 ve
cerceve, istenilen mesajin dogru sekilde iletilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Isik,
reklamlarda gorsellerin, iirinlerin ve mesajlarin 6ne ¢ikarilmasinda 6nemli bir unsurdur.
Duragan reklamlarda metin kullanim1 da énemli bir unsurdur. Yalnizca gorsellere dayali
olan ve mesajin1 sinirl bir alanda iletmesi gereken duragan reklamlarda metinler miimkiin
oldugunca kisa ve islevsel olmalidir. Mesajda diger yazili aciklamalardan kaginmak da

duragan reklam kampanyalarinda kullanilan bir stratejidir.

Kitle iletisiminin en 6nemli unsurlarindan biri olan reklamin gorevi, bir mesaji
iletmek ve bu mesaja yonelik tiiketicinin algisinda yer etmek, tutum ve davraniglari
etkilemek veya degistirmektir. Bu baglamda reklamin basaris1 mesajin hedef kitle
tarafindan etkili bir sekilde anlasilmasina baglhdir. Reklamin nasil ve ne oldugu, hedef
kitle tizerinde kalic1 bir izlenim birakilmasinda ve istenilen etkinin yaratilmasinda 6nemli
rol oynamaktadir. Reklamin etkinligi ve basarisi, mesajin ne kadar etkili bir sekilde
iletildigine baglhidir. (Elden, 2004: 24). Reklam mesajinin tasarimindaki en Onemli
degiskenlerden biri reklamin g¢ekiciligidir. Reklameilikta yaratic stratejinin bir pargasi
olarak, potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlarin reklami yapilan iiriine yonelik
farkindaliklarini, inanglarim1 ve tutumlarini olumlu yonde etkilemek amaciyla reklam
cekicilikleri, belirli bir reklam mesajinin temeli olarak kullanilabilir (Jovanovic vd., 2016:
36). Ayrica reklamlarda yaratici tasarimlar kurumun ve iiriinii pazarda giilii markalar

arasinda anilmasina olanak saglar (Sarilgan vd., 2021: 4).

Insanlar dis diinyayla ilgili bilgilerin cogunu gérme duyusu araciligiyla alirlar.
Gorme duyusu, insanin tiim duyu sistemi igerisinde zenginlik ve etkinlik agisindan
ayricalikll bir yere ve 6zel bir 6neme sahiptir. Gorsel algilar insan davranislar tizerinde
diger duyu organlarina gore daha fazla etkilenmektedir (Teker, 2009: 55). Insan dogdugu
andan itibaren goérme duyusunu kullanmaya ve gorme yoluyla algilamaya calisir.
Algilama: Duyusal verileri diizenleyip yorumlayarak ¢evredeki nesne ve olgulara anlam

kazandirma siirecidir. Ortamda goriilen gorsel mesajlar zihinde birikir ve gecmis
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deneyimler, kiiltiirel yasam ve duygularla iliskilendirilebilir. Bu durum gorsel iletigimin
baslangic1 olarak goriilebilir. Reklamcilikta, gonderilen mesajin alict tarafindan
algilanmasi, amaglanan iletisimin 6n kosulu gibi goériinmektedir. Reklamda kullanilan ve
markayla iligkilendirilen tim uyaran ve durumlar, hedef kitle tarafindan bir algilama

stireciyle yorumlanmaktadir (Karabulut, 2018: 121).

Reklamin algilanmasi, tiiketicide arzu edilen imajin yaratilmasi, markanin
konumlandirilmasi ve mesaj arasindaki iligkinin kurulmasi s6z konusu oldugunda algi,

pazarlama stratejileri i¢in 6nemli bir unsurdur (Teker, 2009: 57).

Markalarin kendilerini ifade etmek icin kullandiklar1 reklam araglar1 ve gorseller,
kisiler arasindaki sdylemlere ya da iinliilerin giydigi markalara ve diger kisilerin
tercihlerine referans olmasi agisindan 6nemli olsa da bir¢ok 6nemli unsurun da yer aldig1
goriilebilir. Marka tamitiminda duragan reklamlar ve reklam araglarmin disinda

(Gokliiberk ve Nadasbas, 2014: 386).

Tiiketimin her gegen giin arttig1 giiniimiiz diinyasinda satislar1 artirmak, markay1
tanitmak, sirdirmek ya da hatirlatmak amaciyla duragan reklam hazirlama
yontemlerinde bazi unsurlar dikkate alinmaktadir. Bunlar arasinda mesajin teknik
ozellikleri, diizeni, kadraji1, acisi, 15181, netligi, rengi, metni, mesajin tiirii ve motivasyon

islevi, mesajda kullanilan moda tiriinleri ve markanin profili yer almaktadir.

Tiiketicilerin zihninde olumlu bir kurum ve {iriin imaj1 olusturmak, firmanin ve
iriiniin degerini arttirir ve marka degeri lizerinde olumlu etki yaratir. Bu baglamda
hedeflenen satisa ulasmak ve tiiketici i¢in dogru marka karmasini bulmak, sadece isim,
logo ya da sembol olusturmakla ilgili degil, halkla iliskiler ve pazarlama karmasi
igerisinde bilesenleri bir araya getirerek dogru marka stratejileri gelistirme ihtiyaciyla da
ilgilidir. Yani marka temelde bir iirlinii temsil etse de bir isimden ¢ok daha fazla anlam
tagir ve marka yonetimi yaklasiminin temelini olusturmaktadir (Saribas ve Cortit, 2018:

169).

1.6 Duragan Reklamlarda Dilbilimsel Unsurlarin Rolii

Gilinlimiizde gdstergebilimin temel amac, ¢alisildig1 ve uygulandigi alan ne olursa
olsun gostergelerin arkasinda ne yattigini, gostergelerin birbirleriyle nasil bir iliski

kurdugunu, anlama eslik eden tiim kii¢iilk degisimlerin temelinde nelerin yattigini,
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anlamin olustugu karsilikli iligkileri anlamaktir. Reklam iletisiminde mesajin analizinde
kullanilan ~ gostergebilim, mesajin  dilsel ve gorsel unsurlarinin  analizini
gerceklestirmektedir (Bercan, 2012: 41). Bu baglamda iletisimde reklamin bir pargasi
olan duragan reklamlar, gorsel unsurlarin (renkler, simgeler, grafikler vb.) ve dilsel
Ogelerin birlesimiyle izleyicilere bir anlam diinyasi sunmaktadir. Dilsel unsurlar,
genellikle metin ve yazili mesajlardan olugmakta ancak kullanilan gorseller de anlam
tagtyan gostergeler olarak islev gormektedir. Reklamin gorsel dilinin yani sira, bu
gorsellerle birlikte sunulan metinlerin ve dilsel yapilarin da izleyiciye iletilmek istenen
mesaji giiclendiren bir rolii olmaktadir. Insanlar, dilsel dgeler araciligryla anlam aktarir
ve bu 0geler hem simgesel hem de gostergesel nitelikler tasimaktadir. Bu baglamda, dil
yalnizca konusma ya da yazili metinlerle sinirli olmayip, gorsel ve davranigsal unsurlar
araciligiyla da anlam tasiyabilirler dolayisiyla reklamlarda dil, izleyicinin zihninde anlam
yaratmada, gorsellerle birleserek giiclii bir sekilde islev goriir. Dilbilimsel unsurlar,
anlamin aktarilmasinda simgesel ve gostergesel islevleriyle, reklamlarin etkili olmasinda

6nemli bir rol oynamaktadir. (Kiiciikerdogan, 2009: 17).

Gilinimuizde firmalar, triin ve markalarina rekabette ustiinliik elde etmek,
hatirlanmalarin1 saglamak, marka prestijlerini giiclendirmek, satin alma davranisini
etkilemek ve satin alma arzusunu harekete gecgirmek icin goOstergelerin giliclinii
kullanmaktadirlar. Reklam mesajindaki dilsel gostergeleri analiz ederken unsurlar
arasindaki iligki olduk¢a Onemlidir. Gostergebilim de, bu dogrultuda yapilandiriimig
metinleri bir biitlin olarak incelemeye ¢alisirken izleyicinin yansitmak istedigi duygu ve

diisiinceleri algilamasini saglamay1 amacglamaktadir (Girgin, 2017: 57).

Reklamin bir diger amaci da kalict olmasidir. Reklami yapilan bir {iriiniin ad1 uzun
stire sonra bile akilda kalmalidir. Reklamciliktaki diger dilsel unsurlar da bu akilda
kaliciliga katkida bulunmamaktadir. Hatirlanamayan bir reklam amacina hizmet
etmemektedir. Bu nedenle metin yazarlari ses tekrarlari, 61¢iilii ritimler, kafiyeler ve bazi
retorik yontemler gibi siirsel dilin unsurlar1 araciligiyla reklamin akilda kalict olmasini
saglarlar. Bu unsurlar reklami diiz bir metinden ayirarak onu siir gibi ezberlenebilecek bir
ciimleye doniistiiriir dolayisiyla iyi bir reklam tasariminda hem okunabilir hem de kalici
bir tasarim olusturmak i¢in isim, baslik ve metnin dikkatli bir sekilde koordine edilmesi

gerekmektedir. (Krug, 2014: 18).
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Dilbilim  agisindan  bakildiginda reklamcilikta genellikle iki  yontem
kullanilmaktadir. Bunlar dogrudan beyan ve dolayli beyandir. Dogrudan ifade,
reklamcilikta dilin en belirgin kullanimidir. Bu yontemde emir ciimleleri, zaman zarflari,
sifatlar ve Ustiinliik ve {stlinliik belirten zarflar bulunmaktadir. Dogrudan mesajlasma,
alicinin dikkatini daha fazla ¢ekecegi diisiiniildiigii i¢in metin yazarlarinin siklikla tercih
ettigi bir yontemdir. Dolayli mesajlasmada reklamci, okuyucu ya da izleyiciyle
konusuyormus gibi yapar ya da aslinda yanindaki bir kisiyle konusarak {irliniiniin
tanitimini yapar. Bu yontemle hem monologlar hem de diyaloglar kullanilabilir (Lembet,

2012: 59).

1.6.1 Dilsel Gostergelerin Se¢imi ve Dizilimi

Reklam iletisimini, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin farkli mekanizmalar
kullanan, farkli dil kurallarina sahip benzersiz bir tiir olarak tanimlamaktadir. Reklamlar,
yer aldigi iletisim ortaminin nitelikleri baglaminda gorsel ve isitsel gostergelerle
olusturulan mesajlardir. Reklam, hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek, mesaj1 analiz etmek,
mesaj1 hatirlamak ve mesaja uygun hareket etmek ic¢in dikkatini siirdiirmeyi
amaglamaktadir. Bu anlamda reklamciligin basaris1 biiyiik olglide reklamdaki dilsel
gostergelerin se¢imi ve siralamasinin yani sira bireysel ve c¢evresel kosullara bagl

olmaktadir.

Dilsel isaretler hem isitsel unsurlarla hem de temsil ettikleri isaretlerle (harfler,
sayilar, noktalama isaretleri ve diger semboller) ortaya ¢ikmaktadirlar. Dolayisiyla
reklamlarda dilsel unsurlar hem gorsel hem de isitsel 6gelerden olugsmaktadir. Diger
yandan reklamlarda dilsel gostergeler mesajin net bir sekilde iletilmesini saglayan yan
ogelerdir (Kiregci, 2023: 35).

Gorsel ve dilsel isaret sistemleriyle ilgilenen bir bilim dali olan gostergebilim,
anlamin {iretimini inceleyen disiplinlerarasi bir bilimdir. Anlam sistemlerinin gostergeler
araciligiyla okunmasi, yorumlanmasi ve degerlendirilmesi, ima edilen anlamlarin altinda
yatan ideoloji ve kiiltiirlin arastirilmasina yonelik yaklasimlardir. Gostergebilimin amaci
da bu anlam sistemlerini okuyarak, yorumlayarak ve analiz ederek yeniden
yapilandirmaktir. Bu baglamda gdostergebilim, insanlarin i¢inde yasadiklari diinyay1
anlamalarini saglayan bir model sunmaktadir da diyebilmekteyiz (Parsa ve Olgundeniz,
2014: 90). Gostergebilimi dilsel olmayan iletisim bi¢imlerinin bilimi olarak
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tanimlamaktadir. Gostergebilimin temel birimini olusturan gostergeler, kendisinden
baska bir seyi temsil eden ve bu seyin yerini alabilecek her tiirlii form, olgu ve nesne
olarak tanimlanabilir. Bu bakimdan da sekiller, semboller, renkler, isaretler ve kelimeler

gosterge haline gelmektedir. (Guiard 2016: 13)

1.6.2 Estetik, Gorsellik ve Gerceklik Etkisi

Reklamlarin gorselligi, sunumu ve ilettigi mesaj toplum tarafindan yakindan takip
edilmektedir. Insanoglunda her zaman estetige ve giizele egilim vardir. Gorsel agidan
¢ekici ve estetik olan reklamlar ikna edicilik agisindan degerlidir. Reklamda estetik ve
gorsel unsurlar ne kadar dogru sekilde kullanilirsa toplumsal etki de o kadar olumlu olur.
Iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi giiniimiiz reklam iiretimine énemli ivmeler
yaratmis, estetik ve gorsel giizelligin artmasma neden olmustur (Ozkan, 2014: 148).
Reklamin hayatimizi sekillendiren ve yansitan en onemli kiiltiirel faktorlerden biri
oldugunu belirten Williamson’a (2000: 5) gore reklam, bir anlam olusturma siirecini
gerektirmektedir. Reklamin yasam ve algi tarz1 agisindan bu kadar 6nemli olmasi, sosyal

degisimde oynadig1 ya da oynayabilecegi rolii de dnemli kilmaktadir. (Giil, 2003: 21).

Reklam yonetimi hedef kitleye bilgi aktarirken dogru ve dogru bilgiyi aktarmalidir.
Ciinkii hedef kitledeki en ufak bir giivensizlik, iirliniin ve firmanin itibarina ve imajima

zarar verecek ve bu da tliim satin alma kararlarini olumsuz etkileyecektir.

1.6.3 Toplumun Deger Yargilarina ve Hayat Tarzina Etkisi

Sosyal degerler ve kiiltiirel varliklar reklam iletisiminin en 6nemli unsurlaridir.
Reklam ayn1 zamanda topluma bir yasam tarzi da sunmasi baglaminda Insanlara, reklami
yapilan Uriin/markalara sahip olmalari halinde onlarin da bir yasam tarzina sahip olacag:
mesaj1 verilmektedir. Reklam mesajlar1 toplumda genel kabul gérmiis unsurlari i¢eriyorsa
etkisi de artmaktadir. Marka sadakatinin bireylerin satin aldiklari {irline baglanmalari
tizerinde biiyiik etkisi vardir. Markalar, tiiketicilerle iletisimlerinde yarattiklar1 degeri
talep etmektedirler. Tiiketiciler de markalarin yarattigi degere sahip ¢iktiklarinda ve
markalar araciligiyla kendilerini toplumda yeniden konumlandirdiklarinda mutlu

olmaktadirlar. Reklamin markalarin imaji, itibar1 ve algisi iizerinde de biiyiik etkisi vardir.

49



Bagarili reklam marka imajinin giiclenmesine olumlu katki saglarken basarisiz reklam

marka imajina zarar verebilmektedir (Ozkan, 2014: 147).

Diger bir anlatimla reklam Kkiiltiirin dilini, imgelerini, degerlerini ve mitlerini
kullanmaktadir (Dagtas, 2003: 86). Bu baglamda bakildiginda reklamcilik sadece {iriin
satma ¢abas1 degil, ayn1 zamanda bir kiiltiir ve degerler biitlinlinli temsil etmektedir.
Boylece reklamin izleyici lizerindeki etkileri ve sosyallesmedeki aktif rolii {izerine
yapilan aragtirmalar dikkate alindiginda sosyal etkileri 6nem kazanmaktadir. Reklamin
sosyal etkisi s6z konusu oldugunda iki boyuttan, reklamin ayna islevi ve bigimlendirici
islevidir soz edilebilir. Reklam bir yandan topluma ayna islevi goriirken diger yandan

bigimlendirici bir isleve de sahiptir.
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IKINCi BOLUM
GOSTERGEBILIM VE IMGE

2.1 Gostergebilimin Tanim

Gostergebilim, sembollerin nasil kullanildigini, nasil anlamlandirildigini ve
iletisimde nasil etkili oldugunu arastirmakta ve bilimsel olarak incelemektedir. Bu
semboller dil, jestler, gorseller ya da diger iletisim araglari ve her sey olabilir.
Gostergebilim, iletisimin altinda yatan yapilar1 ve anlamlari anlamak icin c¢esitli
disiplinlerden gelen yontemleri bir araya getirir. (Lyons, 1981: 17). Aymi zamanda
gostergebilim; “gosterge” ve “bilim” kavramlarinin G6tesinde, sembollerin nasil anlam
kazandigini, nasil kullanildigini ve nasil algilandigini incelemekte anlam olusumunu
anlamak icin ¢esitli yaklasimlar kullanmaktadir. Ornegin, sembolik etkilesim teorisi,
dilbilim, sosyoloji, antropoloji ve felsefe gibi disiplinlerden gelen bilgileri bir araya
getiren gostergebilim, sembollerin anlammi ve kullanimii ¢6ziimler. Dolayisiyla,
gostergebilim, sembollerin anlamini olusturan karmasik siirecleri de igerir ve bu nedenle
yalnizca gosterge ve bilim kavramlariyla smirli degildir. (Caglar, 2012: 14).
Akademisyen, yazar Giinay’a (2020: 22) gore, gostergebilim bir okuma, inceleme ve
anlama yontemi olarak gelistirilmistir. Bu dogrultuda tiretilmis anlamli yapilarin nasil

okunacagini ve yorumlanacagini ortaya koymaktadir.

Dilsel ve dil dis1 gostergeleri ele alan gostergebilimin {i¢ ana g¢alisma alani

bulunmaktadir (Bircan, 2015: 38).

e Farkli gosterge tiirlerini ve onlarin tasidig1 anlamlar inceler.

e (Gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler iizerinde durur ve
kiiltirin gereksinimlerine gore olusturulan bu kodlar arastirir.

e Kiiltiirlin olusturdugu kodlarin analiziyle ilgilenir (Fiske, 1990: 62) ve
kiiltiirel unsurlar arasindaki geliskiler ve zitliklar genellikle semboller,

gostergeler ve iletisim araciligiyla ifade edilir.

Gostergebilim, bu geliskileri ve zithiklar ¢oziimlerken kiiltiirel fenomenleri de
anlamaya ve agiklamaya calisir. Ornegin, bir sembol ya da gdsterge bir kiiltiirde bir seyi
temsil ederken, baska bir kiiltiirde farkl1 bir anlama gelebilir. Bu durumda, gostergebilim,
bu semboliin farkli kiiltiirel baglamlardaki anlamlarini ve nasil algilandigini arastirabilir.

Ayrica, bir kiiltiirdeki sembollerin ya da gostergelerin nasil ¢atistigi ya da karsitliklari ve
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bu karsitliklarinin nasil anlam olusturdugu da gostergebilimin inceleme alanlarindan
biridir. (Yildirim, 2019: 346). Bu baglamda gostergebilim ve kiiltiir iliskisi dil otesi
gostergelerin incelenmesi, kiiltiirel dizgelerin anlasilmasinda son derece 6nemlidir ¢linkii
gostergebilim, hem dilsel hem de dilsel olmayan dizgeleri aciklayabilir (Kalelioglu, 2021:
190).

2.1.1 Gostergebilimin Tarihi Gelisimi

Gostergebilim, bilimsel temellerini Antik Caga ve 19. yiizyildaki dilbilim
aragtirmalarina dayandirsa da 1960’larda baslayarak bilimsellik kazanmistir (Giines,
2013: 334). Platon ve Aristoteles’in sembolik diisiince ve semiyolojik analizler
calismalar1 ile 19. ylizyildaki Avrupa dilbilim arastirmalari, gdstergebilimin bilimsel
temellerini atmistir (Sahin, 2014: 19). Van Lier (2004: 58)’e gore Aristoteles, gostergeyi
gercek fiziksel gostergenin kendisi, atifta bulundugu sey ya da durum (gonderge) ve
cagristirdigi anlam olarak agiklamistir. Bu anlamda da gostergebilimin temellerini

atmustir diyebilmekteyiz.

Gostergebilimin  bilimsel temeli zamanla cesitli alanlardaki aragtirmalarin
birlestirilmesiyle ortaya ¢iksa da ¢agdas gostergebilim bicimleri genellikle 20. ylizyilin
baslarinda Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce ¢alismalariyla agiklanmistir
(Caglar, 2012: 12).

Kiran (1990)’1n belirttigine gore, gostergebilimin ortaya ¢ikmasi ve geligmesi,
Saussure’un aragtirmalarmin Prag dilbilim ¢evresi tarafindan yayginlastiriimasi,
Hjemslev tarafindan dizgelestirilmesi, Benveniste tarafindan sdyleme uygulanmasi,
Barthes tarafindan anlagilabilir bir dile indirgenmesi ve Greimas tarafindan kuram ve
yontem olarak ortaya konmasiyla gerceklesmistir (aktaran Danigsman, 2020: 14). Cagdas
gostergebilim caligmalarinin baglamasinda ve gelisiminde Rus Bigimcilerinin de énemli
bir rolii bulunmaktadir. Vladimir Propp, “Masalin Bi¢cimbilimi” adli eserinde Rus halk
masallarinin yapisini aragtirmis ve ileriki yillarda 6zellikle Propp’un modelini gelistiren
aragtirmacilara ilham vermistir (Rifat, 2013: 240). Gostergebilim, edebiyat, sosyoloji,

antropoloji vb. gibi ¢esitli disiplinlerden arastirmacilarin da ilgisini ¢gekmistir.

Tiirkiye’de gostergebilim ¢aligmalari, ozellikle dilbilim ve yazinsal alanda

gerceklestirilmistir. Greimas’in Tiirkiye’ye gelmesi ve burada ders vermesi bircok
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arastirmacinin da gostergebilim alaninda 6nemli ¢alismalara imza atmalarina sebep

olmustur (Kalelioglu, 2021: 198; Rifat, 2013: 109).

2.1.2 Gostergebilimin Onciileri

Gostergebilimin onciileri, disiplinin gelisiminde 6nemli katkilar saglayan ve temel
kuramlarin olusmasina Onciilik eden isimlerdir. Bu oOnciiler, gostergebilimi farkli
perspektiflerden ele almis ve cesitli disiplinlerden gelen bakis acilariyla alanin

sekillenmesine katki saglamislardir. Gostergebilimin Onciilerinden bazilar1 sunlardir:

Charles Sanders Peirce: Charles Sanders Peirce, cagdas gostergebilimin
kurucularindan biridir ve alanin gelisimine biiyiik katkilar yapmistir. Peirce (1984)’e
gore, gostergeyi bir kisi i¢in herhangi bir seyin yerini tutan bir sey olarak tanimlar. Bu
gosterge, bir kisinin zihninde, bir esdeger gosterge ya da daha gelismis bir gdsterge
yaratir. Peirce, gostergenin tiglii bir yap1 tizerine kurulu oldugunu belirtir: gosteren,
gdsterilen ve yorumlayan (Ozmakas, 2009: 36). Saussure (1998)’iin gdstergesi gosteren
ve gosterilen arasinda ikili bir yap1 lizerine kurulurken, Peirce’lin goéstergesi {i¢lii bir
yapiya sahiptir; yorumlayici, nesne ve bi¢cim (Tanyeri, 2022: 598). Peirce, mantiga
dayanan on Tlgcliikten olusan altmis altt siifli bir gostergeler sistemi gelistirmistir
(Dervigcemaloglu, 2008: 4). Peirce’ilin gostergeleri siniflandirmasi su sekildedir: Kendisi
acisindan (nitel gosterge, tekil gosterge, kural gosterge), Nesnesi acisindan (belirti,
goriintlisel gosterge, simge), yorumlayani agisindan (sdzcebirim, Onerme, kanit)
(Aktulum, 2004: 3), bu smiflama Tiirkiye’de en yaygin olanlardan biridir. Peirce’e gore,
goriintlisel gosterge nesnenin niteliklerinden dolay1 ona gonderme yapan bir gostergedir
ve nesnesi algilanabilir ya da duyulabilir niteliktedir. Belirti, nesnesi ortadan kalktiginda
gosterge niteliklerini kaybeden bir gostergedir ve benzerlik ya da bitisiklik iligkisi vardir.
Simge ise tam olarak yorumlayicisina bagli olan bir gostergedir ve toplumsal uzlasiya
dayalidir. Simgelerin adlandirdig1 nesneler genellikle cagrisim yoluyla belirtilir ve soyut
bir anlam tasir. Simgelerde gosterge ile nesnesi arasinda algilanabilirlik ya da bitisiklik

iligkisi yoktur (Glinay, 2020: 29).

Ferdinand de Saussure: Saussure, Avrupa’da dilbilim c¢alismalarinin Oncii
isimlerinden biridir ve o6limiinden sonra Cenevre Universitesi’nde ders alan

ogrencilerinin notlari, “Genel Dilbilim Dersleri” adiyla 1916 yilinda yayimlanmistir
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(Noth, 1990: 57). Bu eserde, gostergebilim lizerine Ongdriilerini dile getiren Saussure
(1998: 46), gostergelerin toplum i¢indeki yasamini inceleyecek bir bilimin olabilecegini
belirtmistir. Dil, onun goziinde kavramlar1 belirten bir gostergeler dizgesidir ve diger

gosterge sistemlerinin en onemlisidir.

e Dilyetisi: Saussure’iin kuraminin temelini olusturan ikili karsitliklardan biri
dil/s6z ayrimidir, yani dilyetisi. Dilyetisi, insanlarin iletisim kurma yetenegini
temsil eder ve dilin bireysel ve toplumsal yanlarini ayirt eder (Aslan Karakul,
2014:9).

e Bicim/T6z: Diger bir karsitlik ise bigim/t6z arasindadir; dil, bir sdzlesme ya da
uzlagma olarak goriiliir ve gostergenin 6z niteligi degil, iliskileri 6nemlidir. Rifat
(2013: 45), toz/bicim karsithigini satran¢ oyununa benzeterek aciklar;
gostergelerin birbiriyle olan iliskileri 6nemlidir, ¢iinkii bir gostergeler dizgesi bir
toz degil, bir bi¢cimdir.

e Gosterge: Ugiincii karsitlik gdsteren/gosterilen arasindadir; gostergeyi olusturan
unsurlar gosterilen (kavram-diisiince) ve gosterendir (igitim imgesi) olarak
adlandirilir (Van Lier, 2004: 60). Saussure, bu iki unsur arasindaki iliskiyi, dil
gostergesinin bir nesneyle bir ad1 birlestirmedigini, ancak bir kavramla bir igitim
imgesini birlestirdigini belirtir.

e Eszamanlilik/Artzamanlilik: Dilbilimde 6nemli bir karsitlik olan artzamanlilik
ve eszamanlilik kavramlari, gosterge dizgelerinin ya da dilin evrim siirecinde
incelenmesiyle iligkilidir (Rifat, 2013: 28). Dilin bir sistem olarak tasarlanmasi,
eszamanlilk kavrammin temelini olusturur ve Saussure’e kadar olan
caligmalarda genellikle artzamanli incelemeler gerceklestirilmistir. Saussure ise
caligmalarini eszamanli bir bakis agisiyla siirdiirmiistiir (Derviscemaloglu, 2008:
5). Giinlimiizde, gostergebilimde eszamanli yontem benimsenmistir ve bunun
nedeni, gostergenin iiretildigi baglamin ve sdzcelem durumunun gerekliligine
olan inanctir (Ercantiirk, 2015: 43).

e Nedensizlik/Cizgisellik: Dilsel gostergelerin  ¢izgisellik ve nedensizlik
ozellikleri, Saussure’un dikkat ¢ektigi bir diger karsitliktir. Cizgisellik kavramu,
bir bildirinin unsurlarinin ardisik olarak siralanmasi anlamina gelir ve
gostergebilimde 6nemli bir prensiptir (Rifat, 2013: 58-59). Saussure’a gore,

isitimsel gostergelerin gergeklesmesi yalnizca zaman i¢inde gergeklesir ve bu
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nedenle ¢izgisel bir yapiya sahiptir. GOsterge nedensiz oldugu i¢in, gdsterilenin
(kavram) gosterene (isitim imgesi) toplumsal olarak bagli olmasindan
kaynaklanir (Rifat, 2013: 167).

e Anlam/Deger: Dilbilimdeki bir baska karsitlik olan anlam/deger karsithigi,
Saussure’un vurguladigi kavramlardan biridir. Deger, anlamin bir parcasidir ve
belirli 6gelerle degistirilebilir ya da karsilagtirilabilir 6gelerden olusur
(Kerimoglu, 2014: 38). Ornegin, “siyah” ve “kara” kelimeleri, anlam olarak
benzer olabilir ancak degerleri farklidir, ¢iinkii dizge icindeki diger 6gelerle
iligkileri farklidir (Kalelioglu, 2020: 67).

e Dizisel (Cagrisimsal)/Dizimsel bagitilar: Dil gdstergeleri arasindaki iligkileri
aciklamada kullanilan bir diger karsithk dizisel (¢agrisimsal) ve dizimsel
bagintilardir. Dizisel bagintida, unsurlar arasinda zorunlu bir iliski bulunurken,

dizimsel bagintida ise ayni s6zce ya da s6z zincirinde birlikte bulunan unsurlarin

iliskileri ifade edilir (Rifat, 2013: 70).

Roland Barthes: Cagdas gostergebilimin kurucularindan Sausurre ekoliiniin
takipgisi olan Roland Barthes, Fransiz felsefeci ve gostergebilimci olarak Avrupa’da
gostergebilimin gelismesine biiyiik katkilar saglamistir (Rifat, 2013: 40). Yapisalciliktan
postyapisalciliga gecisi ve farkli goriisleriyle cesitli alanlarda ¢alismalar yaparak dikkat
ceken (Arslan, 2016: 30). Barthes’a gore gostergebilim; tim gosterge dizgelerini sinirlart
ve tozll fark etmeksizin ele alir: Bu bagliklar, Barthes, gostergebilimin ilkelerini dort
baglik altinda ele alir: Dil-S6z, Gosteren-Gosterilen, Dizim-Dizge ve Diiz anlam-Yan
anlam’dir (Barthes, 1993: 24). Diiz anlam diizeyi, gostergenin gostereni ile gosterileni
arasindaki iligkiyi betimler; yan anlam diizeyi ise kullanicilarin duygular1 ve kiiltiirel
degerleriyle etkilesime girdigi anlami ifade eder. Diiz anlam diizeyi, herkes i¢in acik olan
gercekligi temsil ederken, yan anlam diizeyi bireylerin tanimlarina ve toplumsal ortama
dayanan daha derin anlamlar1 igerir (Bourse ve Yiicel, 2021:43). Barthes, diiz anlam ve
yan anlami fotografcilik 6rnegi lizerinden agiklar. Diiz anlam, fotografin mekanik olarak
yeniden iretilen nesneyi temsil etmesiyle ilgilidir; yan anlam ise fotografin ¢ekildigi
sekli, a¢1y1 ve igerdigi unsurlar1 igeren insani siiregle ilgilidir. Barthes’a gore mitler,
glinliik yasamin gostergebilimsel birer olgusu olarak ele alinmalidir ve her bir mitin
altinda bir ideoloji yatar (Bircan, 2015: 27). Mitler, kiiltiirin degisen ihtiyaglarina gore
degisebilir ve farkli anlamlar kazanabilirler. Bu nedenle, yananlam ve mitler, gostergenin

derinlemesine anlamlandirilmasinda onemli bir rol oynar. Barthes, egretileme ve
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diizdegismece kavramlarini da agiklar. Egretileme, bilinmeyen bir seyi bilinen bir seyle
ifade etme stirecidir ve kiiltiirel kodlarin kullanimini igerir. Diizdegigsmece ise bir par¢anin
biitlinli temsil etme amacini tasir ve kiiltiirel kodlar1 kullanarak anlam aktarimini saglar
(Bati, 2007: 332). Sonug¢ olarak, Barthes’in ¢alismalar1 gostergebilim alaninda
derinlemesine bir anlamlandirma ve ¢oziimleme yolculugunu temsil eder, bu da

giliniimiizde hala etkisini stirdiirmektedir.

Algirdas Julien Greimas: Aslen Litvanyali bir dilbilimci ve yapialist semiotik
kuramci1 olan Greimas, 1917 yilinda Litvanya’da dogmus, Fransa’da hayata veda etmistir.
Greimas, Ozellikle dilbilim, semiotik ve yapisalizm alanlarinda yaptig1 caligmalarla
bilinmektedir. En ¢ok “Algirdas Julien Greimas’in Yapisal ikilik Kurami” olarak da
bilinen anlambilim ve semiyotik kurami ile de taninan kuramci, Fransiz Gostergebilim
Okulu’nun en 6nemli temsilcilerindendir. Tiirkiye’de dilbilimleri dersi vermis olan
Greimas, dilbilim, semiotik ve yapisalcilik alanlardaki ¢alismalarini gostergebilim ile
birlestirerek hukuk, siyaset, bilim, reklam gibi yazinsal olmayan metinleri de kapsayarak
cesitli disiplinlerdeki metinlerin ¢ézlimlenmesini saglayacak bir ¢oziimleme yontemi
gelistirmistir. Resim, heykel, sinema gibi gorsel sanat eserlerinin de ¢éziimlenmesi i¢in
uygulanabilir bir ¢cer¢eve sunmaktadir (Erkman-Akerson, 2016: 133; Kiran-Eziler Kiran,
2018, s. 431). Greimas’in kurami, anlamin nasil olustugunu ve yapilandirildigini
inceleyerek dilsel analiz gergeklestirir. Onun yapisal analiz yaklasimi metinlerin nasil
anlamlandirildigini anlamak i¢in kullanilir. Greimas’a gore, herhangi bir metin (6rnegin
bir gorsel ileti) yiizeyde birgok 6ge icerir, ancak bu 6gelerin altinda derin anlamlar ve

kavramlar yatmaktadir. (Altinbiiken, 2014: 240).

2.1.3 Gostergebilimin Tiirleri

Gostergebilimin sistematik bir bigimde alt boliimlerine ayrilmasi igin birgok oneri
sunulmustur. Bunlar arasinda ilk olarak Morris’in yaptigi ayrim one ¢ikar (N6th, 1990:

5). Morris’e gore tig tiir gostergebilim vardir. Bunlar:

o Saf (katisiksiz) gostergebilim: Gostergelerden bahsetmeyi saglayan bir iist dil
hazirlar.

e Tanimlayic1 gostergebilim: Belirli gostergeleri inceler.
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Uygulamal1 gostergebilim: Gostergeler bilgisini farkli amaglarda kullanir (Rifat,
2014: 34).

Carnap bunlara genel ve 6zel gostergebilim dallarini eklemistir. Klinkenberg, genel

gostergebilim, 6zel alana yonelik géstergebilim ve uygulamali gostergebilim olmak iizere

li¢ tlir gostergebilimden bahseder.

Derviscemaloglu (2008), Avrupa ve Amerika’daki {iniversitelerin internet

sitelerinde ortak bir yerde bulunan gostergebilim tiirlerini 6zetler:

Genel Gostergebilim, genis bir kapsama sahiptir ve kuramsal temellerin ve
yontemlerin gelistirilmesini amagclar.

Kuramsal Gostergebilim, gostergeleri sistemli bir sekilde ele alir ve gosterge
dizgelerinin islevlerini inceler.

Uygulamali Gostergebilim, egitim, toplum, edebiyat gibi alanlara gostergebilim
yontemlerini uygular.

Tanimlayic1 Gostergebilim, gostergeleri inceleyerek onlari betimler.
Karsilagtirmalt ~ Gostergebilim, ortak teknikler olusturmayr amaglar.
Gostergebilimin alt dallar1 arasinda yazinsal gostergebilim, dilsel gdstergebilim,
gorsel gostergebilim, kiiltlir gostergebilimi, toplumsal gdstergebilim, egitsel

gostergebilim, proksemik ve kinezik bulunmaktadir.

Yukarida verilen s6z konusu tiirler yaninda alan yazinda yer bulmus tiirler

genellikle sunlardir:

Dilsel Géstergebilim: Genellikle 20. yiizyilin dilbiliminin “babasi” olarak

gosterilen Saussure’e (1916/1998) gore ise dil, “kavramlar1 belirten bir gostergeler

dizgesidir.” Bu ifade, dilin karmasik bir sembolik sistem oldugunu ve kelimelerin sadece

sesler ya da yazilar olmanin 6tesinde, belirli anlamlar1 temsil etmek i¢in belirli bir sistem

iginde yer aldigin1 agiklamaktadir. Dil, kelimelerin ve kavramlarin bu iliskisine dayanarak

anlam tliretme ve iletisim kurma yetenegine sahiptir. Sozciiklerin nasil anlam kazandigim

ve nasil iletisimde kullanildigini anlamak i¢in bir ¢er¢eve sunar. Dilbilimciler,

sozcliklerin sesleri ya da yazilar1 ile temsil ettikleri kavramlar arasindaki iliskiyi

inceleyerek anlamin nasil insa edildigini arastirir. Bu, dilin nasil ¢alistigini ve insanlarin

nasil anlamlar iirettigini anlamak i¢in dnemlidir.
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Barthes’a gore gostergebilimde dil bastan ¢ikaricidir ve her yerde mevcuttur. Dil,
giiclinii edebiyat yoluyla etkili bir sekilde kok salmis olmasina bor¢ludur. Barthes, igerigi
ve sinirlar1 ne olursa olsun her tiirlii gosterge sistemini gostergebilimin konusu olarak
tanimlar. Toren ve protokollerde goriillen goriintiiler, jestler, yiiz ifadeleri, miizik ve
maddeler dili olusturmasa da bunlarin karmasikligt en azindan anlamli sistemler
olusturur. Barthes, Gostergebilimin ilkeleri adl1 eserinde ilkelerin tek amacinin “dilbilime

dayali analitik kavramlar1 sunmak” oldugunu belirtmektedir (Barthes, 1979: 1).

Fransiz dilbilimci Martinet’e (1979/1998) gore, “dil, insan deneyiminin,
topluluktan topluluga degisen bir bicimde, anlamsal igerik ve sesli anlatim igeren
birimlere, baska bir deyisle anlam birimlerine boliinmesini saglayan bir iletisim aracidir”
(Martinet, 1979, s. 16). Bu tanimda Martinet, dilin yapilsal ve islevselligini vurgular ve
dilin nasil isledigine dair temel bir anlayis saglamakta ayn1 zamanda dilin sesbilimsel,
anlamsal ve yapisal yonlerini ele alirken, ayn1 zamanda dilin toplumsal ve kiiltiirel

baglamlardaki roliinli de goz oniinde bulundurmaktadir.

Dil, insanlarin birlikte calismasini, bilgi ve kiiltiiriin aktarilmasini, toplumsal
baglarin kurulmasini ve toplumun gelismesini saglamaktadir. Dilin gostergebilimsel
yapisini ve islevini inceleyen alan olarak tanimlanmakta. Bu dogrultuda tanimlanan
gostergebilim ise bu anlamda dilin simgelerini, sembollerini ve yapilarini ve bunlarin
iletisim siire¢lerinde ve anlam olusumundaki rollerini incelemektedir. Dilsel isaretler,
mesaj ve ifadelerimizle dolu bir diinyada bize aktarilan anlamlara gore iletisim sisteminin
bir boyutudur. Bu baglamda dil, insanlarin diisiincelerini, duygularini, bilgilerini ve

deneyimlerini birbirleriyle paylagsmalarini saglamaktadir.

Gorsel Gostergebilim: (Cagimizda, gorsel imgeler hemen hemen her yerde
karsimiza ¢ikmakta ve toplumsal iletisimde yazili kiiltiiriin yerini almaktadir. Bu
dogrultuda bireyin ¢evresini anlayabilmesi i¢in gorsel imgeleri yorumlayabilmesi
gereklidir (Parsa, 2012: 157). Bu gereksinim de gorsel imgelerin gostergebilim
caligmalarinda ele alinmas1 gerekliligine sebep olmustur (Arslan, 2016: 36). N6th (2011:
298)’e gore, gorsel gostergebilim “gdrsel iletisim gostergelerinin incelenmesi” anlamina
gelmez. Bu dogrultuda Noth’iin bu tanimina gore, geometri, yazi ve sozsiiz iletisim gibi
alanlar da gorsel gostergebilimin alt dallari olarak diisiiniillemez; ancak trafik isaretleri,
renkler, cizimler ve resimler gibi unsurlar gorsel gostergebilim c¢oziimlemelerinde

incelenebilmektedir.  Gorsel gostergebilimde Sausurre’iin  anlam  kavramlari,
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gostergelerin yorumlanmasinda 6nemli bir rol oynar. Metnin dogrudan, agik ve belirgin
anlami olan diiz anlam, bir bakima sembollerin genel kabul gérmiis anlamlariyla
iliskilendirilir. Ornegin, bir resimde gordiigiimiiz nesnelerin fiziksel varlig1 ve
betimledigi seylerin agik anlamlar1 diiz anlama 6rnektir. Sausurre ekoliiniin takipgisi olan
Roland Barthes’a gore ise diiz anlam (gosteren), metnin en baslangigta ve herkes
tarafindan ayni sekilde algilanan ve hemen anlasilan yiizey diizeyindeki anlamidir. Yan
anlam (gosterilen) ise, metnin Gtesine gegen derin, dolayli ve sembolik bir anlami ifade

etmektedir.

Gostergebilim, farkli baglamlarda sosyal ve kiiltlirel olgulart incelemek iizere
cesitli tiirlere ayrildigini gorebilmekteyiz ve tiirlerden biri olan toplumsal gostergebilim,
sembollerin toplumsal yapidaki roliine odaklanarak, sosyal iliskilerin, kimlik
olusumunun ve ideolojilerin semboller araciligiyla nasil ifade edildigini ve algilandiginm
analiz etmektedir. Halliday’in “dil toplumdan ayr1 diisiiniilemez” ifadesi, dilin toplumsal
baglamla i¢ ice gegmis oldugunu vurgulayarak, toplumsal gdstergebilimin temel
varsayimlarindan birini olusturmaktadir. (Mehawesh, 2014). Bu dal, dilin ve diger
sembolik formlarin sosyal yapi ve kiiltiirel etkilesimlerle nasil sekillendigini incelemeyi
amaclar. Ayn1 zamanda, sosyal esitsizlik, cinsiyet rolleri, sinif ve etnik kimlik gibi
toplumsal konular1 gostergebilimsel bir perspektifle degerlendirerek, kiiltiirel pratikleri
anlamlandirir (Aiello, 2020:53). Gottdiener (2005)’e gore, toplumsal gostergebilim,
temelde kiiltiiriin gdstergebilimsel analizini amaglar (aktaran Ilkdogan, 2017: 3158).
Halliday (1978), toplumsal gostergebilimin {i¢ ana gorevini agiklar. Bunlar arasinda
bireyler arasindaki etkilesimleri, toplumsal yapiyr ve dilsel siireglerin toplumsal

gercekligi nasil etkiledigini agiklamak bulunur (aktaran Long ve He, 2021a: 508).

Diger bir tiir olan egitsel gostergebilim ise gostergebilim ve egitim teorisini bir
araya getirerek egitimde sembollerin ve gostergelerin roliinii inceleyen bir alt dal olarak
gelismistir. Ozellikle Vygotsky’nin insanlarin semboller araciligiyla aktif hatirlama ve
anlam olusturma stireglerine katildig1 goriisii, egitsel gostergebilimin kuramsal
dayanaklarindan biridir (Semetsky, 2015: 130-131). Bu alan, 6grenme ve Ogretme
stireclerinde sembollerin iglevlerini, 6gretim materyallerinin yapisini ve sinif i¢indeki
sembolik etkilesimleri inceleyerek egitimdeki iletisim dinamiklerini anlamaya katki
saglar. Egitsel gostergebilim, 6gretim ortamindaki dil ve sembollerin, 6grencilerin

O0grenme siirecini  nasil  etkiledigini incelemekte ve Ogretim materyallerinin
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gostergebilimsel yapisinin dgrencilerin dikkatini ¢ekme ve anlam olusturma agisindan
nasil kullanilabilecegini ele almaktadir. Bu sayede, egitimde gostergebilimsel analizler
lizerinden daha etkili 6gretim ve 0grenme stratejileri gelistirilmesine katkida bulunur.

(Deely ve Semetksy, 2016: 3).

2.2 imagoloji

Imagoloji calismalarmin kokleri hiimanizm donemine kadar uzansa da ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra milli karakterlerin agiklayici modellerinin gecerliligini
yitirmesiyle birlikte imagolojinin dogusu gergeklesmistir (Beller & Leerssen, 2007: 21).
1950’lerde Fransa, Hollanda, Belcika ve Almanya’daki uygulayicilari ile gelistirilmistir.
“Imagologie” terimi ilk kez Oliver Brachfeld tarafindan 1962°de kullanilmis ve Hugo
Dyserinck 1967 yilinda edebiyat metinlerinde bu terimi benimsemis ve son otuz yilda da
M. Foucault, E. Hobsbawm, E. Said, E. Gellner gibi aragtirmacilarin eserleri ve Feminist
ve post-kolonyal elestiri gibi akimlar imagolojiyi desteklemistir (Millas, 2000: 4; Beller
& Leerssen, 2007: 21-24).

Imagoloji, bir toplumun ya da kiiltiiriin digerini nasil algiladigin1 ve temsil ettigini
anlamaya odaklanan bir arastirma alanidir. Karsilagtirmali edebiyatin bir alt disiplini
olarak benzerlik, etki ve yakinlik meselelerini aragtirmaktadir. Karsilagtirma, kisinin
“oteki” ile karsilasmasi ve onu kesfetmesi anlamina gelmektedir (Kefeli, 2000, 10). Bu
dogrultuda imagoloji ¢alismalari, edebi eserlerdeki temsilleri, imgeleri, stereotipleri ve
sembollerin analizini igermektedir. Bu analizler, kiiltiirel algilari, kimlik olusumunu ve
toplumlar arasi iliskileri daha iyi anlamak i¢in de 6nemli bir kaynak saglamaktadir.

(Ulagli, 2006: 162).

Imagoloji calismalar, milli imaj kavranmi ve milletlere dair stereotip diisiince
formlar1 tizerine odaklanmaktadir. Metin analizlerinde tarihsel baglam da goz Oniinde

bulundurulmasi olmazsa olmaz bir zorunluluktur (Beller & Leerssen, 2007: 27-28).

2.2.1 Imge ve imge Bilim Tarihcesi

Imge kavraminin kokenleri, farkli disiplinlerde ve tarih boyunca farkli baglamlarda

ortaya ¢cikmistir. Antik donemlerden itibaren felsefe, mitoloji ve din gibi alanlarda ortaya
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¢ikmig, bu dogrultuda mitoloji ve dinler, imgeler araciligiyla karmasik kavramlar1 ve
evrenin dogasim agiklamak igin hikayeler ve semboller kullanilmistir. Imge kavramu
glinlimiizde birgok farkli disiplinde, sanatta, edebiyatta, psikolojide, semiyotikte ve
kiiltiirel ¢alismalarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Imge, insanin diisiince diinyasini,
duygusal deneyimlerini ve kiiltiirel kimligini anlamak i¢in 6nemli bir arag¢ olarak kabul
edilmektedir. Insan diisiincesinin ve Kkiiltiirel ifadenin bircok yoniinii anlamak icin
kullanilan bir terim olan imge, algisal, sembolik ya da soyut bir bi¢imde ifade edilen bir
fikri, duyguyu ya da kavrami temsil eden herhangi bir nesne ya da sembol olarak
tanimlanabilir. Orta ¢agda ise sembolizm ve allegori gibi imgelerin sembolik anlamlari
onem kazanmis; 19. ve 20. yiizyillarda Freud’un psikanalitik teorisi, bilingdis1 siiregleri
ve sembollerin énemini vurgulamigtir (Ulagh P. D., 2018, s. 32). Tirk Dil Kurumu
Sozligli;, “Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi arzulanan; hayal” olarak
tanimlamaktadir. Diger yandan “Genel goriiniis: imaj” olarak da tanimlayabilecegimiz
imge terimi gliniimiizde (https://sozluk.gov.tr) sanat, edebiyat, psikoloji, gostergebilim ve
kiiltiirel calismalar dahil olmak tizere cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Kiiresel olarak
goriilen cok kiltlirlii bir diinya, kiiltiirel farklilik kavramlari olmadan yapamaz
(Corbineau - Hoffmann, 2000: 171-172)

2.2.2 Imaj Kavrami ve Tanimi

Imaj, bir nesne hakkindaki inanclar, fikirler, duygular ve izlenimlerin birlesimi
olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore, imajin olusumunda ¢esitli faktorlerin etkilesimi
onemlidir ve insanlarin davranislarini sekillendirir. Bireylerin, sirketlerin ya da tiriinlerin
algilanmasi, imajin olumlu ya da olumsuz olmasiyla belirlenir (da Costa ve Pelissari,
2017: 110). Bu baglamda imaj, pazarlama degiskenlerinden biri olarak isletmeler i¢in
kritik bir 6neme sahiptir. Miisterilerin sirketleri, {iriinleri ve hizmetleri algilama bi¢imi,
imajin giiclinii belirler. Middleman’e gore, imaj sadece markanin degil, sirketin
rekabetinin de belirleyicisidir. Bu nedenle etkili bir imaj olusturulmasi 6nemlidir
(Biiyiikgoze, 2012: 30-31). Sonug¢ olarak, imaj kavrami, bir¢cok faktoriin etkilesimi
sonucunda ortaya ¢ikan ve insanlarin diisiince, inang ve davramislarii sekillendiren
onemli bir unsurdur. Imaj, bireylerin ve kurumlarin kendilerini ifade etme ¢abalarinda
onemli bir role biirlinlip i yasaminda basar1 i¢in hayati 6neme sahiptir ayn1 zamanda

imajin sadece dis goriiniisii vurgulayan bir olgu olmanin 6tesinde bireyler ve kurumlarin
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kendilerini ifade etme araci haline gelmesi ve topluma yonelik algilart sekillendirme

cabalarini icermektedir.

Goriintii diinyasinda olumlu bir imaj veya giiclii bir imge yaratmak, yoneticiler ve
calisanlar i¢in basariya ulasmak ve zirveye ¢ikmak adina degerlendirilmesi gereken bir
firsat olarak goriilmektedir. Latince “imago” sozciigiinden tiireyen ve Bati dillerine
“image” olarak gegen terim, Tiirkgeye “imaj” olarak girmistir. Ancak, Tiirk¢e’de imajin
karsilig1 “imge”dir. Imge, en temel anlamiyla “bir kisi, kurum veya kurulus hakkinda
diistiniilenlerin biitiinii” olarak ifade edilebilir; bu diisiinceler, fiziksel 6zellikler, tutum,
davranig ve iligki sekillerine dayali olarak olusur. Bagka bir deyisle, birinin zihninde
bizimle ilgili olugan diisiinceler, yargilar ve algilar anlamina gelir. Tiirk Dil Kurumu
Sozliigii’nde ise “imge” farkli alanlara gore soyle tanimlanir: “Ortada belirgin bir uyaran
olmadan, eski bir duyusal ya da algisal deneyimin zihinde yeniden canlanmasi (Egitim
Terimleri Sozligii)” ve “Bir nesneyi dogrudan tanitici sekilde géz 6niinde canlandiran
sey; duyu organlartyla algilanmig bir seyin somut ya da diisiinsel kopyasi (Felsefi

Terimler Sozliigii).”

Imaj kavramiyla ilgili Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu, “Gdriintii olusturulmasi...)
bir kurulus icin fiziksel goriintii, kurumsal iletisim ve kurumsal davranist, kisi icin ise dis
gortiniim ile verilen mesajlardan kullanilan beden dili, segilen sozciikler ve iginde
bulunulan ortamin nesnelerine kadar genis bir yelpazeyi icermektedir” demektedir. Bu
baglamda kisisel imajin bireyin fiziksel goriinlimii ve davranis bi¢imini de igeren algisal
bir biitiinliik oldugunu anlamaktayiz. Beden dilinin, kullanilan kelimelerin ve
bulundugunuz ortamin nesnelerinin bile bu goriintliyli etkileyebilecegi anlamina
gelmektedir. Kurulus ya da bireyin nasil goriindiigii, ne sdyledigi ve nasil davrandigi,
baskalarinda belirli bir imaj ya da izlenim yaratir. Bu da genellikle kuruluslarin ya da

bireylerin algilanma bigimini etkilemektedir (Zeybek-Duru, 2007: 32-33).

Bir bireyin giinliik hayatta isteyerek ya da istemeyerek kullandig1 imaj, kurumlari,
markalari, triinleri, hizmetleri, nesneleri, sehirleri ve iilkeleri olumlu ya da olumsuz
olarak yansitan bir fenomendir. Imaj kavramu, tek bir kelimeyle ifade edilse de aslinda
oldukca derin anlamlar1 barindiran bir olgudur. Bu anlam karmasasi, bireyin yasadigi
cevrenin sosyal, siyasi, kiiltiirel ve demografik ozelliklerinden etkilenerek c¢esitli
parcalardan olusur. Her bir parcanin 6nemi, bireyin yagamina farkl sekilde etki eder ve

katki saglar. Bu baglamda, ¢6ziimleme aracimiz olan reklamda iletilmek istenen marka
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ve kisi imajina da deginilmelidir. Kurt Huber’in (1987) belirttigi gibi, imajin ¢esitli tiirleri
mevcuttur. (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86). Bu kapsamda imaj, kurum imaji, mevcut
imaj ve istenilen imaj, olumlu imaj ve olumsuz imaj gibi tiirlere ayrilir. Kurumun dis
diinyaya yansittig1 genel alg1 olan kurum Imaji, marka imaj1 ve kisisel imaj iizerinde
giiclii bir etkiye sahip olup, bu unsurlar arasinda 6nemli bir yer tutar. (Giirkan, 2008: 36).
Mevcut Imaj, bir kurumun giiniimiizde sahip oldugu imaj1 ifade eder ve siirekli degisim
halinde oldugundan, bilimsel analizlerle degerlendirilmesi 6nemlidir. (Okay, 2018: 221;
Siiceddinov, 2008: 41). Istenilen Imaj, kurumun gelecekte sahip olmay1 arzu ettigi imajdir
ve mevcut durum analiz edilip gerekli diizenlemeler yapilarak bu hedefe ulagilabilir. Ayni
zaman da Kurt Huber’in (1987) de belirttigi gibi, imajin farkli tiirleri bireyin ve
kurumlarin digsa yansiyan kimliklerini sekillendirir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86).
Olumlu imaj, basarili ve gii¢lii markalarin olumlu deneyimlerle iliskilendirilen imajidir.
Bu tiir imaj, miisterilerin {iriin veya hizmetle kurdugu pozitif baglantilarla beslenir (Okay,
2018: 221-222; Basaran, 2016: 11). Ote yandan, olumsuz Imaj ise, ahlaka, adaba veya
yasalara aykir1 davranislar sonucunda olusan negatif bir algidir. Bu durum, kurumlarin
miisteriler ve rakipler goziinde dezavantajli bir konuma diismesine neden olabilir
(Basaran, 2016: 11). Her bir imaj tiirli, kurumlarin ve markalarin disa yansiyan

kimliklerini ve algilarin1 sekillendirmektedir.

Bir anlamda imaj, bireyin baskalarinin zihnindeki algisin1 yonetmeye calistigi bir
stire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir bireyin kendisini diger insanlara nasil gostermek
istedigi ve bagkalarmin zihninde nasil algilanmak istedigiyle ilgilidir. Bu, bireyin
davranislari, giyim tarzi, konusma sekli, sosyal medya kullanimi, profesyonel basarilar
ve diger birgok faktorii igeren karmasik bir siirectir (Goffman, 2009: 17). Bu siireg bireyin
toplam davraniglarini icerir ve bu davraniglar genellikle baskalarinin diisiincelerini
etkileme ya da kontrol etme amacini tagir. Bu baglamda bireyin kendisini nasil gostermek
istedigi ve bagkalarmin nasil algilanmasini istedigi 6nemli bir rol oynar. (Zaidman ve
Dory, 2001: 673). Ayrica, imaj kavrami, bireyin dig goriinimiine odaklanan goriinim
yonetimi tanimlamalartyla da iligkilendirilebilir. Bireylerin kisisel imaji, sadece dis
goriintimleri degil; ayn1 zamanda tutumlari, ruh halleri, rolleri, statiileri, sosyal durumlari,
¢ikarlar1 ve inanglar1 gibi 6zellikleri de icermektedir (Rudd ve Lennon, 2000: 153). Bu
baglamda, ¢oziimleme aracimiz olan reklamda iletilmek istenen marka ve kisi imajina da
deginilmelidir. Kisisel imaj ayrica, bireyin kendisini dis diinyaya nasil sundugunu ve

tanmittigini ifade eder. Leary ve Kowalsky (1990: 35) tarafindan tanimlandig gibi, kisisel
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imaj, bireyin diger insanlar tarafindan algilanma siirecini kontrol etme yetenegini de
icerir. Tiirkkahraman (2004: 7) kisisel imaji1, bireyin sosyal etkilesimler sonucunda
sekillenen algisal bir yap1 olarak tanimlamaktadir. James (1999) ise kisisel imaj1, bireyin
kendini ifade etme ve gosterme bi¢imi olarak nitelendirmektedir. Bu baglamda; kisisel
imaj, bireyin hem kendi hem de baskalar1 tarafindan olumlu goriilen bir izlenim
olusturma, siirdirme ve gelistirme egilimlerini igeren bir siireci ifade etmektedir.
(Oziipek, 2018: 13). Chiang ve Chen (2014:750) ise, birgok kisinin kisisel imajlarmni
yonetmeye calistigini belirtir. Bu, istenen bir kisi olmanin temel adimi olarak goriiliir.
Bireyler, olumlu bir izlenim yaratmak ya da yeni bir kimlik benimseyerek bu kimligi
korumak igin kisisel imaj olusturma siirecine yonelirler. Bu siireg, bireyin tiim sozlii ve

sOzsiiz bilesenlerini kapsar (Zaidman ve Dory, 2001:672).

Kisisel imaj yonetimi, bireyin istikrarli, tutarli ve olumlu bir izlenim olusturma ya
da siirdiirme amacini tasir (Jennifer vd., 2005: 244). Bu siire¢ ayn1 zamanda psikolojik
acidan rahatlama saglayabilir ve kisisel imajin gelisimini etkileyebilir. Tiirk kahraman
(2004: 7), kisisel imajin, bireyin sosyal iligkilerini siirdiirme ve gelistirmede O6nemli

oldugunu vurgular.

Dolayisiyla kisisel imajimiz da en rol oynayan duygusal ve bilissel siire¢lerimiz,
etkilesimde oldugumuz kisiler hakkinda olusan algilari etkiler. Karsimizdaki kisinin
davraniglari, konusmalari, durusu ve diger fiziksel 6zellikleri, zihnimizde belirli bir algi
olusturur. Bu dogrultu da; Algisal imgeler (imaj) gériiniim gergevesi ti¢ alana

ayrilmaktadir bunlar;

e Oz imge (imaj): Kendimizi nasil gérmemizle iliskidir.
e Algilanan Imge (imaj): Baskalar1 bizi nasil gordiigiidiir.
e Istenen imge (Imaj): Kendimizi nasil gordiigiimiizii ve baskalarma nasil

“goriinmek” istedigimizi belirleyen iki boyutlu imajimizdir

Kisisel imajimiz sadece sosyal statiimiizli ve yasam tarzimizi ortaya koymakla kalmaz,
ayn1 zamanda insanlar1 etkiler ve baskalarinin karar verme siirecinde baskin faktordiir ve
benzersizligimizi ortaya c¢ikaran bir unsurdur. Iyi bir kisisel imaj giiven ve saygi
duyulmasimi saglar ve kisisel imajimizin bize iyi bir ruh hali ve giiven vermektedir.

(Zeybek-Duru, 2007: 33-35).
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UCUNCU BOLUM
SECILI KURUMSAL iSLETMELER VE CUMHURIYET’IN 100.YIL
DURAGAN REKLAMLARININ COZUMLEMESI

3.1 Arastirma Tasarimi ve Yontemi
3.1.1 Arastirmanin Konusu

Tasarimda 6nemli olan, hedef kitleye aktarilmast istenen iletinin, izleyici tarafindan
verilmek istenilen bi¢cimde anlamlandirabilmesini saglamaktir (Tengirsen, 2021: 5).
Yaratic1 fikirler cergevesinde iletileri ulastirmak, iirliniin ya da hizmetin tanitimini
gerceklestirmek tasarimin temelini olusturmaktadir. Reklamlarin temel tasarim ilkeleri;
biitiinliik, birlik, oran-oranti, hiyerarsi, ritim, uygunluk, denge, vurgu, zitlik, egemenlik,
hizalama, yakinlik ve baskinlik olarak kabul edilmektedir. Bu tasarim ilkeleri, gorsel-
dilsel gostergebilim unsurlar1 araciligiyla iletileri anlamli kilmakta, bu dogrultuda da

hedef kitlenin algisin1 yonlendirebilmektedir.

Marka imaj1 olarak tanimlanan Ogeler ise bu unsurlarin dogru bir sekilde
kullanilmastyla insa edilmekte ve kurumsal biitlinliigli korumaktadir. Tiiketiciler
acisindan reklam tasarimlarini insa eden isletmelere gliven, marka imajinin tutarliligina
bagli olmaktadir. Isletmeler agisindan, kendi kendini agiklayici bir reklam tasarimi
goriiniimiiniin (boyut, renk ve diizen gibi,), 1yi se¢ilmis isimlerin ve 6zenle hazirlanmig
metnin, okunabilir bir tasarim yaratmak icin birlikte diisliniilerek hazirlanmis olmasi

gerekmektedir (Krug, 2014: 18).

Globallesme yolunda hizli bir bi¢cimde ilerleyen diinyamizda, kurumsallasmak
suretiyle firmalar tiizel sahsiyetlerini siirdiirmekte ve toplumun kurumsallik konusundaki
anlayisimimn olusmasma da destek olmaktadir (Karabiyik, 2014: 43). Isletmeler tiizel
kisilik olmalarina karsin, toplumsal yasamin icine yerlesmis olmalari nedeniyle
kendilerini etkileyen ve kendilerinden etkilenen sosyolojik gelismelerin bir sonucu olarak
dinamik bir sekilde toplumsal yapidaki yerlerini almakta bu anlamda da kurumsallasma
siireci, isletmenin kurallara gore yonetilmesini ve dis etkilere karsin varligimi
stirdiirebilmesini garanti altina almaktadir. (Mumcuk, 2016: 23). Kurumsal yonetimi
benimseyen kurumsal igletmeler, yenilige ve gelisime odaklanmakta, yerel ve kiiresel
piyasalarda yerini korumak adina giincel gelismeleri yakindan izlemektedirler. Bu

dogrultuda da kurumsal isletmeler reklam iletileri, pazarlama ve tasarim iizerine
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yogunlagarak; kurumsal itibarini, marka degerini ve imajin1 gii¢lendirebilmektedir.
Marka imaji, markanin gorsel kimligi ve dilsel unsurlarinin birlesimiyle ve tasarim
ilkeleri dogrultusunda olusturulur ve bu baglamda da marka biitiinliigii saglanabilir.
Kurumsal isletmelerin marka yonetiminde, duragan reklamin etkilerinin iist seviyede
olmasi; marka imaj1, kimligi, bilinirligi tizerinde olumlu etkiler yaratabilmektedir. Diger
bir anlatimla, kurumsal isletmelerin duragan reklam stratejilerinin, marka biitiinliigii ve
kurumsal imaj1 koruyacak sekilde, tasarim ilkeleri, gorsel ve dilsel gostergebilimsel
unsurlar ile imaj1 tutarli bir bi¢imde birlestirerek dogru sekilde planlanmasi

gerekmektedir.

3.1.2 Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, kurumsal reklamlarda duragan reklam iletilerini tasarim ilkeleri
dogrultusunda gorsel ve dilsel gostergebilim ¢éziimlemeler ile imge ve anlam katmanlari
dogrultusunda incelemek; bu dogrultuda markalarin kurumsal kimlik ve kurumsal imaj
bilesenlerini igletmeler 6zelinde ortaya koymaktir. Bununla birlikte ¢aligmanin bir diger
amaci, duragan reklamlarin kurumsal isletmeler tizerindeki roliinii tespit etmek, kurumsal
isletmelerin duragan reklam iletilerinde tasarim ilkeleri, gorsel ve dilsel gostergebilim
unsurlart ve imgeyi kullanma diizeyini belirlemektir. Bu kapsamda, ¢aligmada kurumsal
isletmelerden olan: Beymen, Boyner, D’S Damat, LC Waikiki, Saat&Saat, Mudo, Koton,
PTTAVM.com, Ulker, Ipekyol isletmesinin 100. Y1l reklamlar1 kapsaminda duragan
reklamlari, tasarim ilkeleri, gorsel ve dilsel gostergebilim unsurlar ve imge ve anlam

katmanlar1 dogrultusunda incelenmektedir.

3.1.3 Arastirmanin Onemi

Kurumsal isletmelerin marka yonetiminde, duragan reklamin etkilerinin {ist
seviyede olmasi, marka imaji, kimligi, bilinirligi tizerinde farkli katkilarda
bulunmaktadir. Duragan reklam iletilerinin tasariminda gorsel, dilsel gostergebilimsel
unsurlarin - ve imajin  rolii, reklamlarin toplumsal etkilerini Snemli dlgilide
sekillendirmektedir. Bu sebeple de kurumsal isletmelerin reklam tasarim stratejilerinin

dogru bir bigimde planlanmasi gerekmektedir. Bu sorumluluktan kaynaklanan pek ¢ok
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neden de bu dogrultuda kurumsal isletmelerde reklam tasarimi kavramini yonetim

politikalaria dahil etme gereksinimini ortaya koymaktadir.

Herhangi bir kurumsal isletmenin basarisi ve biiyiimesi, reklam iletilerinin hedef
kitleye ulasabilmesine, ikna giiciine ve diger isletmelere karsi rekabet edebilirligine
baglidir. Bu baglamda da reklam iletilerinin tasarimi, kurumsal igletmelerin marka ve
kurum imajinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢aligma, kurumsal igletmelerin duragan
reklam iletilerini tasarim ilkeleri, gorsel ve dilsel gostergebilimsel ¢oziimlemeler, imaj ve
anlam katmanlar1 dogrultusunda ele alarak, reklam yOnetiminin ve stratejilerinin
Oneminin anlagilmasina yardimci olmayi amaglamaktadir. Caligma, dogru tasarim
ilkelerinin yani sira, reklam iletilerinin gorsel ve dilsel unsurlarinin markan imajina nasil
etki ettigini ortaya koymasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu arastirmanin elde edecegi
bulgu ve sonuclarla hem literatiire hem de reklamecilik ve grafik tasarima yonelik

calismalara katki saglamasi beklenmektedir.

3.1.4 Arastirmanin Sorulari

e Kurumsal reklamlarda duragan reklam afigleri gostergebilim, imge ve
tasarim ilkeleri baglaminda tutarli midir?

e Duragan reklam afiglerinde kullanilan imgeler, mesajin algilanmasinda ne
gibi bir rol oynamaktadir?

e Cumhuriyetin 100. yili gibi 6nemli bir tarihi olay, tasarim, imaj ve
gostergebilim agisindan duragan reklam afislerine nasil yansimaktadir?

e Markalarin imajlar1 ve kimlikleri, Atatiirk ve Cumhuriyet degerleriyle nasil
bir iligki kurmakta ve bu iligki tasarimsal unsurlara nasil yansimaktadir?

e Markalar, kendi kimliklerini Cumhuriyet’in 100. Y1l ve “Atatiirk imaj1” ile

nasil biitiinlestirmektedir?

3.1.5 Arastirmanin Yontemi

Arastirma 10-29 Ekim 2023 tarihleri arasinda yayimnlanan Cumhuriyet’in 100.

Y1l duragan reklamlarinin tasarim ilkelerinin, Ferdinand de Saussure’iin
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gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi olan diiz anlam, yan anlam 6geleri dogrultusunda

imge ve anlam katmanlar1 ¢ercevesinde degerlendirilecektir.

3.1.6 Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirma, kurumsal igletmelerin Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100. y1l kutlamalarina
0zel hazirladig1 10-29 Ekim 2023 tarihleri arasinda yapilan duragan reklam afislerinin
tasarim ilkeleri ve gostergebilim ¢éziimlemesi: imge ve anlam katmanlar1 baglaminda
incelenmesini kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda, Beymen, Boyner, D’S Damat, LC
Waikiki, Saat&Saat, Mudo, Koton, PTTAVM.com, Ulker ve ipekyol gibi farkl
sektorlerden Tiirk markalara ait 10 adet 100. yil afisi 6rnek olarak secilmistir. Afigler,
Saussure’lin gostergebilim kurami dogrultusunda dilsel ve gorsel unsurlar iizerinden
analiz edilmistir. Ayrica, afislerdeki imajlar, gorsel kiiltiir ve marka kimligi ¢ercevesinde
incelenmis, kullanilan imgelerin iletmek istedigi mesajlar ve hedef kitlenin algisi iizerine
degerlendirmeler yapilmistir. Incelemelerde, denge, tipografi, birlik, hiyerarsi, oran-
oranti, tekrar, uygunluk, zithk, egemenlik, hizalama, yakinlik, baskinlik, biitiinliik,
tipografi ve renk gibi unsurlara da odaklanilarak tasarim ilkeleri kapsaminda sinirli bir

cerceve de cizilmeye calisiimistir.

3.1.7 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tirkiye Cumbhuriyeti’nin 100. yil kutlamalarma 06zel

kurumsal isletmeler tarafindan hazirlanan duragan reklam afislerini kapsamaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100. y1l kutlamalarina 6zel olarak
farkli sektorlerden rastgele secimle secilen Tiirk markalarina ait 10 adet reklam afisidir.

Bu afisler, asagidaki markalardan se¢ilmistir:

e Beymen

o Boyner

e D’S Damat
e LC Waikiki

e Saat&Saat
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e Mudo

« Koton

« PTTAVM.com
o Ulker

« Ipekyol

Bu markalar, sektor ¢esitliligi ve reklam stratejileri agisindan secilmis olup, her afis,
belirli tasarim ilkeleri ve gorsel 6geler lizerinden ¢oziimlenmistir. Secgilen afisler, marka
kimliklerini ve toplumsal kiiltiirle etkilesimlerini goérsel imaj araciligiyla nasil

yansittiklart konusunda bilgi saglamaktadir.
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3.2 Secili Kurumsal Isletmeler

3.2.1 Beymen Markasi

Tirkiye’nin likks moda perakendecilerinden biri olan Beymen, kokli bir aile
gelenegine dayanmaktadir. 1969 yilinda, “kosulsuz miisteri mutlulugu” ilkesiyle hazir
giyim sektoriine adim atmis; erkek koleksiyonundaki faaliyetlerinin ardindan 1971
yilinda kadin koleksiyonlar1 ve sonrasinda 1985 yilinda ise Beymen Club’1 koleksiyonuna

katarak spor giyimde de sik ve kaliteli tiriinlere imza atmustir.

Liikks moday1 Tiirkiye’ye tanitan Beymen, diinyaca {inlii markalar1 bir araya
getirmis, 2003 yilinda likks butik magazacilik anlayisi ¢ercevesinde Beymen.com’un
hizmete girmesiyle e-ticarete ve liiks e-ticaret de baslamistir. Coklu kanal yatirimlariyla
miisteri hizmetlerini gelistiren Beymen, Tiirkiye capinda biiylik magazalar agarak liiks
aligveris deneyimini yayginlastirmis. Beymen Club markasiyla da erisilebilir liikks pazara
hitap eder olmustur. Liiks, kalite ve stilin temsilcisi olarak bilenen Beymen, vizyonunda

yer alan moday1 bir yasam tarzi olarak miisterilerine yansitmaktadir (www.beymen.com).

3.2.2 lipekyol Markasi

1986 yilinda Tiirkiye hazir giyim sektoriine katilan Ipekyol, ilk magazasi 1989
yilinda Nisantasi Rumeli Caddesi’nde agmistir. Giiniimiizde 13 iilkede faaliyetlerine
devam eden firma, uzun yillardan beri kadin giyim sektoriiniin Onciileri arasinda yer
almakta olup, global ve yerel pazarda 6zgiin, yenilikgi ve garpict iiriin tasarimlariyla moda

diinyasindaki konumunu saglamlagtirmis bulunmaktadir (www.ipekyol.com.tr).

3.2.3 Koton Markasi

1988 yilinda Tirkiye’de 25 m?’lik alana sahip bir magaza ile tekstil sektoriine ilk
adimini atan Koton, gliniimiizde uluslararasi bir marka olarak yoluna devam etmektedir.
En giincel trendleri yansitan koleksiyonlariyla Tiirkiye’nin moda ve perakende onciisii
olarak kendisini lanse eden Koton, yurt iginde 241, yurt disinda ise 192 olmak {iizere

toplam 433 magazasinda hizmet vermektedir.

Kadin, erkek, cocuk, aksesuar, bebek ve i¢ giyim gibi pek ¢ok farkli kategoride hem

magazalarinda hem de kurumsal e-ticaret sitesi iizerinden ticari faaliyetlerini siirdiiren
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Koton, yenilik¢i, yaratici, sik tasarimlarini herkes i¢in ulasilabilir olma ve miisteri
memnuniyetini saglama anlayisi ¢ercevesinde miisterilerin begenisine sunmaktadir.
Koton misyonu ve vizyonu dogrultusunda diinyaya ve topluma katki sunmayi amag
edinmekte olup, 35 yildir faaliyetlerini ‘“yasama saygi” ilkesi g¢ergevesinde

gerceklestirmektedir (www.koton.com).

3.24 D’S Damat

Tiirkiye’de erkek giyim alaninda 6nde gelen markalarindan biri olan D’S Damat,
2002 yilinda Orka Holding tarafindan kurulmus olup, iiretimini %100 yerli olarak
Tiirkiye’de gergeklestirmektedir. Cevre bilinci ve sosyal farkindalik geregi misyonunu
sekillendiren D’S Damat, iiretimde kullandig1 tiim malzemelerin dogal olmasina ve geri
doniisiime olanak saglamasina dikkat etmektedir. Tiirkiye ¢capinda 128 noktada, diinyada
ise 35 iilkede erkek giyimde kalite ve siklik, miisteri memnuniyeti, yenilik¢ilik,
erisilebilirlik ve siirdiirebilirlik ilkeleri dogrultusunda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ayni
zamanda yenilik¢ilik, yiiksek teknolojiye 6nem, ¢evrecilik, insana saygi, dogaya saygi ve
kiiltiirel degerlere kars1 sorumluluk anlayisi iginde olan D’S Damat, mevcut konumunu

koruyarak uluslararasi diizeyde bir marka olmay1 hedeflemektedir (www.dsdamat.com).

3.2.5 LCW Markasi

1988 yilinda Fransiz tasarimci George Amouyal ve ortaklari tarafindan kurulan
marka, Fransizca “arkadaglar” anlamina gelen “Les Copains” kelimelerinin bas harfleri
olan “LC” kisaltmasina tinlii Waikiki Plaji’nin adin1 ekleyerek LC Waikiki adini almistir.
Toptan satis amacl ticari hayatina baglamasinin ardindan LC Waikiki, dncelikle tigort ve
sweatshirt triinleri ile ilgi ¢ekmistir. 1997 yilinda Paris’te kurulan marka, daha sonra
ortaklarinin ayrilmasi sebebiyle bir Tiirk firmasi olan Taha grubuna bagli Tema Tekstil
LC Waikiki markasinin tiim diinyadaki haklarin1 satin almasinin ardindan adin1 “LC
Waikiki Magazacilik Hizmetleri” olarak degistirmistir. Marka o donem ¢ok trend olan
maymunlu tisort ve sweatshirt tasarimlariyla 6n plana ¢ikmistir. Avrupa’nin en iyi ti¢
giyim markasindan biri olan vizyonu dogrultusunda hareket eden firma, giliniimiizde

kadin, erkek, ¢ocuk, aksesuar, bebek ve i¢ giyim gibi pek ¢ok farkli kategoride iirtinler
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tiretmektedir. LCW, “Iyi Giyinmek Herkesin Hakki” sloganiyla giiniimiizde yaklasik 46

tilkede 900’{in lizerinde magazada hizmet vermektedir (www.lcwaikiki.com).

3.2.6 Boyner Markasi

Boyner, Boyner Grup’un bir istiraki olarak 1981 yilinda faaliyetlerine baglamistir.
Kuruldugu giinden bu yana mutlak miisteri mutlulugu odakli ¢alisan Boyner, Tiirkiye’nin
40 ilinde, 110 magazasi ile 12 kategori ve 600’den fazla marka secenegi ile hizmet
vermektedir. Boyner ve YKM, Boyner Sports, Boyner Dynamic, Boyner Active, Boyner
Outlet magazalarinin yaninda boyner.com.tr, Boyner uygulamasi ve Boyner Now
kanallar1 vasitasiyla miisterilerine ulagmaktadir. Magazalar 120 milyonun, online satig

kanallari ise 500 milyonun tizerinde trafik almaktadir (www.boynergrup.com).

3.2.7 Mudo Markasi

Mudo, “Daima giinceli yakalamak, miisterilerimizin yalnizca su anki isteklerine
degil gelecekte ne isteyeceklerine de odaklanmak; zevkli, ulasilabilir ve kaliteli iiriinler
sunarak ozdekine kiymet veren bir yol arkadast olmaktir”. seklinde agikladigr misyonu
ile 1964 yilinda Istanbul’da kurulmustur. Hazir giyim, mobilya ve dekorasyon
sektorlerinde yer alan Mudo, diinya tizerindeki moda trendlerini yakindan izleyerek kalite
ve farklilik prensiplerinden 6diin vermeden iirlinlerini miisteriyle ile bir araya
getirmektedir. Perakendecilik sektoriiniin bir¢ok alaninda yer alan marka; Mudo
Collection, Mudo FTS64, Mudo Accessoires ve Mudo Concept markalarin1 da hayata
gecirmistir. “Kegfettigimiz cografyalarda yer alan miisterilerimizin tercih ettigi ilk ii¢
marka arasinda yer almak ve her evde en az bir Mudo iiriiniiniin bulunmasini
saglamaktir.” seklinde agikladigi misyonu ile yoluna devam eden Mudo, Tiirkiye’de 27,
yurt disinda ise toplam 14 magazasi bulunmaktadir. Marka modern, rahat, kaliteli ve tarz
olma prensipleri dogrultusunda hareket ederek her zaman miisterilerine erisebilir lirlinler

sunmay1 hedeflemektedir (www.mudo.com.tr).
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3.2.8 Saat ve Saat Markasi

Yasar Dénmez ve Nurullah Dénmez’in Istanbul Tahtakale’de saat toptanciligi ile
baslayan hikayelerinde, 1994’te Adidas markasinin saat distribiitérligiinii de almalariyla
saat sektoriinde adin1 duyurmus ve “Saat ve Saat” sirketi kurulmustur. Sirket bu tarihten
baslayarak Tiirkiye’deki uluslararast markalarin temsilcigini istlenen tek yetkili

konumunda olmaktadir.

Marka kendi satis planlamasi ve gelistirmis oldugu dagitim agiyla miisterilerine daha
iyl hizmet sunmayr amaclamis ve bu dogrultuda bayiliklerini olusturmustur. Sirket
grubunun ayni zamanda turizm, tekstil, kirtasiye vb. farkli yatirnmlart da mevcuttur ve
2008 yilindan itibaren giliniimiiz online satis magazaciliginda da faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Marka kurulusundan bu yana sirket yapisin1 kurumsallagtirmaya ve
misteri memnuniyetini saglamaya yonelik bir felsefe benimseyip 6ngérmektedir

(www.saatvesaat.com.tr).

3.2.9 PTTAVM.com Markasi

PTT (Posta ve Telgraf Teskilat1), Tanzimat Fermani ile yasanan gelismelerin sonucu
olarak Osmanli Devleti halkinin ve yabancilarin posta ihtiyaglarina cevap vermek
amaciyla 23 Ekim 1840 tarihinde kurulmus Tiirkiye’nin posta oOrgiitiidiir. Misyonu
“Posta, kargo ve bankacilik alaninda, toplumsal sorumluluk bilinci ile kaliteli ve
ekonomik hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini saglamak.” Vizyonu ise “Hizmet
verdigi alanlarda hizmet kalitesini gelistirerek ve onciiliik yaparak pazar payini arttiran
bir kurum olmak.” olan T.C. Posta ve Telgraf Teskilati’nin temel degerleri ise; “PTT 'li
olma bilinci ile hizmet vermek, Giivenilirlik, Isbirligi anlayisi ile calismak, Etik
davranmak, Erisilebilirlik ve Milli bir kurum olarak hizmet vermek "tir. PTT Mayi1s 2013
yilinda TBMM’de kabul edilen tasar1 ile Posta ve Telgraf Teskilatt Anonim Sirketi haline
gelmistir (www.ptt.gov.tr). Bu dogrultuda da PTTAVM.com iki asirlik PTT giivencesiyle

birlikte e-ticaret olarak hizmet vermektedir. PTTAVM.com, farkli ihtiyaglara ve tarzlara
hitap eden milyonlarca iiriin secenegi ile miisterilerine kaliteli bir aligveris deneyimi
sunarken sektordeki Oncii kurulus olma yolunda da hizli adimlarla ilerlemektedir

(www.pttavm.com).
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3.2.10 Ulker Markasi

Sabri Ulker ve Asil Ulker kardesler tarafindan Istanbul-Eminénii’nde faaliyete
baslayan marka, Tiirkiye’nin koklii, yerli ve giiclii gida markalarindan biridir ve gegmisi
1944 yilina kadar dayanmaktadir. Ulker, giiven, diiriistliik, samimiyet, seffaflik ve aile
duygusunu 6n planda tutan bir marka olma ozelliklerini tagimaktadir. Yenilik¢i
yaklasimiyla da iiretimden teknolojiye, arastirma gelistirmeden inovasyona kadar her
alanda aktif olan Ulker, baslangigta biskiivileriyle tanmnirken yillar gectikce iiriin gamini
genisletmis ve 2000’li yillarda ise mutfak iiriinleri, icecek gibi farkli alanlardaki
tirtinlerini tiiketicisiyle bulusturmustur. Ayn1 zamanda bir¢ok alt marka ve yiizlerce iiriin

de ana Ulker markas1 altinda toplanmis bulunmaktadir (www.ulker.com).
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3.3 Afis Coziimlemeleri

Gorsel 3.1: Beymen 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

TEK S1IK

BEYMEN

Kaynak: Oksijen Gazetesi, “100 Yillik Gurur” gazete eki, Istanbul baskisi, s. 36. (27
Ekim 2023)

Fotograf 1: Gazi Orman Ciftligi, Ankara, 14 Temmuz 1929. (Sol Ust)

Fotograf 2: Ankara, 29 Ekim 1935. (Sol Alt)
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Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100. Y1l kapsaminda Beymen’in ulusal basili mecralarinda
yayimladig: duragan reklam afisi “a diizlemi” ve “b diizlemi” olmak iizere iki bolimde
gruplandirilmis olup; bu kapsamda sol iistte yer alan Atatiirk gorseli (Fotograf 1), “1-a”,
sag listte yer alan gorsel “1-b”, sol altta yer alan Atatiirk gorseli (Fotograf 2), “2-a” ve

sag altta yer alan gorsel ise “2-b” olarak adlandirilmis bulunulmaktadir.

Teknik Ozellikler
Bicim: Tasarmm ilkeleri

1. Denge: Ilk olarak Afis 1’in a diizlemi incelendiginde; Atatiirk’iin bir kayigin bas
kisminda oturdugu goriilmektedir. Atatiirk’iin merkezi konumu, gorsel de simetrik
dengeyi saglamaktadir. Beyaz takim elbiseli ve sapkali Atatiirk gorselinin aydinligi dogal
giin 1s181indan yararlanirken, 1-b’deki beyaz takim elbiseli ve sapkali kadin ve erkek
mankenlerin yer aldig1 gorselde yapay 1sikla dengelenmektedir. 1-a ve 1-b birlikte
incelendiginde Atatiirk’tin oturur pozisyonda, modellerin ise ayakta olmasi, asimetrik bir
denge yaratmaktadir. 2-a ve 2-b gorselleri incelendiginde ise, Atatiirk’iin sadece {ist
viicudunun yer almasi, kadin modelin ayakta durusu ayn1 zamanda Atatilirk’iin sapkasini

kaldirmas1 kadin modelin ise sapkasini asagida tutmasi asimetrik denge saglamistir.

2. Birlik: Birlik ilkesi gergevesinde 1-a, 1-b ve 2-a 2-b diizlemlerini incelendiginde,
gorsellerde yer alan tiim unsurlarin Atatiirk’iin kisiligini, degerlerini, giyim tarzini,
durusunu, modern ve karizmatik lider imajin1 destekledigi goriilmektedir. Kullanilan her
bir 0ge ve kare, bir araya geldiginde kendi basinda aitlik durumunu ve siirekligi
saglayarak bir birlik olusturmaktadir. Afisin genel konseptinde goriilen siyah ve beyaz
renkler kontrast renk birligini yaratmistir. Her iki fotografta da modern kiyafetler

gérmemiz ve benzer duruslar sergilenmesi, fotografta birlik hissini desteklemektedir.

3. Hiyerarsi: 1-a Atatiirk’iin beyaz takim elbisesi ve merkezi konumu ayni zamanda 1-
b’de modellerin beyaz takim elbisesiyle dogrudan izleyicinin kendisine yonelmesini
saglamakta; bu durum da tasarimda hiyerarsiyi olusturmaktadir. 1-a’da yer alan gorselde
beyaz takim elbiseli Atatiirk’iin, 1-b’de ise karanlik arka planin 6niinde beyaz takim
elbiseli kadin ve erkek modellerin olmasi, kisileri 6ne ¢ikarmakta ve gorsel hiyerarside

en iistte konumlanmalarina yol agmaktadir. Bu durum Fotograf-2’de yer alan 2-a ve 2-b
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diizlemi ic¢in de gegerlidir. “Tek Sik Cumbhuriyet” cengel tiimcedeki “Cumhuriyet”
kelimesinin daha biiyiik puntolarla yazilmasi da hiyerarsinin 6nemli ve dikkat ¢eken bir

unsuru olmaktadir.

4. Oran-Oranti: 1-a’daki Atatiirk gorselinde yer alan kayik ve arka plan unsurlari,
Atatiirk’iin boyutuyla dengeli bir iligki i¢inde olmaktadir. Karelerin ayni olgiide ve
dengeli sekilde kullanilmasi ve sdylemin yer aldigi beyaz alanin alt-iist bosluklarinin
oranlar1 da oran-oranti dengesinin gozetildigini géstermektedir. Ayn1 zamanda kurumsal
logonun “Tek Sik Cumhuriyet” ¢engel tiimcesinin hizasinda tam ortalanarak

kullanilmasi, afisin genel hatlarda oran ve orantiy1 saglamis oldugunun gostergesidir.

5. Tekrar (Ritim): Fotograf-1 1-a ve 1-b diizlemlerinde yer alan beyaz rengin (sapka,
takim elbise) gorsel bir ritim ve birlik hissi yarattig1 goriilmektedir. Bu durum Fotograf-
2 2-a ve 2-b i¢inde gegerlidir. Doku ve desen agisindan incelendiginde ise Fotograf-1 1-
a’da diizleminde kayik altinda yer alan su yiizeyindeki hafif dalgalar ile arka plandaki

bitkiler, tekrar eden dokusal unsurlar1 olusturmaktadir.

6. Uygunluk: Fotograf-1 1-a diizleminde yer alan Atatiirk’iin beyaz takim elbisesi
modern ve sik giyimi 1-b diizleminde yer alan kadin-erkek modellerin de beyaz takim
elbiseli modern ve ik giyimli olmasi, Fotograf-2 2-a diizlemlerinde yine Atatiirk’iin siyah
takim elbisesi elinde sapkasi 2-b diizleminde yine kadin modelin siyah takim elbisesi
elinde sapkas1 uyumluluk ilkesini saglamistir. Fotograf-1 1-a ve 1-b diizlemlerinde yer
alan beyaz renk, Fotograf-2 2-a ve 2-b diizlemlerinde yer alan siyah renkte kendi
diizlemleri i¢erisinde uyumluluk gostermektedir. Ayni zamanda gorsellerin hiyerarsik bir
sekilde sunulmasi, 6geler arasindaki iliski ve mesajin kolay algilanmasini saglamaktadir.
Fotograf-1 1-a diizlemimde yer alan kayigin yatay cizgileri de fotografin dengeli ve

uyumlu goriinmesine yol agmaktadir.

7. Zathk: Zithk ilkesi a¢isindan degerlendirildiginde Fotograf-1 1-a ve 1-b’de yer alan
beyaz takim elbise ve sapkanin igerisinde yer alan siyah seritlerin ayn1 zamanda koyu
renk arka planla kontrast olusturdugu goriilmektedir. Aydinlik ve karanlik arasindaki
zithk derinligini yansitmaktadir. Fotograf-2 2-a ve 2-b diizlemlerine baktigimizda yine
siyah takim elbisenin i¢inde gomleklerin beyaz olmasi renk zithgini saglamistir. Ayni

zamanda durus pozisyonlarinda 2-a diizleminde Atatiirk’lin sapkayi eliyle kaldirmasi 2-b
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diizleminde ise kadin modelin sapkasim1 elinde tutup indirme zithik ilkesini

cagristirmaktadir.

8. Egemenlik: Afisin genclinde, fotograf-1 ve fotograf-2 her iki diizlemde de Atatiirk
baskin 6ge olarak belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda kiyafeti ve durusu
onun liderlik &zelligini vurgulayarak afisteki egemenlik unsurunu olusturmaktadir.
Gorsel yerlesimlerine baktigimiz ise fotograf-1 1-a diizleminde Atatiirk’iin kayikta
oturmasi fotograf-2 2-a diizleminde ise sadece govdesinin yer almasi elinde sapkayi
tutmasi1 Atatiirk’lin iki farkli pozu da dikkat ¢cekmektedir. Bir diger egemen unsur ise

ortada yer alan vurgulayici ¢engel tiimce “Tek Stk Cumhuriyet” géze ¢arpmaktadir.

9. Hizalama: Afisin genel diizenine baktigimizda, karelerden olusmus fotograflarin
konumlandirilmasi ve 6l¢ii biitlinliigiin tam olmasi, ortada yer alan “Tek Stk Cumhuriyet”

¢engel tiimcesi Beymen logosuyla orta hiza yapilmasi hizalama ilkesini saglamaktadir.

10. Yakinhk: Afiste yer alan toplam 4 gdrselin kendi igerisinde tarihi ve kiiltiirel
baglaminda modern giyim anlayis1 benimsenerek anlam biitiinliigii bozulmadan yan yana
getirilerek gruplandirilmasi, fotograf-1 1-b diizlemi ve fotograf-2 2-b diizleminde yer alan
kadin erkek modellerin sag tarafta ve diger diizlemlerle birbirlerine yakin olmasi
glinlimiiz modas1 yansitilmasi da etkilidir. Afisin tam ortasinda, gorsellerin hemen altinda
“Tek Sik Cumbhuriyet” ¢engel tiimcenin bu yerlesimi, hem Atatiirk’{in imaji hem de onun
modern rol modeli arasinda dogrudan bir baglant1 kurulmasina olanak saglamaktadir. Bu
yerlestirme metin ve gorsel arasinda anlamli bir baglant1 olusturmaktadir. Fotograf-1 ve
fotograf-2 her iki diizlemde de Atatlirk’lin fotograftaki diger unsurlarla yakinligi,
caligmanin kendi igerisinde gorsel bir iliski yaratarak tek bir gorsel olarak algilanmasini

saglamaktadir.

11. Baskinhk: Fotograf-1 1-a ve Fotograf-2 2-b diizleminde yer alan Atatiirk’{in
fotograflardaki baskin durusu, onun ana odak noktast olmasini saglamaktadir. Fotografin
tiim unsurlari, birbiriyle uyumlu bir sekilde bir araya gelerek estetik ve anlam biitiinliigii
olusturmaktadir. Fotograf-1 1-a diizleminde yer alan Atatiirk’iin beyaz takim elbisesi ve
fotograf-2 2-a diizleminde yer alan Atatiirk’iin siyah smokinli fotograf diger unsurlara
gore durus pozisyonlaria baktigimiz zaman daha dikkat ¢ekici ve baskindir. Fotograf-1
1-a diizleminde yer alan beyaz takim elbisesiyle Atatiirk, 1-b gorselinin arka planinin

siyah fotograf-2 2-a ve 2-b diizlemlerinde kullanilan renklerin koyu tonlari takim
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elbisenin beyaz renk olmasi zitlik nedeniyle afiste baskin olarak yer almaktadir. Diger bir
baskin unsur ise “Tek Sik Cumhuriyet” gengel tiimcenin gerek tipografi biyiikliigi ve
gerekse merkezi konumlandirilmasindan dolay1 afisin 6nemli bir diger baskin unsurunu

olusturmaktadir.

12. Biitiinliik: Fotograf-1 1-a diizlemi ve fotograf-2 2-a diizleminde yer alan Atatiirk’{in
modern, sade ve sik giyimi, Cumhuriyet’in modernlesme idealleriyle tutarlilik
gostermekte; bu durum da afisle biitiinlik saglamis bulunmaktadir. Atatiirk’tin sik ve
modern giyim anlayisinit benimseyerek fotograf-1 1-b ve fotograf-2 2-b diizlemlerinde
yer alan modellerinde benzer pozlarda ve benzer kiyafetlerde olmasi gorsellerin birbirini
tamamlamasi afigin genel temasin1 Cumhuriyet’in zarafet ve siklik anlayisiyla ortiismiis
ve bir biitlinliik olusturmustur. Tam ortada yer alan “Tek Stk Cumhuriyet” ¢engel tiimcesi
de bu temay1 giiclendirmis ve tiim gorselleri bir araya getirerek biitiinlik saglamistir.
Ayni zamanda renk ve kontrast biitiinliigline baktigimiz zaman siyah, beyaz ve gri tonlari,
tasarimin farkli unsurlar1 arasinda renk uyumu saglamis ve afiste kullanilan alan
bosluklarin etkin kullanimi, izleyicinin dikkatini dagitmadan afisi biitiinsel bir yapida

algilamasina yardimc1 olmaktadir.

13. Tipografi Kullanimi: Afiste kullanilan “Tek Sik Cumhuriyet” ¢gengel tlimcesi, biiytlik
punto ve belirgin yazi tipi ile dikkat ¢ekici bir vurgu olusturulmus, “Cumhuriyet”
kelimesinin diger kelimelere oranla daha biiyiik puntoda yazilmasi da tipografik hiyerarsi
ilkesini desteklemis ayni1 zamanda mesajin ana temasini gii¢lendirmistir. Tiimcenin afisin
ortasinda, Beymen logosuyla hizalanarak konumlandirilmas: ise hem gorsel hem de

tipografik denge ve biitiinliigii yakalamigtir.

“Tek Sik Cumhuriyet” ¢engel tiimcesinin siyah renk kullanimi, afisteki siyah-beyaz
kontrastiyla uyumlu bir gériiniim elde edip, okunabilirligi artirarak mesajin net bir sekilde
iletilmesini saglamistir. Tipografik unsurlarin ¢evresinde birakilan beyaz alanlar, afigte
oran-oranti ilkesine uygun bir tasarim anlayisini1 yansitmis ve izleyicinin dikkatini ana
mesaj lizerinde toplamasini saglamistir ayn1 zamanda tasarima ferahlikta katmistir. Kisa
ve etkili bir sdylem olan ¢engel tiimce, Cumhuriyet’in modern, sik ve zarif durusunu

tipografik acidan vurgulamis olup, afisin genel temasiyla biitiinlesmistir.

14. Renk Kullanimi: Reklam metninin tamamina bakildiginda siyah, beyaz ve gri rengin

kullanildig1 goriilmektedir:
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Beyaz: Birinci fotograf-1 1-a ve 1-b diizleminde beyaz renk 1-a diizleminde Atatiirk’iin
takiminda 1-b diizleminde ise modellerin takim elbisesinde goriilmektedir. Beyaz renk
genel anlamda safligin, masumiyetin ve temizligin sembolii olarak bilinmektedir. Atatiirk
takim elbisesinde ne kadar batili oldugu, beyaz renkte 6zgiirliik, saflik, sadelik ve temizlik
olarak yansitilmaktadir. 1-a ve 1-b diizlemlerinde kiyafet seciminde kullanilan beyaz renk
ayni zamanda liderligi, modernligi ve iyimserligi sergilemektedir. Beyaz renk modern ve
minimalist bir renk oldugundan Atatiirk’iin ileri goriis vizyonunu da yansitmaktadir. Her

iki diizleme baktigimizda sadeligin ve sikligin temsili olarak gorebiliriz.

Siyah: Fotograf-2 2-a ve 2-b diizleminde ise 2-a diizleminde Atatiirk’{in takim1 ve 2-b
diizleminde ise kadin modelin takim elbisesinde siyah renk vardir. Siyah renk 2-a ve 2-b
diizleminde ciddiyet ve otoriteyi temsil etmektedir. 2-a diizleminde yer alan Atatiirk’iin
fotograft onun otoritesini ve ciddi durusunu yansitir. 2-b diizleminde ise siyah rengin

kullanim1 kadinin giiciinii, soylulugu, asilligi sik ve modern bir sekilde temsil etmektedir.

Gri: Afisin genelinde yer alan gri renk, nétrlik, denge ve sofistike bir zarafeti
simgelemektedir. Bu renk ayn1 zamanda tarihsel anlamda modern unsurlar arasinda bir
koprii gorevini {istlenmistir. Gri renk ile afiste hem ciddi hem de zarif bir mesaj
verilmistir. Ayn1 zamanda arka planda kullanilan gri renk afisin genel atmosferini
yumusatarak kiyafetlerin 6n plana ¢ikmasini saglamis bu baglamda ciddiyet ve resmiyet

hissi yaratarak moda anlayisi ile tarihsel derinligi pekistirmistir.

icerik:

1. Diiz Anlam: Saussure’iin gostergebilim teorisine gore Beymen afisini
incelendigimizde, Diiz anlam Fotograf-1 1-a diizleminde Atatiirk’iin beyaz bir takim
elbise ve fotr sapka giyinmis sekilde bir kayikta oturdugu goriilmektedir. Atatiirk’iin
suyun lizerinde kayikta oturdugu, arka planinda ise gol ya da deniz kenar1 oldugu tahmin
edilen dogal bir ortam ve agaglar bulunmaktadir. 2-b diizleminde beyaz takim elbiseli ve
fotr sapkali kadinin oturdugu, beyaz takim elbiseli ve fotr sapkali erkegin ise ayakta
durdugu goriilmektedir. Fotograf -2 2-a diizleminde siyah klasik takim elbise giyinmis
Atatiirk’iin sapkasini ¢ikardigi goriiliirken, 2-b diizleminde yine sik siyah takim elbise

giyinmis ve elinde sapka tutan bir kadin model bulunmaktadir. Afisin tam ortasinda “Tek
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Sik Cumbhuriyet” ¢engel tiimcesi konumlandirilmis olup alt kisminda ise Beymen

markasinin logosuna yer vermistir.

2. Yan Anlam: Yan anlam agisindan incelendiginde ise fotograf-1 1-a diizleminde
Atatiirk sik ve modern beyaz takim elbisesi ve sapkasiyla kayikta oturmaktadir. Goze ilk
carpan Atatiirk’in modern, beyaz bir takim elbise giymis ve yiizline ¢arpan giines ise
gelecegin ne kadar aydinlik olacagini ve Atatiirk’iin sicak duygularini, milletine olan
sevgi ve inancin1 bu anlamda Cumhuriyet’in ilaniyla birlikte Tiirkiye Cumhuriyet’inin
gelecegine ve aydinligina gonderme yapmaktadir. 1-b diizleminde ise kadin ve erkek iki
modelin beyaz takim elbise giymis olmalari, Atatlirk’iin Batililasma ve modernlesme
vizyonunun gelecek nesillere aktarildigini  ve Tirk modasina yansidigini
simgelemektedir. Bu durum, Atatiirk’iin vizyonu, liderlik &zellikleri gergevesinde
Cumhuriyet’in kurulus degerlerinin 100. Y1lda da devam ettigini ve hatta moda oldugunu
yansitan bir imaj ¢ercevesi olusturmaktadir. Atatiirk’iin kayikta oturmasi, dogaya verdigi
Oonemi vurgulamaktadir. Beyaz takim elbise ve fotr sapka ile sik ve rahat bir sekilde poz
verdigi gorselin arka planindan da bir sahilde dogada oldugu anlasilmaktadir. Atatiirk’{in
dogada da olsa sikligindan ve zarafetinden 6diin vermemesi dogaya verdigi dnem ve saygi
kadar tilkesine verdigi 6nemi ve sayginin da gostergesidir. 1-b diizleminde yer alan kadin-
erkek modeller ise, yine sik beyaz takim elbise ve fotr sapka ile yapay 1sikta
bulunmaktadir. Kadin modelin dogrudan izleyiciye baktig1 goriilmektedir. Erkek modelin
ayakta kadinin ise oturmasi Cumbhuriyet’in kadinlara verdigi degeri simgelemistir.
Fotograf-2 2-a diizleminde, Atatiirk yine siyah modern takim elbise ve sapka giyinmis
sekilde ciddi ve kararli bir bakis ve ifadeyle goriinmektedir. Ayni zamanda resmiyeti
temsil eden durusu onun liderlik vasiflarin1 ve karizmasin1 vurgulamaktadir. 2-b’deki
gorselde ise kadin modelin tipki Atatiirk gibi sik siyah takim elbise giyinerek elinde
sapkasini tuttugu goriilmekte olup bu poz Cumhuriyetin sikhigini, zarafetini ve
modernligini yansitmaktadir. 2-b diizleminde yer alan modelin elinde tuttugu sapka,
Cumhuriyet ile modernlesme ve Batililasma yolunda atilan adimlar ger¢evesinde cinsiyet
esitligini vurgulamakta; modern, gii¢lii kadin imajin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Afiste yer
alan “Tek Sik Cumbhuriyet” ¢engel climlesi ¢ift anlam {izerine kurulup hem tek segenek
olarak hem de zarafet ve estetik anlam1 barindirmaktadir. Tek segenek olarak “Tek Sik”

ifadesi, Cumhuriyet’in Tiirkiye i¢in tek ve dogru segenek oldugunu vurgulamakladir.
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Bu baglamda, Cumhuriyet’in Tiirkiye’nin siyasi ve sosyal yasami i¢in tek ve tartisilmaz
dogrulugu 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayn1 zamanda, kullanilan “Sik” kelimesi, estetik ve
zarif bir gorlintii sunan anlaminda kullanilmistir, Cumhuriyet’in estetik degerlerini ve
modernligini ifade etmektedir. Cumhuriyet’in zarif, estetik ve modaya uygun bir yapida
oldugu, modernlesme ve siklik kavramlari ile iliskilendiril ilebilmektedir. Cumhuriyet,
sadece politik bir yapr degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve estetik bir deger olarak da

gorilmistiir.

Degerlendirme:

Atatlirk’iin modern takim elbise ve sapka giyerek bir kayikta oturdugu Fotograf-1 1-a
Tiirkiye’nin Batililasma ve modernlesme ¢abalarini simgelemektedir. Atatiirk’{in durusu
ve bakisi, onun liderlik 6zelliklerini ve karizmasini vurgularken, 1-b diizleminde yer alan
kadin modelin modern kiyafeti cinsiyet esitligini ve modern giyim tarzini temsil
etmektedir. Fotograf-2 2-a diizleminde yer alan Atatiirk, siyah ve beyaz renklerin
kullanimi, Tiirkiye’nin Batililasma ve modernlesme ¢abalarini sembolize ederken
tasarima ciddiyet ve modernlik katmaktadir bu dogrultuda gorsel denge ve uyum
saglamaktadir. 2-b diizleminde yer alan kadin modelin benzer kiyafetler giymesi cinsiyet
esitligini temsil etmekte ve ayn1 zamanda Cumhuriyet ilkelerine bagli durusu ve kiyafeti

ile, modern ve gii¢lii bir kadin imajimi temsil etmektedir.

Afisin genel kompozisyonu, Atatlirk’iin vizyonunu ve Cumhuriyet’in ilerici degerlerini
yansitarak modernlesme ve Batililasma temasini desteklemektedir. Atatiirk’tin liderlik
ozelligi, modern giyim tarzi ve durusu, fotografin anlamini derinlestirmekte ve

izleyicilere Tiirkiye nin modernlesme siirecini etkili bir sekilde sunmaktadir.

Siyah ve beyaz renklerin kullanimi, fotografa ciddiyet ve modernlik katarak gorsel denge
ile uyum saglamaktadir. Atatiirk’iin ciddi ve kararl bakisi liderlik vasfini vurgularken,
gorsellerde yer alan figiirlerin modern duruslar1 ve kiyafetleri, birlik ve denge hissi
yaratmaktadir. Tasarim ilkeleri agisindan, Atatiirk’iin merkezi ve baskin konumu
egemenligini 6ne ¢ikarmakta; hiyerarsi, oran-oranti, uygunluk, zitlik, hizalama, yakinlik,
baskinlik ve biitiinliik ilkeleri c¢ergevesinde fotografin anlamini ve estetik degerini
derinlestirmektedir. Atatiirk’iin modernlesme vizyonu ve karizmatik liderligi de bu

unsurlar araciligiyla giiclii bir sekilde yansitilmaktadir. Bu baglamda, Atatiirk’{in
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liderliginde Cumhuriyet’in ilani, Tiirkiye’nin modernlesme, bagimsizlagma ve
demokratiklesme siirecinde kritik bir doniim noktasi olarak vurgulanmaktadir.
Cumhuriyetin ilan1 laiklik, kadin haklari, egitim reformlar1 Tiirkiye’yi ¢agdas diinya ile
uyumlu hale getirme amacin1 tasimaktadir. Tim bu hususlar kapsaminda
degerlendirildiginde 29 Ekim, Tiirk milletinin 6zgiirliige, bagimsizliga ve cagdaslasmaya
olan bagliligimin simgesi olarak kutlanmaktadir. Beymen markas1 bu afis ¢alismasiyla
Atatiirk’iin s1ik modern fotograflarini ve kullanarak kurumsal kimligini liiks, sik ve kaliteli
moda anlayisiyla ortiistiirmektedir. Ayni1 zamanda modern ve sik modellerin yer almasi
Beymen’in giincel moda trendlerine ve cagdasligina gonderme yapmakta firmanin
yiiksek moda standartlarini temsil etmektedir. Atatiirk ve Cumhuriyetle olan tarihsel ve
kiiltiirel baglar1 vurgulayarak kendisinin de koklii ve saglam temellere dayandigini
gostermekte bu baglamda da saygin marka imajin1 pekistirmeyi amaglamaktadir. “Tek
Sik Cumhuriyet” ¢engel tiimcesi, Cumhuriyetin getirdigi modernlesme ve siklikla
Beymen’in sundugu modern ve sik moda anlayisini vurgulamistir. Ayrica afiste
kullanilan yazi karakteri ile zarif ve modern bir goriinlim sunmakta, kullanilan siyah
beyaz renk ve gri tonlar ile Beymen’in marka imaji dogrultusunda zarif, asil, liikks, agir ve
ciddi bir marka imaj1 ¢alisilmistir. Beymen’in afisi, Atatlirk’lin liderlik 6zellikleri ve
modernlesme vizyonunu estetik ve bilimsel bir yaklasimla yansitarak, markanin prestijli

ve ileri goriislii imajin giiclii bir sekilde pekistirmektedir.
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Gorsel 3.2: D’S Damat 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

1CC

CUMHURIYETIMIZiN
100. YILI KUTLU OLSUN.

DAMAT | TWEEN | [BS

damat

Kaynak: Sabah Gazetesi Cumhuriyet eki, Istanbul baskis1, 5.11 (29 Ekim 2023)
Fotograf: Ankara, 29 Ekim 1934

Teknik Ozellikler

Bicim: Tasarmm Ilkeleri

1. Denge: Afiste Atatiirk fotografinin kullanim boyutu gorsel dengeyi olusturmaktadir.
Metinlerin yerlesimleri gorsel biitiinliik agisindan yeterli bir dengeye sahip degildir.
“Atesten Gomlek™ alt ¢engel tiimcesi metin dengesi olarak logolarla ¢ok yakin plan
kullanilmis bu dogrultuda ise afisin alt kismina sikistirilmis hissi vermekte ve en tepede

yer alan “Cumbhuriyetimizin 100. y1l1 kutlu olsun” ¢engel tiimceyi geri planda birakmaistir.
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Arka planda gri rengin kullanimi, afisin genel biitiinliigiinde denge ve uyumu saglarken,

merkezde konumlandirilmis Atatiirk gorseli ¢alismanin odagini olusturmustur.

2. Birlik: Kullanilan siyah, beyaz, gri ve kirmiz1 renkler hem gorsel hem de metinler
arasinda birlik olusturmustur. Metinlerde kullanilan yazi karakterleri hem modern hem
de klasik bir hava yaratmaktadir. “Atesten Gomlek™ alt ¢engel tiimcesi ile diger yazilar
arasinda boyut farki yaratilarak zithik saglanmis, ancak yazi tipleri arasindaki

benzerliklerle birlik duygusu korunmustur.

3. Hiyerarsi: Afiste Atatiirk’iin portresi odak noktada bulunmakta ve gorsel c¢alisma
hiyerarsisinde tepede yer almaktadir. Bir diger hiyerarsi unsuru ise “Atesten Gomlek” alt

cengel tlimcedir.

4. Oran-Oranti: Afiste yer alan gorsel ve metinlerin kullanim oranlar1 hem okunabilirlik
hem estetik hem de diizen acisindan dogru bir oran-orantiya sahip olmamaktadir.
“Atesten Gomlek™ alt ¢engel tiimcesindeki yazi karakteri ve boyutu arasindaki oran
ifadenin gorsel biitlinliigiini etkilemis ve logolara neredeyse sinirda konumlandirtlmistir.
Bu dogrultuda metnin rahat okunabilirligini ve estetik goriinimii olumsuz olarak

etkilemistir.

5. Tekrar (Ritim): Afiste 100. Y1l logosu ve “Atesten Gomlek” alt gengel tiimcesinde
kullanilan kirmizi renk tekrar eden unsur olmakta ve ¢alismaya anlamsal biitiinliik katmis

bulunmaktadir.

6. Uygunluk: Tirk bayragmin kirmizisi ile aymi tonda olan 100. Yil logosu,
Cumbhuriyet’in 100. Y1li vurgusu ile uyumlu olmaktadir. Ayn1 sekilde “Atesten Gomlek”
alt ¢engel tiimcesinde de ayni renkte kullanilmasi baglaminda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
sembolik renklerini temsil etmektedir. Bu dogrultuda, igerik ile gorsel arasinda bir uyum

saglandig1 sdylenebilmektedir.

7. Zathk: Arka planda kullanilan gri renk, metinlerde yer alan kirmizi ile kontrast

olusturarak zitlik baglaminda gorsel de vurguyu saglamistir.

8. Egemenlik: Atatiirk’lin portresi ¢alismada egemenlik unsuru olarak yer almis olmakta,
kiyafetindeki beyaz gomlek ise spotta kullanilan “Atesten Gomlek™ alt ¢engel tiimcesi ile

bu mesaj1 destekleyici nitelikte bulunmaktadir.
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9. Hizalama: Afiste verilmek istenen mesaj, gorsel hizalama acisindan tutarlilik
olusturmus; en listte yer alan “Cumbhuriyetimizin 100. Y1li Kutlu Olsun” ¢engel tiimcesi,
afigin ana mesajin1 net sekilde ortaya ¢ikarmustir. Fakat “Atesten Gomlek™ alt gengel
timcesinin geri planinda kalmistir. “Atesten Gomlek” alt ¢engel tiimcesi ise hizalama

ilkesine uygun orta hizalama ile konumlandirilmistir.

10. Yakinhk: Genel diizende afisin mesajin1 olusturan metinlerin kullanim orani ve
yerlestirildigi konumlar, mesajin gruplandirilmasi esas alinarak gerceklestirilmis olup

yakinlik ilkesinin gozetildigini gdstermektedir.

11. Baskinhk: Afiste yer alan Atatiirk’iin portresi ve “Atesten Gomlek” alt gengel

tiimcesi baskinliga 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

12. Biitiinliikk: Afiste kullanilan tiim tasarim &geleri bir biitiinliik igerisinde

Cumbhuriyet’in 100. Y1lin1 kutlama mesajina uygun olarak hazirlanmstir.

13. Tipografi Kullanimi: D’S Damat’in 100. y1l afisinde kullanilan tipografik unsurlari
inceledigimizde, afisin dikkat ¢ekici ancak denge acisindan eksikliklerin oldugunu
gormekteyiz. “Atesten Gomlek” alt ¢engel timcesi, kirmizi renk ve biiyiik puntolarla
vurgulanmis, ancak afigin alt kisminda sikisik konumlandirilmas: okunabilirlik ve estetik

acidan olumsuz bir izlenim yaratmstir.

Cengel timce olan “Cumbhuriyetimizin 100. Y1ili Kutlu Olsun” ile “Atesten Gomlek™ alt
cengel tlimce arasinda hiyerarsi farki olusturulsa da hizalama tercihleri, genel tasarim
dengesi lizerinde yeterince etkili olamamistir. Mesajin anlam ve 6nemini vurgulayan
cengel tlimce “Cumhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun” hiyerarsi kurallarma gore
“Atesten Gomlek™ alt ¢gengel tlimcenin geri planinda kalmaktadir bu baglamda tasarimin
gorsel dengesini bozmayacak ve ana mesaj1 tamamlayacak sekilde konumlandirilmalidir.
Hiyerarsi kurali geregi, her iki mesaj da kendi anlamini1 ve 6nemini gorsel olarak dogru
bir sekilde yansitacak bi¢cimde dengelenmelidir. Yaz1 boyutlar1 ve yerlesim diizeni
uyumlu bir gorsellik sunmamakla birlikte “Atesten Gomlek™ alt ¢engel tiimcesinin bas
harfleri olan “A” ve “G” harflerini daha baskin yaparak okunabilirligi olumsuz
etkilemistir. Ayn1 zamanda hashtag olan “Atesten Gomlek™ alt ¢gengel tiimcesi daha zarif

ve modern bir yazi karakteri ile gorsel denge ve hiyerarsiyi saglamaliydi.

Renk seciminde kirmizi, Cumhuriyet’in temasiyla uyumlu sekilde 6ne ¢ikmis, siyah ve

gri renkler ise metin ve gorselleri desteklemistir.
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13. Renk Kullanimi: Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak ti¢ rengin

kullanildig1 goriilmektedir:

Kirnmuzi: Kirmizi renk, tst orta merkezi konumda yer alan 100. Y1l logosunun 100
vurgusu ve “Atesten Gomlek” alt ¢engel tiimcesi olmak iizere iki yerde kullanilmistir.
“100” ifadesinde Tirk bayragindaki kirmiziya vurgu yapilmigtir. Kirmizi renk genel
anlamda ask, tutku ve heyecanin rengi olarak bilinmektedir. “Atesten Gomlek™ alt gengel
timce kullanimi ise hem dikkat gekicilik saglamakta hem de sicaklik, cesaret, gii¢c ve

dinamizmi temsil etmektedir.

Siyah: Atatiirk’iin takim elbisesinin rengi olan siyah giicii, ciddiyeti, otoriteyi ve saygiy1

temsil etmektedir.

Gri: Gri, siyah ve beyazin karisimindan elde edilen nétr ve dengeli renk olarak
bilinmektedir. Afiste kullanilan gri renk, ciddiyeti ve resmiyeti temsil etmekte olup notr
bir renk olmasi baglaminda Atatiirk’i tarafsiz ve giivenilir bir lider olarak 6n plana

cikarmaktadir.

icerik:

1. Diiz Anlam: Afiste tam ortalanarak yerlestirilmis olan Atatiirk portresi, tistiinde yer
alan 100. Y1l logosu, “Cumhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun” ¢engel tiimcesi ve

“Atesten Gomlek” alt gengel tiimce ile firma logolar1 bulunmaktadir.

2. Yan Anlam: Afisin odak noktasinda bulunan siyah takim elbise giymis Atatiirk
gorseli, Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu olmasi, liderligi, vizyonerligi ve modernligi
gibi kisisel Ozelliklerinin yaninda bagimsizlik ve cumhuriyet degerlerini de temsil
etmektedir. Ayrica gorselde Atatiirk’iin bakislart da giiglii, kararli ve lider kisiligini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Elini cebine koyarak verdigi poz Ozgiivenini, kendinden emin
olusunu ve rahatligin1 géstermektedir. Siyah renk resmiyet, sayginlik ve gii¢ anlamlarini
tasimakla birlikte siyah takim elbise giymesi ise ciddiyetini ve otoritesini vurgulayan
onemli bir detay olmaktadir. Bu dogrultu da Atatiirk’tin modern ve ileri goriislii bir 6nder
olarak toplumda saygin bir konuma sahip oldugunu yansitmaktadir. Afisin iist kisminda
yer alan 100. Y1l logosu ile Cumhuriyet’in 100. yilinin kutlandigini tipografik olarak

vurgulanmig, hemen altinda da bu kapsamda “Cumhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun”
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gengel tiimce mesaji konumlandirilmis bulunmaktadir. Asagida yer alan “Atesten
Gomlek™ alt gengel timcesi, yazar Halide Edip Adivar’in ayn1 adli romanina atif niteligi
tasimaktadir; Atatiirk’in Kurtulus Savasi siirecinde iistlendigi misyona ve igerisinde
bulunulan zor sartlara vurgu yapilmaktadir. Diger yandan ise “Atesten Gomlek” alt
cengel tiimcede, “ates”in parlaklig ile birlikte diisiiniildiigiinde gomlegin asir1 beyazligi
on plana c¢ikarilarak Atatlirk’iin siklig1, ileri gortisliliigli ve aydin kisiliginin altim
cizmektedir. Bu kapsamda ayrica spotun kirmizi renkte kullanilmasi, yine romanda sikca
gecen “kan” ve “ates” imgelerini ¢agristirmakta ve ¢alismaya derin bir anlamsal boyut

kazandirmaktadir.

Degerlendirme: D’S Damat’in 100. Y1l Cumhuriyet afisi, D’S Damat’in kalite, siklik,
modernlik degerlerini yansitmay1 hedeflemistir. Atatiirk’tin gii¢lii ve karizmatik durusu
ile marka, saglam ve giivenilir oldugunu vurgulamistir. Diger yandan Atatiirk’iin liderlik
ozelliklerini vurgulayan marka, misterilerine sundugu kaliteyi ve giiveni Atatiirk
imgeleriyle amaglamustir. Erkek giyim markasi olan D’S Damat, gii¢lii ve kaliteli imajinm
siyah ve beyaz renklerinin kullanimiyla yansitirken, kirmizi renk ile de markasinin canli,

hareketli ve tutkulu oldugunu vurgulamaktadir.

Tasarim ilkeleri baglaminda incelendiginde ise kurumsal bir afis olmasi baglaminda
degerlendirirsek; metinlerin yerlesimi, gorsel ve yazi Ogeleri arasinda bir denge
saglamada yeterince etkili degildir. “Atesten Gomlek™ alt cengel tiimcesi kirmizi rengi ve
bliyiik puntolarla kullanimi, dikkat ¢ekici olmakla birlikte, alt kisimdaki logolarla
gereginden fazla yakinlasarak sikisik bir tasarim izlenimi birakmistir. Bu durum,
kurumsal bir afiste beklenen ferahlik ve diizen duygusunu engellemektedir. Bu tasarim
tercihi, metnin okunabilirligini ve mesajin estetik algisini olumsuz yonde etkilemektedir.
Ayrica, metin boyutlar1 ve yerlesim diizeni arasinda yeterli hiyerarsi saglanamamasi,
mesajin algilanabilirligini zayiflatmaktadir. Arka planin gri renk kullanimi, Atatiirk’tin
portresini On plana ¢ikarmada etkili olsa da afisin diger tasarim unsurlari ile birlesiminde

belirgin bir tasarimsal karmasa hissi uyandirmaktadir.

“Atesten Gomlek” alt cengel tiimcesiyle, marka kararliligii ve dayanikliligini
vurgulamakla birlikte imaj biitiinliigii agisindan incelendigimizde ise, Atatiirk’{in sik ve
modern goriintiisiiniin altinda marka, kendi kimliginin temelini olusturan modernlik ve

kalite ilkelerine vurgu yapmaktadir.
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Genel afis biitiinliigline bakildiginda marka ulusal degerlere ve Cumhuriyet ilkelerine
baglilig1 ile modernlesmeye yonelik mesajlarini net bir sekilde iletmis ve kendi marka
imajiyla biitlinlestirmis ve ulusal degerleri ve marka imajin1 bir arada yansitma ¢abasina
ragmen, tasarim ilkelerine yeterince sadik kalinmadig1 gozlemlenmektedir. Bu baglamda,
afisin daha net bir mesaj iletmesi i¢in 6geler arasindaki gorsel denge, hizalama ve
hiyerarsi gibi ilkelerin daha dikkatli bir sekilde uygulanmasi gerektigi soylenebilir.
Ozellikle kurumsal bir tasarimin gerektirdigi yalinlik ve diizen hissiyati, bu ¢alismada yer

yer karmasa duygusuna dontismektedir.
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Gorsel 3.3: Boyner 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

“Cografya kaderdir" derler.

Ama bizim kahramanlanmiz, béyle demeyenler.
Cunki, "Cografya kaderdir" demeyenler, bir tilkenin kaderini
Cumhuriyet ile degistirdiler.

Ama biz biliyoruz ki Cumhuriyet’e sahip olmak yetmez.

CUMHU.RiYET o
CUMHURIYET GIBI
YASANMAK ISTER

#dahailkylzyilimiz

ALTINYILDIZ ‘ *

uuuuu
asucs

hopi | YKM

=
|BR
IMAGAZACILIK

BOYNER

Kaynak: Cumhuriyet Gazetesi, Istanbul baskisi, s. 7 (29 Ekim 2023)

Fotograf: Yalova, 13 Eyliil 1929
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Teknik Ozellikler:
Bicim: Tasarim ilkeleri

1. Denge: Atatiirk’iin fotografi afigin anlam biitiinligiine uygun 100 rakamina orantil,
merkezi konumda yer almaktadir. Genel biitiinliige bakildiginda afiste yer alan metinler

anlam biitiinliigline uygun olarak dengeli bir sekilde konumlandirilmamustir.

2. Birlik: Afiste kullanilan turuncu, beyaz ve siyah renklerin uyumlu tonlamalari,
tasarimin estetik biitlinliigiine katki saglasa da, renk se¢imi bakimindan Cumbhuriyet
coskusunu yansitmak yerine daha ¢ok kendi marka renklerinin agirligina gitmistir.
Metinlerin ve gorsel 6gelerin Cumhuriyet'in coskusunu ve anlamini daha giiclii bir sekilde
yansitan renk tonlariyla desteklenmesi hem tasarimin gorsel etkisini giiglendirecek hem

de iletilmek istenen mesajin netligini artiracaktir.

3. Hiyerarsi: Atatiirk’iin portresi, arka planinda yer alan 100 rakami ve kullanilan
“Cumbhuriyet Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” ¢engel tiimcesi hiyerarsiyi olusturan
Ogeler olmaktadir. Afiste odak nokta Atatiirk’lin portresi, kullanilan metinlerde biiyiik
puntolarla yazilmis “Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” ¢engel tiimcesi ilk dikkat ¢eken
mesaj olmakta birlikte daha kiigiik puntolarla yazilmis metinler ise hiyerarside denge
saglamaktadir. Farkli renk ve yazi karakteri ile kullanilan “#dahailkyiizyilimiz” hasthtag
ile alt ¢engel tiimcesi, diger bir merkezi hiyerarsik denge unsuru olmaktadir. Boyner
Grup’un marka logosunun, Atatiirk’iin bacaklarinin iistiine yerlestirilmesi, gorsel algi
acisindan istenmeyen bir etki yaratmis ve bu konumlandirma, tasarimin anlam
biitlinliigliyle uyumsuz bir izlenim birakmistir. Bu dogrultuda onemli bir figiir olan
Atatiirk'in portresinin 6niline ge¢mis ve istemsiz bir sekilde dikkat dagilmasina yol

acmistir.

4. Oran-Oranti: Calismanin odak noktasinda bulunan Atatiirk portresi, metinlerin
okunabilirligine engel teskil etmeyecek sekilde kullanilmis ve oran-oranti ilkesine uygun
bir sekilde yerlestirilmistir. Ayrica, 100 rakami ve igerisine yerlestirilen geng gorseller de
belirli bir oran-oranti gozetilerek tasarima dahil edilmistir. Ancak, kullanilan
metinlerdeki yaz1 karakteri ¢esitliligi ve kelime boyutlarindaki diizensizlik, oran-oranti
ilkesinin tutarli bir sekilde uygulanmadigini gostermektedir. Bu yazi karakteri farkliliklar
ve boyut degisimleri, tasarimda gorsel dengeyi ve estetik uyumu bozarak, metinlerin

gorsel olarak birbiriyle uyumlu ve orantili bir sekilde yerlestirilmesine engel olmaktadir.
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5. Tekrar (Ritim): Kullanilan yazi tipleri ve birbirlerine yakin tonlarda renklerin tercih

edilmesi afiste birlestirici bir etki yaratmistir.

6. Uygunluk: Afisteki metinler kullanilan fotografin ¢ergevesine uygun bir sekilde
hizalanmig ve bodylece metinlerin okunabilirligi artirilmigtir. Tasarimsal bosluklar ve
metin hizalamalar1 da belirli bir diizen gozetilerek calismanin gergeklestirildigini
gostermektedir fakat kullanilan renkler ve Boyner Grup logosunun konumlandirilmasi
tasarimin biitiinsel anlamini yansitmakta zorluk yaratmakta ve gorsel uyum agisindan
uygunluk ilkesine aykirt bir durum olusturmustur. Metinlerdeki yazi karakteri gesitliligi
ve boyut farkliliklar1 da, oran-oranti ilkesine tam anlamiyla uyumlu olmadigindan, afisin

biitiinsel anlami ve estetik yapisiyla ¢elismektedir.

7. Zathk: Calismanin odaginda bulunan siyah-beyaz Atatiirk portresi, acik tona sahip arka
plan ile gii¢lii bir kontrast olusturmustur. Bu durum Atatiirk portresinin daha belirgin hale
gelmesi saglanmistir. Ayrica metinlerin kii¢iiklii biiytiklii puntolarla kullanilmasini da

zithik yaratmis bulunmaktadir.

8. Egemenlik: Atatiirk’in portresi afiste egemen unsur olarak yer almakta olup,
“Cumhuriyet Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” ¢engel tiimcesi egemenlik ilkesinin

gostergesi olmaktadir.

9. Hizalama: Atatiirk portresi hemen arkasindaki 100 rakamina dogru hizalanarak anlam
ve biitlinliigii elde edilmis bu dogrultu da metinlerin kullanim1 merkezde hizalanmis olup

afiste diizen 6nem sirasina gore olusturulmustur.

10. Yakinlhik: “Cumhuriyet, Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” cengel tiimcesi, afiste yer
alan diger st ve alt tiim gengel tiimceler, mesaj biitiinligiinii koruyucu bir nitelige sahip
olmaktadir. Afisin odaginda yer alan Atatiirk gorselinin yerlesim sekli, izleyiciler

acisindan tasarima akicilik kazandirmstir.

11. Baskinhk: Afiste en baskin unsur Atatiirk portresi olmakta, ardindan “Cumbhuriyet,
Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” ¢engel tiimcesi punto ve karakteriyle on plana
cikmaktadir. Ek olarak ¢engel tiimce ile gorsel arasinda yaratilan kontrast, mesajin net

sekilde vurgulanmasina olanak tanimistir.

12. Biitiinliik: Afisi genis perspektiften ele aldigimizda, Atatiirk portresi ve 100 rakami

gibi ana gorseller, dogru oran ve konumlarla yerlestirilmis olup, bu unsurlar arasindaki
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iliski estetik agidan gii¢lii bir temel olusturmustur. Ancak, metinlerin yazi karakteri
cesitliligi, boyut farkliliklar1 ve renk tercihlerindeki tutarsizliklar, tasarimin gorsel
biitlinliigiini olumsuz etkilemektedir. Ayrica, marka logosunun konumlandirilmasi ve
renklerin se¢imindeki dengesizlik, tasarimin temasi ile uyumlu bir anlatim giici

olusturmakta zorlanmaktadir.

13. Tipografi Kullanimi: Afisteki tipografik 6geler, genel tasarimin gorsel biitlinliigiint
ve mesajin etkili bir sekilde iletilmesini saglamak amaciyla belirli bir uyum igerisinde
kullanilmakla birlikte, baz1 énemli eksiklikler ve tutarsizliklar icermektedir. {1k olarak,
kullanilan yaz1 karakteri cesitliligi, tasarimda birlik ilkesine aykirt bir sekilde fazla
cesitlenmis ve metinler arasinda gorsel uyumu zayiflatmistir. Oran-orant: ilkesine uygun
olarak biiyiik puntolarla yazilmis "Cumhuriyet Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister" ¢engel
tiimcesi dikkat ¢ekici bir sekilde vurgulandigi gozlemlenirken, kullanilan yaz1 karakteri
farkliliklart ve boyutlarindaki diizensizlik, afigin gdrsel biitiinliigiinii olumsuz
etkilemistir. Hiyerarsi ilkesine uygun olarak odak noktasinda yer alan Atatiirk portresi ve
100 rakami gibi 6geler dogru oranlarla yerlestirilmis olsa da, metinlerin hizalanmasindaki
tutarsizlik, tasarimda gorsel dengeyi bozmustur. Ayrica, renklerin kullanimi, marka
renklerinin 6n plana ¢ikmasi nedeniyle, tasarimin igerdigi temay1 yeterince yansitmakta
zorluk yaratmis ve Cumhuriyet coskusunun etkili bir sekilde vurgulanmasi

engellenmistir.
14. Renk Kullanima:

Turuncu: Afiste kullanilan turuncu tonlari, 6zellikle metnin 6n plana c¢ikarilmasi
amaciyla tercih edilmistir ve bu renk, enerji, genglik, cosku, yenilik ve dikkat cekme gibi
anlamlar1 temsil etmektedir. “100” rakaminin i¢inde yer verilen turuncu ve tonlari,
Cumbhuriyet’in canliligini, kaliciligini ve dinamizmini simgelemektedir. Ancak, bu renk
secimi, tasarimda Cumhuriyet’in coskusunu ve tarihsel anlamini yansitmak yerine, daha
cok markanin kendi renk paletine odaklanilmasina yol agmistir ve bu durum, tasarimin

gorsel dilinin markanin renk kimligine daha yakin olmasina neden olmustur.

Beyaz ve Bej: Mesajin net bir sekilde iletilmesini saglamak amaciyla beyaz ve bej
tonlarinin kullanimi, temiz, rahatlatici ve sade bir goriiniim ve saflik, masumiyet ve
aciklik hissi yaratmaktadir. Bej gilivenilir, dl¢iilii ve rahattir. Bu notr, sakinlestirici ve

rahatlatici renk kahverenginin sicakligi, beyazin ise canlilig1 ve serinligidir.
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Siyah: Atatiirk’{in portresinde goriilen siyah ve tonlar1 ciddiyet, gii¢ ve tarihsel agirlig

temsil etmektedir.

Mavi: 100 rakaminin iginde st kistmda kullanilan gokyiizii ise gelecek umut ve barisi

temsil etmektedir.

Icerik:

1. Diiz Anlam: Afisin odaginda yer alan Atatirk fotografi, onun arkasinda
konumlandirilmig “100” rakami ve onun iginde yer alan gengler goriilmekte; “100”
rakammnm hemen {istinde “Cumhuriyet Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” ¢engel
tiimeesi altinda yer alan #dahailkyiizyilimiz hashtag ve en tste de “Cografya Kaderdir”
derler. Ama bizim kahramanlarimiz, boyle demeyenler. Ciinkii, ‘Cografya Kaderdir’
demeyenler, bir iilkenin kaderini Cumhuriyet ile degistirdiler. Ama biz biliyoruz ki,
Cumhuriyet’e sahip olmak yetmez.” ¢engel tiimce metni yer almaktadir. Afisin dip

kisimda ise, firma ve paydas logolar1 bulunmaktadir.

2. Yan Anlam: Afisin merkezinde Atatiirk’tin 1929 yilinda Yalova’da ¢ekilmis fotografi
kullanilmis olup, fotografta takim elbise ve kasket giymis olan Atatiirk’tin giiglii ve
vizyoner kisiligini vurgular bicimde elleri cebinde, yorgun ama kararli bir sekilde
yiridiighi  goriilmektedir. Fotografin Atatiirk’i  Cumhuriyet’in - kurucusu, modern
Tiirkiye’nin mimari seklinde sembollestirilmistir. Cumhuriyet’in getirdigi en onemli
yeniliklerden biri olan “Sapka Devrimi” ger¢evesinde bakildiginda, gorseldeki Atatiirk
imaji, onun modernlesme ve Batililagma hareketinin sembolii oldugunu ortaya
koymaktadir. Atatiirk’iin bu fotografinda kullandig1 bashik kasket olup, cagdashgi ve
medeniyetin adimlarini tasiyan ve o déonemde 1925’te kanunlasan “Sapka Devrimi’ne
vurgu yapilmistir. Atatiirk’tin Cumhuriyet, yalnizca bir yonetim sekli olmanin 6tesinde,

gelecege yonelik modern ve batili yasam tarzini benimseme anlayisini da igermektedir.

Lider konumunda ilerleyen Atatiirk’iin 6nderligi ve arkasinda yer alan genglerin onu takip
etmesi, Cumhuriyet degerlerinin geg¢misten giinlimiize (hatta gelecege) aktariimasini
vurgulamaktadir. Atatlirk’lin ileriye dogru adim atmasi, onun daima ilerlemeyi ve
modernlesmeyi benimseyen bir vizyonu oldugunu yansitmaktadir. Kullanilan renkler
olarak karsimiza ¢ikan turuncu ve bej Cumhuriyet’in ilk yillarina Cumhuriyet’in ilaniyla

birlikte tarimda reformlar ve bu alanda verimliligi artirmak ve kdy yasamini iyilestirmek
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amaciyla gesitli projelerin baslatilmasina vurgu yapilmakta, Atatiirk’tin yorgun ifadesi
ise, tilkeyi modernlestirme ve yeniden inga etme ¢abalariyla biiyiik bir yiik tasidigini hem
siyasi hem de fiziki a¢idan biiylik bir sorumluluk igerisinde oldugunu simgelemektedir.
Gorsel biitlinliige bakildiginda afis, Atatiirk’iin Cumhuriyet mirasin1 hatirlatirken ayni
zamanda onun degerlerini yasatma ve gelecege aktarma sorumlulugunu da
vurgulamaktadir. “Cumhuriyet Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” ¢engel tiimcesi,
Cumhuriyet degerlerinin igsellestirilmesine  yonelik bir mesaj tasimaktadir.
“#dahailkytlizyilimiz” hashtag ise bir sosyal medya etiketi olup, Cumhuriyet’in gelecek
yiizyillarda da var olacagini ifade etmektedir. Dilsel metin olarak afisin {istiinde yer alan
“Cografya Kaderdir” derler. Ama bizim kahramanlarimiz, boyle demeyenler. Ciinkii,
‘Cografya Kaderdir’ demeyenler, bir iilkenin kaderini Cumhuriyet ile degistirdiler. Ama
biz biliyoruz ki, Cumhuriyet’e sahip olmak yetmez.” {ist ¢engel tiimce metni ise
kadercilik, teslimiyet¢ilige karst Atatiirk’in vizyoner ve lider kisiligine atifta
bulunmaktadir. irade, inan¢ ve miicadelenin biiyiik degisimlere yol acabileceginin
mesajini vermektedir. Mesajin anlam biitlinliigii ve gorsel tasarim karsilastirildiginda ise
bu atiflar gdstergebilim olarak gerek renkler gerekse kullanilan imgelerde goriilmemistir.

Afisin en alt kisminda ise firma ve paydas logolar1 yer almaktadir.

Degerlendirme: Boyner’in Cumhuriyet’in 100. Yilina 6zel olarak hazirlamis oldugu
afiste Cumhuriyet kazanimlari, modernlesme degerleri ve Atatiirk’lin ileri gortsliligi,
kararlili§1 ve timitvar kisilik 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmistir. Afiste merkezi konumda
olan Atatiirk ve “100” rakamimin kullanimi, Atatiirk’iin liderligini ve 100 yillik
Cumhuriyet basarisint vurgulamakta; beyaz, bej ve turuncu tonlarm yogun oldugu afigin
genel biitiinliigli goz oOniline alindiginda; saflik, temizlik, yenilik ve enerji hislerini
simgeledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda turuncu renginin kullanimi “Boyner Grup”

markasina kendi logo rengine de vurgu yaparak da kendi imaj ve kimligini simgelemistir.

Afisin, dilsel ve gorsel yonlerinin bir biitlin olarak anlam tasidig1 ancak bazi unsurlarin
uyumsuzluklar icerdigi belirtilmektedir. Tasarim ilkeleri agidan, Atatiirk’iin portresi,
“100” rakami ve “Cumhuriyet Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister” metni dogru bir
hiyerarsiye yerlestirilmis ancak yazi karakteri ¢esitliligi, renkler ve metinlerin boyutlari
arasinda tutarsizliklar bulunmaktadir. Bu unsurlar tasarimin estetik biitiinliiglinii olumsuz
etkilemektedir. Renk kullanimi, enerjik ve modern olsa da, markanin renk kimligi

Cumhuriyet’in tarihsel anlamimi golgelemektedir. Atatiirk'iin portresi, gorsel olarak
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baskin olsa da, marka logosunun yanlis yerlestirilmesi dikkat dagilmasina neden

olmustur.

Gostergebilim agisindan ise, Atatlirk’lin portresi ve genglerin yer aldigir gorseller,
Cumhuriyet’in degerlerinin aktarilmasini simgelemektedir. Ancak afisteki metinlerin,
ozellikle "Cumhuriyet Cumhuriyet Gibi Yasanmak Ister" ve #dahailkyiizyilimiz gibi
ifadelerin gorsel tasarimla uyumsuzlugu, mesajin etkisini zayiflatmis. Atatiirk’tin liderligi
ve vizyonu, tasarimda sembolik olarak yansitilsa da, renkler ve imgeler bu temayi

yeterince vurgulamamustir.

Hem tasarim ilkeleri hem de gostergebilimsel ¢oziimleme acisindan bazi olumlu unsurlar
icerse de, tam anlamiyla oOrtiismedigi ve daha giiglii bir biitiinliik saglayamadig:
gozlemlenmektedir. Tasarimda, renk secimi ve metin yerlesimi gibi 0Ogelerdeki
uyumsuzluklar ve gorsel biitiinliik eksiklikleri hem estetik hem de gostergebilimsel
diizeyde anlamin daha etkili bir sekilde iletilmesini engellemistir. Gorsel dil ve igerik
arasindaki uyumun giiglendirilmesi gerekmektedir. Genel biitiinliik agisindan afis,
Boyner’in Cumhuriyet’in kiiltiirel ve tarihsel degerlere olan bagliligini vurgularken,
genglerin kullanimiyla ayni zamanda modern ve ilerici degerlere sahip ¢iktigimi da

gostermektedir.
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Gorsel 3.4: Saat&Saat 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

Sonsu7a Kadar Gumhurjyet

Her saat, her dakika, her saniye
100 yildir kalplerde galan tek beste

saat&saat IO

Tiishsge'nin Santiis O —

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, “100. Y11” 6zel ek, Istanbul baskisi, .18 (29 Ekim 2023)

Teknik Ozellikler:
Bicim: Tasarim ilkeleri

1. Denge: Afiste bliylik-kiiclik saatlerin aralarinda asimetrik bir denge olusturularak
duvarda asildig1 goriilmektedir. Arka planin kirmizi olmasi ve saatlerin iizerine yansitilan
beyaz 1sikla yaratilan golge, gorsel netlik saglamistir. Ayn1 zamanda “Sonsuza Kadar
Cumhuriyet” ¢engel tiimcesi tasarimi bu dengeyi etkileyen bir faktdér olarak One
cikmaktadir. Bu climle, biiytlik puntolar1 ve dikkat ¢ekici yazi karakteriyle gorsel agirligin
bliyiik bir kismini tizerine ¢ekerek, diger unsurlarin algilanmasini gélgede birakmaktadir.
Saat temali gorseller ve metinler genel bir simetri olustursa da, bu yogun vurgu tasarimda

bir denge kaybina yol agmaktadir.
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2. Birlik: “Her saat, her dakika, her saniye / 100 yildir kalplerde calan tek beste” mesaji
ile desteklenen, her biri farkli zamanlar1 gosteren saatler ile “Sonsuza Kadar Cumhuriyet”
¢engel tiimce arasinda kullanilan yaz1 karakteri ile de bir bag kurularak, birlik saglanmis

bulunmaktadir.

3. Hiyerarsi: Orta alanda kullanilan biiyiikk saatler ve altindaki “Sonsuza Kadar
Cumhuriyet” gengel tiimcesi biiyiik ve farkli yazi karakterinin yer almasi ile hiyerarsik
denge olusturulmustur. Ancak, yazi karakterinin dikkat ¢ekiciligi ve biiyiikligi diger
unsurlarin algilanma sirasi1 geriye itmektedir. Ozellikle saat gorsellerinin detayli
yerlesimi ve “Her saat, her dakika, her saniye / 100 yildir kalplerde ¢alan tek beste” alt
cengel tlimcesi, bu vurgu nedeniyle ikinci planda kalmaktadir. Yazinin gorsel agirhigi,

tasarimin akisini bozarak izleyicinin dikkatini birden ¢ok noktaya yogunlagtirmaktadir.

4. Oran-Oranti: Farkli boyutlarda biiytik-kii¢iik saatlerin kullanimi, afigin bitiinliigiinde
hareketi arttirmistir. Metinlerin boyutu da genel afis diizenine gore belirli bir oran-

orantiya sahip olmaktadir.

5. Tekrar (Ritim): One cikan saatler farkli sekil ve boyutlarda olmasina karsin, birgcok
saat gorselinin kullanimiyla birlikte afiste ritim olusturmustur. Kirmiz1 ve siyah renk

tekrarlar ile de afisin biitiinliigli korunmustur.

6. Uygunluk: Cumhuriyet’in 100. yilina vurgu yapan mesajin saat temasiyla birlesimi
tizerinden giiclii bir sekilde saglanmistir. Saat ve zaman kavraminin siirekli akisi,
Cumhuriyet’in siirekliligini ve “her saat, her dakika, her saniye” ifadesiyle dogrudan
bagdastirilmistir. Bu anlamda gorsel ve metinsel unsurlar mesajla uyumludur. Ancak,
“Sonsuza Kadar Cumhuriyet” climlesinin yazi1 karakteri ve biiyiikliigi, afisteki diger
unsurlarla uyumu bir 6lglide bozabilmektedir. Yazinin dikkat ¢ekiciligi, anlam agisindan

mesaj1 giiclendirse de gorsel biitlinliikteki dengeyi geri planda birakmaktadir.

7. Zathk: Kirmizi ve siyah renklerinin olusturdugu kontrast, renk zithigin; farkl sekil ve

boyutlarda kullanilan saatler ise bi¢im zitligini ortaya koymaktadir.

8. Egemenlik: Afisin egemen 6gesi “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” ¢engel tiimcesidir.
Farkli yaz1 karakteri ile kendini ayristirmakta, kullanilan punto biiytikligii ile dikkat
cekmektedir. Hemen altinda yer alan “Her saat, her dakika, her saniye / 100 yildir

kalplerde ¢alan tek beste” alt g¢engel tiimcesine uygun olarak “Sonsuza Kadar
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Cumbhuriyet” ¢engel tiimce miizik notalarini andiran bir yazi karakteri ile afisin egemen

Ogesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

9. Hizalama: Saatler belirli bir diizen ve hizada yerlestirilmistir. Metinler ise merkezi

olarak hizalanip okunabilirligi artirmistir.

10. Yakinhk: Kullanilan saatlerin birbirlerine yakin yerlestirilmesi gorselde birlik
olusturmugtur. Metinlerin ve saatlerin birbirlerine gore mesafeleri de afisin genel

biitiinliglinli korumaktadir.

11. Baskinhk: Biiyiik saatler ve saatlerin birbirinden farkli olan bigimlerine verilen 151k
golgesi, izleyiciyi afisin merkezine ¢ekip “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” ¢engel tiimceye
yonlendirmektedir. Cengel tiimcenin yazi karakteri ve puntosu bu kapsamda baskinlik

unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

12. Biitiinliik: Afisteki gorsel ve metinsel 6geler Cumhuriyet’in 100. yili temasini
basaril bir sekilde desteklemektedir. Saat gorselleri ve metinler anlamli bir bag kurarak
tasarimda biitlinliik saglamaktadir. Ancak, “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” climlesinin yazi
karakteri ve biiylik punto kullanimi, diger unsurlarla uyumu zayiflatarak gorsel biitiinliigi
kismen bozmustur. Yazi tasariminda yapilacak bir sadelestirme, afisin genel biitlinliigiinii

giiclendirebilir.

13. Tipografi Kullanimi: “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” ciimlesi, miizik notalarini
andiran yazi karakteriyle anlamla uyumlu bir tercih olmakla birlikte kullanilan yaz1 tipi

ve biiyiik punto boyutu diger 6gelerle tipografik bir denge kurmakta zorlanmaktadir.

Alt metin olan “Her saat, her dakika, her saniye / 100 yildir kalplerde calan tek beste”
ifadesi ise daha sade bir yazi tipiyle tasarlanmig, bu da metnin okunabilirligini artirmigtir.
Ancak bu sade tasarim, baslik metniyle arasindaki kontrasti fazla artirmis ve afiste bir
tipografik biitlinliik eksikligi olugsmustur. Baglik ve alt metin arasinda daha uyumlu bir
yaz1 tipi se¢imi veya gorsel yogunlugun azaltilmasi, tipografik dengeyi ve biitiinliigii
giiclendirebilir. Renk kullanimi, beyaz metinlerin kirmizi arka plan {izerine
yerlestirilmesiyle okunabilirligi artirmis, Tiirk bayragini  ¢agristiran bu  renk
kombinasyonu, afisin anlamma uygun bir zemin hazirlamigtir. Ayrica, metinlerin
merkezi hizalanmasi, gorsel akisi destekleyerek izleyicinin odak noktasini belirlemistir.
Yakinlik ilkesi, sloganlar ile gorsellerin arasindaki mesafelerin dengeli tutulmasiyla

korunmus, boylece mesajin netligi ve akiciligi saglanmistir.
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14. Renk Kullanima:

Kirmuzi: Afiste agirlikli olarak kirmizi renk kullanilmistir. Kirmizi renk giig, tutku, enerji
ve genel biitlinliik anlamin1 yansitmaktadir. Kirmizi renk ayn1 zamanda Tiirk bayragini
animsatmakta, duygusal cagrisim yapmaktadir. Milliyet¢ilik ve Cumhuriyet’e bagliligin
temsili olarak kirmizi renk agirlikli kullanilmistir. Tarihsel baglamda ele alindiginda ise

kirmizi renk milli miicadele ruhunu, vatanseverligi, birlik ve beraberligi vurgulamaktadir.

Beyaz: Metin renkleri olarak kullanilan beyaz renk saflik temizlik, ferahlik ve netlik
anlaminda kullanilmis olup kirmizi arka plan iizerine yerlestirilerek okunabilirlik

kazanmis ve dikkat cekmis; ayn1 zamanda diger renklerle dengeli bir form olusturmustur.

Koyu tonlar, Kahverengi, Altin ve Sart tonlart: Duvarda asili saat detaylarinda goriilen
altin ve sar1 tonlar1 ise zenginlik, degerlilik, aydinlik ve bilgeligi sembolize etmektedir.
Saatlerin degerli ve anlamli oldugunu, zamana ve tarthe Onem verildigini
simgelestirmigtir. Sarin tonlar afise sicaklik, dikkat ¢ekicilik ve pozitif bir enerji katmistir.
Genel olarak saatlerin cercevesinde kahverengi tahta detaylar1 goriilmektedir. Bu

detaylarin izleyicide de derinlik, dogallik ve saglamlik hissi yarattigi diistiniilmektedir.
icerik:

1. Diiz Anlam: Kirmiz1 arka plan tizerinde duvara asilmis saatler, saatlerin {istiine vuran
151k yansimasi, hemen altinda yer alan “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” ¢engel tiimcesi ve
onun hemen altinda yer alan “Her saat, her dakika, her saniye / 100 yildir kalplerde ¢alan
tek beste” alt gengel tiimce ek olarak sag altta konumlandirilmis 100 logosu
bulunmaktadir. Ayrica orta merkezde Saat&Saat logosu ve hemen onunda yaninda da QR

kod ve “Filmi izlemek i¢in QR kodu okutun!” ifadesi yer almaktadir.

2. Yan Anlam: Cesitli boyutlarda ve bigimlerde resmedilen saatler, zamanin gegisini
temsil etmektedir. Bu da Cumbhuriyetin 100 yillik tarihi ile gelecege dair umuda vurgu
yapmaktadir. Ayrica Cumhuriyet kazanimlarinin ve degerlerinin gelecek nesillere
aktarilmasinin ne denli 6nemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Saatlerin iistiine vuran 151k
yansimasi ise, Cumhuriyet’in daima yol gosterici ve aydinlatici oldugunu temsil
etmektedir. Saat ¢esitlerinde yer alan akrep ve yelkovanin daima farkli zaman dilimlerini
gostermesi, zamanin durmadigint ama Cumhuriyet degerlerinin stirekliligini arz ettigini,
ek olarak Cumhuriyet’in donemindeki 6nemli olaylari, degisimleri ve kazanimlarini

simgelendigi  diisiiniilmektedir. Farkli zamanlar1 gosteren saatler, Tirkiye
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Cumhuriyeti’nin kurulmasindan bu yana modernlesme ve gelisim asamalari ile
Cumbhuriyet’in her alanda yenilenen ve ilerleyen yapisini vurgulamaktadir. Saatlerin gesit
cesit olmasi, birlik ve beraberlik duygusunu cagristirmakta; kiiltiirel farkliliklarin,
diisiincelerin ve inanglarin bir birlik i¢inde var olabilecegini de ifade etmektedir.
“Sonsuza Kadar Cumhuriyet” ¢engel tiimcesi, Cumhuriyet’in kaliciligina ve siirekliligine
vurgu yaparken “Her saat, her dakika, her saniye / 100 yildir kalplerde calan tek beste”
alt cengel tiimce ise sadece ge¢miste degil, gelecekte de Cumhuriyet’in hep var olacagini
hatirlatmakta ve 100 yildir kalplerde ¢alan tek beste diyerek insanlarin kalplerinde
Cumhuriyet’in 6zel bir yere sahip olduguna her nefeste Cumhuriyet’i tekrarladigina

iliskin duygusal bir mesaj vermektedir.

Afis, ayn1 zamanda Selin Atasoy ve Okan Bayiilgen’in senaryosunu yazdiklari ve Okan
Bayiilgen’in bagroliinde yer aldigi “Go6z Acip Kapayincaya Kadar” isimli kahve
belgeseliyle de iliskilendirilebilmektedir. Kahve bagimlisi bir adamin, kahvenin tarihini,
gercek hikayesini konu edinen belgeselde zamanin nasil hizla akip gectigi ve hayatin
degerinin bilinmesi gerektigi ve kahvenin kendi i¢inde nasil gelistigi, bir¢ok ceside
ayrilsa da kokusunun hissettirdigi duygunun hep var oldugu ve olacagi vurgulanmaktadir.
Bu kapsamda afiste de Cumhuriyet’in 100. yilina girmesiyle birlikte bir asirlik seriiveni,
kazanimlar1 ve degerleri ortaya g¢ikarilmakta; bununla birlikte Cumhuriyet’in temel
degerlerinin zamanin akip gitmesine karsin stireklilik arz ettigi vurgulanmaktadir.
Belgeselde gecen “Keske secebilsek icinde sikisip, kalabilecegimiz zamani, ani,
cennetimiz bu olsa. Aynt ani yasayip durmak sonsuza dek... ” s6zii de Cumhuriyet’in var
oldugunu hep bilmek hep cumhuriyetle kalmak, yasamak ve sonsuza dek onun izinden
kopmamak anlaminda bagdastirabiliriz. (“G6z Agip Kapayincaya Kadar” Bir Kahve
Belgeseli, Youtube, 30 Temmuz 2024, https://www.youtube.com/watch?v=317k6__Yidl)

Son olarak sag alt kissimda Cumbhuriyet’in 100. logosu, alt orta kisimda “Tiirkiye’nin
Saatgisi” slogani ile birlikte Saat&Saat logosu bulunmakta; sol alt tarafta ise QR kod ve

yaninda da “Filmi izlemek i¢in QR kodu okutun!” ifadesi yerlestirilmistir.

Degerlendirme: Saat&Saat’in hazirlamis oldugu Cumbhuriyet’in 100. Yili afisinde,
marka kaliteli ve zamana meydan okuyan iirtinlerini vurgularken, Cumhuriyet’e, tarihe
ve milli degerlere olan bagliligini 6n plana ¢ikarmis bulunmaktadir. Farkli boyutlarda yer
alan saatler genis {iriin yelpazesine ve her kesime hitap eden bir marka oldugunu

vurgulamaktadir. “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” ¢cengel tiimcesi ve “Her saat, her dakika,
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her saniye / 100 yildir kalplerde ¢alan tek beste” alt gengel tiimce ile marka, saatlerin
lizerine yansiyan 1s18in yarattigi golge ile aydinlatici ve yenilik¢i yaklagimini 6n plana
cikarmaktadir. Tasarim ilkeleri dogrultusunda, “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” climlesi,
yazi tipi ve bliyiik punto kullanimiyla 6n planda yer alarak gii¢lii bir vurgu olusturmustur.
Ancak bu vurgu, denge ve hiyerarsi ilkelerini kismen zayiflatmistir. Uygunluk agisindan
degerlendirildiginde, miizik notalarinit andiran yazi tipi, mesajin anlamiyla uyumlu bir
secimdir. Ancak biitiinliik agisindan, bu yogun tipografik vurgu diger unsurlarla olan
gorsel uyumu zayiflatip, alt metinle arasinda fazla kontrast olusturmustur. Alt metnin
sade yazi1 karakteri okunabilirligi artirsa da genel tasarimda daha uyumlu bir yaz1 tipi
secimi veya baglik tasariminda gorsel agirligin azaltilmasi, tasarim ilkeleri baglaminda
daha dengeli bir sonug saglayabilmektedir. Renklerde Kirmizi-beyaz renk kullanimi,
Cumhuriyet’in 100. y1ili temasini vurgularken mesajin netligini artirmistir. Gostergebilim
yOniiyle, saatler zamanin gecisini ve Cumhuriyet’in kaliciligin1 simgelerken, metin ve
gorseller anlamli bir biitiinlik olusturmustur. Genel olarak analiz, afigin mesajin1 ve
tasarimini dogru sekilde yansitmistir. Gerek kullanilan renkler gerekse secilen tipografi
unsurlariyla Saat&Saat, profesyonel ve giiclii imajin1 temsil etmektedir. Afisin alt
kismmda QR kodun bulunmasi ise, markanin dijital teknolojiyi ve modern iletisim

araglarini etkin bir bigimde kullandigin1 géstermektedir.

102



Gorsel 3.5: Mudo 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

EN RAHAT ETTiIGIMIZ YER
CUMHURIYETIMIiZ

Ulkemizin aydinlik gelecegini 100 yil 8nce géren
kurucumuz Mustafa Kemal Atatlirk’Gn degerleriyle yasiyor, #l
Tiirkiye Cumhuriyeti‘nin 100. yasini gururla kutluyoruz.

Kaynak: Oksijen Gazetesi, “Q2” gazete eki, Istanbul baskisi, s. 3 (27 Ekim 2023)
Fotograf: Karadeniz Vapuru, 13 Haziran 1926

Teknik Ozellikler:

Bicim: Tasarim ilkeleri

1. Denge: Afisin merkezinde yer alan Atatiirk gorseli, izleyicinin odagini dogrudan
cekmekte, kolunun sag tarafa yaslanmis olmas1 ve sol iist kisimda yer alan metin ile sag
alt tarafta bulunan logo arasinda baglant1 kurmasi yoniiyle ¢alismanin biitiiniinde denge

saglamaktadir.

2. Birlik: Afiste yer alan yazinin renkleri ve puntosu arasinda, metni okunabilir kilan bir
biitiinlik saglanmis bulunmaktadir. Ayrica kullanilan renklerin agik renk arka planin
tizerinde yerlestirilmesi ve Atatiirk’{in koyu renk kiyafeti ile yine koyu renk bir koltukta

oturmast gorsel agidan unsurlar arasinda tamamlayicilik saglayan bir birlik yaratmaktadir.

3. Hiyerarsi: Metinlerin yazi karakteri biiytikliigii arasinda bir hiyerarsi vardir. “En Rahat

Ettigimiz Yer Cumhuriyet” ¢engel tiimcesinin biiyiik olmasi izleyiciyi 6nce basliga daha
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sonra alt ¢engel tiimceye yonlendirerek hiyerarsi ilkesini olusturmaktadir. Ayni1 zamanda
Atatiirk’lin biiylik ve merkezi konumu dikkat ¢ekici bir odak noktasi olusturarak hiyerarsi

dengesini korumaktadir.

4. Oran-Oranti: Atatiirk’iin gorseli metinler arasindaki oran-orantiy1 saglamakta olup

sol iistte metinlerin toplanmasi da okunabilirligi artirmis bulunmaktadir.

5. Tekrar (Ritim): Metinlerde kullanilan yazi tipinin ayni olmast ve renklerin afisin
genel ¢ercevesinde ayni tonlarda kullanilmasi gorselde bir ritim olusturmakta ve tutarli

bir biitlinliik saglamaktadir.

6. Uygunluk: Genis perspektiften bakildiginda afiste genel bir diizen goriilmektedir.
Metinlerin bloklanarak kullanilmasi, fotograf ¢ercevesine uygun olarak hizalanmasi,
afise uygun olarak koyu zemine disi logonun goz tarafindan kolayca algilanabilecek bir

konuma yerlestirilmesi bu diizen ve uyumlulugun gostergesi olmaktadir.

7. Zathk: Acik arka plan, koyu koltuk ve yine koyu renk takim elbise giyinmis olan
Atatiirk’lin kullanildig1 ¢alismada renk kontrast1 bulunmaktadir. Arka planin agik renkte
olmasi1 ayrica Atatiirk’lin 6ne ¢ikmasini saglamaktadir. Yazi tipleri incelendiginde ise
hem biiyiikli kiigiiklii puntolarin kullanilmasi hem de agik zemine koyu renk yazilarin

tercih edilmesi zitlik yaratarak okunabilirlik saglamaktadir.

8. Egemenlik: Atatiirk’iin fotografi, afiste ana egemen unsur olmaktadir. Ayn1 zamanda
bir diger egemenlik unsuru ise beyaz zemine konumlandirilan “En Rahat Ettigimiz Yer

Cumbhuriyet” ¢engel tiimcesidir.

9. Hizalama: Genel diizende hig¢bir gorsel 6genin bir baska dgenin Oniine gegmedigi
goriilmektedir. Metinler sol {ist tarafta hizali olarak yerlestirilmis olup 6nem sirasina gore
kullanilmistir. Ayn1 zamanda Atatiirk gorselinin merkezi konumlandirilmasi ¢alismanin

net sekilde algilanmasini saglamaktadir.

10. Yakinhk: Metinlerin Atatiirk fotografina yakin yerlestirilmesi, Atatiirk’in koltukta
oturmast ve “En Rahat Ettigimiz Yer Cumhuriyet” ¢engel tiimcesi kullanilan dgeler

arasinda bir bag olusturarak afigin ana mesajina uygun net bir algi yaratmaktadir.

11. Baskinhk: Afiste, Atatiirk’iin merkezi bir konumda rahat bir sekilde oturmasi ve
biiyiik ve koyu puntolarla yazilan “En Rahat Ettigimiz Yer Cumhuriyet” ¢cengel tiimcesi,

baskinlik ilkesinin unsuru olarak goriilmektedir.
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12. Biitiinliik: Afisin genelinde kullanilan siyah, beyaz, kahverengi ve gri renklerin yazi
tipi ile uyumlulugu ve yerlesimlerinin dogru sekilde hizalanmasi tiim 6geler arasinda

uyum ve biitlinliik saglamaktadir.

13. Tipografi Kullanimi: Afis tipografik unsurlar agisindan incelendiginde giiclii bir
gorsel iletisim stratejisi sergiledigini ortaya koymaktadir. Hiyerarsi ilkesine uygun olarak
“En Rahat Ettigimiz Yer Cumhuriyet” ¢engel tiimcesinin biiylik puntoyla yazilmasi,

izleyiciyi dogrudan bu mesaja yonlendirmektedir.

Kullanilan yazi tipleri arasinda belirgin bir tutarlilik ve uyum bulunmaktadir; bu
durum, birlik ilkesine de katki saglamaktadir. Yazilarin agik arka plan iizerinde koyu
renklerle verilmesi, zitlik ilkesini destekleyerek okunabilirligi artirmistir. Metinlerin
hizalanmasi ve yerlesiminde yakinlik ve hizalama ilkeleri 6ne g¢ikmaktadir; ozellikle
metinlerin Atatiirk gorseline yakin yerlestirilmesi, gorsel ve metin arasinda organik bir
bag kurmustur. Genel olarak tipografik tercihler, afigsin mesajin1 net, sade ve etkili bir

sekilde iletmis; Cumhuriyet degerlerinin anlamina uygun bir estetik olusturmustur.

14. Renk Kullanimi: Afisteki gorselde Atatiirk, liderlik ve otorite temsili olan siyah
rengin ve ciddiyet ve kararlilik temsili gri tonlarinin hakim oldugu takim elbise giymis
bulunmaktadir. Koltugun renginin kahverengi olmasi, markaya vurgu yaparak
zamansizlig1 ve profesyonelligi simgelestirmekte; ayrica topraktan gelen bir ton olmasi
yonliyle dogallig1 ifade etmektedir. Arka planin beyaz olmasi ise bir yoniiyle ferahligi
temsil ederken, diger yandan tiim gorsel 6gelerin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir.

Beyaz zeminin iistiine siyah renkte metinlerin kullanimi ise mesaj1 belirgin kilmaktadir.

icerik:

1. Diiz Anlam: Atatiirk’lin sag kolunu minderin istiine yaslayarak koltukta oturmasi,
solunda da minderlerin olmasi, sag iist kdsede bulunan “En Rahat Ettigimiz Yer
Cumhuriyet” ¢engel tiimcenin bulunmasi ve hemen onun altinda da “Ulkemizin aydinlik
gelecegini 100 yil 6nce goren kurucumuz Mustafa Kemal Atatiirk’iin degerleriyle
yastyor, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100. yasint gururla kutluyoruz.” alt ¢engel tiimce ile

sol alt kosede yer alan firma logosu tasarimin igerigini olusturmaktadir.
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2. Yan Anlam: Atatiirk’iin rahat, kararli, 6zgiivenli oturusun Cumhuriyet’in giiglii ve
giivenilir degerler tizere kuruldugunu ve degerlerin giinlimiizde de gecerli oldugunu ifade
etmektedir. Atatiirk’in giyim tarzi, modernlesme yolunda onun liderlik stilini ve
vizyonunu yansitmaktadir. Takim elbisesinin koyu tonlarda olmasi ciddiyetini ve
otoritesini vurgularken, beyaz gomlegi ve kahverengi kravati da modern ve sade bir
goriiniim sergilemesini saglamistir. “En Rahat Ettigimiz Yer Cumbhuriyet” cengel
tiimcesi, Cumhuriyet ilke ve degerlerinin vazge¢ilmezIligini vurgulamaktadir ve “yer”
kelimesi Atatlirk’iin tam basinin Ustiinde baslanarak Atatiirk’e vurgu yapmaktadir. Bu
dogrultu da gorselin Cumbhuriyetin varliginin izleyicilerde rahatlik ve giiven hissi
yarattigina yonelik mesaj bulunmaktadir. Bu noktada “Ulkemizin aydinlik gelecegini 100
yil once goren kurucumuz Mustafa Kemal Atatiirk’iin degerleriyle yasiyor, Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin 100. yasin1 gururla kutluyoruz.” alt ¢engel tiimcesi ile Cumhuriyet’in
100 yillik bir gegmisinin oldugu, bu bir asirlik siire zarfinda Atatiirk’lin ideallerinin
yasatildigi vurgulanmakla birlikte, gelecek i¢in duyulan umut ve giiven mesaji da
icermektedir. Kurulus siirecinde karsilasilan zorluklar, milli miicadele ruhu ve
fedakarliklar sonucu saglam temeller lizerine kurulan Cumbhuriyet’e yonelik duyulan
gururun mesaj1 verilmektedir. Sag alt kosede bulunan firma logosu ise afisin hangi marka
tarafindan yapildigin1 gostermektedir. Ayn1 zamanda Atatiirk’iin sol kolunu minderin
iistline yaslayarak oturmasi ve elinin tam altinda Mudo logosunun bulunmasi ise, l0go
konumlandirilmasinin gerek kurumsal kimlik kullaniminin uygun bir bigimde gerekse
bilingli sekilde sag alt koseye yapildigini gostermekte ve Cumhuriyet’in saglam ve
giivenilir  temelleri  dogrultusunda markanin  Cumhuriyet’in  izinde oldugunu

vurgulamaktadir.

Degerlendirme: Mudo’nun Cumhuriyet’in 100. Y1l afis ¢alismasinda Atatiirk’{in imaj1
ve kisisel Ozellikleri ¢ok giiglii bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Marka, dengeli ve sade
tasarimi ve etkin mesaj kullanimi ile Atatiirk’{in liderlik ve modernlik ozelliklerini
vurgulamakta; Cumbhuriyet degerlerine olan bagliligini, inanicini, kararliligini ve
giiveninin yani1 sira milli ve tarihsel degerlere saygisini gostermektedir. Kullanilan renkler
ve afisin genel diizeni, markanin zamansiz sikligin1 ve modern imajint sergilemektedir.
“En Rahat Ettigimiz Yer Cumhuriyet” gengel tiimcesi ile Mudo, Cumhuriyet degerlerine

gonderme yaparak; giivenilir, modern, sik ve kaliteli ve rahat tirinler sundugunu ifade
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etmektedir. Bu dogrultuda tasarim ilkeleri ve gdstergebilim unsurlari agisindan uyumlu
bir biitiinliikk sunmaktadir. Tasarim ilkeleri baglaminda denge, birlik, hiyerarsi, uygunluk,
zithik ve biitiinliik gibi unsurlar etkili sekilde uygulanmistir. Atatiirk gorselinin merkezi
konumu ve renk kontrastlari, afisin gorsel hiyerarsisini desteklerken tipografik
diizenleme, mesajin netligini artirmaktadir. Gostergebilim agisindan Atatiirk’iin oturus
pozisyonu, Cumhuriyet’in kararlilik ve giiven temellerine dayandigimi simgelerken,
kullanilan renkler ve metinler Cumhuriyet degerlerinin zamansizligini ve anlamini
vurgulamaktadir. Metinlerin ve gorsel unsurlarin bir araya gelerek anlamli bir bag
kurmasi, hem tasarim ilkeleri hem de gostergebilimsel yaklagim agisindan basarilt bir

ornek sunmaktadir.
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Gorsel 3.6: Koton 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

PES ETMEMEYi, CESARETI, BiRLIK OLMAYI
85 MILYON TEK BEDEN OLMAYI
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Kaynak: Oksijen Gazetesi “100 Yillik Gurur” gazete eki, istanbul baskisi s. 13 (27 Ekim
2023)

Fotograf: Cumhuriyet Bayrami Kutlamalari, Ankara, 29 Ekim 1935
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Teknik Ozellikler:
Bicim: Tasarim ilkeleri

1. Denge: Atatiirk ve arkasinda bulunan kurmaylar, biirokratlar ve siyasiler ile merkezde
yer alan Tirk bayragi afiste gorsel denge saglamis bulunmaktadir. Ayni zamanda afisin
{ist kisminda bulunan “Cumhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimcesi tipografi olarak form
verilmis ve diger yazilar da esit olmayan gorsel agirliklarn ile asimetrik denge
saglanmigtir. Kirmizi Tiirk bayragi ve gri arka plan beyaz metinlerle desteklenerek dikkat

¢ekici bir denge unsuru olusturmus bulunmaktadir.

2. Birlik: Cumhuriyet’in 100. Y1l temasi kapsaminda Cumhuriyet’in kurucusu Mustafa
Kemal Atatiirk ve silah arkadaglari ile Tiirk bayraginin birlikte kullanildigir gorsel
calismada, mesaja uygun bir afis ¢alismas1 goriinmektedir. Ayn1 zamanda kullanilan
renkler, metinler ve gorseller birbirlerini destekleyerek verilen mesajda birlik

saglamiglardir.

3. Hiyerarsi: Afisin gorsel hiyerarsisi incelendiginde ilk olarak Atatiirk ve Tiirk bayragi
gbze carpmaktadir. Metin agisindan bakildiginda ise biiylik puntolarla yazilan
“Cumbhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimcesi ve {iist kisimda yer alan dier metinler
hiyerarside ikinci sirada yer almaktadir. Afisin hemen altinda yer alan firma logosu ve

100. y1l mesaj1 ise son sirada okunmaktadir.

4. Oran-Oranti: Atatiirk’lin fotografi diger gorsel 6gelere gore daha biiylk sekilde
merkezi noktada konumlandirilmis ve odak noktasi olusturulmustur. Metinlerin boyutlari
ve yerlesimleri diger gorsel unsurlarla bir dengesizlik yaratmaktadir. “Pes Etmemeyi,
Cesareti, Birlik Olmay1” iist ¢engel tiimce ile “Cumhuriyetimizin 100. Y1l Kutlu Olsun”
alt cengel tlimce arasinda orantisal bir uyumsuzluk goriilmektedir. Atatiirk’iin gii¢li
gorsel etkisi ile metinler yeterince dengelenmemistir bu da izleyicinin gdziinii hemen
merkezi bir noktaya ¢cekmekte ve metinlerin etkisini azaltmaktadir. Ayni zamanda Koton
logosunun hemen iistiinde yer alan 100 logosu hem boyut hem de gorsel agirlik agisindan
marka logosunu gdélgede ve afisin biitiinliiglinde verilen mesaji arka planda birakarak

izleyicinin dikkatini dagitmaktadir.

5. Tekrar (Ritim): Afiste Oncelikle goziimiize ¢arpan kullanilan Art Deco tasarim
stillerin tekrarlaridir. Ozellikle kenar ¢izgiler ve sekiller Art Deco sanat akimindan

etkilenmistir.
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Art Deco Fransa kokenli bir sanat akimidir, 1920’ler ve 1930’larda trend olmus tasarim
tarzi olmakla birlikte genellikle geometrik sekiller, simetri, keskin hatlar ve dekoratif
Ogelerle taninmaktadir. Art Deco stili, Birinci Diinya Savasi’nin neden oldugu hasari
hafifletmeye ¢alisan Batililar i¢in karanlik bir donemde ortaya ¢ikmis. Savasa ragmen
zengin renk ve zengin desenleriyle savasin kasvetli dogasini ve ruh halini dagitmak
amaciyla ortaya ¢ikan bu stil, daha sonra mimariden, grafik tasarima, tekstil ve modanin
da i¢inde bulundugu alanlarda da kendini sik¢a gostermistir (Yusufoglu, 2014: 8). Afiste
Tipografi olarak yer alan “Cumhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimcede kullanilan sekiller
afisin dikkat c¢ekici bir sekilde kenar ¢izgiler verilerek ritim yakalamis ve tasarimda
biitiinliik olusturmustur. Kullanilan metinlerin beyaz renk ve ayni yazi karakteri ile

konumlandirilmasi da afiste bir tekrar saglanmaktadir.

6. Uygunluk: Genis bir perspektiften afise bakildiginda her bir gorsel 6ge ¢alismasinin
mesajinin Cumhuriyet’in 100. Yili temasina uygun olarak se¢ildigi goriilmektedir.

Ozellikle Atatiirk gorseli ve Tiirk bayragi, mesaji giiglendiren gorsel 6geler olmaktadirlar.

7. Zathk: Afisin renk biitiinligiinde kirmiz1 ve beyaz renk kontrasti caligmanin dikkat
¢ekici olmasini saglamaktadir. Ayni zamanda Art Deco stilinden yararlanilarak kullanilan

sekiller de zitlik olusturmustur.

8. Egemenlik: Atatiirk ve arkasindakiler ile biiylik ebatta kullanilan Tiirk bayragi,

calismanin mesajin1 vurgulamasi yoniiyle afisin egemen 6geleri olmaktadir.

9. Hizalama: Kaullanilan metinler afisin merkezinde tam ortali olarak
konumlandirilmigtir. Metin hizalamalar ise, list kisimda bulunan “Pes Etmemeyi,
Cesareti, Birlik Olmay1” st ¢engel tiimcesi ortalanmis fakat “85 Milyon Tek Beden
Olmay1” alt cengel tiimce ile istteki metinle hizalanmamis ve arada bir bosluk
olusmustur. Hemen altinda yer alan “Cumhuriyet’ten Ogrendik” ¢engel tiimcesi tipografi
olarak ise Art Deco stilinden yararlanilmis fakat izleyicinin géziiniin farkli noktalara
kaymasina ve karmasikliga neden olmustur. Bu hizalama ilkelerinin disinda genel
Cumbhuriyet temasina ve metinlerin anlam biitiinliigiine uygun olarak konumlandirildigini

gormekteyiz.

10. Yakinhk: Afiste yer alan metinler ve gorseller arasinda birbirlerine yakin olan
Ogelerin ve birbirinden uzak olan &gelerin ayri olarak algilanip gruplandirilmasinda

tipografi olarak yakinlik ilkesinden kopuk oldugu gériilmektedir. Ornegin, iist cengel

110



timce “Pes Etmemeyi, Cesareti, Birlik Olmay1” ve alt ¢engel tiimce “85 Milyon Tek
Beden Olmay1” arasinda bir anlamsal bir bag vardir, ancak bu metinler arasinda
kullanilan yazi karakteri farklilar1 ve hizalamada bir kopma goriilmektedir. Ayn1 zamanda
mesajin  devami olan Cumhuriyetten Ogrendik” c¢engel tiimce ise tipografi

farkliliklarindan dagiiklik yaratmaktadir.

11. Baskinhk: Afiste, “Cumhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimcesi ve Atatiirk gorseli
olmak tizere iki baskin unsur bulunmaktadir. Kirmiz1 serit bayrakta yer alan ay-yildiz da
ve altta konumlandirilan 100 logosu hem boyut hem de gorsel agirlik agisindan baskin

unsurlar arasinda kabul edilmektedir.

12. Biitiinliik: Afisin genelinde kullanilan renkler bir biitlinliik saglamistir. Metinler
arasindaki bosluklar, hizalama orantilari, 100 logosunun baskin olarak 6ne ¢ikmasi ve
farkli gorsel unsurlarin birbiriyle tutarli bir sekilde yerlestirilmemesi izleyicinin afisi
parca parga algilamasinda neden olabilmektedir bu dogrultuda tasarimsal ilkeler

baglaminda bir biitiinliik yoktur.

13. Tipografi Kullamm: Kullanilan tipografik unsurlar mesajin  aktarimini
desteklemekle birlikte bazi tasarim ilkelerine uygunluk acisindan eksiklikler
barindirmaktadir. “Cumhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimcesi, Art Deco stiline uygun
sekilde tasarlanmis ve afisin dikkat ¢ekici bir unsuru haline getirilmistir. Bu dogrultuda
da metinlerin hizalanmasi ve boyut farkliliklari, afisin genel tipografik biitiinliigiinde
kopukluk yaratmustir. Ust ¢cengel tiimce “Pes Etmemeyi, Cesareti, Birlik Olmay1” ile alt
cengel tiimce “85 Milyon Tek Beden Olmay1” arasinda anlamsal bir bag bulunmasina
ragmen, yazi1 karakteri ve hizalama farklar1 bu biitiinliigli zayiflatmistir. Metinlerin
konumlandirilmasinda asimetrik denge saglanmaya c¢alisilsa da, kullanilan yazi
karakterinin  buyiiklikleri ve yazi  karakterleri gbrsel uyumu yeterince
destekleyememektedir. Ayni1 zamanda, Koton’un Cumhuriyet logosunun baskinligi,
metinlerin okunabilirligini geri planda birakmakta ve afisin genel mesajin1 karmasik hale
getirmektedir. Beyaz renk kullanimi, tipografik 6gelerin koyu arka planda 6ne ¢ikmasin
saglamis olsa da, metinler arasindaki gorsel iliskilerin eksikligi, afisin mesajinda

daginikliga yol agmuistir.
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14. Renk Kullanima:

Afiste kullanilan en baskin renk olan Tirk bayragi kirmizisi; milli degerlere vurgu
yaparak gli¢ ve cesareti simgelemektedir. Ayni1 zamanda afisin mesajina uygun olarak
Cumhuriyet’in gii¢lii ve kararli durusunun da altin1 ¢izmektedir. Atatiirk’tin gémleginde
ve elinde tuttugu eldivende ve metinler de beyaz renk mevcuttur. Beyaz renk kontrast
koyu zeminle kontrast renk yaratarak metinlerin okunabilirligini saglamis ayni1 zamanda
temizligi ve sadeligi temsil etmistir. Atatiirk’iin sik takim elbisesi ile arkadaki kisilerin
kiyafetlerinin siyah olmasi ve ayn1 zamanda arka planin gri tercih edilmesi resmiyeti,
ciddiyeti, saygiligi ve tarihsel fotograflarin agirligi vurgulamaktadir. Metinlerde yer alan
beyaz renk, arka planla kontrast olusturarak hem okunabilirligi arttirmis hem de sadelik

kazandirmistir.

icerik:

1. Diiz Anlam: Afiste Atatiirk ve arkasindakiler ile dalgalanan biiyiik Tiirk bayragi gorsel
ogelerinin yam sira sol {ist kisimda yer alan “Cumhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimcesi
ve “Pes etmemeyi, cesareti, birlik olmay1 85 milyon tek beden olmay1” ifadesi, en alt
kisimda yer alan “Cumhuriyetimizin 100. Yili kutlu olsun” {ist ¢engel tiimcesi ile

tipografik olarak vurgulanmig “100” rakaminin yani sira firma logosu yer almstir.

2. Yan Anlam: Onde yer alan Atatiirk gorseli, onun Cumhuriyet’in kurucusu oldugunu
aktarirken ayni zamanda Atatiirk’in cumhuriyet ideallerini ve degerlerini de
simgelemektedir. Bu dogrultu da Atatiirk modernlesme ve ilerleme yolundaki sembol
olarak da gosterilmistir. Hemen arkasindaki askerler, cumhuriyetin bagimsizligini,
giivenligini ve birlik-beraberligi temsil etmektedirler. Tiirk bayragi milliyetcilik, ulusallik
ve bagimsizligin simgesi olarak afiste yerini almaktadir. Atatiirk’iin giyim tarzi onun
modern, yenilik¢i ve ilerici kisiligini yansitmakta; eliyle kaldirdig: sapkast ile etraftakileri
selamladig1 diisiiniildiigiinde ise bu hareketinin lider olarak halka verdigi 6nemi, kurdugu
yakinligi temsil etmektedir. Bayragin dalgalanmasi ise Cumhuriyet’in biiyiik giiciinii ve
siirekliligini vurgulamaktadir. “Cumhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimce ve “Pes
etmemeyi, cesareti, birlik olmay1 85 milyon tek beden olmay1” iist ¢engel tiimce ile bir
biitiin olarak pes etmemenin, gii¢lii, cesur ve birlik olmanin sonucunda kurulan

Cumhuriyet’in degerlerini ve kazanimlarini ifade etmekte ve bu kazanimlarin nesilden
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nesile aktarilmasinin énemini vurgulamaktadir. Bu noktada giiglii ve olumlu anlamlara
sahip olan gorsel bir tasarim ve dilsel ileti baglaminda sdylemler kullanilarak motivasyon
ve birliktelik mesaji verilmektedir. “Cumbhuriyetten Ogrendik” ¢engel tiimcesi
Cumhuriyet’in bize kattig1 degerleri ve tarihten anlasilacagi tizere verilen dersler ve
degerler vurgulamistir. “85 milyon tek beden olmay1” ifadesi Tiirkiye’nin iilke niifusunu,
“tek beden” alt ¢engel tiimcesinde ise tiim vatandaslarin ayni degerler lizerinde birlik,
beraberlik hissine sahip olundugunu vurgulamaktadir. “Cumhuriyetimizin 100. Y1l kutlu
olsun” mesaj1 ise kutlama mesaji olarak kullanilip, tarihsel bir déniim noktasini isaret
etmektedir. Afisin alt kisminda yer alan “100” rakami ise Koton’un cumhuriyet logosudur
ve afiste cumhuriyet temasina biitiinliik saglayacak sekilde kullanilmustir. Iki daire
seklinde i¢ ice gecmis “100” rakami, sonsuzlugu ve devamliligi vurgulamaktadir.
Logonun yaninda bulunan “Cumbhuriyet Bize Cok Yakisiyor” slogani ise, markanin

Cumhuriyet degerlerine bagl oldugunun mesajini vermektedir.

Degerlendirme: 100. Y1l afisinde Koton, modern ve trend odakl1 bir marka oldugunu 6n
plana ¢ikarmaktadir. Atatiirk’in modern ve sik goriiniimii Koton’un yenilik¢i ve modern
tirtinleriyle pekistirilmistir. Marka kimligine vurgu yaparak giiven ve kaliteyi, Atatiirk ve
Tiirk Bayragi gibi figiirler kullanilarak Koton imajin1 ortaya ¢ikarmayi hedeflemistir.
Koton’un kendi kurumsal ¢izgine uygun olarak Cumhuriyet logosu yaratmasi ise
markanin Cumhuriyet’e ve tarihsel mirasa bagliligin1 gostermektedir. Tasarim ilkeleri
baglaminda inceledigimizde gorsel kompozisyonunda 6zellikle Atatiirk ve Tiirk bayragi
gibi egemen gorsel 6geler mesajin vurgu giiciinii artirmaktadir. Uygunluk, biitiinliik,
hizalama, denge ve yakinlik ilkelerinde goriilen eksiklikler, afigin genel tasariminda bir
miktar daginikliga neden olmustur. Metinlerin yerlesiminde asimetrik denge saglamakla
birlikte tipografik farkliliklar ve orantisal uyumsuzluklar, izleyicinin mesaji algilama
siirecini olumsuz yonde etkilemektedir. Renk kullanimi ve Art Deco tasarim stilinin
etkileri, afiste dikkat c¢ekici bir ritim ve estetik deger olusturmus olsa da bu tasarim
tercihleri, bazi durumlarda metinlerin okunabilirligini geri plana itmistir. Gostergebilim
acisindan bakildiginda, afisteki gorsel ve dilsel unsurlar arasindaki iliski, Cumhuriyet’in
100. y1l1 temasi ile uyumlu olmaktadir. Afisin tasarim ilkeleri ve gdstergebilimsel analizi,
Cumbhuriyet’in 100. yilina yonelik bir kutlama mesajin1 basarili bir sekilde iletmekle
birlikte, gorsel biitlinliik ve tipografik uyum agisindan iyilestirme gereksinimlerini ortaya

koymaktadir.
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Gorsel 3.7: PTTAVM.com 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

Atatiirk’iin 6nderliginde kurulan Cumhuriyetimizin
100. yil déniimiine kavusmanin gurur ve heyecanini yaslyoruz.

PtAVM olarak Cumhuriyetimizin 100. yil dénimiinde, gelecege biiyiik bir Gmit, inang, gayret
ve azimle devam etmeye kararliyiz. 100 yildir isildayan ve milletin gelecegini aydinlatan
Cumbhuriyetimizin isiglyla gelecege emin adimlarla ytriiyoruz.

Tarih destanini bastan yazan Gazi Mustafa Kemal Atatiirk ile silah arkadaslar basta olmak
Uzere biitiin sehit ve gazilerimizi siikran, saygi ve rahmetie aniyoruz.

Nice Yiizyillara Tiirkiye!

Ptt

Kaynak: Cumhuriyet Gazetesi, “Cumhuriyetimizin 100. Yili Kurtulus” gazete eki,
Istanbul baskis1, 5.7 (29 Ekim 2023)

.com

Fotograf 1: Atatiirk Portresi - [zmit, 18 Haziran 1922

Fotograf 2: Kurtulus Savasi’nda Yunan isgaline dur demeyi basaran kahraman Usak

halki - Usak, 1933
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Teknik Ozellikler:
Bicim: Tasarim ilkeleri

1. Denge: Kullanilan gorseller ile metinler arasinda genel hizalama dogrultusunda
asimetrik bir denge bulunmaktadir. Atatiirk portresinin sol tarafta, Tiirk bayraginin ise
sag list kosede konumlandirilmasi, gorselin agirlik merkezini esit sekilde dagitmamais olsa
da, belirli bir denge yaratmaya ¢alistig1 gozlemlenmektedir. Ancak, "Cumhuriyetimizin
100. Yili Kutlu Olsun" ifadesinin egimli bir yerlesimle sunulmasi, gorselin akisinda
kararsizlik hissi uyandirmakta ve tasarimin dengesini olumsuz etkilemektedir. Bununla
birlikte, iist bolimde yer alan Atatilirk portresi ve bayragin yogun gorsel agirligi, alt
boliimlerdeki metin bloklariyla dengelenememis, bu durum goérselin biitiinliigiinde bir

dengesizlik yaratmistir.

2. Birlik: Afiste kullanilan tiim gorsel 6geler Cumhuriyetin 100. Yili vurgusuna
odaklanarak birlik ilkesini olusturmustur. Kullanilan tema ve renkler verilen mesaji

desteklemektedir.

3. Hiyerarsi: Atatlirk’{in biiyiik resmi ve tam ortadaki “Cumhuriyetimiz 100. Y1ili Kutlu
Olsun” ¢engel tiimcesi ve ozellikle “100” rakami gorsel hiyerarsiyi olusturmaktadir.
Kirmizi bayrak ve firma logosu PTTAVM.com dijital adresi ise diger bir hiyerarsi 6gedir.
PTTAVM.com marka logosunu oldukga 6n planda tutmustur. Diger tiim gérsel 6geler ise

Oonem sirasina gore vurgulanmstir.

4. Oran-Oranti: Kullanilan gorsellerin ve metinlerin boyutlari ve kullanim bosluk oran-
orant1 ilkesine uygun bir sekilde hazirlanmistir. Metinler arasindaki bosluklar belli bir
oranda yapilmig ve dengelidir. Firma logosuna baktigimizda PTTAVM.com genel afigin
ve verilmek istenen mesajin logo renginin dikkat ¢ekmesinden ve kullanilan logo
boyutundan dolay1 fazla goze ¢arpmaktadir. Renkler logo tasarimlarinda en 6nemli bir
unsurdur (Ozsoy ve digerleri, 2017: 1647). Renkler tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte ve
psikolojik anlamlarma dikkat edilirse marka ve miisteri arasinda duygusal bir
olusturabilmektedir bu dogrultuda PTTAVM.com logosunda kullanilan renk saridir. Sar

dikkat ¢ekici ve sicak bir renktir. Aynit zamanda giinesi ve samimiyeti hissettirmektedir.

Sar1 renk dikkat cekici bir renk oldugundan 6n plana ¢ikmaktadir ve bu baglamda da
enerjiyi kendine ¢ekmektedir. Logoda kullanilan diger renk olan bulunan mavi, yine

samimiyeti, giiveni, sadakati ve diiriistliigii temsil etmektedir. (I¢li ve digerleri, 2008: 22-
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28-30). PTTAVM.com logosunda bulunan sar1 ve mavi renklerin psikolojik etkileri
dogrultusunda dikkat ¢eken renkler olmasi ve logo boyutunun oldukea biiytik kullanildigi
goriilmektedir. Bu baglamda PTTAVVM.com logo tasariminda kullanilan renk tonlari
yapilan tasarimlarda hedef Kkitleye hitap etmesine yardime1 olan ve ayirt edici unsurlardan
biridir. Turkiye’nin E-ticaret platformlarindan olan PTTAVM.com, PTT giivencesi
dogrultusunda bir e-ticaret platformudur. Bu dogrultuda PTT kurumsal kimlik kilavuzunu
g6z Onitinde bulundurursak kullanilan logolarda belirli bir oran-oranti sinirlandirilmalar
getirilmistir. Bu baglamda, tasarimda kullanilan logonun biiyiik olmasi1 kurumsal kimlik
standartlariyla uyumsuzluk teskil etmektedir ve afis ¢calismasinda oran-oranti ilkesine
uygun olmamakla birlikte mesajin anlam biitlinliigiinii arka planda birakmis; 6n planda

yer alarak dikkat ¢ekici bir bigimde tasarlanmistir (PTT Kurumsal Kimlik Kilavuzu).

5. Tekrar (Ritim): Afiste kirmizi rengin tekrart hem bayrakta hem de “Cumhuriyetimizin
100. Y11 kutlu olsun” gengel tiimcesi goriilmektedir. Ayn1 zamanda “100” ifadesinde
kullanilan y1ldiz ve bayrakta yer alan yildizla ritim yakalanmistir. Bu da “Cumhuriyet”

temasinin sik¢a vurgulandigini géstermektedir.

6. Uygunluk: Afisin tamami incelendiginde, verilen mesajin izleyici tarafindan agik bir
sekilde algilanabilecegi goriilmektedir. Kullanilan renkler ve gorseller, bir biitiin olarak
uyumlu bir sekilde sunulmustur. Ancak, dilsel iletisim baglaminda degerlendirildiginde,
afiste yer alan uzun metnin okunabilirlik ve mesajin net bir sekilde iletilmesi agisindan
ideal olmadig1 sdylenebilir. Bu durum, afigin bir mektup formatinda tasarlanmis gibi bir
izlenim uyandirmasina neden olmaktadir. Ayrica, afiste kullanilan logo ile ilgili olarak,
oran ve orantt unsurlarmin uygunluk ilkesine tam anlamiyla hizmet etmedigi

gozlemlenmektedir.

7. Zathk: Arka plan renginin beyaz, yazilarin ise kirmizi ve siyah olmasi kontrast
olusturmaktadir. Atatiirk ve milli miicadeleye katilan halkin gorsellerinin koyu, arka
planin ise acik renk olmasi da bu baglamda zithk yaratmaktadir. Metin acisindan
bakildiginda ise “Cumhuriyetimizin 100. Y1ili kutlu olsun” ¢engel tiimcenin tipografik
olarak farkli karakterlerden olusmasi ve “100” ifadesinde 6zel tipografi kullanilmasi zit

bir denge olusturmaktadir.

8. Egemenlik: Afiste “100” sayis1 ve Atatiirk fotografi olmak iizere iki egemen unsur

bulunmaktadir. Diger bir egemen unsur ise markanin kendi PTTAVM.com logosudur.
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9. Hizalama: Verilmek istenen mesaj dogru orantida ve hizada kullanilmistir. Metinler

kendi aralarinda gruplandirilmis olup gorsel algiya gore de konumlandirilmistir.

10. Yakinhk: Kullanilan metinler ve gorsellerin birbirlerine yakin konumlandirilmasi ise
gorsel bir tutarlilik ve okuma kolaylig1 saglamis bulunmaktadir. En altta konumlandirilan
markanin PTTAVM logosu ise oran-oranti1 bakiminda fazlaca biiyiik olmasindan dolay1

metinlere ¢cok yaklasmis ve okunabilirligi azaltmistir.

11. Baskinhk: Tipografik “100” rakami, Tiirk bayragi ve Tiirk bayragi renginde
vurgulanan “Cumhuriyetimizin® kelimesi ile Atatiirk gorseli, ¢alismanin baskin unsurlari

olmaktadir. Bir diger baskin 6ge ise ve firma logosu PTTAVM.com’dur.

12. Biitiinliik: Ana mesaj tim gorsel O0gelerle birlikte tasarim ilkeleri baglaminda
inceledigimizde bir biitlinliik igerisinde verilmistir. Kullanilan renk tonlar1 ve gorseller

“Cumhuriyetin 100. Y1l1” temasina uygun se¢ilmis bulunmaktadir.

13. Tipografik Kullanim: Afisin tipografik unsurlari, verilen mesajin iletilmesinde
oneminin oldukga biiyiik oldugunu gérmekteyiz. Oncelikle, “Cumhuriyetimizin 100. Y1l
Kutlu Olsun” ¢engel tiimcesindeki tipografi, biiyiik ve dikkat gekici bir sekilde
tasarlanmig, bu sayede ana mesajin izleyicinin dikkatini ¢cekmesi saglanmistir. Ayrica,
“100” sayisinin oOzel tipografi ile vurgulanmasi, bu rakamin 6nemini ve 100. yil
kutlamasimi simgelerken, ayni zamanda gorsel hiyerarsiyi de giliglendirdigini
gormekteyiz. Farkli karakterlerin kullanilmasiyla, 6zellikle “Cumhuriyetimizin 100.y1l1”
kelimelerindeki kirmizi, Tiirk bayragina referans yaparak hem kontrast olusturmus hem
de ulusal bir vurgu yapmistir. Fakat alt ¢engel tiimce metinlerine baktigimizda genel
tipografisi, okunabilirlik agisindan belirli zorluklar yaratmaktadir. Ozellikle uzun metnin
kullanimi, afigin amacina uygunlugu agisindan dikkatlice ele alinmasi gereken bir unsur
oldugunu anlamaktayiz. Uzun paragraflar, gorsel bir afis formati i¢in fazla yogun olmakla
birlikte izleyicinin mesaji hizli bir sekilde almasini zorlastirmaktadir. Bu dogrultuda da
ana mesajin (Cumhuriyetimizin 100. Yil1) biiyilik, dikkat g¢ekici ve net bir sekilde
yazilmasi, izleyicinin afigin amacini hemen anlamasina yardimer olmustur. Tipografik
olarak, kullanilan yazi tiplerinin karakteristik olarak hem tarihsel hem de modern bir
izlenim uyandiracak sekilde tasarlanmasi, afisin genel temasiyla uyumlu oldugunu

gormekteyiz. Yazilarin tipografik farkliliklariyla olusturulan vurgu ve hiyerarsi, gorsel
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ogelerle birlikte mesajin izleyiciye etkili bir sekilde iletilmesini saglarken, ayn1 zamanda

gorsel dengeyi bozmadan metnin giiciinii de artirmistir.
14. Renk Kullanimu:

Kirmuzi: Gorselde yer alan Tirk bayragi ve “Cumhuriyet’imizin 100. Yili” ¢engel
timcesinde gorilen kirmizi renk afiste carpicilik, dikkat gekicilik ve 6zel vurgu
saglayarak dinamizm yaratmistir. Ayni zamanda vatanseverligi, giici ve cesareti

simgelemistir.

Sari: Sar1 renk markanin kendi logosu olan PTTAVM.com logosunda yer almaktadir.
Sar1 renk dikkat ¢ekici ve enerji veren bir renktir. Tasarimda da ¢ok dikkat ¢ekici olarak

on planda olmustur.

Mavi: Markanin kendi logosu olan PTTAVM.com logosunda yer alan mavi renk, marka

kimligine vurgu yaparak samimiyeti, giiveni, sadakati ve diiriistligli temsil etmektedir.

Siyah: Atatiirk gorseli ve hemen 6niinde bayrak tasiyan insanlari ile bazi metinlerin siyah

renk olmasi tarihsel bir agirlik, gii¢, azim, erdem ve soylulugu temsil etmektedir.

Beyaz ve Gri: Arka planin beyaz ve agik gri tonlardan olusmasi kirmizi ve siyah renkleri
on plana ¢ikararak temiz bir gériiniim kazandirmakta; ayrica gorsele sadelik ve ferahlik

katmis bulunmaktadir.

icerik:

1. Diiz Anlam: Afiste, Atatiirk portresi ve Tiirk bayrag: tasiyan insan gorseli ile hemen
altinda yer alan “Cumbhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun” ¢engel tlimcesi ve onun
altinda yer alan “Atatiirk’tin 6nderliginde kurulan Cumhuriyetimizin 100. Y1l doniimiine
kavusmanin gurur ve heyecanini yasiyoruz. PTTAVM.com olarak Cumhuriyetimizin
100. Y1l donlimiinde, gelecege biiyiik bir iimit, inang, gayret ve azimle devam etmeye
kararliy1z. 100 yildir 1s1ldayan ve milletin gelecegini aydinlatan Cumhuriyetimizin
1s181yla gelecege emin adimlarla yiirliyoruz. Tarih destanini bastan yazan Gazi Mustafa
Kemal Atatiirk ile silah arkadaglarini basta olmak {izere biitiin sehit ve gazilerimizi
siikran, saygi ve rahmetle aniyoruz.” alt ¢engel tiimce metni ifadesinin yani sira en altta

konumlandirilan “Nice Yiizyillara Tiirkiye” mesaji ve firma logosu yer almaktadir.
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2. Yan Anlam: Cumhuriyet’in ve modern Tiirkiye’nin sembolii olarak biiyiik ebatta,
merkezde konumlandirilan Atatiirk gorseli, onun liderlik 6zelliklerinin altini ¢izmektedir.
Tirk bayragini tagiyan halk ise, milli birlik, beraberlik ve egemenligi temsil etmektedir.
Bu anlamda ayni1 zamanda Tiirk milletinin ¢aliskanligini, azmini ve her tiirlii zorluklara
kars1 verdigi miicadeleyi anlatmakta; Cumhuriyet’in halkin miicadelesi ve birligi ile
kuruldugunu hatirlatmaktadir. Ayrica Cumhuriyet’in sadece bir liderin degil, tiim milletin
eseri oldugu mesaji verilmektedir. Afiste yer alan insan profillerine detayli sekilde
bakildiginda kadin ve gocuklarin da yer aldigi, bunun ise Cumhuriyet’in kadin haklar1 ve
cocuklarin gelecegine yonelik sundugu vizyonu temsil ettigi soylenebilmektedir. Tiirk
bayragi ise vatanseverligi ve ulusal gururu simgelemektedir. “Cumhuriyetimizin 100. Y1l
Kutlu Olsun” ¢engel tiimcesi Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100 yasinda oldugunu belirterek
kutlama mesaj1 olarak konumlandirilmis bulunmaktadir. “Atatiirk’iin 6nderliginde
kurulan Cumbhuriyetimizin 100. Yil doniimiine kavugmanin gurur ve heyecanin
yastyoruz. PTTAVM.com olarak Cumhuriyetimizin 100. Yil doniimiinde, gelecege
biiylik bir {imit, inang, gayret ve azimle devam etmeye kararliyiz. 100 yildir 1s1ldayan ve
milletin gelecegini aydinlatan Cumbhuriyetimizin 15181yla gelecege emin adimlarla
yilrliyoruz. Tarih destanini bastan yazan Gazi Mustafa Kemal Atatiirk ile silah
arkadaslarini basta olmak tizere biitiin sehit ve gazilerimizi siikran, saygi ve rahmetle
antyoruz.” alt ¢engel tiimce metni ise, Atatlirk’lin liderliginde kurulan Cumbhuriyet’in
degerlerine PTTAVM.com markasinin baglh oldugunu vurgulamaktadir. Afiste, genel
olarak tarihsel ve ulusal simgeler 6n plana c¢ikartilarak Cumhuriyet degerleri ve
kazanimlarina yonelik farkindalik yaratmak amag¢lanmis bulunmaktadir. Ulusal birlik ve
beraberlik mesajlar1 da bu kapsamda genis bir yer tutmaktadir. Ayrica firmanin
Cumbhuriyet’in kurulmasinda emegi gegen Atatiirk ve silah arkadaslarina saygi ve
stikranlar1 beyan edilmektedir. PTTAVM.com logosundan ise afisin markaya ait oldugu

anlagilmaktadir.

Degerlendirme: PTTAVM.com’un Cumhuriyet’in 100. Y1l afisinde hem gorsel hem de
metinsel unsurlar markanin milli degerlere ve tarihe olan saygisini ve bagliligini
gostermektedir. Atatiirk’in kendine giivenen ve kararli bakislarinda, Cumhuriyet’in
saglam temelleri temsil edilmekte olup, marka bu degerlere dayanan giivenilirligini ifade
etmektedir. Tirk bayragini tutan insanlar, milli beraberligi, Tiirk halkinin azmini,
caligkanligimmi ve Tiirk bayragmi her zaman Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslar1 olarak

gelecege gilivenle tagiyacaklarini ve Atatiirk’lin degimiyle “Tiirkiye Cumhuriyeti ilelebet
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payidar kalacaktr.” soziinii simgelemektedir. Ayni zamanda 1840 tarihinde kurulan ve
Tiirkiye’nin en koklii kurumlarindan biri olan PTT’nin, kurulus tarihinden bu yana ayni

azim ve ¢aliskanlikla Cumhuriyet vizyonu gerc¢evesinde hareket ettigini vurgulamaktadir.

Afis, tasarim ilkeleri ve gostergebilim unsurlar1 agisindan genel olarak basarili bir
biitiinliik sunmakla birlikte baz1 eksiklikler barindirmaktadir. Hiyerarsi, Atatiirk portresi,
“100” sayis1 ve sloganin Oncelikli vurgusuyla gii¢lii bir sekilde kurulmus olsa da,
PTTAVM.com logosunun boyutunun fazla biiyiik kullanilmas1 oran-oranti ilkesine tam
olarak uygun olmadigin1 ve gorsel biitiinliigiinii olumsuz etkiledigini gormekteyiz.
Ayrica, kullanilan alt ¢engel tiimce metinler fazla uzun olmakla birlikte, afisin amacina
uygun olarak mesajin hizli ve etkili bir sekilde iletilmesini zorlagtirmistir.
Gostergebilimsel Analiz agisindan, Atatiirk’iin portresi liderligi, halk gorselleri milli
birlik ve dayanismayi, Tiirk bayragi ise vatanseverligi simgelemektedir. Uzun metinler,
mesajin detayli bir sekilde verilmesine olanak saglasa da, bir afis formatinda bu kadar
yogun metin kullanimi ideal bir izlenim birakmamus, izleyicinin dikkatini dagitma riski
yaratmustir. Genel olarak, afis anlam ve mesaj biitlinliiglinii korumakta, ancak logonun
boyutlandirilmasi ve metin yogunlugu gibi unsurlar disinda marka kurumsal kimlik
imajin1 net bir sekilde ortaya ¢ikarirken hem de gostergebilimsel ve tasarim ilkeleri

baglaminda da ortiismektedir.
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Gorsel 3.8: Ulker 100. Y1l Cumhuriyet Afisi

CUMHURIYETIN

1 .'?*»./*
yu&o

_ BU ULKENIN ULKER'INDEN,
BU ULKENIN CUMHURIYETINE MINNETLE.

Birlikte nice 100 yillara!

UUKER!

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Istanbul baskisi, s. 6 (29 Ekim 2023)

Fotograf 1: Atatiirk Manevi Kiz1 Ulkii Adatepe ile birlikte, Feneryolu-istanbul, 17 May1s
1936

Fotograf 2: Tirkiye Biiyiikk Millet Meclis Binasi - Ankara
Teknik Ozellikler:
Bicim: Tasarim ilkeleri

1. Denge: Afiste “100” tipografik rakam ana odak noktasini olusturmakta olup Atatiirk
ve ¢ocuk gorseli ise ortalanarak denge unsurunu saglamis bulunmaktadir. Gorselin iist
kisimda yer alan “Cumhuriyetin 100 yili” ¢engel tiimcesi iSe tipografik yazim olarak

merkezi konumda simetrik olarak yerlestirilmistir.

2. Birlik: Afiste agirlikli olarak kullanilan kirmizi renk, asagida yer alan logonun da
kirmizi olmasi yoniiyle gorsel birlik olusturmus bulunmaktadir. Ayni zamanda kirmizi ve

beyazin tutarl kullanimi1 da gorselin bir biitiin olarak algilanmasini saglamaktadir.

3. Hiyerarsi: “100” tipografik rakam biiyiik ve belirgin olarak one ¢ikmakta ve
gorseldeki ana hiyerarsiyi belirlemis bulunmaktadir. Diger bir hiyerarsi 6gesi ise, Atatiirk

ve kiz cocugudur.
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4. Oran-Oranti: Atatiirk ve kiz gocugunun metinlere uzaklig: tasarim ilkeleri agisindan
dogru orantili olmakla birlikte, gorseldeki bu 6geler mesajin dniine gegmeyecek sekilde
kiiciik bir boyutta konumlandirilmistir. Ancak, bu kiiciik konumlandirma, gorselin
etkisini smirl hale getirmis ve Atatiirk ile kiz ¢cocugunun gorselleri adeta arka planda
kaybolmus gibi bir izlenim yaratmistir. “Cumhuriyet’in 100. y1l1” ¢engel tiimcesi iistiinde
konumlandirilan Atatiirk ve kiz gocugu anlam biitiinliigiinii saglayacak ve mesajin dniine
gecmeyecek sekilde kiiciik konumlandirilmistir. Okunabilirlik agisindan “Bu Ulkenin
Ulker’inden Bu Ulkenin Cumbhuriyetine Minnetle.” alt ¢engel tiimcesi ¢arpici mesaj

olarak verilmek istenildiginden biiyiikliikk orant dogrudur.

5. Tekrar (Ritim): Afise genel olarak kirmizi renk tonu hakimdir. Metinlerde kullanilan

beyaz renklerin tekrari bir ritim olugturmaktadir.

6. Uygunluk: Kirmizi renk Cumhuriyet temasmna uygun bir sekilde kullanilmistir.
Vurgulanmak istenen “100 yi1I” mesaji ise afisin anlam ve biitiinliik agisindan

uygunlugunu gostermektedir.

7. Zathk: Renk kullaniminda ac¢ik-koyu kirmizi ve beyaz kullanimi1 kontrast gostergesidir.
Ayni zamanda “Cumhuriyetin 100. yil1” ¢engel tiimcesi ve “Bu Ulkenin Ulker’inden Bu
Ulkenin Cumhuriyetine Minnetle.” alt ¢cengel tiimcede kullanilan karakter farkliliklar da

zitlik icermekte olup dikkat gekmektedir.

8. Egemenlik: <100~ tipografik rakam egemenlik unsuru olmaktadir. Diger tiim gorsel

ogeler bu merkezi 6geye gore kullanilmistir.

9. Hizalama: Arka planda yer alan Millet Meclisi binasina gore tam ortalanmadan
kullanilan Atatiirk ve kiz ¢ocugu gorseli, hizalamada g6z yanilmasina sebep olmaktadir.
Atatiirk ve kiz ¢ocugu gorseli daha biiyiik kullanilarak hizalamadaki oranin korunmasi
gerektigi diisiiniilmektedir. Metinlerin genel kullanim diizenine bakildiginda tam merkezi
konuma yerlestirildigi ve orta blokun kullanildig1 gériilmekte olup, bu durum tasarima

genel anlamda profesyonel bir goriiniim kazandirmig bulunmaktadir.

10. Yakinhk: Atatiirk ve kiz gocugu gorseli, “Cumhuriyetin 100. Y1ili” ¢engel tiimce ile
bir grup olusturarak yakin tutulmus, hemen altinda yer alan metinler ise gorselin anlamini

bozmayacak sekilde konumlandirilmistir.
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11. Baskinhk: Afiste, farkli yaz1 karakterleri ve biiyiikliikklerde yazilan “Cumhuriyetin
100. Yil1” ¢engel tiimcesi ile “Bu Ulkenin Ulker’inden Bu Ulkenin Cumhuriyetine

Minnetle.” alt ¢engel tiimcesi baskin unsurlar1 olusturmaktadir.

12. Biitiinliik: Kullanilan metinsel 6geler “Cumhuriyetin 100. Yili” temasma uygun
olarak secilmis ve 6nem sirasina gore konumlandirilmistir. Tiirk bayragi ve Tirkiye’yi
cagristiran kirmizi renk ise genel diizende biitiinliik yakalamistir. Arka planda yer alan
Millet Meclisi binasi afisin biitiinliigline Cumhuriyetin 100. Yili1 temasindan ziyade
Biiyiik Millet Meclisinin agilig1 ile Tirk gocuklarina armagan ettigi 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami’ni animsatmistir. Bunu destekleyen bir diger unsur ise
Atatiirk’tin elini tuttugu kiz ¢ocugundan kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda afis
calismasinda biitlinliigii yakalayacak unsur ise TBMM acilisindan hemen sonra 1923°te
Cumhuriyet’in kurulusu ile Atatiirk’iin ¢ocuklara verdigi haklar1 ve ¢ocuklarin bedenen

ve ruhen yetistirilmesine milli bir mesele goziiyle bakildigini simgelemektedir.

13. Tipografi Kullanimi: Afisteki tipografik unsurlar, tasarim ilkelerine uygun sekilde
dikkatle secilmistir. “100” tipografik rakami, afisin ana odak noktasini olusturacak
sekilde biiyiikk ve belirgin yerlestirilmig, bu baglamda da hiyerarsi saglanmistir.
Metinlerin farkli yazi karakteri ve biiyiikliiklerde kullanilmasi, 6zellikle “Cumhuriyetin
100. yili” ve “Bu Ulkenin Ulker’inden Bu Ulkenin Cumhuriyetine Minnetle.” gibi
vurgulu ¢engel tiimceler ile baskinlik yaratilmistir. Renk kullanimi, kirmizi ve beyazin
uyumu ile okunabilirligi artirmis, kirmizi renk milliyetgilik ve tarihsel vurgularla anlami
biitiinlestirmistir. Hizalama, metinlerin merkezi konumlandirilmasiyla profesyonel bir
goriiniim sunarken, gorsellerin hizalanmasinda goz yanilmasina yol agacak bazi kiigiik

eksiklikler bulunmaktadir.
13. Renk Kullanimu:

Kirmizi: Afiste hakimiyet kirmizi renktedir. Tirk bayraginin rengi olan kirmizi renk

afiste de milliyetciligi, tarihi, sevgi, birlik ve beraberlik sembolii olarak kullanilmistir.

Beyaz: Metinlerde kirmizi arka plan iizerine kullanilan beyaz renk netlige, dogruluga,

barisa, temizlige vurgu yaparken, okunabilirligi de arttirmistir.

Siyah: Atatiirk’iin ve ¢ocugun kiyafetlerinin siyah olmasi, tarihsellik anlami tagimaktadir.

Bu baglamda kullanilan renkler hem Atatiirk’te hem de ¢ocuk da zarafet, siklik ve asaleti
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temsil etmektedir. Atatiirk’iin genel durusu ve takim elbisesi ile gii¢, resmiyet ve otorite

vurgulanmaktadir.

Icerik:

1. Diiz Anlam: Kirmiz1 arka plan iizerine bir bina ve Atatiirk ile bir ¢ocuk gorselinin yer
aldig1 afiste, “Cumhuriyetin 100 y1l1” cengel tiimce ve “Bu iilkenin Ulker’inden, bu
iilkenin Cumhuriyetine minnetle. Birlikte nice 100 yillar!” alt c¢engel tiimce

bulunmaktadir. Afisin en altinda ise Ulker logosu bulunmaktadir.

2. Yan Anlam: Arka planda kullanilan kirmizi, Tirk bayraginin rengi olup, Tiirk
milletini, vatan sevgisini ve birlik-beraberligi temsil etmekle birlikte bagimsizlik
miicadelesi, vatan sevgisi imajint da aktarilmaktadir. Kirmiz1 arka plan iizerinde belli
belirsiz yer alan bina ise milli egemenligi, demokrasiyi, halkin iradesini, cumhuriyetin
temel taslarin1 ve devrimlerini, hukukun istiinliiglinii vurgulamaktadir. Onun hemen
onlinde yer alan Atatiirk, Cumhuriyet’in kurucusu olarak Tiirkiye’nin bagimsizlik
miicadelesinin ve modernlesme siirecinin temsili olmaktadir. Atatiirk’iin elinden tuttugu
manevi kiz1 Ulkii Adatepe ise Atatiirk’iin cocuklara verdigi dnemi ve onlara olan sevgisi
ile ve Tiirkiye’nin gelecegi olarak gordiigii yeni nesili temsil etmektedir. Gorselde “100.
yil” ifadesinin belirgin ve biiyiik olmasi, Cumhuriyet’in bir asirlik tarihinin 6nemini
vurgularken, &niinde yer alan ileriye dogru yiiriiyen Atatiirk ve manevi kiz1 Ulkii
Adatepe’nin gorseli, konumlandirilmasiyla birlikte degerlendirildiginde gegmisten
gelecege devamlilik anlami da tagimaktadir. Meclis binasinin arka planda kullanilmasi,
tarihsel ve kiiltiirel baglamda incelendiginde ise, ulusal egemenligin, millet iradesinin ve
demokrasinin altim ¢izmektedir. “Bu iilkenin Ulker’inden, bu iilkenin Cumhuriyetine
minnetle. Birlikte nice 100 yillar!” alt ¢engel tiimcede ise Ulker’in Cumhuriyet’e kars
sevgi, saygl, baglilik, sorumlulugu ve vatan severligini vurgulamakta ve Tiirkiye’nin bir
pargasi oldugunu yansitmaktadir. En altta yer alan Ulker logosundan da afisin Ulker

markasina ait oldugu anlagilmaktadir.
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Degerlendirme:

Tiirkiye’nin koklii, yerli ve giiclii gida markalarindan biri olan Ulker, hedef Kitlesini
genellikle cocuklar ve gengleri almasi baglaminda Cumhuriyet afisinde marka kimligini
ve degerlerini yansitan Atatiirk ve manevi kiz1 Ulkii Adatepe gorselini kullanarak
cocuklara verdigi degerin yaninda giiven, diriistliilk, samimiyet ve c¢ocuk haklar
kavramlarii da 6n planda tutmustur. Marka afisinde Cumhuriyet’in ¢ocuklara verdigi
onemi ve onlarin gelecekteki rollerini simgelerken, c¢ocuk sevgisi ve toplumsal
sorumluluk gibi degerler markalarin pazarlama stratejilerinde sikga vurgulanan unsurlar
olmasiyla marka degerleri ve Cumhuriyet vizyonuyla Ortiistirmiistiir. Ayn1 zamanda
gorsel tasarimda yer alan Tirk bayragi kirmizisin1 arka plan olarak kullanmis, beyaz
renkte konumlandirilan metinlerle Cumhuriyet’e olan minnetini ve milli degerlere olan
bagliligin1 vurgulamis, toplumsal sorumlulugunu ve vatanseverlik degerlerini de
yansitmistir. Tasarim ilkeleri bakiminda inceledigimizde ise, Atatiirk ve manevi kiz1 Ulkii
Adatepe gorsellerinin boyutunun kiigiik tutulmasi, gorsel etkinligi simirlayarak oran-
orant1 ilkesinde sorun yaratmistir. Ayrica, Millet Meclisi binasina gére tam hizalanmayan
figtirler, hizalama agisindan eksikliklere neden olmaktadir. Kullanilan metinlerin yazi
karakteri farkliliklar1 ve renklerin kontrastiyla saglanan zitlik, gorselde dikkat g¢ekicilik
yaratmistir. Ayrica arka plandaki binanin sembolik anlami afisin Cumhuriyet temasi
yerine 23 Nisan’a daha fazla atif yapmaktadir, bu da biitiinliik agisindan bir tutarsizlik
olusturmustur. Bu baglamda Ulker markasmin Cumhuriyet’in 100. Y1l afisi bilimsel ve
gorsel marka imajin1 da desteklerken tasarim ilkeleri ve gostergebilim unsurlariyla
uyumlu bir biitlinliik sunmakla birlikte, figiirlerin boyutlari, hizalama ve metin yogunlugu

gibi unsurlarda iyilestirme gerektiren noktalar bulunmaktadir.
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Gorsel 3.9: Ipekyol 100. Y1l Cumhuriyet Afisi-1

gy

CUMHURIYETE OLAN SAYGIMIZ VE SEVGIMIZ VOCUT BULSUN ISTEDIK.

CUNKU CUMHURIYET TURKIYE'YE GOK YAKISIYOR.

IPEKYOLG R O U

IPEKYOL + TWIST « AMACHKA

Kaynak: Oksijen Gazetesi, “100 Yillik Gurur” gazete eki, Istanbul baskist, s. 25.

(27 Eim 2023)
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Gorsel 3.10: Ipekyol 100. Y1l Cumhuriyet Afisi-2

IMHURIYETE OLAN SAYGIMIZ VE SEVGIMIZ VOCUT BULSUN ISTEDIK.

CUMHURIYET TURKIYE'YE COK YAKISIYOR.

»
IPEKYOLG R O U P

IPEKYOL + TWIST « AAAC

Kaynak: Ipekyol Resmi Instagram Hesab1 @ipekyoltr

Fotograf: Atatiirk Manevi Kiz1 Nebile Hanim’la Dans Ederken, Ankara, 17 Ocak 1929

Teknik Ozellikler:
Bicim: Tasarmm Ilkeleri

1. Denge: Ipekyol Afis-1’de sagda yerlestirilmis kirmizi elbise, afisin dengesini
saglarken, dogrudan da dikkati elbiseye ¢ekmistir fakat afisin iist kismindaki "100"
rakami ve elbisenin genis beyaz detaylari, tasarimin agirligini yukariya kaydirarak gorsel
dengesizlige neden olmaktadir. Ipekyol Instagram hesabindan yayinlanan 2. afiste ise
kirmiz1 elbise, asimetrik bir goriintii olusturup, dikkati arkadaki Atatiirk Manevi Kizi
Nebile Hanim’la Dans Ederken goriintiilen panoya yoneltmistir. Diger biitiin gorsel

Ogeler ise, bu unsura uygun olarak konumlandirilmistir.
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2. Birlik: 1. Afiste ve 2. Dijital afiste yer alan Elbisenin renginde kullanilan kirmizi ve
beyaz, Tiirk bayraginin renklerini temsil ederek bir birlik olusturmustur. Her iki afiste
yukarida konumlandirilan 100 ifadesi ve ifadenin hemen yaninda yer alan yildiz ile de
birlik igerisindedir. Konsept birligi dogrultusunda ise, 2. Afiste yer alan Cumhuriyet ve

Atatiirk temasi birlesmektedir.

3. Hiyerarsi: Her iki afiste de odak nokta kirmizi beyaz elbisededir ve hiyerarside de en
iistte yer almaktadir. 1. Afiste yer alan “100" rakami ve ay-yildiz, biiyiik boyutlariyla en
cok dikkat ¢eken Ogeler arasindadir. “100” tipografik rakami ve “Ciinkii Cumhuriyet
Tiirkiye’ye Cok Yakistyor” ¢engel tlimcesi elbiseden sonraki odak noktasini

olusturmaktadir.

4. Oran-Oranti: Kirmiz1 beyaz elbise afisin her iki afiste de merkezi olarak yer almistir.
1. Afise baktigimizda yukaridaki “100” tipografik rakami baskin biiyiikligii elbisenin
oraniyla gorsel hizalamada oran-oranti agisindan bir uyumsuzluk yaratmaktadir. 2. Afise
baktigimizda arkadaki Atatiirk Manevi Kiz1 Nebile Hanim’la Dans Ederken goriilen
fotograf ile elbise arasinda oran-oranti dengesi saglanarak dengeli bir dagitim ortaya

cikarmustir.

5. Tekrar (Ritim): Genel olarak afislerde kirmizi ve beyaz renklerin tekrarlarini
gormekteyiz. Kirmizi renk hem elbise de hem de iistte yer alan “100” tipografik rakami
kullanilmistir. Beyaz renk ise hem elbisenin {iist kisminda hem de altta yer alan metin
ifadelerinde yer almistir. Afiglere genel tema ve metin olarak baktigimizda renklerin

biitlinliigi ile her tasarim 6gesinde Cumhuriyet temasi tekrar edilerek vurgulanmaktadir.

6. Uygunluk: Cumhuriyet’in 100. Y1l temasina uygun olarak segilen renkler, uyumlu bir

gorsel hiyerarsi ve mesajla gorsel diizeni korumustur.

7. Zathk: Her iki kullanilan afiste renk kontrastlar1 géze carpmaktadir. 1. Afiste kirmizi
elbise ve siyah arka plan 2. Afiste ise kirmiz1 elbise siyah beyaz fotograf kontrasti
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda elbise de kullanilan agik-koyu kirmizi-beyaz renklerde de
kontrast bulunmaktadir. 2. Afiste elbiseye yansiyan 151k ve golge elbisenin daha parlak
ve canli gdziikkmesine sebep olurken arka planda yer alan mat tonlar siyah-beyaz fotograf

ile kontrast olusturmus bu dogrultuda da gorsele derinlik hissi verilmistir.
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8. Egemenlik: Her iki afisin egemen unsuru kirmizi-beyaz elbisedir.

9. Hizalama: Her iki afiste de elbise ve metinler orta ve dikey hizalanarak goérsel diizeni
korurken, 1. Afiste yer alan metin ve gorsel dgeler genel olarak ortalanmis olsa da,
elbisenin list kismindaki simetrik tasarim diger 6gelerle tam bir hizalama biitiinligi

sunmamaktadir.

10. Yakinhk: 1. ve 2. afiste metinler elbiseye yakin yerlestirilmis bdylelikle her bir
tasarim 6gesi bagka bir 6geyle baglantili tasarlanmig bu anlamda da gdrselin biitiinligiinii

saglanmistir.

11. Baskinlhik: Kirmizi elbise her iki afisinde baskin 6gesidir. Ayni zamanda renk
baskinligi olarak kirmizi renk 6n plana ¢ikmistir. En iistte yer alan “100” tipografik

rakami ise diger bir baskin 6gedir.

12. Biitiinliik: Genel olarak tiim gorsel ve metinler renk, hizalama ve tema olarak
biitiinsel bir yapiya sahiptir. 2. Afiste cumhuriyet ve Atatiirk temasi afis boyunca tutarl
bir sekilde islenmistir. Aynit zamanda Atatiirk’tin Manevi Kiz1 Nebile Hanim’la gorselde
yer alan elbisenin var olmasi markanin cumhuriyet sonrast modern kadin giyimini 6n

planda tutarak afisin genel diizeni ve verilen mesaj bir biitlinliik saglanmistir.

13. Tipografi Kullammm: Her iki afiste de tipografi, mesajin net bir sekilde iletilmesini
saglamak amaciyla tasarimin énemli bir bileseni olarak 6ne ¢iktigin1 gdrmekteyiz. Her
iki afiste de yer alan “100” tipografik rakami hem boyutu hem de konumlandirilmasiyla
afisin dikkat c¢ekici unsurlarindan biri olmaktadir. Rakamsal ifadenin biiyiik, gii¢lii ve
dikkat ¢ekici yazi tipi, Cumhuriyet’in 100 yillik tarihine yapilan vurguyu desteklerken
ayn1 zamanda milli bir gurur duygusu yaratmaktadir. Bu tasarim 6gesi, sade ama etkili
bir yaz1 karakteriyle tasarlanmig, bu dogrultu da ise okunabilirlik saglanmistir. Aym
zamanda yazi karakterlerinin modern, zarif ve okunabilir oldugu goriilmektedir. “Ciinkii
Cumhuriyet Tiirkiye’ye Cok Yakisiyor” c¢engel tiimcesinde kullanilan yazi tipi, hem
Cumhuriyet’in modern ve yenilik¢i yapisini hem de Ipekyol markasinin sikhigini ve
kalitesini yansitacak bicimde tercih edilmistir. Bu ifadenin hafif italik formu, mesajin

gorsel akigini1 yumusatarak tasarimdaki estetik uyumunu da artirmaktadir.

Tipografik hiyerarsi, her iki afiste de etkin bir sekilde uygulanmistir. “100” tipografik
rakami afisin en istiinde, baskin bir odak noktasi olarak konumlandirilmis, hemen

ardindan gelen metin ifadeleri ise bu gorsel unsura gore dogru sekilde siralanmustir.
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Ana mesajin altindaki metinler daha kiigiik puntolarla yazilarak hiyerarsi korunmus, ana
mesajdan sonra gelen aciklamalar daha az dikkat c¢ekici ancak yeterince goriiniir hale

getirilmistir. Bu baglamda da, izleyicinin afisi okuma sirasin1 yonlendirmektedir.

Renk se¢imi, tipografi kullaniminda mesajin algilanmasini giiclendiren bir diger 6nemli
unsur olarak 6ne ¢ikmakta olup bu dogrultuda ise “100” rakaminda kullanilan kirmizi
renk, Tiirk bayragin1 ve Cumhuriyet’in enerjisini simgeleyerek, metni gérsel anlamda da
gliclendirmistir. Alt metinlerde kullanilan beyaz renk ise hem kontrast yaratarak
okunabilirligi artirmis hem de Cumhuriyet’in barig¢il ve modern yapisini destekleyici bir

estetik unsur olarak tasarima entegre edildigini gérmekteyiz.
14. Renk Kullanimi:

Kirmuzi: Afisler de hakimiyet en baskin egemen 6geler de kullanilan kirmizi renktedir.
“100” tipografik rakaminda ve modern kadin elbisesinde kullanilan kirmizi, Tiirk
bayraginin rengi olarak cumbhuriyeti, vatanseverligi ve milli duygulart 6n plana

cikarmistir. Ayn1 zamanda giig, tutku, cesaret ve sevgi anlamlarini da tasimaktadir.

Beyaz: Metinlerde ve elbisenin iist kisminda kullanilan beyaz renk safligi, barist,
diirlistliigli ve masumiyeti simgelemektedir. Cumhuriyet’in temiz, adil ve barigcil

olmasini da vurgulamaktadir.

Siyah: Arka planda kullanilan siyah renk, afiste kullanilan diger tasarim 6ge unsurlari 6n
plana ¢ikarmak igin se¢ilmis ve ayni zamanda siyah rengin matem rengi olusuyla siyah
rengin agirhigr ve derinligi, Cumhuriyet déneminin biiylik zorluklari, miicadeleleri ve
zorlu donemlerden gectigini temsil etmektedir. Psikoloji boyutunda ele alindiginda renk
estetigi baglaminda siyah renk giig, zarafet ve asaleti simgelemektedir. Siyah renk
modada da zamansiz ve evrensel bir renktir. 2. Afiste kullanilan siyah ve beyaz fotografta

ise gecmis ve tarih vurgusu yapilmistir.

icerik:

1. Diiz Anlam: 1. Afiste en {stte “100” tipografik rakami, yazinin saginda yer alan bir
yildiz ve hilal simgesi yer almaktadir. Onde yer alan kirmizi ve beyaz renkler igeren bir
elbise, “Cumbhuriyet’e olan saygimiz ve sevgimiz viicut bulsun istedik.” iist cengel tiimce

ve “Ciinkii Cumhuriyet Tiirkiye’ye ¢ok yakisiyor” ¢engel tiimcesi bulunmaktadir.
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2. Afiste ise tiim bunlarin goriilmesinin yani sira elbisenin arkasinda yer alan Atatiirk

Manevi Kiz1 Nebile Hanim’la dans ederken ¢ekilmis bir fotograf vardir.

2. Yan Anlam: Her iki afiste de yer alan kirmiz-beyaz elbise, Tiirk bayraginin renklerini
simgelemekle birlikte elbise tasariminda cumhuriyetin modern ve zarif oldugunun imajin1
vurgulamaktadir. En iistte “100” tipografik rakaminin en saginda yer alan bir yildiz ve
hilal Cumhuriyet’in 100. Y1ilin1 ve Tiirk bayragini simgelemektedir. “Cumhuriyet’e olan
saygimiz ve sevgimiz viicut bulsun istedik™ iist ¢engel tiimcesi ve “Ciinkii Cumhuriyet
Tirkiye’ye cok yakisiyor” c¢engel tiimcesi Cumhuriyet’in iilkemize iyi geldigini
Tiirkiye’nin kimligi ile ortiistiigi ve Cumhuriyet’in modern, yenilik¢i ve Tirkiye’nin
kimligiyle biitiinlesmis yapisini vurgulayan anlamlar tasimaktadir. “Cumhuriyet’e olan
saygimiz ve sevgimiz viicut bulsun istedik” iist ¢engel tiimcesi, Cumhuriyet’in soyut
degerlerini somut bir tasarimla goriiniir kilma amaci tagirken, elbisenin bir metafor olarak
islev gordiigiinii agik¢a ortaya koymaktadir. “Ciinkii Cumhuriyet Tiirkiye’ye c¢ok
yakisiyor” ¢engel tiimcesi ise Cumhuriyet’in, Tiirkiye’nin kiiltiirel ve toplumsal yapisiyla
bir uyum igerisinde oldugunu ve bu degerlerin ulusal kimligin ayrilmaz bir pargasi olarak
goriildiigiinii ifade etmektedir. Bu dogrultu da hem Ipekyol Cumhuriyet degerlerine
duydugu saygiyr hem de bu degerlerin marka kimligiyle uyumunu o6ne ¢ikarmakta;
gecmisten bugiine uzanan bir siireklilik ve aidiyet hissini desteklemektedir. Bu baglamda
da Ipekyol Cumhuriyet’e olan saygily1 ve modern Tiirkiye’ye katkilari pekistirmek
istenmistir. Ayn1 zamanda Ipekyol markasi, Cumhuriyet’in degerlerini ve yeniliklerini
kendi elbise tasariminda vurgulayarak tasarimlarina yansitma arzusunu gostermekle
birlikte, kendi modern ve sik tasarimlarina da gonderme yapmaktadir. Elbisenin st
kismina baktigimizda, katlanan kumaslar bir “melek kanadi” izlenimi yaratmaktadir.
Melek kanadi, masumiyeti, zarafeti ve korumayi simgelemektedir. Bu baglamda,
Cumhuriyet’in degerlerini ve halkina getirdigi yeni umut ve giiven duygusunu sembolize
edilmesinden s6z edebiliriz. Cumhuriyet’in soyut ama derin anlamlarin1 6rnegin, laiklik,
Ozgiirliik, modernlik vb. somut bir tasarim iizerinden melek imgesiyle yiiceltme cabasi
olarak degerlendirilebilmektedir. Bir diger izlenim ise zeybek cepkeni olarak
nitelendirebiliriz. Zeybek Kkiiltiirli, Anadolu’nun bagimsizlik miicadelesi ve ulusal
kimligiyle 6zdeslesmistir. Bu, Cumhuriyet’in kurulus donemindeki miicadele ruhuna bir
atif yapilabilmekte, ayn1 zamanda bluz tasarimi, zeybek cepkeninin modern bir yorumu
olarak goriilmektedir. Bu, ge¢misle bugiinii birlestiren, Cumhuriyet’in gelenekleri

modern degerlerle harmanlama misyonunu yansitan bir tasarim anlayis1 olarak Ipekyol
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markasi kendini bu sekilde simgelemistir. 2. afise baktigimiz zaman elbisenin arkasinda
yer alan Atatiirk Manevi Kiz1 Nebile Hanim’la dans ederken c¢ekilmis bir fotografi
Cumhuriyet’in kurucusunun ve onun vizyonunu simgelemekle birlikte Cumhuriyet’in
getirdigi sosyal ve kiiltiirel doniisiimii ve modernlesme ve kiiltiirel yenilikleri 6n plana
cikarirken, gegmis ve gelecek vurgusu yapilmustir. Elbise giiniimiiz Ipekyol markasinin
giiniimiiz modasini ve modernligi temsil ederken arkadaki fotografise cumhuriyet sonrast
ve 0 donemdeki sosyal hayati temsil etmektedir. Bu anlamda tasarimda zamanlar arasi
bag kullanarak Cumhuriyet’in yillar geg¢se de getirdigi yeniliklerin siirekliligi temsil
etmekte ve giinimiizde de bu modernligin devam ettigini ve modern Tiirkiye mirasinin
hep kalacagin1 vurgulamaktadir. Atatiirk’iin Manevi Kiz1 Nebile Hanim’la dans etmesi,
sosyal reformlari ve kadinlara ve kadin haklarina verilen degeri simgelemekte ve
Cumhuriyet’in laiklik ilkesiyle drtiismektedir. Ipekyol markasi baglaminda afisin genel
imajma baktigimizda, Ipekyol’un kullandigi kirmizi-beyaz elbise ile kendi marka
kimligine uygun modern, kaliteli ve sik elbise tasarimi ile kendi marka 6zelliklerine ve
geleneksel degerlere ve modern trendlere 6nem verdigini ve o ¢izgide ilerlediginin

vurgusu yapilmaistir.

Gorsel 3.11: Melek Kanadi
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Gorsel 3.12: Zeybek Cepkeni

Degerlendirme:

1986 yilinda Tiirk hazir giyim sektdriine katilan Ipekyol, Cumhuriyet’in 100. yilma 6zel
hazirladig1 afislerinde, tasarim ilkeleri ile gostergebilimsel unsurlar1 basarili bir sekilde
uyumlastirmistir. Afislerde yer alan kirmizi-beyaz elbise, Tiirk bayraginin renklerini
simgeleyerek Cumhuriyet’in modern, zarif ve yenilik¢i ruhunu yansitirken, tasarimdaki
kumas kivrimlarinin melek kanadini ¢agristirmasi, Cumhuriyet’in halkina getirdigi umut,
koruma ve masumiyet duygularina gondermede bulunmaktadir. Ayrica, bluz tasariminda
zeybek cepkenine yapilan gonderme, Cumhuriyet’in bagimsizlik miicadelesi ve ulusal
kimligiyle kurdugu giiclii baga atifta bulunmaktadir. Tasarim ilkelerine baglaminda
baktigimiz ise her iki afiste uyumlu bir biitiinliik sergilemektedir. Gorselde denge,
hiyerarsi, oran-oranti ve hizalama unsurlar1 dikkate alinmis olsa da bazi kiigiik iyilestirme
alanlar1 bulunmaktadir fakat cumhuriyet’in estetik ve modern degerleriyle de uyum
icindedir. Kirmiz1 ve beyaz renkler, Tiirk bayragini temsil ederek ulusal kimlik ve
vatanseverlik vurgusu yaparken, gorsel dengede kullanilan simetrik ve uyumlu yerlesim,
Cumbhuriyet’in diizen ve sistem anlayisini yansitmaktadir. Hiyerarsik yap1 i¢inde kirmizi-
beyaz elbise, modern ve zarif bir Cumhuriyet imajin1 6ne ¢ikarirken, arka plandaki
tarihsel figilir ve metinlerle bu tema desteklenmistir. Sec¢ilen renkler ve goérsel unsurlar,
Cumbhuriyet’in 100. yili temasina uygun bir estetikle hem gegmise hem de modern
degerlere gondermede bulunarak giiclii bir bag olusturmustur. Atatiirk’{in manevi kizi
Nebile Hanim ile dans ederken ¢ekilmis fotografin da yer almasi, tarihsel ve kiiltiirel bir
derinlik kazandirmistir. Bu gorsel unsurlar, Cumhuriyet’in sosyal reformlarini, kadin

haklarin1 ve modernlesme hareketlerini gegmisten giinlimiize uzanan bir siireklilik i¢inde
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sunarak zamanlar aras1 bir bag kurmaktadir. Bu baglamda, Ipekyol’un tasarim anlayis1,
marka kimligini Cumhuriyet’in degerleriyle uyumlu bir sekilde harmanlayarak hem
estetik hem de ideolojik bir biitiinliik saglamis, boylece gorsellerde gdstergebilimsel

analiz ile tasarim ilkelerinin uyumunu giiclii bir sekilde ortaya koymustur.

Gorsel 3.13: LCW 100. Y1l Cumhuriyet Afisi-1

Cumhuriyetimizin

100.yilinda

Cumbhuriyet Degerlerini Tasiyan
Markalar arasinda yer almaktan
mutluluk duyuyoruz.

CUMHURIYET DEGERLERINI
TASIYAN MARKA 5

>

Fotograf: Yalova, 13 Eyliil 1929
Kaynak: LCW Magazas1 Afis baskis1 Tepe Nautilus Alisveris Merkezi - Kadikdy

15 Ekim 2023
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Gorsel 3.14: LCW 100. Y1l Cumhuriyet Afisi-2

Cumhuriyetimizin 100. Yali Kutlu Olsun

Bagimsizligimizin ve egemenligimizin zaferi olan Cumhuriyeti bir asirdir kalplerimize gururla ilmek ilmek igledik ve bundan
sonra da ig devam I3 Yizy rca kal okl badiyla ve bitmeyen cogkusuyla

Cumhuriyet Bayrami'mizin 100. yili1 kutlu olsun.

Kaynak: www.reklamgen.com 10 Ekim 2023

Teknik Ozellikler:
Bicim: Tasarim ilkeleri

1. Denge: 1. ve 2. Afiste Atatiirk ve ¢ocuklar simetrik bir denge olugturmustur. Bos alan

kullanimlar, renklerin ve gorsel 6gelerin uyumu gorsel agirlik dengesini saglamistir.

2. Birlik: Her iki afiste de Atatiirk’iin ve ¢ocuklarin giydigi kiyafetlerin benzerligi, renk
tonlarinin birbirleriyle olan uyumlar1 her bir 6genin birbirleriyle olan biitiinliigii birlik

ilkesini olusturmustur.

3. Hiyerarsi: Gorseller de Atatiirk ve ¢ocuklarin konumlandirmalar1 6ncelikli olarak
dikkat ¢ekmektedir. Hiyerarsi anlaminda gorsellerin 6nem derecesine gore ayarlandigi

goriilmektedir.

4. Oran-Orantr: iki afiste de oran orantiya baktigimizda hiyerarsik olarak oranlanmis ve
anlam biitiinligi olusturulmustur. Oran-orant1 ilkesine gore bu dogrultuda en 6n planda

Atatiirk ve ¢ocuklar yer almistir.
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1. Afiste mesajin anlam biitiinligii géz Oniine alinarak erkek cocugunun 6nde, arkasinda
ise Atatiirk olmasi bir yoniiyle gegmisten giiniimiize olan zamani simgelemis ve dengeli

bir dagilim olusturmustur.

5. Tekrar (Ritim): Calismalarda yer ¢ocuklarin kiyafetlerin ve arka planlarin bugday
tarlast olmasi da tekrar1 vurgulamistir. Ayn1 zamanda metinlerde kullanilan yazi

karakterlerinin tekrarlar1 da soz konusudur.

6. Uygunluk: Pastel renk tonlarinin birbirleriyle olan ton uyumlarin, ¢ocuklarin ve
Atatiirk’iin giydigi kiyafetlerin 6rtiismesiyle tiim tasarim 6gelerinin genel olarak birbirine

bagli ve anlamli bir mesaj olusturuldugu goriilmektedir.

7. Zathk: Atatiirk ve ¢ocuklarn kiyafetlerinin gri tonlarda olmasi ve arka planin renkli ve
canli olarak belirlenmesi kontrasti olusturmustur. Ayn1 zamanda 2. Afiste kullanilan

metin renklerinin kirmizi ve siyah olmasi da kontrast olusumunu saglamistir.

8. Egemenlik: Her iki afisinde egemen oOgeleri Atatiirk ve ¢ocuklar olarak dikkat

cekmekte ve 6n planda yer almaktadirlar.

9. Hizalama: Tim tasarim Ogelerinin ve metinlerin orta merkezi konumlandirilmasi,

gorsel biitlinliik ve mesajlarin okunabilirligi agisindan hizalanmay1 saglamstir.

10. Yakinhk: Metinlerin ve tiim tasarim 6gelerinin, verilen mesajin anlam biitiinligi

bakimindan yakin yerlestirilmesi s6z konusudur.

11. Baskinhk: Her iki afiste de asil verilmek istenen mesaj, baskinlik Atatiirk ve
cocuklardadir. 1. Afiste yer alan metinde “100. yilinda” ¢engel tiimcesi de bir diger baskin

Ogeleri arasindadir.

12. Biitiinliik: Her iki afiste de kullanilan tiim 6geler, markanin daha ¢ok kendi iiriin ve
reklamina yonelik mesajlar ve tasarim unsurlar1 icermektedir. Marka kendi iirlin
reklamina agirlik vererek cumhuriyet temasini sadece metinsel diizlemde gerceklesmis
ve tasarim ilkeleri dogrultusunda cumhuriyet temasini biitiinliigiinii yakalamaya

caligilmistir.

13. Tipografi Kullanimi: Metinlerde kullanilan yazi karakterleri, modern ve sade bir
goriiniimii temsil ederken, mesajlarin net bir sekilde okunabilirligini de saglamaktadir.

Afislerde yer alan yazi karakterleri se¢cimi, hem Cumhuriyet’in yenilik¢i ve modern
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yapisina hem de markanin dinamik imajina atifta bulunmaktadir. Yazi karakterlerinin
hiyerarsik diizeni, oOzellikle metinlerin boyutlart ve konumlandirilmas: ile
desteklenmistir. One c¢ikarilmak istenen ifadeler, biiyiitillerek ve farkli renklerle
vurgulanmig, bu sayede gorsel algiyr yoOnlendiren bir tipografi hiyerarsisi
olusturulmustur. Yazi tiplerinin diizenli hizalanmasi ve orta merkeze yerlestirilmesi,
gorsel Dbiitiinliikk saglayarak mesajlarin daha giiclii bir sekilde iletilmesine katki
saglamistir. Tipografi kullanimi, tasarimin genel uyumunu desteklerken Cumhuriyet’in

degerlerini ve markanin bagliligini yansitan énemli bir unsur olarak da 6ne ¢ikmaktadir.

14. Renk Kullanima:

Mavi: Afislerde kullanilan mavi gokyiizii sonsuzlugu, umudu, giiveni ve sadakati
simgelemektedir. Ayn1 zamanda gelecege umutla bakilmasini temsil etmekle birlikte

parlak bir gelecegi simgelemektedir.

Sart: Arka planlarda yer alan sar1 bugday tarlari, Cumhuriyet’in getirdigi refahi, yasama,
umudu, sonsuzlugu, bereketi, iretkenligi, c¢aligkanligi ve yasam kaynagini temsil

etmektedir.

Beyaz: Bulutlarda, Atatiitk’lin ve g¢ocuklarin gémleginde beyaz renk kullanilmistir.
Calismalarda beyaz renk, cocuklarin masumlugunu, yeni baslangi¢lari, temizligi ve
saflig1 temsil etmektedir. Ayn1 zamanda Cumhuriyet’in ideallerinin korunmasinm1 da

simgelemektedir.

Gri: Atatiirk’iin ve ¢ocuklarin kiyafetlerinin gri olmasi, tarafsizligi, dengeyi ve siirekliligi
temsil etmektedir. Ayni1 zamanda bu renk se¢imi saflik ve tarafsiz duygular1 koruyarak
Gegmisle gelecegin birlestirilmesini, gelecege giivenle bakilmasini ve Cumhuriyet’in

temellerini vurgulamaktadir.

Altin Rengi: 1. Afis ¢alismasinda kullanilan Altin renkli yildiz, basariyi, zenginligi,
prestiji ve Cumhuriyet’in getirdigi basarilar1 ve degerleri vurgulamakla birlikte markanin
Cumhuriyet degerlerinin O6nemini, bu degerlerin gelecek nesillere taginmasini ve

cumhuriyete bagliligini da temsil etmektedir.
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Icerik:

1. Diiz Anlam: 1. afiste arka plani tarla olarak tasarlanmis gorselde 6nde ¢ocuk arkada
Atatlirk goziikmektedir. Metin olarak “Cumbhuriyetimizin 100. Yilinda Cumhuriyet
degerlerini tastyan markalar arasinda yer almaktan mutluluk duyuyoruz.” ¢cengel tiimcesi
ve hemen altinda y1ldiz seklinin i¢inde ay-yildiz simgesi ve onun altinda da “Cumhuriyet
degerini yasayan marka” logo slogani bulunmaktadir. 2. Afiste ise yine arka plani tarla
olan &nde 2 ¢ocuk bulunmakta. Ust kisminda yer alan metinde “Cumhuriyetimizin 100.
Yili kutlu olsun” ¢engel tiimcesi ve “Bagimsizligimizin ve egemenligimizin zaferi olan
cumhuriyeti bir asirdir kalplerimize gururla ilmek ilmek isledik ve bundan sonra da
islemeye devam edecegiz. Yiizyillarca kalbimizden sokiilmez bagiyla ve bitmeyen
coskuyla Cumhuriyet Bayrami’'mizin 100. Yili kutlu olsun.” alt ¢engel tiimcesi yer

almaktadir.

2. Yan Anlam: Her iki afis ¢caligmasinda yer alan ¢ocuklar, Cumhuriyet’in degerlerini ve
bagimsizlik miicadelesini gelecek nesillere aktarilmasini temsil etmektedir. 1. Afiste
Atatlirk’lin arkada ¢ocugun 6nde olmasi1 Atatiirk’iin cocukluguna génderme yapmaktadir
ve onun izinden giden yeni nesile aktarmaktadir. Gorselin tarlada tasarlanmis olmasi
caliskanlik, iiretkenlik ve koklere baglilik olarak algilanmaktadir. Her iki afiste de
kiyafetlerin diizgilin, stk ve modern olmasi Cumhuriyet ile bagdaslastirilarak getirdigi
yenilikleri ve cagdashigi simgelemektedir. Arka plandaki mavi gokyiizii umudu temsil
ederek gelecege umutla baktiklarini ve istikbali temsil etmektedir. Ayni1 zamanda
cocuklarn ileriye dogru ve yukar1 bakmalari Atatiirk’{in “Istikbal goklerdedir.” Soziine
atifta bulunmaktadir. Atatlirk’lin yiiriimekte oldugu tarla, kurtulus savasindaki
miicadeleyi ve tarimsal kalkinmay1 temsil etmekte, afisin tam orta merkezinde bulunan
yildiz seklinin i¢inde ay-yi1ldiz simgesi ve onun altinda da “Cumbhuriyet degerini yasayan
marka” ifadesiyle markanin cumhuriyet degerlerine bagli ve sahip ¢iktiginin
gostergesidir. 2. Afis calismasina bakti§imiz zaman ise, biri kiz digeri erkek ¢cocugunun
hemen arkasinda elinde sopa ile uzaktan goriinen kargalar1 kovalayan bir erkek cocugu
belirtilmektedir. Bu dogrultu da Atatiirk’iin ¢ocukluguna goénderme yapmaktadir.
Bakiniz; Ulu 6nder Mustafa Kemal Atatiirk, “cumhurbaskanligi zamaninda, ¢ocukluk
arkadaslart ile bulundugu bir topluluk sohbetinde, ¢iftlik yasamina ait anilarini séyle dile
getirir: Dayimin yonettigi ¢iftlikte benim baglica isim tarla bekgiligi idi. Kiz kardegim

Makbule ile beraber bakla tarlasinin kuliibesinde oturur, tarladan kargalari kovalamakla
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mesgul olurduk. Hatta bir giin hi¢ unutmam, Makbule ile yogurt yiyorduk, aramizda
kavga ¢ikti. Makbule 'nin basini tuttum, yogurt ¢anaginin igine soktum. Yiizii gozii yogurt
olmustur.” (Miitercimler, 2008: 52). Her iki afisinde imaj tanimlamasina baktigimizda
gokyliziine ve ileriye dogru bakan cocuklar gelecege yonelik umudun, Atatiirk’iin
vizyoner kisiligini ve ileri gorisliiligiini, giiclii ve kararli bir lider olarak tanimlamakla
birlikte onun izinde olduklarini gelecege dair umutlar1 temsil etmektedir. Bu baglamda
Atatiirk’iin modern kiyafeti ve durusuyla, cagdas medeniyetler seviyesine ulagmayi
hedefleyen bir lider oldugunu da gostermektedir. Ayni zamanda Atatiirk’iin cesareti ve
ileri gorusliligi, ilkesine ve ideallerine bagli ve sadik bir lider olduguna da atifta

bulunmaktadir.

Degerlendirme:

Diinya genelinde bilinirligi olan bir marka olan LCW, 100. Y1l afislerinde Atatiirk’iin
cocuklarla birlikte bulundugu gorselleri kullanmis olup, bdylece markanin Cumhuriyet
degerlerine bagliligin1 ve bu degerleri gelecek nesillere aktarma sorumlulugunu kendi
marka ve iiriinlere agirlik vererek metinsel diizlemde vurgulamistir. A¢ik mavi ve beyaz
tonlarmin kullanimi, dogayr ve yeniligi simgelerken; aym1 zamanda umut dolu bir
gelecegi de vurgulamis, bu anlamda rahat ve modern giyim anlayisini ortaya koymustur.
Tasarim ilkeleri dogrultusunda inceledigimizde ise her iki afis ¢alismasinda da tasarim
ilkeleri ile gostergebilim unsurlari arasinda 6nemli bir uyum bulundugunu gérmekteyiz.
Tasarim ilkeleri, gorsel ve metinsel unsurlarin anlamli bir sekilde yerlestirilmesine ve
izleyiciye iletilmek istenen mesajin etkin bir bicimde sunulmasina yardimer olmustur.
Ornegin, afislerdeki simetrik denge, renklerin uyumu ve figiirlerin hiyerarsik diizeni gibi
tasarim unsurlar;, gorsellerin  Oncelikli olarak izleyicinin dikkatini ¢ekmesini
saglamaktadir. Kendini Cumhuriyet degerlerine bagl bir marka olarak tanimlayan LC
Waikiki, bu afisleriyle hem tarihsel hem de kiiltiirel baglar1 vurgulayarak ge¢misten
glinlimiize modernlesme ve ilerleme ruhunu yansitmistir. Cocuklarin kiyafetlerinden de
anlasilacagi iizere LCW, siklik, kalite ve erisilebilirlik degerlerinin altin1 ¢izmis

bulunmaktadir.
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Tablo 3.1: Markalarin Secili Duragan Reklamlarinin Tasarim ilkelerine Uygunlugu

Tasarim Tasarim ilkelerine .
Marka ilkelerine Uygun Olmama Tipografi ve Yaz Gmﬁlﬁ Tasar}m ve
. Dengesi Gorsel Dil
Uygunluk Nedeni
Bevmen v Modern yazi tipleri, Zarif, liks, minimalist
Y siklik, okunabilirlik tasarim
Bovner Birlik, Oran-Oranti, Daginik, uyumsuz Geng, dinamik rahat
y Uygunluk, Biitiinliik | tipografi tasarim
D’S Damat Dgnge, lealama, Uyumsuz tipografi Sik, sade, klasik
Hiyerarsi tasarim
- Duygusal, samimi
LC Waikiki v Ferah, okunulabilir 1 ;" il islevsel
yazi tip1
tasarim
Saat&Saat v nglu tlpggraﬁ Luks, dikkat ¢ekici
hiyerarsisi islevsel tasarim
Net, anlagilir, Minimalist, modern
Mudo v okunabilir tipografi tasarim
Oran-Orant1, Yakimlik, | Daginik, uyumsuz Enerjik, hareketli
Koton O - ;
Biittinliik tipografi tasarim
Oran-Orantt, Yogun ve uzun metin, | Gorsel dilin zay1fligi,
PTTAVM el Uygunluk, Biitlinliik diisiik okunulabilir karmasik tasarim
Ulker v 'I_'emlz, Qkunablllr, net | Net ve dikkat ¢ekici
tipografi tasarim
ipekvol v Sik, klasik-modern Zarif, sade, modern
pexy okunulabilir tipografi | tasarim

Tablo 3.2: Markalara Gore Renk Kullanimi ve Renklerin Psikolojik Etkileri

Marka Renk Kullanimi Renklerin Psikolojik Etkileri
Beymen Beyaz, Siyah, Gri Saflik, modernlik, zarafet
Boyner Turuncu, Beyaz ve Bej, Siyah Mavi Enerji, gliven, modernlik
D’S Damat Kirmizi, Siyah, Gri Tutku, otorite, ciddiyet
LC Waikiki Mavi, Sari, Gri, Altin Rengi, Beyaz Umut, ferah, siireklilik
Saat&Saat Kirmizi, Beyaz, Koyu Tonlar (Kahverengi, Altin ve Sart Giic, zarafet, sicaklik

Tonlar1)

. . . Ciddiyet, profesyonellik,
Mudo Siyah, Gri, Kahverengi, Beyaz ferahlik
Koton Kirmizi, Beyaz, Siyah, Gri C? saret, sadelik, tarihsel

agirlik

PTTAVM.com | Kirmizi, Sar1, Mavi, Siyah, Beyaz ve Gri Enerji, giiven
Ulker Kirmizi, Beyaz, Siyah Sadelik, zarafet
ipekyol Kirmizi, Beyaz, Siyah Gig, zarafet, zamansizlik
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Tablo 3.3: Markalarin Secili Duragan Reklamlarinda Gostergebilimsel Unsurlar,

Estetik ve Duygusal Etkileri ve Imaj ve Anlam Yaratimlan

Gostergebilimsel . ) .
Marka Estetik ve Duygusal Etki Imaj ve Anlam Yaratimi
Unsurlar
Modern giysiler, . " Elit kitleye hitap, liderlik,
Beymen dogal arka plan Zarafet, modernizm, prestij Kiiltiirel miras
Atatiirk fotografi, .. o quer“k'. Cl{m.hu“yetv
Boyner Giig, umut, yenilik degerleri, kiiltiirel baglar,
gengler .
genglik
Siyah takim elbise . . Modernlik, giiven, giig,
9
D’S Damat “Atesten Gomlek” Prestij, kararhilik, tarih vurgusu kararlilik, ulusal degerler
LC Waikiki Cf)cu.l.( l?r’ mavi Gelecege umut, bagimsizlik Cumhuriyet’in gelevcege
gokyiizii, tarla aktarilmasi, gelecege umut
Saat&Saat Saatler, 151k Z.f“mam.“, geaist, Cumhuriyet’in Kalici, milli degerler
yansimasi stirekliligi, aydinlatici,
Mudo Atatiirk oturusu Giiven, rahatlik, modernlik, liderlik, Cumhurllyet evsaygl,
gurur modernite, baglilik
Koton Atattrk, Turk Glg, cesaret, birlik, modernlik, Cesaret, Cumhuriyet
bayragt, “100” yil milliyet¢ilik, motivasyon degerleri, ulusal kimlik
PTTAVM.com Ml i gtk Vatanseverlik, birlik M.l.lh degerler, ulusal
portresi miicadele
Ulker Ataturk,. manevi kiz1 Giiven, sorumluluk, devamlilik Milli miras, toplumsal
ve meclis binasi sorumluluk
. Atatiirk ve dans, . Npn Toplumsal doniigiim,
Ipekyol yildiz ve hilal Zarafet, kadin haklar1 ve 6zgiirliik moderiiBne

Tablo 3.4: Markalarin Secili Duragan Reklamlarinda Zaman-Donem Baglantisi ile

Cumhuriyet Degerlerinin Gosterimi

Marka Zaman-Dénem Baglantisi Cumhuriyet Degerleri
Beymen ?(l)l (I)n }lllllllriyet donemi Modernlesme, kadin haklar, laiklik, toplumsal esitlik
Boyner Gegmis-Gelecek bagi Yenilik, genclik, toplumsal ilerleme
D’S Damat Gegmis ve gelecek birlesimi Bagimsizlik, kararlilik, liderlik
LC Waikiki Atatiirk ve ¢ocukluk anilar1 Gelecek nesiller, bagimsizlik
Saat&Saat 100 yillik miras Siireklilik, milli degerler, modernlesme
Mudo Siireklilik, tarihsel miras Vizyonerlik, kararlilik, modernlesme
Koton Cumhuriyet dénemi Cesaret, birlik, ulusal kimlik
PTTAVM.com Kurtulus miicadelesi Vatanseverlik, bagimsizlik, azim
Ulker Bagimsizlik miicadelesi Cocuk haklar1, demokrasi, egitim
Ipekyol Kadin haklari ve doniigiim Ozgiirliik, laiklik, toplumsal esitlik
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Tablo 3.5: Markalarin Se¢ili Duragan Reklamlarinda Ortak unsurlar ve

karsilastirma
- 7
O w

- QD — .
gl2lol2|e|z|z|2olE
Ortak Unsurlar 5IS|I9|s|R|s|8|S|F|x
@ | ® = | <|g g
SIZS|I3|Z|g |92 |27 <

— O

5=~ S

3
Atatiirk Kullanim1 VIVIVIVIX| VI V]|V v
Tiirk Bayragi ve Yansimalari XX VI X| V| X|V |V IV IX
"Cumbhuriyet 100. Y1ili" Vurgusu VIiVIVIVIVIVIVIVI V]|V
Cumhuriyet Degerleri VIVvIVIVIVIVIVIVI V]|V
Tarihsel ve Milli Degerler VIVIVI VIV IVIVIVIVI|V
Zaman/Siireklilik, Gelecek Vurgusu VIVvIVIVIVIVIVIVIV]|V
Renklerde Kirmiz1 (Tiirk Bayragi Rengi Vurgusu) | X | X | vV | X |V [ X |V |V |V | V
Renk Uyumu VIVIVIVIVIVIVIX]|V|V
Metin ve Mesaj Uyumu VIVIVIVIVIVIVIVI V]|V
Modern ve Sik Tasarim VIiVIVIVIVI|IVIVIX|IVI|V
Tipografi Dengesi VXX VIVIVIX]|X]| V]|V
Hiyerarsi Kullanimi VIiVIVIVIVIVIX|X|V]|V
Gorsel Sadelik VIVIVIVIVIVIX|X|V]|V
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Bu ¢alisma, kurumsal isletmelerin duragan reklam iletilerini, tasarim ilkeleri, dilsel ve
gorsel gostergebilim ve gorsel imaj/imge calismalar1 perspektifinde bir arada ele
almaktadir. Reklam iletilerinin ¢ok yonlii etkisini incelemek amaciyla tasarim ilkelerinin
yani sira, dilsel ve gorsel gostergelerin analizine de odaklanilmakta; bu unsurlarin marka
imaj1, kimligi ve bilinirligi tizerindeki katkilar1 degerlendirilmektedir. Bu kapsamli
yaklasim, duragan reklam iletilerinin hem toplumsal baglamda anlam iiretme siirecini
hem de kurumsal imaj olusturma siirecine katki saglama kapasitesini ortaya koymay1

hedeflemektedir.

Kurumsal isletmelerin marka yonetiminde duragan reklam iletilerinin etkin bir sekilde
kullanilmasinin, marka imaji, kimligi ve bilinirligi {izerinde ¢ok yonlii katkilar sagladigi
yadsmamaz bir gergektir. Diger bir anlatimla, duragan reklam iletilerinin tasarimi,
toplumsal ve kiiltiirel anlamlar1 igerdigi gibi izleyicinin zihninde marka ve kurum imajini
olusturan sembolik anlamlar1 da barindirmaktadir. Bu baglamda, reklam iletilerinin
gorsel ve dilsel unsurlari, toplumsal biitiinde anlam tireten gii¢lii gostergeler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda da kurumsal isletmelerin reklam tasarim stratejilerini
dogru ve etkili bir bicimde planlamasi gerekliligi nedeniyle kurumsal isletmelerin
yonetim politikalarina reklam tasarimi kavramini da dahil etmeleri dogru bir reklam

stratejileri ¢ercevesinde gereklilik gostermektedir.

Herhangi bir kurumsal isletmenin bagarisi ve biiylimesi, reklam iletilerinin hedef kitleye
ulagabilme giiciine, ikna ediciligine ve rekabet ortaminda kendini farklilagtirabilme
yetenegine bagli olmaktadir. Reklam iletilerinin tasarimi bu baglamda, markanin kimligi
ile uyumlu bir imaj yaratilmasini saglamakta ve izleyici lizerinde kalici bir etki

birakmaktadir.

Cumhuriyet’in 100. yilina 6zel hazirlanan kurumsal isletmelerin afis tasarimlar
incelendiginde, her bir markanin kendi kimligini Cumhuriyet’in degerleri ile uyumlu

sekilde vurgulamaya calistig1 gozlemlenmistir.

Beymen afisinde, Atatiirk’in Batililagma ve modernlesme ¢abalarini simgeleyen
gorsellerle Beymen’in Batiya doniik yiiziiyle markasinin imaj degerlerini bir araya
getirerek zarif, sik, sade ve kaliteli bir marka imaj1 sunmugstur. Atatlirk’iin modern

kiyafetleri ve durusu, markanin liikks ve kaliteli moda anlayisi ile biitiinlesmistir. Bu
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baglamda Beymen, kendi imajin1 Atatiirk’iin modern vizyonu ile destekleyerek,
markasin1 tarihsel ve kiiltiirel bir temele oturtmakta, bdylelikle prestijli bir durus
sergilemektedir. Siyah ve beyaz renklerin kullaniminin afise ciddiyet katmasi ve
markanin modern vizyonu ile ortiismesi de tasarim ilkeleri a¢isindan basarili bir yaklagim

olarak degerlendirilmistir.

D’S Damat, Atatiirk’iin karizmatik durusunu, markanin saglam ve giivenilir kimligi ile
Ozdeslestirmistir. Marka, “Atesten Gomlek™ ifadesiyle kararliigi ve dayanikliligi
vurgularken, kullanilan siyah, beyaz ve kirmizi renklerle de canli ve tutkulu bir imaj
yaratmigtir. D’S Damat’in afisi Cumhuriyet degerlerine ve ulusal kimlige vurgu
yaparken, modern ve Kkaliteli bir imaj sunmakta, bdylelikle marka kimligi ile

Cumbhuriyet’in 100. yili arasindaki bag1 kuvvetlendirmektedir.

Boyner’in afigsinde Atatiirk ve “100” sayisinin vurgulanmasiyla Cumhuriyet’in 100 yillik
basarist ve Atatiirk’lin liderligi 6n plana ¢ikmaktadir. Afiste kullanilan turuncu tonlar
markanin logo rengi ile uyum saglamakta ve Boyner’in modern degerleri destekleyen
durusunu gii¢lendirmektedir. Bu biitiinlesik yaklasim, Boyner’in Cumhuriyet’in tarihsel
ve kiiltiirel degerlerine bagliligin1 vurgularken ayni zamanda modern bir ¢izgiyi de 6n
plana ¢ikarmaktadir. Boylece Boyner, Cumhuriyet’in modernlesme idealleriyle uyumlu

bir imaj sergilemektedir.

Saat&Saat’in afig tasarimi ise Cumhuriyet’e baglilik temasi etrafinda sekillenmistir.
Markanin ¢esitli boyutlardaki saatlerle genis {irlin yelpazesi sundugu imajin1 destekleyen
afigte, “Sonsuza Kadar Cumhuriyet” ifadesi kullanilmistir. Ayrica dijital teknoloji ve
modern iletisim araglarini aktif kullanarak, afise QR kod eklenmistir. Bu detaylar,

markanin yenilik¢i yoniinii ve Cumhuriyet degerlerine olan baghiligini vurgulamaktadir.

Mudo, Atatiirk’{in liderlik ve modernlik 6zelliklerini vurgulayan, dengeli ve sade bir afis
tasarimi tercih etmistir. “En Rahat Ettigimiz Yer Cumhuriyet” ifadesiyle Cumhuriyet
degerlerine olan baghiligin1 belirtirken, marka olarak giivenilirlik, modernlik ve kalite
anlayisint 6ne ¢ikarmistir. Mudo’nun afisi, Cumhuriyet’in modernlesme degerleri ile

uyumlu, zamansiz ve sik bir marka imaj1 yansitmaktadir.

Koton, Atatiirk’iin modern ve sik goriintiisiinii kendi yenilik¢i ve ¢agdas kimligiyle
biitiinlestirmistir. Koton’un Cumbhuriyet logosu olusturmasi, markanin Cumbhuriyet’in

degerlerine ve tarihsel mirasina duydugu bagliligi yansitmaktadir. Boylece, Koton
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modern giyim ve herkese hitap eden moda anlayisini Cumhuriyet’in 100. yili

cergevesinde basariyla sunmaktadir.

PTTAVM.com, milli degerlere ve Cumhuriyet’in tarihine duydugu saygiyi, afisin hem
metinsel hem de gorsel unsurlarinda yansitmaktadir. Afiste Tiirk bayrag: tutan insanlarin
yer almasi, markanin koklii gegmisini ve milli beraberlik anlayisini temsil etmektedir. Bu
yaklasim, PTTAVM.com’un giivenilirligini ve Cumhuriyet degerleriyle uyumlu

kimligini pekistirmektedir.

Ulker, Atatiirk ve manevi kiz1 Ulkii Adatepe’nin gorselini kullanarak, ¢ocuklara verdigi
onemi vurgulamistir. Cumhuriyetin ¢ocuklara olan sevgisini ve ¢ocuk haklarini 6ne
cikaran bu afis, markanin toplumsal sorumluluk anlayisini desteklemekte; giiven,
samimiyet ve vatanseverlik degerlerini Cumbhuriyet’in  100. yili vesilesiyle
yansitmaktadir. Ulker, marka kimligi ile Cumhuriyetin ¢ocuklara yonelik ideallerini

birlestiren giiclii bir mesaj vermektedir.

Ipekyol, kirmiz1 ve beyaz renklerin 6n plana ciktig1 tasariminda, Atatiirk ve manevi kizi
Nebile Hanim’1in dans ettigi bir fotografi kullanarak, tarihsel baglar giiclii bir sekilde
vurgulamigtir. Modernlik ve siklik imajint Cumhuriyet’in degerleriyle birlestiren Ipekyol,

Cumhuriyetin Batililasma ve modernlesme vizyonunu yansitan bir durus sergilemektedir.

LC Waikiki ise g¢ocuklarla birlikte Atatiirk figiirlerini kullanarak Cumhuriyet’in
degerlerinin gelecek nesillere aktarilmasi gerektigi mesajint vermektedir. A¢ik mavi ve
beyaz renk tonlar1 dogay1 ve yeniligi simgelerken, rahat ve modern giyim anlayisini da
ifade etmektedir. Boylece LC Waikiki, Cumhuriyet degerlerine sadik bir marka imaji

cizmektedir.

Markalarin  Cumhuriyet’in 100. yilina 6zel olarak hazirlanan bu afiglerde, her bir
markanin kendi kimligini Cumhuriyet’in degerleri ile oO6zdeslestirme c¢abasi
gozlemlenmektedir. Markalar, Atatiirk’iin liderlik ve modernlesme vizyonunu kendi
prestijli, kaliteli, giivenilir ve yenilik¢i imajlar ile biitiinlestirerek giiclii birer kurumsal
mesaj sunmuslardir. Tasarim ilkeleri agisindan da renk se¢imi, hiyerarsi, denge ve
tipografi kullanimi gibi unsurlar, bu afislerin Cumhuriyet degerleri ile uyumlu birer
kurumsal kimlik olusturma amaci tagidigini ortaya koymaktadir. Afislerde kullanilan renk
paletleri, markalarin logo ve kimlikleriyle uyumlu olup ayni zamanda Cumhuriyet’i

simgeleyen renklerle de biitiinlesmektedir. Ornegin, kirmiz1 ve beyaz gibi renklerin
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siklikla kullanilmasi, markalarin milli degerlere bagliliklarin1 vurgularken, ayni zamanda

tanmnabilirliklerini artirmaktadir.

Cumhuriyetin 100.y1l1 baglaminda tasarlanan afislerde renk psikolojisinin etkili bir
sekilde kullanilmasi, markalarin iletisim stratejilerinin temel unsurlarindan birini
olusturmaktadir. Kirmiz1 renk, birlik, gli¢ ve milliyetcilik duygularini ve Tiirk Bayragini
temsil ederek Saat&Saat, Ulker, PTTAVM.com, Ipekyol ve Koton gibi markalarin
afislerinde temel renk olarak tercih edilmistir. Buna karsilik, beyaz renk saflik, umut ve

gelecegi temsil ederken, bayragimizin ay ve yildizina da génderme yapmaktadir.

Giiven ve siireklilik mesajlart afislerde kullanilan mavi renk ile desteklenmistir. Bu
renkler 6zellikle, LC Waikiki, Boyner ve Mudo afislerinde 6n plana ¢ikmaktadir. Estetik
acidan degerlendirildiginde, markalarin ¢ogunlukla minimalist ve modern tasarim
anlayisint benimsedigi bu dogrultuda da mesajlarint Cumhuriyete yakisir bir bigimde
sade, zarif ve anlasilir bir bigimde iletmeyi hedefledikleri goriilmektedir. Bu anlamda
Beymen, Mudo ve Ipekyol gibi markalar, elit ve modern bir kitleyi hedeflerken; LC
Waikiki, Boyner ve Ulker ise aile, genglik ve gelecege odaklanan genis bir topluluga hitap

etmistir.

Gostergebilim agisindan, afiglerde yer alan imgeler ve simgeler Cumhuriyet’in temel
degerlerini, Atatiirk’{in vizyonunu ve modernlesme siirecini yansitmaktadir. Ornegin,
Beymen ve D’S Damat’in Atatiirk’iin modern kiyafetlerini, kararli durusunu ya da
modernlesme sembollerini kullanmalari, markalarin Cumhuriyet’in modernlesme

ideallerini desteklerken kendi kimliklerine de vurgu yapmalarini saglamistir.

Atatiirk portrelerine Boyner, D’S Damat, LC Waikiki, Ulker, Ipekyol, Koton, Mudo ve
PTT afislerinde yer verilmistir. Tiirk bayragi, “100. y1I” vurgusu ve benzeri semboller,
Cumhuriyet’in temel degerlerine bagliligi yansitarak toplumsal hafizada gii¢lii bir yer
edinmistir. Bu unsurlar, Cumhuriyet’in 100. yilina yonelik anlam ve deger vurgusunu 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Cumbhuriyet’in zamansal ve siireklilik boyutuna yapilan vurgu, toplumsal kimlik
ingasindaki roliiyle 6ne ¢ikmaktadir. Saat&Saat, PTTAVM.com ve LC Waikiki gibi
markalar, Cumhuriyet’in yalnizca ge¢mise ait bir deger olmadigini, aksine gelecege

tasman giiclii bir miras oldugunu vurgulamistir. Ote yandan, Beymen ve Ipekyol
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markalar: ise modern Cumhuriyet’in getirdigi reformlar ¢ergevesinde kadin haklar1 ve

toplumsal doniisiim gibi konulara dikkat ¢cekerek 6zgiin bir iletisim dili olusturmuslardir.

Bazi1 markalar, kullandiklar1 semboller, renkler, tipografi ve kompozisyon diizenlemeleri
ile kendi kurumsal kimliklerini 6n plana ¢ikarmaya caligirken, bu kimligi Cumhuriyet’in
tarihsel ve kiiltlirel degerleriyle uyumlu bir bi¢imde sunma gabasi gostermektedirler.
Ozellikle kurumsal kimligi gii¢lii markalar i¢in, ulusal bir tema iizerinden kendi imajlarin1
pekistirmek, marka algisinin daha giiglii ve 6zgiin bir sekilde yerlesmesini saglamaktadir.
Bu, tiiketicilerin zihninde markanin Cumbhuriyet degerlerine baglilik gosterirken, kendi

degerlerinden de 6diin vermedigi izlenimini yaratmaktadir.

Bu degerlendirmeler dogrultusunda, markalar Cumhuriyet’in  100. yilina &zel
hazirladiklar1 afiglerde Atatiirk imajin1 kullanma big¢imleri, onun liderlik, modernlesme
ve ilericilik gibi temel 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmayr amaglamiglardir. Atatiirk imgesi,
¢ogunlukla Cumhuriyet’in idealleriyle, bir baska deyisle modernlesme, Batililasma,
esitlik ve ileri gorislilik vb. degerlerle ayn1 zamanda gii¢, giiven ve dayaniklilik
temalariyla birlestirilmistir. Afislerdeki kullanimina baktigimizda, markalarin Atatiirk i
yalnizca bir tarihsel figiir olarak degil; ayni zamanda kendi kurumsal degerleriyle

0zdeslesen bir simge olarak gordiiklerini sdyleyebiliriz.

Bu ¢alismada, Cumhuriyet’in 100. yilina ait 6zel afis tasarimlarin1 hem gostergebilim
hem de tasarim ilkeleri acisindan analiz ederek, markalarin kendi kimliklerini
Cumbhuriyet degerleri ile nasil birlestirdiklerini degerlendirdik. Genel olarak
gostergebilim analizleri ve tasarim ilkeleri analizlerinin sonuglarnin Ortlistigi
goriilmektedir. Sonug¢ olarak, markalar Atatiirk’iin liderlik, modernlesme, esitlik ve
dayaniklilik gibi 6zelliklerini kendi kimlikleriyle uyumlu hale getirerek, giiclii bir kiiltiirel
bag olusturmay1 basarmiglardir. Bu durum markalarin toplum nezdinde daha saygin bir
imaja sahip olmasini saglarken, ayni zamanda Cumbhuriyet’in degerleriyle baglarini
pekistirmekte ve tasarim ilkeleri, gostergebilim, imaj/imge analizleri genel olarak uyumlu

sonuclar vermektedir.

Bu c¢alismada elde edilen bulgu ve sonuglarin, kurumsal isletmelerin duragan reklam
iletilerini tasarim ilkeleri, dilsel ve gorsel gostergebilim unsurlar c¢ergevesinde
degerlendirmelerine katki saglayarak, reklam yoOnetimi ve stratejilerinin Onemini

vurgulamast beklenmektedir. Ayrica, dogru tasarim ilkelerinin uygulanmasinin,
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kurumsal isletmelerin reklam iletilerinin marka imaj1 iizerindeki etkisini ortaya koyma
bakimindan literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, ¢alismanin
sonuglarinin, reklamcilik ve grafik tasarimi alanlarina yonelik arastirmalar i¢in 6nemli bir

referans noktasi olusturmasi beklenmektedir. ..
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Saat ve Saat, Saat ve Saat Kurumsal Web Sitesi, 24 Temmuz 2024,

https://www.saatvesaat.com.tr/hakkimizda

PTT, PTT Kurumsal Web Sitesi, 24 Temmuz 2024,
https://www.ptt.gov.tr/hakkimizda-tarihce

Ulker, Ulker Kurumsal Web Sitesi, 24 Temmuz 2024,

https://www.ulker.com.tr/tr/ulker-hakkinda/tarihcemiz
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https://www.beymen.com/tr/tarihce-c-336#:~:text=Beymen%20Hakkında,-Beymen'in%20Türkiye&text=1987%20yılında%20bir%20ilke%20imza,moda%20perakendeciliği%20Beymen%20ile%20başladı
https://www.beymen.com/tr/tarihce-c-336#:~:text=Beymen%20Hakkında,-Beymen'in%20Türkiye&text=1987%20yılında%20bir%20ilke%20imza,moda%20perakendeciliği%20Beymen%20ile%20başladı
https://www.beymen.com/tr/tarihce-c-336#:~:text=Beymen%20Hakkında,-Beymen'in%20Türkiye&text=1987%20yılında%20bir%20ilke%20imza,moda%20perakendeciliği%20Beymen%20ile%20başladı
https://www.ipekyol.com.tr/hakkimizda
https://www.koton.com/hakkimizda
https://www.dsdamat.com/hakkimizda/
https://corporate.lcwaikiki.com/hakkimizda
https://www.boynergrup.com/hakkimizda
https://www.mudo.com.tr/hakkimizda/
https://www.saatvesaat.com.tr/hakkimizda
https://www.ptt.gov.tr/hakkimizda-tarihce
https://www.ulker.com.tr/tr/ulker-hakkinda/tarihcemiz

“Goz Acip Kapayincaya Kadar” Bir Kahve Belgeseli, Youtube, 30 Temmuz 2024,
https://www.youtube.com/watch?v=317k6__Yidl

PTTAVM.com, PTTAVM.com Kurumsal Web Sitesi, 10 Agustos 2024,
https://www.pttavm.com/sayfa/hakkimizda.html?srsltid=AfmB0Oo000isV|Grb ftfi
y96A0C5h2WLX53Snq9fdzZWSRKRfEBb5tv69s

PTT, PTT Kurumsal Kimlik Kilavuzu, 05 Agustos 2024,
https://pttwebdosya.ptt.gov.tr/api/File/getFile?FileName=PTT-KURUMSAL -
KIMLIK-2021.pdf

Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, 18 Haziran 2024, https://sozluk.qov.tr
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https://www.youtube.com/watch?v=3l7k6__YidI
https://www.pttavm.com/sayfa/hakkimizda.html?srsltid=AfmBOoo0isVjGrb_ftfiy96AoC5h2WLX53Sng9fdzWSRKRfEBb5tv69s
https://www.pttavm.com/sayfa/hakkimizda.html?srsltid=AfmBOoo0isVjGrb_ftfiy96AoC5h2WLX53Sng9fdzWSRKRfEBb5tv69s
https://pttwebdosya.ptt.gov.tr/api/File/getFile?FileName=PTT-KURUMSAL-KIMLIK-2021.pdf
https://pttwebdosya.ptt.gov.tr/api/File/getFile?FileName=PTT-KURUMSAL-KIMLIK-2021.pdf
https://sozluk.gov.tr/

