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tezde sundugum calismanin 6zgilin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda aleyhime

dogabilecek tiim hak kayiplarin1 kabullendigimi beyan ederim.
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OZET

Geligen teknolojinin sonucu olarak i¢inde bulundugumuz dijital ¢ag, iletisim bilimini de
kapsayan devrim niteligindeki yenilikleri beraberinde getirmistir. Bu yeniliklerin en
kapsamlisi sayilabilecek olan marka; tasarim ve iletigsim alaninda ¢alisan arastirmacilarin odak
noktasina konumlanmig durumdadir. Bu durum markalama siirecinin disiplinlerarasi
incelenmesine 6nayak olmustur. Tim bu gelismeler ¢ergevesinde markalama siirecinin en
onemli etkilesim alani olan marka iletigimi, tiiketiciler ve marka arasindaki bagi olusturur.
Markanin, tiiketiciler géziinde nereye konumlandirilacagi, alicinin kim oldugu ve iiriiniin
hangi hedef kitleye sunulmasi gerektiginin kararlart bu asamada alinir. Dijitallesme ile
hayatimiza giren ve zamanla vazgeg¢ilmez hale gelen sosyal medya, markalama siirecinin ucuz
ve en cabuk tiiketilen yolu olsa da basili yaymlarin kars1 konulamaz kalitesi, kagidin ve
miirekkebin kalicilig1 gibi kriterler basin ilanlarini hala en degerli iletisim kanallarindan biri
yapmaktadir. Bu dogrultuda yazili basin, elle tutulur tek tasarim 6gesi, fiziksel okuma
eyleminin gergeklestirilecegi tek alandir. Basin ilanlar1 ise yazili basmin igerisindeki kiigiik
reklam alanlaridir ve kendini 6n plana ¢ikarmak i¢in hem okurun ilgisini ¢ekecegi carpici
bagliklar ve gorseller hem de markasinin iletisim 6gelerini kullanir. Bu tezde daha once
yapilmig basin ilanlar1 ve bu ilanlar sayesinde kurulan marka iletisiminin hangi asamalarla
gelistigi ve tasarimin temel 6gelerinin basim ilanlarinda marka iletisimini nasil destekledigi
iizerinde durulmus, gorsel analiz yontemi ile incelenmistir. Incelemede niteliksel-betimleme
aragtirma teknigi kullanilmistir. Sonug olarak; basin ilani tasarimlarinin gliniimiizde marka
degeri artiran yonlerinin oldugu, marka farkindalig1 olusumuna katki sagladigi ve gelisen
teknoloji tirtinleri ile beraber kullanildiginda kampanyalarda énemli bir yer tuttugu kanisina
varilmistir.
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ABSTRACT

As aresult of the developing technology, the digital age that we live in has brought along some
revolutionary innovations including communication studies. Brand which can be thought as
the most comprehensive amongst these innovations has become the focus of researchers in the
areas of design and communication. This situation lets the designing process be analyzed
through interdisciplinary studies. In parallel with these developments, as being the most
crucial interaction zone of branding process, brand communication originates the link between
the consumers and the brand. The decisions of how the brand will be positioned according to
the consumers’ view, who will be the recipient and what will be the target group of the product
are taken in this process. Although as being a economic and the most easily consumable way
of branding process, social media has become indispensable in time with its involvement in
our lives through digitalization, thanks to the irresistible quality of printed publications and
the permanence of paper and ink, press releases are still one of the most valuable
communication channels. Accordingly, printed media is the only tactable design element and
the only means through which the physical act of reading is possible. As for press releases are
small advertisement areas in printed media and they use striking titles and visuals that will
pull the reader’s attention and communication items of their brand in order to put themselves
forward. In this thesis, some press releases and the developmental process of brand
communication created through these releases and also, how the basic elements of design
support brand communication are dwelled on and analyzed with the visual examination
method. The qualitative description research technique is used for this analysis. As a result, it
has been concluded that the press releases designs have some qualities that enhance the brand
value, they contribute the formation of brand awareness and they have an important place in
campaigns when they are used together with developing technological products.
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1. GIRIS

Gilintimiizde gelisen teknoloji ile beraber siirekli degismekte olan satis stratejileri,
markalama siirecinde de farklilasma yoluna gidilmesine neden olmustur. Marka
kavrami uzun zamandir var olmasina ragmen en ¢ok degisimi son yillarda yasamustur.
Internet ve sosyal medyanin aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmasindan itibaren
markalar birbirleri arasindaki rekabeti tamamen ayristirict olmak adina tekrar gézden
gecirmistir. Boylelikle markalar arasindaki rekabet sadece iiriin kalitesi ile sinirli
kalmak yerine yapilan reklamlarin kalitesi ve 6zgilinliigli de bir rekabet unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. En farkli ve 6zgilin reklami yapan marka rakiplerinden daha
ileri bir konuma tasinmaktadir. Marka, iiriinleri niteleyen sembollerdir ancak marka
olmak giiniimiiziin en biiylik sorunsali haline gelmistir. Bor¢a’nin (2003: 83) marka
i¢in tanimi:
‘Marka denince hemen goziimiizde bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller
canlamr ya da reklamdaki slogani, miizigi hatirlariz. Bu normaldir, ¢iinkii
saydiklarimiz markanin goriinen kismini olusturuyor. Halbuki markalar da
insanlar gibi, sadece fiziksel unsurlardan olusmuyor. Markalarin da bir ruhu

var. Disaridan goriinmeyen bir ozii-¢ekirdegi var, genleri var... yani (marka)
gortinen, goriinmeyen, hissedilen seylerin teknik formiilasyonu...’

Bu tanim markay1 kisisellestiren ve onu bir varlik gibi gormemizi saglayan durumlarin
Ozeti niteligindedir. Marka olmanin gereklilikleri arasinda iletisim biliminin yeri giin
gectikce daha ¢ok 6nemli olmaya baslamistir. Tiiketici ve marka arasindaki bag marka
iletisimi ile kurulmaktadir. Bugiine kadar Biitiinlesik Pazarlama iletisimi icinde yer
alan marka iletisimi ¢alismalar1 yeni bir paradigma arayisi sonucunda giiniimiizde
kendine 6zgii yeni bir kavrama ulasmistir: Biitiinlesik Marka Iletisimi (Yaymoglu,
2006: 125). Marka iletisimi ise glinimiizde onemi giderek artan ve genellikle,
isletmelerin amacina ulagsmasi1 ve amacini gergeklestirirken kullandiklar stratejileri
uygulamak i¢in planladiklar tiim iletisim ¢calismalarinin bir entegrasyonudur (McCrae
& Costa, 1997: 375). Bu tiime dayali iletisim stratejisi tasarim 6gelerini yakindan
ilgilendirmektedir. Cok fazla iiriinle ve gorselle kars1 karsiya olan tiiketici i¢in ambalaj
tasarimindan trlin sekline, reklamda kullanilan slogandan renk secimine kadar her
unsur se¢imleri etkiler niteliktedir. Tiketici ile kurulan iligkinin gorsel yliziini
olusturan tasarimcilar, bu tiime dayali iletisim stratejilerini anlamadigi takdirde

biitiiniin bir parcasi olan tasarimlar liretmekte zorlanacaktir.



Marka olmak, hedef kitleye markanin stratejilerini ve konumlandirmasini en iyi
sekilde anlatmaktan gecer. Bu anlatim siirecini kapsayan marka iletisimi, basin
ilanlarin1 da bu iletisim siirecinin bir araci olarak kullanir. Reklam verilirken segilen
dergi de basi ilan1 tasarimi kadar énemlidir. Aitchison (2006: 11) “Basi Ilan1 Béyle

Yapilir” isimli kitabinda Lionel Hunt’1n bir s6ziinden bahseder:

‘Hig¢bir seyin basili kelimeleri alt edememis olmast ilgingtir. Ne bir nevi baski
vasitast sayilabilecek internet ne radyo ne sinema ne de televizyon bunu
vapabildi. Yeni bir vasita kesfedildiginde, daha oncekilerin yok olusu hakkinda
her zaman biiyiik kehanetlerde bulunulur, fakat bu hi¢ gerceklesmez.’

Yazili basinin gecerligini hala korudugu giliniimiizde, marka iletisimi agisindan basin
ilanlarini1 irdeleyen arastirmalarda bazi eksikliklerden s6z edilebilir. Bu c¢alismada
daha 6nce yapilmis basin ilanlar1 ve bu ilanlar sayesinde kurulan marka iletisiminin
hangi asamalardan gectigi incelenmistir. Arastirmanin hedefi, pazarlama stratejileri
icinde markalama silirecinin vazgecilmezi olan marka iletisimi kapsaminda basin
ilanlarin1 tasarim agisindan inceleyerek, markaya nasil katkilar sagladigini ortaya
cikarmaktir. Marka iletisimi kavrami, genellikle pazarlama ve halkla iligkiler alaninda
ele alinirken, tasarimecinin goéziinden marka iletisimi gelisim tarihi ve O6nemi de
irdelenmesi gereken konulardan biridir. Tasarimcilar i¢in markay:r tanimak, siireci
anlamak ve marka iletisiminde kendi yerini kavramak, daha kapsamli ve amaca

yonelik tasarim {iriinlerinin ortaya ¢ikmasina olanak saglayacaktir.

Bu tezin Onemi; marka ve tasarimci arasindaki silireci hizlandiracak ve marka
iletisimini anlamlandirmada kolaylik saglayacaktir. Bir diger onemi ise, teknolojideki
gelisimin basin ilanlar1 lizerindeki etkileri ve basili medyanin giiniimiizde geldigi
noktayr bir tasarimci goziinden irdelemektir. Basin ilanlarinin yaratict ve 1ilgi
uyandiran tasarimlarin nasil sekillendigi ve gilinlimiizde hala énemini korumasinin
nedenleri iizerinde durulacaktir. Gorsel ve/veya tipografi agirlikli basin ilanlarinin

neden daha akilda kalic1 oldugu da bu arastirmanin kapsamindadir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda; marka iletisimi ve basili medya {iriinleri ayr1 ayri
incelenmis ve tarihsel gelismelerine yer verilmistir. Marka iletisimi kapsaminda olan,
tilkemizden ve diinyadan ornekler iizerinde tasarim tartisilmistir. Tasarimin temel

Ogelerinin basin ilanlarinda marka iletisimini nasil destekledigi iizerinde durulmus ve



gorsel analiz yontemi ile incelenmistir. Incelemede niteliksel-betimleme arastirma
teknigi kullanilmistir. Biitiinlesik marka iletisimi dahilinde, marka kavram tarihsel
gelisimi, marka iletisimi ve Onemi, markalama siireci ve sonu¢ olarak da bu
varsayimlarin markalarda nasil etkili oldugu konusu c¢alismanin ana hatlarin

olusturmustur.

Bu arastirmanin ikinci béliimde marka iletisimi kavrami aciklanmus, iliskili terimler
iizerinde durulmustur. Ugiincii boliimde markalama siirecinde basin ilan1 tasarimi

incelenmistir. Dordiincii boliimde ise uygulama ¢alismalarina yer verilmektedir.






2. MARKA ILETIiSiMIi
2.1. Marka Kavramm

Her alanda karsimiza cikan, fark etmesek bile orada dylece duran ve fark edilmeyi
bekleyen milyonlarca marka vardir. Marka (brand); bir saticinin kendi tiriiniind, diger
saticilarin iriinlerinden ayirt etmek ve On plana ¢ikartmak, satigimi arttirmak ve
pazarda siyrilmak i¢in olusturdugu bir stratejidir seklinde aciklanabilir (Demirag &
Durmaz, 2020: 7). Teknoloji ve tiiketimin bu kadar arttig1 giiniimiiz pazarinda,
tiiketicinin ¢esitlenen ve artan istek, gereksinim ve zevklerine karsilik vermek, ilgisini
¢cekmek ve satin alim1 saglamak bir markanin en 6nemli sorunu haline gelmistir. Marka
kelimesinin etimolojik kdkeni; Italyanca isaret, damga ve ticari marka sdzciigiinden
alintidir (www.etimolojiturkce.com/kelime/marka).
“En az 4.000 yldwr insanoglu hayvanlarini kizgin demirlerle daglayarak
isaretlemektedir. Stiriileri ayirt etmek icin kelimenin tam anlamiyla milyonlarca
bazen romantik, bazen agirbash, hatta bazen esprili tasarim ortaya ¢ikmigtir...
Her markanin arkasinda gercek bir hikdaye vardw; siklikla bir trajedi, bir

komedi, dokunakli bir ask, en fazla da umudun bir ifadesi. — Walt Whitman”
(Millman, 2012: 14).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markay1 sOyle tanimlar; ““bir iirlin ya da bir grup
saticinin mallarin1 ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin mal veya
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol
dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir’> (Odabast & Oyman, 2002:
360). Tirk Dil Kurumu Soézliigiine gore ‘resim veya harfle yapilan isaret, bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret’ seklinde tanimlanir (https://sozluk.gov.tr/, 2021). Tek’e (1997: 352) gore;
marka, iiretici firmanin iiriinlerinin ve kalitesinin bir semboliidiir. Ureticinin hizmetini
belirtmesinin yani sira rakip trlinlerden farklilagtiran isim, terim, sdézciik, sembol,
tasarim, renk, sekil, isaret ya da bunlarin ¢esitli birlesimidir seklinde de agiklanabilir.
Marka, iirlinlin imaj ve fonksiyonunun yansimasi olarak sembolik bir deger
tagimaktadir. Stirekli degisen ve gelisen pazarda marka kimliginin garantisi olarak,
tiriinler ¢esitlense bile ruhunun ayni kaldigin1 kanitlar. Markalar siirekli yasayan ve
yasatilan canli bir yapidir (Karahasan, 2000: 44). Bu sebeple marka adina atilan her
adim, yayinlanan her reklam o markanin tiiketicileri ile konusma seklini ortaya

¢ikartmaktadir.



Moon ve Millison (2000: 35-37), tarihsel siirecte markanin gelisimini (tablo 2.1)

asagidaki gibi incelemistir:

MO 2000°de Misirhilar giftlik hayvanlarini damgalayarak markanm ilk

orneklerini olustururlar.

MO 600’de Babilli tiiccarlar, isyerlerine faaliyet alanlarini anlatan ve kendilerini

diger rakiplerden ayiran isaretler asarlar.

MO 560°da Lidya Krali Kreziis kendini sembolize eden isaretleri tasiyan altin

sikkeler basar.

MO 300’de Romali tiiccarlar malzemelerinin imalat¢ilarini ya da saticilarim

sembollerle gosterirler.

100°de Hristiyanlik kanun dis1 sayildi ve yasaklandi. Hristiyanlar ise inanglarini

gostermek i¢in balik seklini segtiler.

1200 ve 1600 arasinda Avrupa’da kilise ve manastirlar, ickilerini ayirt etmek igin

marka kullanmaya bagladilar.

1400°’lerde marka, bir Ingiliz sézciigii olarak ortaya ¢ikt1 ve hayvanlara vurulan

damgaya marka deniyordu.

1600’lerde okuma yazma orani ¢ok diisiik oldugu i¢in, ticari faaliyetleri ve

tirtinleri tanimlamak adina ticarette goérsel sembollerin kullanis1 yayginlasti.

1760°da Josiah Wedgwood marka denilebilecek ilk ticari isletmeyi yaratti.

1848’de Paris Komiinii, ticari markalarin olusturdugu, ilk politik kitlesel kiiltiir

hareketi oldu.

1870°de Texas’ta ¢ifltigi olan Samual A. Maverick hayvanlarint markalamadi ve

bu nedenle adinin anlanu ingilizce’ de farkl: diisiin s6zii ile es anlaml.

1886: Coca-Cola, marka olarak ticaret unvani aldi.

1910’lar: Modern reklamciligin dnciist olarak anilan Claude Hopkins’in sdzii;

“Kimse soytarilardan aligveris yapmaz” marka imajin yiicelten ilk atif oldu

1922: ‘Marka Adr’ terimi Ingilizceye girdi.

1969°da Jack Trout ve Al Ries “Konumlandirma: Tiiketici Zihnini Fethetme
Savagi” adli kitab1 yayimladilar. Kitapta marka insa etme fikri ve pazarlamanin

amaci, tiiketicilerde iz birakmak, zihinlerine girmek gibi bir degisiklige ugradi.




1984: Apple’n “1984” Macintosh (resim 2.1) ilk kez yayinlandiginda diinyadan
biiylik ilgi uyandirdi. Marka bu reklamla adeta bir efsaneye doniistii. Sonrasinda

da bir gecede kiiltiirel bir ikon haline geldi.

1995°de Yahoo ilk siiper siteyi kurdu.

Tablo 2.1. Markanin Tarihgesi

Resim 2.1. Apple’m 1984’ isimli televizyon reklami
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Ad_apple 1984.jpg) (10.10.2021)

Markanin gelismesinde en biiylik etkenin teknoloji oldugu sdylenebilir. Sanayi
devriminde gemilerin ve araglarin iliretimiyle baslayan yayilimer politikalar, satis
pazarlarinin genislemesine olanak vermistir. Teknolojinin geligsmesi ve artan tiiketici
talepleri ile markalama bilinci gelismis ve tireticiler markalarina isim vererek patent
almaya, reklamlarla tiiketicilere ulagsmaya baslamislardir. 19. Yiizyilda ABD’de
kurulan ve hala varligini siirdiiren markalardan; resim 2.2’de logosu yer alan Levi’s

ornek gosterilebilir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Ad_apple_1984.jpg

®

Resim 2.2. Levi’s Markasimin Logosu
(https://tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:Levi%27s logo.svg) (10.10.2021)

Marka, giinlimiizde bir sirketin miisterilerine sundugu miisteri deneyiminin biitiiniinde
bir temsilci haline gelmistir. Dolasiyla marka kavrami, firmanin stratejisi igin bir
platform islevi goriir ¢linkii firmanin yaptig1 her etkinlik markayla 6zdeslestirilecektir
(Kotler, & Kartajaya, & Setiawan, 2020: 79). Marka olmanin en biiyiik artisini
tiikketiciler iizerinde o markanin biraktig1 etkiden gdzlemleyebiliriz. Uriin ile marka
arasindaki farklar tam da burada devreye girmektedir. Uriinlerin somut olarak satin
alinan seyler oldugu bir gercek olsa da tiiketicinin ilgisini ¢eken nokta markanin ona

hitap edip etmedigi gibi duyusal problemlerin sonucundan ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin Marka

Fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin

gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gosteresi
olarak degerlendirilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Soyuttur, duyusal bilesenleri vardir.



https://tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:Levi%27s_logo.svg

Beynin sag (duyusal) tarafina hitap

eder.

Tablo 2.2. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar (Boztepe Taskiran, 2018: 7)

Yukaridaki tabloda (tablo 2.2) marka ve iiriin arasindaki farklar gosterilmektedir.
Uriinler; somut 6zelliklere sahip, elle tutulabilen, deneyimlenebilen, gelistirilebilen ve
cesitlendirilebilen unsurlardir. Markalar ise soyuttur, tek bir {iriinii degil pek ¢ok iiriinii
catisinda barindirabilen ve insanlarla duyusal olarak etkilesime gecebilen unsurlardir.
Markalarin sahip oldugu bu duyusal 6zellikleri ona ekleyen en temel unsur marka

iletisiminden ge¢mektedir.

2.2. Marka lletisimi Nedir?

Marka iletisimi; heniiz piyasaya girmemis veya mevcut olan bir markanin hedef kitle
karsisinda marka imajini1 korumak, marka bilinirligini artirmak, markay1 gelistirmek
bir iirliin veya hizmeti markalastirmak amaciyla uygulanan iletisim stratejilerinin
biitiiniidiir seklinde agiklanabilir. Tiiketici ile marka arasindaki tiim iliskiyi kapsayan
marka iletisimi (brand communication); marka farkindaligi, marka tutumu, marka
imaj1, marka sadakati gibi stratejiler izlemektedir. Bu stratejilerle baslayan markalama

siireci tliketicilerdeki satin alma davranisini eyleme gegirmeyi hedeflemektedir.

[letisim ise insanlarin birbirlerine ortamlardaki olaylar ve nesneler ile ilgili degismeleri
haberdar eden, bunlardan edindikleri bilgileri birbirlerine aktaran, ayni nesneler ve
olaylar karsisinda benzer deneyimlerin sebep oldugu benzer duygular: birbirleri ile
paylasan insanlarin olusturdugu topluluk yasami igerisinde gelisen duygu, diisiince,
tutum bildirisimleridir (Oskay, 1992: 15). Bu bilgiler kapsaminda iletisim kavraminda
dikkat edilmesi gereken ii¢ farkli 6nemli nokta bulundugu sdylenebilir (Odabas1 &
Oyman, 2002: 15).

e {letisimin var olabilmesi i¢in, mesaji veren- kaynak ve mesaj1 alan- hedef
olmak tizere en az iki muhatap olmasi gerekmektedir.

e ki taraf arasinda ortak gegmis hayat deneyimleri olmalidir, bu sayede duygu
ve diisiince birligi kurulmasi amaglanmaktadir.

e {letisim bir siire¢ igerisinde gerceklesmelidir.



Marka iletisiminde ise kaynak markanin kendisi alic1 ise hedef kitledeki tiiketici
konumundadir. Bu iletisim modelinde, markanin iletisim stratejisini g6z oniine alarak
olusturulan reklamlar ise mesaj1 olusturmaktadir. Bu kapsamda mesaj pek ¢ok 6ge
olabilir. Bir televizyon reklamindan, sosyal medya paylasimina veya dergide basilmig
bir basin ilanina kadar markanin yayinladigi her 6§e o mesaj1 tasimaktadir. Cetintas’a
(2019: 93-95) gore marka iletisimi, biitlinlesik, biitlinsel, tiime dayali bir iletisim
stratejisidir. Ozetle reklam; hakla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis
gelistirme, satin alma noktasi iletisimi c¢alismalarinin tiimiiniin sonucunda ortaya

¢ikmaktadir.

Elden (2009: 102), bir iiriinden ibaret olmak yerine marka olmanin temel amacin1 su
sekilde agiklamigtir; marka degeri tastyabilecek her {iriin, hizmet ya da kurumu hedef
kitlenin goziinde farkli kilmak, markanin bilinirligini arttirmak, o marka igin
belirlenen karakterin tasidigi soyut ve somut 6zellikleri tiikketiciye sunmak, tanitmak
ve markay1 hedef kitlenin algisinda bir kimlik kazandirarak konumlandirilmasin
saglamaktir. Marka yonetimi ve marka iletisimi i¢in, rakiplere karsi tercih edilir
olmak, akilda kalmak, sadik bir miisteri kitlesi olusturmak stratejilerinin hedefidir

denebilir.

2.2.1. Marka Iletisimi ile Ilgili Temel Kavramlar

Marka iletisimi kapsaminda, markay1 destekler nitelikte yer alan bazi temel kavramlar
mevcuttur. Bu kavramlar; marka kimligi, marka imaji, marka kisiligi, marka
farkindaligi, marka saadeti seklindedir. Bu boliimde kavramlarin agiklamalari

yapilacaktir.

2.2.1.1. Marka kimligi

Icinde yasadigimiz toplumsal sistemde her bir birey, kendini diger insanlardan
ayirmay1 saglayan kimlige dzelliklere sahiptir. Isim, giyim tarzi, iletisim bigimi, dis
gorilinlisi davranis tarzi gibi insanlart birbirinden ayiran farkliliklar bulunmaktadir.
Markalar1 da tipki insanlarda oldugu gibi diger markalardan ayirmak i¢in kimlik yapisi
olusturulur. Marka kimligi (brand identity) Onemlidir, ¢iinkli; hedef kitledeki

tiiketiciler ile marka arasindaki bagin ilk adimi kimlik yapis1 ile saglanir. Markanin
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ismine, logosuna, semboliine, kullanacagi kurumsal renklerine bu asamada karar
verilir (Boztepe Taskiran, 2018: 15). Marka kimligi, firmanin stratejik vizyonu icin
onemli bir kavramdir. Nestlé markasi, marka kimliginin 6nemini vurgulamak ve saygi
duyulmasi gerektigini anlatmak i¢in marka anayasasi terimini kullanmaktadir (Aaker,
2018: 84). Ureticiler sadece iiriin {iretiyor olabilir ancak tiiketiciler {iriinii degil markay1
satin aliyor diyen Kapferer’in (2008: 183) gelistirdigi ‘Alt1 Yonlii Marka Kimligi
Prizmast’ marka ile iligkili literatiir taramasinda en sik bagvurulan model olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

GONDERICININ RESMI

Fiziksel Yap1 Kisilik

MNiskiler Kiiltiir

DISSALLASTIRMA
HNALLSATTASII

Yansima Oz Imaj

ALICININ RESMI

Sekil 2.1. Alt1 Yonlii Marka Kimligi Prizmasi (Kapferer, 2008: 183)

Prizmanin bir diger olgusu kiiltiirdiir. Uriiniin satiga sunulacag kiiltiire uygun olup
olmadig1 onemli etkenlerdendir. Bazi durumlarda tiiketici kitlesini kiiltiirel olarak
{iriine hazirlamak olas1 senaryolardan biridir. Ornegin; Tiirkiye’de ilk defa 1989°da
acilan pizza diikkanina hig¢ ragbet olmamasina karsin, Ninja Kaplumbagalar ¢izgi filmi
bir ikon haline doniistiikten sonra 1994’11 yillarda Tiirkiye’de pizza tercih edilmeye
baslamistir. Prizmanin dordiincii olgusu ise iliskilerdir. Marka ile tiiketici arasindaki

iligkileri konu alan bu olgu markanin soyut ve de somut 6zelliklerini kapsamaktadir.
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Markanin miisterilerle arasinda kurdugu agi temsil etmektedir. Bir diger olgu ise
yansima Ozelligidir. Markanin miisteri imajin1 temsil eden bu olgu markadan aligveris
yapan Kkitlenin 0Ozelliklerini igermektedir. Markanin belirledigi hedef kitlenin
sonucunda miisteri imaji kendiliginden olusacaktir. Son olgu olan 6z imaj ise markay1
deneyimlemis olan miisterilerin kendi imajlarina olan diisiincelerini olusturmaktadir.
Miisterinin, o markay1 kullanarak kendisine ytikledigi anlami ifade eder. Kapferer’in
prizmasina gore bir marka olustururken tizerinde durulmasi gereken en Onemli
etkenler; markanin varlik amacini, hedef kitlesini, lirtiniin gerekliligini belirlemek ve

markaya vizyon, misyon yiiklemek denebilir.

2 Uriin &zellikleri

8. Yerel/Kiiresel

10. Marka-miisteri

MARKA KiMLIiGi SISTEMi
MARKA KIMLIGI
~ Genisletilmis ™
> - ~ ) <
Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1.Uran alam 7 Kurum ozellikler1 9. Kisihik 11. Gorsel imge ve

metaforlar

3. Kalite/deger iligkileri 12. Marka geg¢misi/
4 Kullanim mirasi
5 Kullanicilar
6.Kaynak bolge
|
\d \J
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
* Fonksiyonel * Duygusal » Kisisel » Firmanimn diger markalarina
faydalar faydalar faydalar verdigi destek
A Y

MARKA - MUSTERI iLiSKisi

Sekil 2.2. Marka Kimligi Planlama Modeli (Aaker, 2018: 95, 197)

Marka literatiiriinde yine oldukga sik bahsedilen diger model de Aaker’in (2018: 197-
198) ‘Marka Kimligi Planlama Modeli’dir. Bu modelde marka kimligi, iic asamadan
olusan iki farkli yapida incelenmistir. Asamalar sirayla (sekil 2.2); analiz etme,
uygulama ve izleme olarak agiklanabilir. Tabloda da goriildiigii gibi marka kimligi
olusturmak oOnce analiz ile baslar. Tiiketicileri, rakipleri ve en Onemlisi kendi
tiriinlerini inceleyerek hedef kitle belirleme islemi gergeklestirilir. Daha sonra

markanin kimligini yonlendirecek 6geler belirlenir. Ama bu yonlendirici 6geler 6z
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kimlik ve genisletilmis 6z kimlik olarak iki yapida incelenmelidir. Oz kimlik;
markanin en temel 6zelliklerini, zamana mekana bagl kalmadan olusturan 6gelerdir.
Genisletilmis 6z kimlik ise 6z kimligi destekleyen ve tamamlayan tiim diger 6gelerdir.
Bir markanin farkli pazarlara agilacagi varsayiminda bulunacak olursa 6z kimlik sabit
kalacak olan kisimdir. Genisletilmis 6z kimlik ise pazardaki hedef kitleye uygun
olarak giincellenebilir ve degistirilebilir. Bundan sonraki asamada ise marka ve
tiiketici arasinda nasil bir bag kurulacagina da karar verilir. Sonrasinda uygulamaya

gecilir ve tasarimlar olusunca hedef kitleden gelen doniisler izlenmeye baglar.

2.2.1.2. Marka imaj

Marka kimliginde bahsedilen genisletilmis 6z kimligi olusturan unsurlar, tiiketicinin
gbziinde bir marka imaj1 (brand image) olusturur. Tiirk Dil Kurumu Sozliigiine gore
imaj; duyu organlarinin distan algiladig1r bir nesnenin bilince yansiyan benzeri,
gorilintiisli veya imge seklinde aciklanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 2021). Marka

imaj1 ise tiiketicinin zihninde marka hakkinda olusan soyut diislinceler denebilir.

Marka kimligi i¢in bir ara¢ marka imaj1 i¢in ise bir hedef denebilir. Ancak marka
kimligi ile marka imaj1 birbirine en sik karigtirilan iki kavramlardandir (sekil 2.3). Bu
ikisini ayiran en temel nokta marka imaj1 alicinin zihninde gergeklesir, marka kimligi
ise marka yoneticileri tarafindan olusturulur. Yonetici markasini en dogru ifade
edecegine inandig1 yolu ve tasarimi segmis olsa da alicinin zihninde her zaman istedigi
imaj1 yaratamamis olabilir. Ciinkii alicinin gegmis deneyimlerini ve imgelerin onda

olusturdugu izlenimlerin hepsini tahmin etme olasilig1 yoktur.

13



GONDERICi MESAJLAR ALICI

MARKA KIMLIGI
. Mesaj {letimi:
~ '
* * Uriinler
+ Insanlar i
Diger bilgi kaynaklar > MARKA IMAII
. + Mekanlar A
Taklitler // 7
P + lletigim
Firsatgihk P

Idealizm

REKABET VE GURULTU

Sekil 2.3. Kimlik ve Imaj Arasindaki Baglant1 (Kapferer, 2008: 174-175)

Marka imajiyla ilgili bir diger durum ise imajin alicinin goziinde siirekli degisebilir
olmasidir. Alicinin kazanacagi yeni izlenimler veya yeni reklam stratejilerinin
begenilmemesi  gibi  durumlarda  zihinlerdeki imaj etkisi  degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu sebeplerle marka imaji1 siirekli olarak takip edilmeli ve yeni
unsurlarla desteklenmelidir. Baz1 durumlarda marka imajimi gelistirmek veya olumlu

yonde degistirmek i¢in marka kimlik unsurlarinda bile degisiklige gidilebilir.

2.2.1.3. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi (brand personality) marka yoneticilerinin, marka hakkinda olusturmak
istedigi kisiligin alicilardaki yansimadir seklinde aciklanabilir. Markaya insani
ozellikler ve yonler katan, markanin en temel yonelimlerini alicinin daha rahat
algilamasini saglayan iggiidiisel oOzelliklerdir. Kisilik olusturma durumunu hedef
kitleye gore yonlendirmek marka yoneticilerinin elindedir. Volvo markasim
diisiiniildiiglinde; gii¢lii, saglam duran bir kisilik yapisina sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Buna gore her markanin insanlarin zihninde olusturdugu bir kisiligi ve
karakteri vardir denebilir. Marka yoneticilerinin en Oncelikli amaglarindan biri de

markalara atfedilen bu kisilikleri hedef kitlenin beklentileri ile uyumlu tutabilmektir.
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Marka kisiligin incelemesinde psikoloji literatiirliniin genel kabul goren Bes Faktor
Kisilik Modeline gore, insanlarin duygularini, diisiincelerini ve davraniglarini
etkileyen ozellikleri bes grupta siniflandirmak miimkiindiir (Goldberg, 1993: 26-34
akt; (McCrae & Costa, 1997: 510-512). Bes Faktor Kisilik Modelleri; deneyime
aciklik  (openness to experience), amagli (conscientiousness), disa doniik
(extraversion), uyumlu (argreeableness), duygusal dengesizlik (neurotizm)
seklindedir. Bu modeli marka kisiligine de aktarmay1 amaclayan Aaker (2018: 162),

asagidaki yeni modeli gelistirmistir;

Samimiyet

Miitevazi: aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka
Diiriist: samimi, gercek, ahlakli, diistinceli, sefkatli

Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda

Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku

Cesur: moda, heyecan verici, olagan disi1, gosterisli, kigkirtici
Canlt: havali, geng, canli, girisken, maceraci

Hayal Giicii Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Giincel: bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan

Yeterlik

Gtivenilir: ¢aligkan, glivenli, etkin, giivenilir, dikkatli

Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

Cok Yonliiliik

Ust Smmif Biiyiileyici, yakisikl, iddiali, cok yonlii

Cazibeli: disil, piiriizsiiz, seksi, nazik

Sertlik

Acik havaya uygun: erkeksi, Western, hareketli, atletik
Cetin: dayanikli, giiclii, akill

Yukarida sozi edilen marka kisiligi 6l¢egi, ¢cok spesifik bazi gruplara hitap ediyor olsa

da genele karsilik gelemedigi icin maruz kaldig: elestirilerden sonra yeni bir dlgek
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arayistyla ortaya ¢ikmistir. Geuens, Weiters ve Wulf tarafindan yeni bir ¢alisma (tablo

2.3) baslatilmistir (Délarslan, 2012: 1-28).

Bes Faktorlii Kisilik Modeli Geuens’in Marka Kisiligi Olcegi

Disadoniiklitk Aktiflik (dinamik, aktif, yenilik¢i)

Uyumluluk Saldirgan (cesaretli, agresif)

Duyusal dengesizlik Duyarlilik (romantik, duygusal)

Deneyime agiklik Sadelik (siradan, basit)

Amaclilik Sorumluluk (gergeket, istikrarl,
sorumluluk sahibi)

Tablo 2.3. Bes Faktorlii Kisilik Modeline Goére Hazirlanan Geuens’in Marka Kisiligi Olcegi
(Dolarslan, 2012: 1-28).

Bu ol¢ek ile ilgili ise ylizelsel ve genellestirici olmasi yoniinde aldigi elestiriler
sonucunda Carl G. Jung tarafindan gelistiren arketiplere gore kisilik tipolojisi
giiniimiizde kullanilan marka kisiligi 6l¢eklendirmesinin son halini almistir (McCrae
& Costa, 1997: 100). Wikipedia sozliigiinde arketip kelimesi; kalip, ilk tip anlamina
gelip aym1 zamanda kiiltiirel 6zelliklerin en temel yapi taslarini olusturmaktadir.
Insanlarin var oldugu ilk zamanlardan giiniimiize karsilastig1 benzer olaylar karsisinda
gelistirdigi davranig kaliplar arketip olarak adlandirilir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Arketip, 2021). Serttas Ertike ve Yilmaz’a (2011: 29-30)
gore arketip kelimesinin etimolojik kokeni, Yunanca ‘baslangictaki ilk’ anlamina
gelen arki ve ‘bigim’ anlamina gelen ftipos sozcliklerine dayanir. Bu iki sézciigiin
birlesmesiyle ortaya ¢ikan arketip kavramu, ilk ornek anlaminda kullanilir. Arketipler
zaman icerisinde etkili olmaya baslar ve toplum igerisindeki simgeleri ifade eder.
Ornegin; Noel Baba gibi simgeler arketiplere 6rnek olarak verilebilir. Marka kisiligini,
bir arketipe dayandirarak daha akilda kalic1 olacagini 6ne siiren C. Pearson arketipleri
sOyle siralar; yaratici (creator), diizenleyici (ruler), iyilestirici (caregiver), bilge

(sage), kasif (explorer), saf (innocent), kahraman (hero, warrior), sihirbaz (magician),
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asi (outlaw), vatandas (everyman), soytari (jester), asik (lover) seklinde siralanabilir.
Coca Cola’nin marka slogani ‘mutluluga kapak a¢’ sevgi dnermesi igerdigi i¢in ask

arketipine girer.

b o

ABARTILI VAATLERDEN UZAK, SADECE DONDURMA!

Resim 2.3. Panda Dondurma Web Sitesi Ana Sayfa Gorseli
(https://www.panda.com.tr/index.html) (10.12.2021)

Ayni iiriin kategorisinde olup, ayni ihtiyaci karsilayan markalar, sembolik olarak farkli
marka kisiliklerine sahip olduklari i¢in farkl tiiketicilere hitap edebilirler. Markalarin
sectii arketipler hedef kitleyi biiyiik oranda belirlemektedir. Ornegin; Panda
dondurma (resim 2.3) markasi panda maskotu ile daha ¢ocuksu bir yiize sahiptir. Fiyat
olarak da ¢ok yiiksek olmadig1 anlagilmaktadir. Magnum dondurmasi (resim 2.4) ise
‘haz pesindeysen’ slogani ile yetigkinlere hitap eder. Ayrica fiyat olarak da Panda
markasina nazaran daha yiiksektir. Bu iki markanin da {riinii dondurma olmasina

ragmen marka kisilikleri farkli hedef kitlelerine hitap etmektedir.

\ ' MAGNUM HAZZININ 25. YILINI
4 ., LAMBORGHINI iLE KUTLUYORUZ!
g L e

W ‘Machum NBWIGXAM
; e ——

Cubuklardaki sHreys, ad, soynd ve adresinle
2992'ye veya magnum.com.tr'den gonder, cekilisle _

az Pesi;ldeysen

Resim 2.4. Magnum Dondurma Basili Reklam Gorseli
(https://www.behance.net/gallery/17362463/magnum-25th-year-lamborghini-promo)
(10.12.2021)
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2.2.1.4. Marka farkindahgi

Marka farkindalig1 (brand awareness), hedef kitledeki tiiketicilerin marka hakkinda
bilgi sahibi oldugunu, o markanin hangi {iriinleri sattigini bildigini varsaymaktadir.
Tiiketiciler bilmedikleri markalardansa bildikleri markalardan aligveris yapmaya daha
fazla yatkindir. Yiiksek marka farkindaliginin gelismesi hedef kitlelerin satin alma
eylemi sirasinda isini kolaylastirir. Markalarin etkinliklere sponsor olmalari, prestij
reklamlar1 yayinlamalari, sosyal sorumluluk projelerine dahil olmalari marka

farkindaligini artirmak igin bir gesit arag olarak goriilebilir.

Tiketicilerin zihninde markanin konumunu yansitan marka farkindaliginin bazi

seviyelerini Aaker (1996, akt (Boztepe Taskiran, 2018: 35) sdyle siralamustir:
Tanima: (Bu markay1 daha 6nce hi¢ duydunuz mu?)
Hatirlama: (Hangi otomobil markalarini hatirlayabiliyorsunuz?)
Akla ilk sirada gelme: (Hatirlama sorularinda ilk akla gelen marka ismi olma)
Marka baskinligi: (Hatirlanan tek marka olma)
Marka bilgisi: (Markanin neyi temsil ettigini bilme)
Marka fikri: (Marka hakkinda fikir sahibi olma)

Bu marka farkindalig1 seviyeleri tiim markalar ve sektorler i¢in ayni anlami ifade
etmedigi sOylenebilir. Yeni kurulmus markalar i¢in sadece taninmak yeterli olacakken,
koklii markalar icin hatirlatma ve akla ilk sirada gelme 6nemli olacaktir. Iyi bir
farkindalik diizeyi markanin ne sattigina gore de degisiklik gosterebilmektedir. Bir
araba firmasi zaten taniniyor, belirli bir farkindalik diizeyine yiikselmis olabilir. Ama
tilketiciye marka bilgisi ve marka fikri hakkinda da farkindalik olusturmak

gerekmektedir.

2.2.1.5. Marka sadakati

Marka sadakatini (brand loyalty), bir {iriin kategorisinin i¢inde 6zellikle bir markay1
satin alma durumundaki tercih ve bu tercihin sebebini de {iriiniin fiyat1 degil algilanan
kalitesi olarak agiklamak miimkiindiir (Chaudhuri, 1999: 137). Tiiketici ile marka

arasindaki iliskinin basarili ilerlemesi marka sadakatinin gelismesindeki Onemli
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etkenlerdendir. Markayla arasindaki iliskiden memnun olan bir tiiketici, yeni
alternatifleri satin alarak risk iistlenmektense markaya sadakat gdsterme eylemine

devam edecektir (Taskin, 2018: 140).

Gliniimiizde marka yoneticileri, sadik miisteri gruplarini olusturmak ya da sabit
tutabilmek adima farkli denemeler ve kampanyalar yapmaktadirlar. Ornegin Turkcell
firmast uzun yillardir kendisi ile ¢alisan miisterilerine aylik veya yillik hediyelerle
tesekkiir etmektedir. Yemek Sepeti firmasi miisterilerinin dogum giinlerini kutlayip
ayni zamanda indirimler sunmaktadir. Bu hizmetler miisterilerin sadakatini artirip yeni
marka arayisina ¢ikmay1 engellemenin yollarindandir. Wreden’e (2005: 163-164) gore

bu sadakat programlarinin 4 amaci vardir;
¢ Gecmisteki satin alimlar i¢in tiiketicileri 6diillendirmek
e Satin alma miktarini, sikligini ve cesitliligini arttirmak
o Tiiketicilerle cok daha yakindan iletisim kurmak

e Analiz i¢in bilgi toplamak

Marka sadakatini destekleyen bu programlar hem alicilar1 hem de saticilar1 mutlu
etmektedir. Markaya yillarca devam edecek giivenli ve sadik miisteriler

kazandirmaktadir.

2.3. Marka iletisimi Amaclar

Marka iletisimi i¢in, tiiketiciye en uygun mesajlari, en dogru iletisim kanallariyla,
tiiketicinin ilgisini ¢ekecek en dogru zamanda iletmeyi amaclar denebilir. Marka
yoneticilerinin amaci ise marka bilinirligini ve satigi artirmaktir. Bunun yolu ise marka
iletisiminden ge¢gmektedir. Babiir Tosun’a (1997: 385) gore stratejistlerin ilk analiz
etmesi gereken yer hedef kitledir. Uriinii satacag kisilerin demografik 6zellikleri (yas,
meslek, cinsiyet, egitim seviyesi...) iletilecek mesaji se¢mede etkendir. Yine
bakilmasi gereken bir baska nokta iiriiniin satildig1 pazardir. Uriin nasil bir sektdrde
satilacak, rakipler kimler, nasil stratejilerle pazara girmisler gibi sorular sorulmalidir.
Bir bagka incelenecek nokta iirliniin 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlari, ambalaj

tasariminin nasil oldugudur. Bunlar baz alindiginda ortaya ¢ikan sonuglar iirliniin satig
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stratejisini belirlemeye yardimci olacaktir. Bu belirlemeyi tamamlamak adina marka

iletisiminin erisim, siire¢ ve etki amacini da incelemek gerekmektedir.

2.3.1. Erisim Amaci

Tirk Dil Kurumuna gore erisim kavrami belirli iki yer arasinda gidip gelebilme olarak
aciklanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 2021). Marka iletisiminde ise mesajin hedefe
erismesi, ulagmasi olarak agiklanabilir. Erisim amacini gerceklestirmek i¢in yukarida
belirtilen hedef kitle uygunlugunun dogru secilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin
demografik, sosyal, psikolojik ve ekonomik 6zellikleri belirleyici unsurlar arasindadir.
Hedef kitlenin yeni dogum yapmis anneler oldugu bir bebek bezi reklami i¢in, spor
dergisinin se¢ilmesi o reklamin erisim amacin1 tamamlayamamasina sebep olacaktir.
Hedef kitlenin 1iyi incelenmesi onlara ulagsma yollarim1 dogru bir sekilde
belirleyecektir. Yanlis kisilerin gérdiigii ¢ok kaliteli reklamlar yanlis strateji sebebiyle

satiglara etki etmeyeceklerdir.

2.3.2. Siire¢c Amaci

Siire¢ amaci; tiiketici ile kurulmasi hedeflenen iletisimin etkili olabilmesi i¢in, gerekli
tiim kosullarin olusturulmasi seklinde agiklanabilir. Siire¢ igerisinde ilk amag¢ hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmektir. Sonrasinda merak uyandirarak kitlenin mesaj ile daha
fazla zamanda ilgilenmesi hedefler. Siirecin temel amac1 ise mesajin akilda kalmasi ve
tiikketiciyi harekete gegirmesidir. Siire¢ amaci; marka iletisiminin hedef kitle ile marka
arasindaki etkilesimini kapsamaktadir. Bu siirecte dogru iletisimi kurmanin en temel
yolu mesaj1 ileten kaynagi dogru zamanda alicinin karsisina ¢ikarmak olacaktir.
Televizyon reklamlarinda, hedef kitleyi ev hanimlarinin olusturdugu bir {irlini
tanitmak i¢in en dogru zaman, giin igerisinde en ¢ok izlenen kadin programlarinin
arasinda c¢ikan reklamlara eklenmesi olacaktir. Baska bir Ornek olarak; calisan
insanlara tam da 0gle arasina yaklasirken sosyal medyalarinda yakinlardaki yemek
satan markalardan reklamlar ¢ikmasi gosterilebilir. Hedef kitleyi en ihtiyact oldugu

anda reklamla bulusturmak siire¢ amacini gergeklestirmektir.

2.3.3. Etki Amaci
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Reklam fikrinin etkisini gosterdigi asamadir. Erisim ve siire¢ amacinin gerceklesip
ger¢ceklesmediginin incelendigi amag ise etki amacidir. Bu alanin konusu mesajin
tiiketicide nasil bir etki biraktigidir. Oncelikle markay: tanitan bu mesajin etkisini
artirmak igin kullamlabilecek yollar iizerinde durulmalidir. Ornegin bir iiriin mesajda
sozli gegen Ozellikleri tasimiyorsa etki amacini tamamlayamamis hedef kitlesini
kaybetmis denebilir. Oysa {iriin veya markasinin gereksinimini olusturmak mesajin
etkisini artirmak igin kullanilabilecek yollardan biridir. Ornegin tiiketici iizerinde,
lirlinlin avantajlar1 vurgulanarak markaya yonelik bir gereksinim saglanabilir. Coca
Cola (resim 2.5) reklamlarinda, iiriintin saglikli olup olmadigina deginilmez. Sadece

tiikketildigi takdirde sahip olunabilecek yasam tarzi ile ilgili reklamlar yaparak hedef

kitlesinin goziinde mutlu yasam tarz1 gereksinimi olusturmaktadir.

Resim 2.5. Coca-Cola reklamlarinda Etki Amacini Artirmak Icin Kullanilan Kalabalik ve
Mutlu Insan Topluluklar1 Vaadini Gosteren Bir Reklamdan Kare
(https://bilimdili.com/toplum/coca-cola-turkiye-reklamlarinda-turk-kultur-ogelerinin-
kullanilmasi/) (12.10.2021)

Etki amacini artirmanin bir diger yolu marka farkindaligi ve hatirlama kolaylig:
saglamaktir. O markaya ¢agrisim yapacak bir renk se¢mek ve tiiketicide o rengi her
gordiigiinde hatirlanmak etki amacini yiikseltecektir. Ornek olarak Corona (resim 2.6)

biralarinin hikayesinden bahsedilebilir (Bati, 2018: 119).

Amerika’da, satis pay1 en yiiksek bira markasi Heineken iken, Corona markali bira
Meksika’da sudan sonra igilebilecek en ucuz ickiydi ama Corona’nin son anda yaptigi
altin saris1 renk ambalaj tasarimi ve yaninda limon dilimi ile servis edilmesi

durumlarindan sonra Corona en ¢ok tiiketilen bira markas1 haline geldi.
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Ozetle markanin ve markalamanmn giiciiniin insan algis1 iizerindeki 6nemi ¢ok
biiyiiktiir. Bu giiciin en 6nemli silahlarindan biri de tasarimdir. Tasarim, markanin
kimlik uygulamasindan itibaren baslar ve neredeyse marka iletisiminin her alaninda

en Oonemli yardimcisidir denebilir.
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Resim 2.6. Corona Birasi Etiket Tasarimi ve Limon Dilimi
(https://pazarlamasyon.com/corona-dunyanin-en-degerli-bira-markasi-secildi/) (12.10.2022)
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3. MARKALAMA SURECINDE BASIN iLANI TASARIMI
3.1. Markalama Tasarimi

Dizayn (design) kelimesi Latince disignare kelimesinden gelmektedir. “Ronesans’tan
sonra ‘tasarim’ kelimesi Fransizca dessiner, Italyanca disegno’dan sonra Ingilizce’ye
girmistir. Tasarim sozcligii giiniimilizde; ¢izim ve eskiz ayni zamanda planlama ve
tasarlama anlamlarina gelen seyleri icermekte bir de fikir ve onu ortaya koymak icin
kullanilan araglar anlamina gelmektedir’’ (Barnard, 1998/2002: 92 akt; (Akdemir,
2017: 86). Tiirk Dil Kurumu So6zliigiine gore tasarim sozciigii; zihinde canlandirilan
bi¢cim-gekil, tasavvur; bir sanat eserinin, yapinin veya teknik iiriinlin ilk taslagi, tasar
¢izim, dizayn; bir arastirma siirecinin cesitli donemlerinde izlenecek yol ve islemleri

tasarlayan cerceve seklinde agiklanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 2021).

Tasarim kelimesi yalnizca bir is kolu olmaktan ziyade hayatin igerisindeki diisiinme,
plan yapma, gergeklestirme gibi tiim alanlarda var olan bir niteliktir. Tasarim kelimesi
tek bir anlamdan ibaret olmadig1 i¢in tanimin1 yapmak olduk¢a zordur. Bu konunun
karmasasini ifade etmek igin Heskett (2013: 13) Ingilizce tasarim sozciigiinii, bir
climle icerisinde dort farkli anlamda kullanmistir. ‘Design is to design a desin to
produce a design’. Tiirkge; ‘tasarim, bir tasarimi iiretmek icin bir tasarimi
tasarlamaktir’ anlamina gelmektedir. Ik kullaniminda bir biitiin olarak genel kavramu,
ikinci kullaniminda siirecini, {igiinciide temel fikri, dordiinciide iiriinii veya
tamamlanan fikri temsil etmektedir. Boylece tasarim sozciigiiniin sorunun olusma

siirecinden ¢oziimiine kadar her alaninda var oldugunu anlamaktayiz.

Tasarim kavramini isim olarak ele alirsak kullanicinin ‘iirin’ ya da ‘hizmet’ olarak
algiladig1; harekete ge¢me eylemi olarak ele alirsak ise tasarimcinin bu algiy:
tasarladig1 siire¢ olarak da agiklamak miimkiindiir (Akdemir, 2017: 86). Marka
iletisimi kapsaminda tasarim kavrami i¢in ise tliketiciye sunulacak gorsel dilin
kelimeleri benzetmesi yapilabilir. Bir marka olusturma siirecini iletisim olmadan
yapmak olanaksizdir. Markalarin ilk amaci olan pazarda tercih edilir olma durumunu
saglamak adina bagvurulacak ilk yol tiiketicilere kendini tanitmasi, bir marka kimligi
olusturmasi denebilir. Marka kimligi olusumu agamasini diisiinecek olursak, markaya
bir isim verip bulup logo tasarlamak ilk adimdir. Baslangicindan sonuna kadar bu

stirece markalama tasarimi (branding design) adi1 verilebilir. Markalama tasariminin,
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akademik literatiirde heniiz bu isimle yer edinmedigi sOylenebilir ancak giliniimiiz
tasarimcilar1 arasinda konusulan yeni bir kavramdir. Bir {iriinli marka haline
getirmenin biitiin agamalarini i¢ine alan markalama tasarimi, sadece tasarimcilart degil

bliytik bir kreatif ekip ¢aligmasini kapsamaktadir.

Resim 3.1. Burger King Markasinin Eski ve Yeni Logo Tasarimlari
(https://jkrglobal.com/) (27.11.2021)

Gliniimiize ait markalama ornegi vermek gerekirse; Burger King (resim 3.1)
markasindan s6z edilebilir. Markanin kurumsal kimligini tamamen giincellenmesi
2021 yilinda en ¢ok etki yaratan degisikliklerden oldu. ‘Your way, way better’, ‘Senin
yolun, ¢ok daha iyi’ slogani ile yola ¢ikan kimlik tasariminin ilk odak noktasi katki
maddelerinin kullannimin1 tamamen birakip, dogal {iretim ve tiiketimi destekler bir
marka imaj1 olusturmaktir. Bu imaj i¢in kullanilan renk paletinden, tipografiye kadar
her 6ge dogallig1 ve tazeligi yansitmaktadir. Ayn1 zamanda retro bir etkiye de sahip
olan markalama tasarimi Jones Knowles Ritchie (JKR) ajanst tarafindan
hazirlanmistir. Markalama siireci boyunca marka stratejisi (brand strategy), marka
kimligi (brand identity), adlandirma ve yazma (namig and writing), film ve hareketli
animasyon (film and motion) ve marka aktivasyonu (brand activation) alanlarinda

caligmalar yapilmistir (jkrglobal.com, 2021).
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Resim 3.2. Burger King’in Your Way, Way Better Isimli Markalama Tasarimlar1
(https://jkrglobal.com/) (27.11.2021)
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Bastan sona tiim kurumsal kimligini degistiren firma, ¢ok olumlu tepkiler aldigini dile
getirmektedir (bigumigu.com/haber/burger-kingin-retro-esintili-yeni-logosu/).
(Resim 3.2) Restoranlarinin i¢ ve dis tasarimlari, calisanlarin kiyafet tasarimlari,
servislikler, sosyal medya dili, tipografik dili, ambalaj tasarimi gibi tiim tasarim
unsurlarinin giincellenmesi markaya karsi tiiketicilerin algilarin1 da biiyiik yonde

etkilemistir.

Markalama tasarimi siireci; marka kimligi kapsamina giren {irlinlerin tasarlanma
stirecidir. Bu triinler markalar arasinda degisiklikler gosterebilmektedir. Ancak en
temel olarak; logo ve amblem tasarimi, kartvizit, antetli kagit gibi klasik kurumsal
kimlik 6geleri, web sitesi, var ise iiriiniin satisinin yapildigi diikkkan veya stant tasarima,
sosyal medya tasarimlari, var ise ¢alisanlarin kostiimlerinin tasarimlari gibi 6geler
markalama tasarimi siirecinde ortaya ¢ikar. Bu markalama siireci marka iletisimindeki

gorsel tasarim unsurlarinin ortaya ¢iktigi siirectir.

Marka olmanin en temel amaci; o markanin iiriinlinli veya hizmetini tanitirken marka
imajin1 giiclendirmek, marka degerini 6n plana ¢ikarmak ve hedeflenen alici kitlenin
gbziinde markanin olumlu etkiler yaratmasini hedeflemek denebilir. Bu dogrultuda
markanin kendini ifade bi¢imini tasarim o&gelerini kullanarak sekillendirmek
miimkiindiir. Amblem, logo, markanin kurumsal yazi1 karakterleri, kullandiklari
renkler ve gorseller bu ifade edis bi¢imini hedef kitleye ulagtiran en temel unsurlardir.
Tim bu gorsel unsurlar, daha Oncede bahsettigimiz gibi marka kimligini
olusturmaktadir ve kurumsal tasarim, kurumsal kimlik tasarimi seklinde de

adlandirilmaktadir.

Kurumsal tasarim, markanin kim oldugunu tanimlayan, markanin kurum felsefesini
yansitan en temel unsurdur. Elden’e (2005: 53) gore kurum kimliginin birbiri ile tutarl
bir biitiinliik olusturmasi i¢in gereken dort temel unsur vardir. Bunlar; kurum felsefesi,
kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal tasarimdir. Bu unsurlar1 aciklamak
gerekirse; kurum felsefesi kurumun sahip oldugu yonetim felsefesini igerir. Kurumsal
iletisim; kurumun hedef kitlesi ile kurdugu iletisim big¢imini kapsar. Kurumsal
davranis; kurumda ¢alisanlarin birbirleri ile ve dis hedef kitleleri ile olan iliskilerini ve
gbzlemlenen davramis kaliplarii kapsar. Kurumsal tasarim ise daha Oncede

bahsettigimiz gibi kurumun mimari tasarimi, logosu, ambalaj tasarimlari, tipografileri,
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kurumsal renkleri kapsamaktadir. Marka iletisiminin gorsel diizenleme asamalarinin
hepsini kapsayan tasarim kavrami bir markanin hedef kitlede ve pazarda var olan
gorsel dilini temsil etmektedir. Bu sebeple bu gorsel dilin markaya en uygun sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir. Kurumsal kimlik veya marka kimliginin en 6nemli bazi
tasarim Ogelerinden bahsedildigi zaman ilk anlasilmasi gereken her zaman logo

tasarimidir.

Amblem ve logotype sozclikleri Latince kokenli olup Tiirkcede ‘simge’ ve ‘0zgiin
yaz1’ anlamina gelmektedir. Bu iki kavram farkli anlamlarda kullanilabildigi gibi tek
bir sézciik olarak ‘logo’ seklinde de kullanilmaktadir (Teker, 2009: 90). Becer’e
(2019: 195) gore logo; iki veya daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde
okunacak sekilde bir araya gelmesiyle olusturulan ve bir iiriin, kurum, kurulus ya da
hizmeti tanitan marka ya da amblem 6zelligi tastyan simgedir. Logo, markanin temel
Ozelliklerini igeriginde barindirarak o markay1 anlamlandiran en temel unsurdur.
Logoda kullanilan renkler tek basina yan yana geldiginde bile o markaya cagrisim
olusturabilir. Bu kadar gii¢lii olan bu unsur marka iletisimi igerisinde bilyiikk dnem

tasir.

Logo tasarimlarmmin, markanin ayirt edici isareti olmasinin Otesinde, daha cok
markanin ekonomik degerini, giivenilirligini ve 6zgilinliigiinii apagik veya tistii kapali
bicimde imgeleyen gorsel onaylayicilar olduklar1 sdylenebilir (Knapp, 2003: 90).
Markanin var olan degerini zihinlerde gorsellestiren logolar; sahip olduklar sekiller,
simgeler, tipografik 6geler ve cizimler gibi unsurlar ile ¢agrisim yaparak markanin

imajin1 betimlerler.

Google

Resim 3.3. Google Markasinin Logosu
(Google.com/) (27.11.2021)

Markanin tamamlayici pargasi olan logolar, tasarimsal agidan goriinlim ve olusum

bicimine gore farkliliklar gostermektedir. Logo tasarimlari; harf, sekil veya harf ve
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seklin birlesiminden olusmak tizere ii¢ sekilde uygulanabilir. Logo tasarimlari, gorsel
bir sekli barindirmadan kurumun veya markanin adim1 temsil eden harf veya
kelimelerden olusabilir (Tuna&Tuna, 2007: 88). Google (resim 3.3) markasinin logosu
bu tiir tasarimlara drnek olarak gosterilebilir. Logolar marka ismine sahip olmadan da
sadece amblem seklinde de kullanilabilir. Apple firmasi (resim 3.4) tipografik bir

diizenleme kullanmadan sadece amblem tasarimi ile markasinin imajint devam

ettirmektedir.

A

Resim 3.4. Apple Sirketinin Amblem Tasarimi
(apple.com/) (27.11.2021)

Tasariminda sekil ve harflerin kullanildig1 logo tasarimlart Henderson ve Cote’a
(1998: 27) gore li¢ farkli baglik altinda incelenmistir. Bu baghiklar; soyut logo
tasarimlari, karakter tasarimi ile birlestirilmis logolar ve pictorial yani resimsel igerikli
logolar seklinde siralanabilir. Karakter tasarimi ile birlestirilmis logo tasarimlarina
ornek olarak Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (World Wide Fund’for Nature) (resim 3.5)
veya kisacast WWF olan vakfin logosu 6rnek gosterilebilir. Nesli tiikenmekte olan
hayvanlardan olan pandanin tercih edildigi logo tasariminda ayn1 zamanda tipografik
olarak vakfin kisa ad1 da yer almaktadir. Kullanilan tipografi ile yaz1 arasinda bir
uyum s0z konusudur. Bu uyum hem gorsel deger olarak hem de anlam biitiinligiini

saglamaktadir.
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WWF

Resim 3.5. World Wide Fund’for Nature Logo Tasarimi1
(wwf.org.tr/) (27.11.2021)

Pictorial yani resimsel logo tasarimlarina 6rnek olarak ise Tema Vakfi (resim 3.6) logo
tasarimi gosterilebilir. Resimsel logo tasarimlarinin ortak noktasi ise gercek figiirlerin
benzer Ozellikleri ile stilize edilmis hallerinin amblem olarak kullanilmasidir.
Resimlerine yakin sekilde tasarlanan figtirler, gercek gorsellerine ¢ok yakindir. Marka
ile ilgili akilda kalan en biiyiik iz logo ve amblemin tasarimi olduguna goére bu logo ve
amblemin tasarlanma siireci de bir o kadar biiyiik bir is demektir. Bu noktada logonun
tasarimi1 agsamasindayken dikkat edilmesi gereken birka¢ ana nokta vardir. Logonun,
yalin ve akilda kalic1 olmasi gerekir. Tek bir renk kullanilabilecegi gibi ¢cok renkle de
kullanilabilmelidir. Cok boyutlu islere uyumluluk saglamalidir. Markanin iletigimini
karmasa yaratmadan kars1 tarafa iletebilmelidir. Degisimlere ayak uydurabilmelidir.
Bu o6zellikleri igerisinde barindiran bir logo i¢in, basarili ve zamansizdir demek
miimkiindiir. Giiniimiizde daha da artan mecra gesitliligi igerisinde, mobil uygulama
ikonundan agik hava reklamlarma kadar her alana uyum saglayabilir ve

cesitlendirilebilir olmasi gerekir.
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Resim 3.6. Tema Vakfi’nin Logo Tasarimi
(https://www.tema.org.tr/hakkimizda/kurumsal/tema-logosu) (27.11.2021)

Marka kimligine biiyiik etkisi olan bir diger 6ge ise tipografidir. Gegmisten bugiine,
insanlik tarihinin biiyiik 6nem tasiyan buluslarindan biri olan yazi ile tarihte yeni ve
farkli bir donem baslamis ve iletisim kurmak, bilgileri kaydetmek i¢in kullanilmistir.
Zamanla yaz1 bu ihtiyaglarin daha da 6tesine gecerek harfleri bigimlendirir ve kendi
basina mesaji iletme araci haline gelmistir. Tipografi; Yunanca typos ve graphein
kelimelerinin koklerinden tiiremistir. Graphein kelimesi yazmak, typos ise bigim
anlamina gelmektedir. (en.wikipedia.org, 2021). Becer’e (2019: 176) gore ise tipografi
terimi ilk olarak Gutenberg’in matbaay1 icadindan sonra kullandigi metal harfleri
tanimlamistir. Ancak teknoloinin gelismesiyle birlikte tipografi kelimesinin anlami da

daha c¢ok genislemistir.

Tasarim elemaninin en biiyiik kaygist mesaj1 karsi tarafa iletmesidir. Bu durumda
mesaj1 iletmenin en iyi yolu var olan yaziy1 dogru sekilde okutabilmektir. Tasarim
unsurlarinda tipografi tam da burada devreye girmektedir. Ancak ¢ok genis bir kavram
olan tipografiyi tam anlamiyla tanimlamamiz miimkiin degildir. Yine de tipografinin
anlam genisligini ve biitiinliiglini algilayabilmek adina birkag tanimdan bahsetmek

gerekir.

e Baudin’e (1989: 18) gore tipografi; kaligrafinin mirasin arttirarak tasiyan ve
aktaran teknoloji olarak tanimlanabilir.

e Simon’a (1963: 1) gore tipografinin ilk amaci okunakligi ve uyumu
saglamaktir.

o Meggs’e (1992: 17) gore tipografi; metal kaliplarla metinlerin basilmasiyken,

artik giiniimiizde bir bilgi aktarim aracidir.
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e Haller’a (1999: 8-9) gore giinlimiiz tipografisi karmasik bir ¢anta gibidir.
Binlerce yazi karakterinin arasinda kaybolup, se¢im yapmanin zor oldugunu
anlatmaktadir.

e Ucar’a (2019: 139) gore tipografi; yazilar ve yazilarla iliskili tasarimlarin
yapildig1 bir sanat tasarim dalidir.

e Sarikavak’a (2004: 1) gore tipografi; harfler, sozciikler ve satirlarla, varolan
bosluklarin arasindaki iliskilerin diger tasarim 6geleriyle belirlenmis bir sayfa
izerinde yapilan hem islevsel hem de gorsel diizenlemeler biitliniidiir.

e Baines ve Haslam’a (2002: 7) gore tipografi; olduk¢a genis bir alandir ve
kesinlesmis bir tanim1 olmamasini siirekli gelistirilen bir uygulama alani ile
iliskili olmasina baglamaktadir.

e Becer’e (2019: 176) gore tipografi; tiim yazilari ve noktalama isaretlerini

kapsayan sanatsal ve tasarimsal 6zelliklerini konu alan uzmanlik alanidir.

Tasarim alaninda tipografi i¢in, tasarim elemanlari ile yazi elemanlar1 arasindaki iliski
seklinde agiklama yapilabilir. Yazi, mesaj1 karstya dogrudan iletmektedir. Tipografi
ise mesaj1 karsi tarafa en etkili bigimde iletmeyi hedefler. Akilda kalict bir etki birakan
tipografi aslinda logonun amacimi gerceklestirmis olur. Logolarda kullanilan
tipografiler anlami derinlestirip i¢sellestirdigi i¢in daha akilda kalict olurlar. Harflere

veya kelimelere ufak tasarim 6geleri ile anlam katarak gorseli desteklemektedirler.

Jland

THEATER

Resim 3.7. The Public Theater Logo Tasarim
(https://www.pentagram.com/work/the-public-theater?rel=search&query=public&page=1)
(27.11.2021)
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Tipografi, kurumsal kimlik tasariminda kullanilan unsurlardan biridir. Marka i¢in
secilen yaz1 karakteri o markanin tiiketicisi ile konusan ses tonunu belirledigi
sOylenebilir. Kartvizitinde, afis tasariminda, basili iiriinlerinde veya dijital {irlinlerinde
o yazi karakteri her zaman gz Oniinde olacaktir. Ama kurumsal yazi karakteri
olustururken ya da secerken belirlenmesi gereken bazi temel noktalarin oldugu
sOylenebilir. Basliklar, metinler, alt metinler, alt basliklar gibi temel yazi formlarinin
kullanim seklinin belirli olmas1 gerekmektedir. Tipografi kullanimi ile marka kimligi
coziimlemesine The Public Theatre, (resim 3.7) New York’ta bulunan Halk
Tiyatrosu’nun tasarimlari 6rnek olarak gosterilebilir. New York sehrinin dinamizmini
ve her kitleden insan1 barindirmasini ¢ikis noktasi alan Paula Scher, logoyu Knockout

fontunu kullanarak tasarlamistir (Scher, 2021).
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Resim 3.8. The Public Theater 1995 Afis Tasarimlari
(https://www.pentagram.com/work/the-public-theater?rel=search&query=public&page=1)
(27.11.2021)

425 LAFAYETTE STREET

-1
SPECIAL ADD-ON PRODUCTION :
WAKEYE == -
CAMRYN
CALL it WAITTEN BY CARTL CRURCHILL DIREGTED BY MATK WING BAVEY

r-.:ll-H

MEMBERSHIP [$ EASY! CALL 212-260-2400

Tiyatronun tim tasarimlarina ve kurumsal kimligine hakim olan tipografik dil
logodaki dinamizmini afiglerde de gostermeye devam etmistir (resim 3.8, 3.9). Hatta

bu kullanilan dil zamanin tasarim trendlerini olusturmustur. Tasarimlarda yillar
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igerisinde kullanilan tipografi stili degismis olsa bile izleyiciye ayni dinamizmi
sunmaya devam etmektedir. Her yeni sezonda farkli bir stili ama ayni sokak yazisi
etkisini korumaya devam eden marka kimligi, The Public Theater’1 akillarda kalic1 ve
etkili bir hale getirmistir. Marka kimligi tasariminda logo ve tipografi gibi 6nemli bir

diger 6ge ise renktir.
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Resim 3.9. The Public Theater 2020-21 Sezonu Afis Tasarimlari
(https://www.pentagram.com/work/the-public-theater-2020-2021-season/story) (27.11.2021)

Kavram olarak rengi agiklamak gerekirse, degisik bilim dallarina gore farkli tanimlara
sahip bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir. Holtzschue’a (2009: 6) gore renk
dort farkli 6geden olusmaktadir. Bunlar; 151k, yiizey, goz, algi seklinde
siralanmaktadir. Rengin kavranabilmesi i¢in 15181n bir kaynaga, 15181 yansitmak i¢in
bir ylizeye, 15181 gorebilmek i¢in goze ve 15181 algilayabilmek i¢in ise bir zihne ihtiyag

vardir. Isik, goz ve beyin arasindaki iletisim rengin anlamlandirilmasini saglamaktadir.

Temizsoylu’ya (1987: 10-18) gore ise renk ayni sistem icerisinde ii¢ farkli olusumun
birbirini izlemesi sonucu olusur. Isigin géze yansimasi fiziksel, bu yansiyan 1siklar
karsisinda gozde olusan etkiler fizyolojik, 1siklarin gézde algilanmasi ise psikolojik
bir olaydir. Renkler yansittiklar: 151k degerlerine gore ikiye ayrilirlar. Akromatik
renkler; siyah, beyaz ve gri renklerdir. Bunlar disindaki renkler ise kromatik

renklerdir. Kromatik renkler kendi icerisinde iki gruba ayrilir.
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Kromatik Renkler Akromatik Renkler
Birincil Renkler Ikincil Renkler Notr Renkler

EM Turuncu
Beyaz

Sar1 Gri

Tablo 3.1. Kromatik ve Akromatik Renkler (Temizsoylu, 1987: 18)

Marka iletisimi agisindan renk unsurunu incelerken, tasarim Ogesi olan rengin
tizerinde durulmasi gerekir. Bu da daha ¢ok psikolojik olarak algida renklerin biraktig
anlamlardir. Bir¢cok renk uyaranlarinin farkli cagrisimlari ve etkileri mevcuttur. Marka
imajim yaratirken tiiketicinin zihninde birakilmak istenen etkiye gore renklerin tercih
edilmesi gerekmektedir. Pile’e (1997: 149-150) gore psikolojik algida renklerin
etkilerini li¢ ana sinifta incelemek miimkiindiir. Bunlar; sicak, soguk ve notr renklerdir.
Sicak renklerin etkileri kelimenin kdkeninden de anlasilacagi {izere ‘sicak’ sifatinin
cagristirdi1 anlamlar ile dogrudan iligkilidir. Sicak bir atmosfer yaratmak i¢in, sicak
bir etki birakmak igin bu tonlar1 tercih edilebilir; kirmizi, turuncu, sar1 ve bu renklerle
iligkili tonlar. Golge tonlari dahi konforu ve giizelligi yansitmaktadir ve fiziksel
cagrisim ile yakindan bag kurmaktadir. Soguk renklerin etkilerine gelinecek olursa
kullanim yerine ve sekline gore sakinlik, rahatlama veya depresif, negatif psikoloji
etkileri olabilmektedir. Soguk renkler ise; yesil, mavi, mor ve yine bu renklerin tiim
tonlaridir. Notr renkler; siyah, beyaz ve gri ise genellikle donuk ve sistemli

atmosferlerde kullanilmaktadir.

Bir markanin kurumsal kimliginde yer alan renkler o markanin gorsel kimlik
Ogelerinin biitiinleyici gorevini listlenmektedir. Bir logonun, kartvizitin mutlaka bir
rengi vardir. Bu renk o unsurlarin anlamlarimi derinlestiren ve giiclendiren
ogelerdendir. Her markanin farkli alanlarda da olsa kullandig1 renk paleti vardir. Bu
renkler o markanin standart renkleri halini almaktadir. Tiketicide goérdiiglinde o
markaya ¢agrisim yapmaktadir. Bu nedenle markalamanin ilk agamasinda renk se¢imi
dogru bi¢cimde yapilmalidir. Uzun vadeli diigiinerek karar almak en sagliklisi olacaktir.

Marka kimliginde renk kullanmanin temelde dort amaci vardir; markanin taninmasini

34



saglamak, begenilirligini artirmak, markaya ¢agrisim yapmak ve markanin sektoriine

veya hizmetine uyum saglamak.

on your left just missed us

On Your rigit

Resim 3.10. McDonald’s A¢ik Hava Reklami

(https://www.thedrum.com/news/2018/09/12/the-most-influential-out-home-campaigns-
2018-so-far) (27.11.2021)

McDonald’s (resim 3.10) 6rneginde sadece kurumsal renkler kullanilarak tiiketicilere
yol tarifi yapilmaktadir. Logonun bile sadece bir kismu gosterilmektedir. Ancak
renklerin birbiri ile olan iligkisi tliketicilerin aklinda yer edinmis, onun hangi marka

oldugunu anlamasina yetmistir.

Marka kimliginin bir diger unsuru da marka karakteri veya maskotlardir. Antik
caglardan bu zamana kadar aktarilan bir tarihgeye sahip olan maskot kelimesi
Fransizca biliyiicii anlamina gelen masco kokeninden tiiremis olup, 1880 yilinda
yayinlanan, La Mascotte isimli opera oyununda erkeklere sans getiren bir kizin dykiisti
anlatilmaktadir ve gittikce popiilerlesen oyun, Ingilizce’ye The Mascot olarak
cevrilmistir. Maskotun ugur getiren obje olmasina inanilmasi bu olaya
dayandirilmaktadir (www.halklailiskiler.com.tr, 2021). TDK’ye gore ise ‘ugur
getirecegine inanilan nesne, ugurluk’ anlamina gelmektedir (https://sozluk.gov.tr/,
2021).

Artik maskot dedigimizde markalar1 tanitmak veya bir {riinii temsil etmek igin
kullanilan marka kimligi unsuru aklimiza gelmektedir. Maskot tasarimi yapilirken
unutulmamast gereken Onemli noktalardan biri hedef kitledir. Hedef kitlenin

demografik 6zellikleri maskotun giyim tarzindan, konusma lehgesine kadar en ufak
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ayrintilar1 bile etkilemektedir. Maskotun basarili bir marka kimligi unsuru olabilmesi
igin tiiketiciyle arasindaki bagi her zaman giincel tutmasi gerekmektedir (Ilisulu, 2012:
156). Marka karakterleri, marka bilinirligini artirmada ve satis1 desteklemede biiyiik
bir pay iistlenmektedir. Bu karakterler, eglenceli ve sevimli olabilir, komik veya
kusurlu olabilirler. Bu sayede tiiketici ile aralarinda duygusal bir bag kurarak marka

imajina ve marka bilinirligine katkida bulunurlar.

Marka karakteri dedigimizde, o markanin ifade bi¢imini ve kurumsal iletisimini
saglamak amaciyla tasarlanan, farkli 6zellikleri ve degerleri temsil eden maskotlar
goziimiizde canlanmaktadir. Worldcard’in (resim 3.11) Vaada karakteri, Arcelik’in
Celik karakteri, Turkcell’in Selocan karakteri bunlara 6rnek olabilir. Bu karakterlerin
hepsinin ortak amaci; tiiketicilerle marka arasinda bag kurulmasi ve o bagi markanin

kurumsal iletisim dilini kullanarak gili¢lendirilmesi seklinde agiklamak miimkiindiir.

Resim 3.11. Worldcard’in Vaada karakteri
(www.worldcard.com.tr/) (27.11.2021)

Maskot tasarimlar1 reklam karakterleri ve marka karakterleri olarak iki ayr1 baglikta
incelenebilir. Reklam karakterleri sadece belirli kampanyalar1 temsilen tasarlanan ve
kisa Omiirlii tasarimlar iken marka karakterleri o markanin her zaman temsilcisi

olmaya devam etmektedirler.

Bicimsel ozellikleri sayesinde, oldukca dikkat c¢ekici ve farkindalik olusturma

acisindan etkili olan karakterler, markalarin akilda kaliciligin1 ve diger markalar ile
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arasindaki farki ortaya koymaktadirlar. Marka kisiligini dogrudan tiiketiciye yansitan

bu karakterler marka imaj1 olusumunda da oldukca etkilidirler.

Insanligin var oldugu ilk zamanlardan giiniimiize kadar belirli ihtiyaglar icin
ambalajlama kullanilmistir. Yiyeceklerin sicaktan ve soguktan korunmasi, sivi
igeceklerin bir kap icerisinde tutulabilmesi bile ambalaja 6rnek olarak gosterilebilir.
Ik ¢aglarda sadece iiriinii korumak amaci ile olusturulan ambalajlar, zamanla gelisen
teknoloji ile beraber, markalama ihtiyacinin artmasi ve isin igerisine marka kimliginin
de girmesiyle ambalaj tasarlanabilir bir 6ge halini almistir. Tirk Dil Kurumu
sozliigiine gore ambalaj ‘esyalar1 sarmak i¢in kullanilan, plastik, tahta, mukavva vb.
malzeme biitlinii’ seklinde a¢iklanmistir (https://sozluk.gov.tr/, 2021). Pektas’a (1993:
24) gore ambalaj iiriiniin giysisi olarak ifade edilmistir. Tiketicinin satin alma
eylemini desteklemesi i¢in de iizerinde barindirmasi gereken bazi nitelikleri vardir.
Uriiniin igerigine uygun diisiiniilmiis ve tasarlanmis bir gorsel her zaman tiiketicinin

dikkatini ¢ekecektir.

Ambalaj sadece bir grafik tasarim iiriinii degildir. Binlerce liriiniin paketlenmesi ve
diizgiin korunmasi biiyiik bir uzmanlik alanina dontigsmiistiir. Ambalaji, pek ¢ok farkli
disiplini bir arada ¢alistiran biiyiik bir alt konu olarak diisiinmek miimkiindiir. Becer’e
(2014: 206) gore ambalaj, (metal, cam, plastik, tahta gibi malzemeler kullanilarak)
tiriinleri kaplayan en dis ve en biiyiik karton kutudan en kii¢iik kagit sarma igine kadar

her alanda karsimiza ¢ikan genel bir tabirdir.

Ambalaj, icerisindeki Uiriinii ve ait oldugu markay1 temsil eden 6gelerin basinda
gelmektedir. Uzerinde markanin logosunu, kurumsal renklerini, maskotu varsa onun
gorselini bulundurur. Bu dgelerin yaptig1 ¢agrisimlar duygusal cagrisimlardir. Ayni
zamanda tiriine dair her bilgi lizerinde yer alir ve iiriinii korumaya yonelik malzemeler
tercih edilir. Bu unsurlar da rasyonel ¢agirisimlar i¢in 6nemlidir. Kisacasi, ambalaj;
markay1 tanimlayan, bilgilendirici kisa mesajlar veren, dagitim kanallarinda ve
kullanilan evlerde saklamay1 kolaylastiran, markanin satisinda nihai kaldirag gorevi
goren islevsellige sahiptir (McCrae & Costa, 1997: 91-92). Marka iletisiminde ambalaj
tasariminin 6nemi diisiiniilecek olursa, iiriin ile tiiketiciyi dogrudan yiiz ylize getiren
en son noktanin ambalaj tasarimi oldugu sdylenebilir. Tiiketicinin eline alip

dokunabildigi, tecriibe edebildigi, satin almasi durumunda tiiketene kadar siirekli
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gorecegi unsur ambalajin sahip oldugu tasarim olacaktir. Bu noktada markanin tiiketici
ile bire bir diyalog icerisinde oldugu ambalaj tasarimi, iyi bir izlenim birakabilmek

icin iirlinlin kendisinden sonra en 6nemli etken haline gelebilir.

[lisulu’ya (2019: 197) gére iyi bir ambalaj tasarimu tiiketiciye {iriin ile ilgili sorulmasi

gereken tiim sorulara yanit verebilmelidir:

e icindeki iiriin nedir?

e  Uriin kimler i¢in iiretilmistir?

e Uriiniin igerigi nelerden olusmaktadir?
e Uriin ne i¢in ve nasil kullanilir?

e  Uriin nerede iiretilmistir?

e Ureticiye hangi yollarla ulasilir?

e Son kullanim tarihi nedir?

e Benzerlerinden farki nedir?

e Tiiketici bu liriine neden ihtiya¢ duyar?

e Tiketici bu truni neden satin almal1?

Bu sorular irtinlere gore degisiklik gosterebilir ve ¢ogaltilabilir sorulardir. Dogru
cevaplari igeren bir ambalaj tasarimi, iiriinii kutusunu agmadan tiiketiciye tanitmali ve
bilinmesi gereken tiim detaylar iletmelidir. Ambalaj tasarimi1 kavrami, bu noktada
devreye girmektedir. Uriinii en iyi sekilde tanitarak, ayn iiriiniin diger markalarindan
ayirt edecek, on plana ¢ikarak ve satin alimi gergeklestirmek icin tiiketiciyi ikna

edecek unsur ambalaj tasarimidir.

Fomilk (resim 3.12) markasi, vegan iiriinler {ireten ve satan bir markadir. Ambalaj
tasarimlar1 da markanin genel hedef kitlesine hitap eden tasarim dilinde yapilmustir.
Ayn1 zamanda iizerinde iiriiniin tiim bilgileri, degerleri ve resmi olarak zorunlu tutulan

bilgiler yer almaktadir.
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Resim 3.12. Fomilk Vegan Uriinleri Ambalajlar:
(www.fomilk.com) (27.11.2021)

Ozetle; daha once de bahsedildigi gibi marka iletisimi etkili mesajlar;, dogru
kanallarla, en etkileyici zamanda ve dogru tiiketiciye ulastirmanin en kavramsal
sOylenis seklidir. Marka iletisimindeki dogru mesaji olusturmanin en etkili yolu
etkileyici ve can alici tasarimlarla etkileyici fikirleri birlestirerek hedef kitleye

ulagmaktir.

3.1.1. Markalama Tasarimi ve Reklam iliskisi

Reklam, ¢agimizin en 6nemli iletisim kanallarindan biridir. Becer’e (2019: 221) gore
reklam, bir lirlinii veya hizmeti basin ve yayin kanallar ile para karsiliginda tanitmasi
faaliyetlerinin tiimiinii icerir. Reklam; marka sahibinin kendisi tarafindan,
yayinlanacag iletisim araci tarafindan veya reklam ajanslarinda olusturulabilir. Ama

genellikle reklam kampanyalar1 ajanslar tarafindan hazirlanir.

Gliniimiiz rekabet ortaminda marka olabilmenin, iirlin satis1 yapabilmenin en etkili
yolu dogru stratejilerle olusturulmus reklamlarla iiriin tanitimi1 yapmaktir. Amerikan

Pazarlama Birligi’ne gore reklam ‘ticari markalar, kar amaci gilitmeyen dernek veya
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kuruluglar, hiikiimet organlar1 ve bireyler tarafindan belirli bir hedef kitleye ya da
topluluga iiriinler, hizmetler, organizasyonlar veya fikirler hakkinda bilgi vermek, ikna
etmek amaci ile diizenlenen; duyuru, ikna edici mesajlarin, kitle iletisim araglari
kullanilarak zaman ve mekéana yerlestirilmesidir’ seklinde agiklanmaktadir
(Assocition, 2013 akt; (Elden & Ozen Okat, 2015: 17). Ancak reklam daha genis bir
anlama ve hitap bi¢imine sahiptir. Islev olarak sadece iiriin ya da marka tanitarak
kitlelere hitap etmek yerine insanlar {izerinde birakacagi daha sihirli bir ize, bir yasam
tarzi vaadine sahip seklinde de acgiklama yapilabilir. Reklamin islevi ile ilgili Zyman
ve Brott (2018: 29) sunlar1 sdylemektedir:

“... cogu kisinin ilk aklina gelen reklamciligin -30 ya da 60 saniyelik- televizyon
reklamlart oldugudur, sorun da buradadir zaten... birka¢ dakika daha iizerinde
diigtiniildiigiinde, birka¢ kisi radyo spotlarinin, gazete ve dergilerdeki basili
reklamlarin da reklamla iligkili oldugunu ekleyecektir. Birkag kigi de otobiis
duraklarindaki reklam panolarini soyleyebilir hepsi bu kadar... Benim tanimima
gore reklam her seydir... tviriintiniiziin nasil paketlendigi, iiriiniiniizii tanitirken
kullandiginiz ya da  kullanmadiginiz ~ sézciikler, ¢alisanlariniza  nasil
davrandiginiz, onlarin miisterilerinize nasil davrandigi, yilik raporlariniz,
promosyon malzemeleriniz, hakkinizda yazilanlar, sponsor oldugunuz
etkinlikler, hatta beklenmedik ticari basarilart ve basarisizliklar: ele alisiniz da

birer reklamdir. Kisacasi her yaptiginiz markaniz hakkinda miisterilerinize ve
de miistakbel miisterilerinize bir mesaj iletir.”

Bu tanimdan da anlasilacag: iizere marka kimligini olustururken kullanilan her 6ge,
renk, tasarim birimi reklamin dilini ve hitabini belirlemektedir. Bu da markanin
tiiketici {izerindeki etkisini olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Ozetle reklamcilik
i¢in artik sadece iirlinii baz alan, hedef kitleye rasyonel bilgiler veren, ikna etme araci
olmaktan ¢ok tiiketiciler ile kisisel iligkiler kuran, farkli deneyimler yasatan ve
sembolik anlamlarin iletildigi bir ara¢ haline geldi demek miimkiindiir. Bu sebeple
giiniimiiz reklamlarinda rasyonel bilgilerden ¢ok duygulara hitap eden reklamlar ilgi

¢ekmektedir.

Kotler (2000: 153-154) reklam kavramini1 pratikte SM formiilii ile 6zetlemistir. Bunlar;
mission (gérev-misyon), massage (mesaj), media (medya), money (para) ve
measurement (0l¢tim) olarak siralanmaktadir. Bu formiiliin amaci reklamin ana hatlar

belirlemektir. Bu unsurlar su sekilde aciklanabilir:

Mission (Gorev- Misyon)
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Bu reklam kampanyasinin amaci nedir? Amag tliketiciyi bilgilendirmek mi, ikna
etmek mi, yoksa markay1 hatirlatmak m1? Bu kampanya bilin¢lendirmek i¢in mi, ilgi
uyandirmak i¢in mi, irlinii istemeyi saglamak icin mi yoksa tiliketiciyi harekete

gecirmek i¢in mi?
Massage (Mesaj)

Mesaj, iiriiniin veya markanin amacina gore degisiklik gostermektedir. Tiiketiciye
iletilmek istenen ana fikrin, en yaratici ve ilgi uyandiric sekilde ulastirilmasi gerekir.

Bu konuda da en biiyiik gorev reklam ajansina aittir.
Media (Medya)

Medya ortamlarina karar vermek i¢cin mesajin net olarak anlasilmasi gerekir. Mesajin
etki alanina gore en uygun medya (televizyon, radyo, gazete, dergi, internet veya

tlimii) araci secilmelidir.
Money (Para)

Reklam biitcesi konusu, dikkatli olunmasi gereken konulardan biridir. Iyi bir
kampanyanin biit¢e yetersizligi sebebiyle yeterince ses getirememesi uzun vadede
reklam verenin para kaybetmesine neden olabilir. Medya ortamlar1 belirlendikten
sonra, rakiplerin reklam biitgeleri de incelenerek uygun bir biitce ile reklam
verilmelidir. Ries & Ries’in (2020: 37) dedigi gibi; ‘Reklam biitgeniz, bir iilkenin
savunma biit¢esi gibidir. Reklama ayirdiginiz onca dolarla hi¢chir sey satin

alamazsiniz, onlar sadece pazar payinizi rakiplerinize kaptirmanizi engeller.’
Measurement (Ol¢iim)

Reklami verdikten sonra geri doniisleri takip etmek ¢ok dnemlidir. Reklamda izlenen

yollarin bagarisini 6l¢ebilmenin tek yolu bu kampanya sonuglarini incelemekten geger.

Kotler’in reklam i¢in olusturmus oldugu bu bes yol reklamin ilk asamasindan geri
dontislerine kadar olan kismi kapsamaktadir. Bu konuda bir yol gosterici olmustur.
Reklam kavrami ile ilgili Topstimer ve Elden (2015: 16), asagidaki maddeyi

stralamastir:

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.
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e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru gonderilen iletiler biitiiniidiir.

e Reklam bir kitle iletisimidir.

e Reklam yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢éziimler
vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile, isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak

icin koordineli bir sekilde calisir.

Reklamcilikta yeni ve farkli bir bakis agist getiren en Onemli olay ise internetin
bulunmasi ve yaymlasmas1 olmustur. Internetin de gelismesiyle beraber bilgiye ve
reklama ulasimin kolaylagmasi markalama siirecinin iyice belirginlesmesini ve
reklamlarin marka temelli olusturulmasini destekler nitelikte olmustur. Ancak
markalama siireci, 21. Yiizyil ile beraber ¢ok daha farkli ve fazla disiplini bir araya

getiren ve ortak paydada birlestiren bir strateji haline gelmistir.

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle beraber internet sayesinde yerel sinirlar igerisinde
kalmak yerine reklam sektorii de evrensellesmistir. Sosyal mecralar ve uygulamalar
tizerinden her seyin reklami yapilabilir hale gelmistir. Tiiketiciler ¢ok fazla reklama
ve reklam ortamina maruz kalmaktadir. Marka iletisimi hususunda Onemli olan
seylerden biri de reklam ortamini dogru belirlemektir. Bu noktada tiiketici ile marka
arasindaki etkilesimi saglayan kitle iletisim araglar1 ve reklam mecralar1 devreye

girmektedir.

Tarihsel agidan baktigimizda medya olusumlar1 iki temel gruptan olusmaktadir.
Bunlar; basili medya ortamlari ve elektronik medya ortamlaridir. Basili medya araglari
dergi, gazete ve acik hava reklamlarini, elektronik medya araglari radyo, televizyon ve

interneti kapsamaktadir.
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Sekil 3.1. Tiirkiye’de 2021 ilk yar1 yili medya ve reklam yatirimlari (milyon TL)
(https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-
telecommunications/articles/medya-yatirimlari-2021-raporu.html, : 10) (25.12.2021)

Hedef kitleye uygun stratejilerle calisilmis reklam kampanyalarinin  medya
planlamalar1 ¢ok onemlidir. Tiirkiye medya ve reklam raporuna (sekil 3.1) gore 2021
yilinin ilk alt1 ayinda dijital reklamlar %65,6, televizyon reklamlar1 %28,0, acik hava
reklamlar1 %3,4, basin reklamlar1 %1,7, radyo %1,4 oraninda dagilim saglamistir. Bu
dagilima gore reklam biit¢esi planlamasi yapilmasi gerekmektedir. Bu reklam

mecralarini biraz daha ayrintili incelememiz gerekmektedir.

Acik hava reklamlar: (resim 3.13) basili reklamlarla aynmi kategoride sayilabilirler.
Ama medya ortamlar1 tamamen farklidir. Cok biiyiikk alanlarda, billboardlarda,
giydirilebilir binalarda, otobiis duraklarinda, pek ¢ok yerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin cok az zamani vardir. Ulkemizde ilk defa 1985 yilinda
Ankara’da agik hava panolar1 uygulanmistir ve sonrasinda ise tiim iilkeye yayilmistir
(Topsiimer & Elden, 2015: 47). A¢ik hava reklamlarinin ilk amaci gorenleri etkileyip
ilgi ¢ekmektir. Sik araliklarla pes pese konumlandirilmalarmin sebebi de budur. ilgi

cektikten sonra tekrar goriildiigiinde reklam tizerine diisiinmeye itmektir.

43


https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/medya-yatirimlari-2021-raporu.html
https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/medya-yatirimlari-2021-raporu.html

I'he Economist

Resim 3.13. The Economist Dergisinin Interaktif Agik Hava Reklami
(https://www.brandsynario.com/the-economist-light-bulb-ooh/) (27.11.2021)

Radyo reklamlarinda ses odakli bir ortam hakimdir. Bu sebeple reklamlarin sadece
konusarak anlasilabilecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Dikkat cekici ses
efektleri, miizikler, sloganlar kullanilabilir. Belirli bir zaman sinir1 igerisinde mesaji
iletmesi gerektigi icin kullanilan metler acik¢a anlasilir ve hedef kitleye uygun
olmalidir. Radyo ortaminda hedef kitle kanalin kitlesine gore belirlenmelidir.

Televizyon reklamlari (resim 3.14) ise hareketli goriintii ve sesi aym anda
verebilmektedir. Basili reklamlara gore en 6nemli avantajlarindan biri budur. Ayrica
evinde televizyon olan herkese hitap etmektedir. Reklam dendiginde akla ilk gelenler
genelde televizyon reklamlar1t olur. Yirminci ylizyilda televizyonda reklami olan

markalarin iy1 ve kaliteli oldugu gibi genel bir alg1 yer almaktaydi. Ancak yirmi birinci
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ylzyilda artik sosyal medyanin ve internetin yayginlagsmasiyla televizyon reklamlari

poplilerligini internet reklamlarina birakmaya baglamstir.

5 fa' vy bW
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Resim 3.14. Nike — Best Day Ever Televizyon Reklami
(https://news.nike.com/news/nike-best-day-ever) (27.11.2021)

Internet ve sosyal medya reklamlari (resim 3.15), son yillarda yasamin vazgegilmez
bir 6gesi haline gelmistir. Biiyiik ekranli masatistii bilgisayarlardan, tagiabilir diziistii
bilgisayarlara, antenli telefonlardan akilli telefonlara doniismiis, her giin gelisen
teknolojiyle beraber hayatimizin énemli etkenlerinden olmustur. Bu tiir reklamlar,
mecra olarak sosyal medyay1, uygulamalar1 ve web sitelerini segerler. Pek c¢ok sirket,
stk sik sosyal medyada kendini gostermek amaci ile paylasim yapar. Yeni
kampanyalar duyurur ve bu kampanyalarin tanitimlarin1 yaparlar. Cok seri tiiketilen

sosyal medya reklamlar siirekli giincelligini korumak zorundadir.
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Resim 3.15. Gucci Markasinin Sosyal Medya Reklami
(https://www.instagram.com/gucci/) (17.12.2021)

Marka iletigimi kavramini, tiiketiciler ve marka arasindaki tiim iligki olarak
degerlendirilmistir. Tiiketiciye markay1 tanitmanin en etkili yolu da reklam yapmakti.
Bu arastirmanin esas konusu olan nokta basili reklam tiiriinden basin ilaninin marka
iletisimine etkisidir. Bu sebeple sonraki kisimlarda yazili basin konusu {izerinde

durulacaktir.

Basili reklamlar, (resim 3.16) en eski ve geleneksel olan reklam tiiriidiir. Bu reklam
tiirli; mesaj1 hedef kitleye, grafik, tipografi, fotograf, yaz1 vb tasarim 6geleri ile ileten
tiim iletisim ortamlar1 ve basili reklam araglaridir. Bu araglara 6rnek olarak, gazeteler,
dergiler, kataloglar, brosiirler ve el ilanlar1 gosterilebilir (Topsiimer & Elden, 2015:
32-33). Basili reklamlarin, diger reklam ortamlarmma gdére hem avantaja hem de
dezavantaja sahip oldugu noktalar vardir. S6z ugar, yaz1 kalir atasdziimiizde de
anlatildig1 gibi basili iirlinler daha kalicidir. Ama dogru hedef kitleye ulagsmasini
saglamak ¢ok onemlidir. Hareketli goriintiiler kadar dikkat ¢ekemezler. Baski kalitesi

ve kullanilan kagit kalitesi ¢ok onemlidir. Cok az bir biitge ile dahi yapilabilir.
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Resim 3.16. Range Rover Markasinin Basili Reklami
(https://mobile.twitter.com/simonsiplak/status/1148320784017973248) (27.11.2021)

Reklam mecrasi se¢imi, bir liriinii, hizmeti ya da markay1 tanitirken planlanan reklam
veya reklam kampanyasinin en etkili ve 6nemli asamalarindan biridir. Ciinkii reklam
ortamlari, hedef kitle ile mesajin bulustugu yerdir. Bu asamada yapilacak yanls bir
se¢im, o zamana kadar yapilmis tiim masraflari ve emekleri bosa ¢ikaracaktir. Reklam
mesajinin tiiketiciye yeterince ya da higbir sekilde ulasamamasina neden olacaktir.
Alict konumundaki reklam mesajinin iletilecegi kitlenin belirlenmesi ne kadar
Oonemliyse bu mesaj1 hangi reklam ortamu ile ileteceginiz de o kadar 6nemlidir. Reklam
ortaminin dogru secilebilmesi i¢in, hedef kitlenin iyi taninmasi ve reklam araglarinin
Ozelliklerinin iyi kavranmasit gerekmektedir. Reklamin belirlenen amacina

ulagmasinin en kolay yolunun bu oldugu sdylenebilir.
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Sekil 3.2. Tiirkiye’de 2021 ilk yar1 yili basin reklamlar1 dagilimi
(https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-
telecommunications/articles/medya-yatirimlari-202 1 -raporu.html, : 14) (25.12.2021)

Basin reklamlarinin 1,7°lik paymin %86’sin1 gazeteler, geriye kalan %14 {inii ise
dergiler olusturmaktadir (sekil 3.2). Bu dagilima gore gazete tiikketiminin oran1 dergi
tilketimine oranla oldukca yiiksektir. 2020 yilina gbre gazete yatirimlart %8, dergiler
%8, 1 artig gdstermektedir. Bu durum pandemi doneminde gelen kisitlamalarla beraber
dijitale dogru yonelen tiikketim kiiltiiriiniin kullanicilarda bir aligkanlik haline geldigini
gostermektedir. Ayrica dergilerin online dagitimi ve gazetelerin giinliik olarak web

sitelerinde yayinlanmasi basil1 iiriin gelirlerini diisiirse de dijital degerini artirmaktadir.

Basin reklamlarinin yatirim oranlarmin diisiik olmasi onlarin tiiketilmedigi ya da etkili
olmadig1 anlamina gelmemektedir. Dijital ve televizyon reklamlarindaki genis hedef
kitleler demografik ag¢idan ¢ok karisik ve i¢ icedir. Ancak basin mecralarinin hedef
kitlesi daha spesifiktir. Vogue dergisini satin alan kisinin ilgisini ¢ekebilecek tiriinler

ile Time dergisini satin alan kisinin ilgilenecegi iiriinler ve reklamlar farkli olacaktir.

Yazili basin araglar1 ile yayimlanan reklamlar, dijital reklam araglarinda yayinlanan
reklamlara gore ¢ok daha fazla kalicidir. Gazete ve dergi araciliiyla yayinlanan

reklamlar okuyucuya siirekli seslenir. Yine basili reklam araclari sayesinde belirlenen
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hedef kitleye ulasilmasi daha kolay olacaktir. Belirli bir gazetenin okuyucu kitlesi ayni
zamanda yayinlanacak olan reklamin da hedef kitle ise reklamin amacina ulasmasi ¢ok
olasidir. Basili reklam mecralarinda yer alan reklamlar, dijital reklam mecralarinda yer
alan reklamlara gore daha az biit¢eye sahiptir. Bunun yaninda gazete gibi giinlilk

yayinlanan bir basin organinda giincel olaylarla ilgili reklamlarin yapilmasi olasidir.
Reklam Ortami Olarak Gazete ve Dergilerin Olumlu Yonleri

e (Gazete ve dergiler hedef kitleye ulasimi kolaylastirir. Okuyucu zaten ilgi alani
olan konudaki dergiyi satin alacaktir ve boylelikle ilgi alanina en uygun
reklamlar1 gorecektir.

e Dergiler ¢ok sik basilmadigi icin yliksek baski kalitesine mevcuttur. Bu da
renkli ve ayrintili tasarimlarin ¢ok iyi ve canli olarak gosterilecegi anlamina
gelmektedir.

e Dergiler, gittigimiz yerlerde anlik olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornegin;
kuaf6r salonlari, lokantalar, muayenehaneler gibi ortamlarda uzun siire yer
alirlar. Bu durumda da dergileri inceleyen tiiketici, farkli ilgi alanlarindan
farkli reklamlar1 gérme sansi1 yakalayacaktir.

e Reklam ortami olarak gazete, genis kitlelerin takip ettigi ilk medya tirliniidiir.
Uzun uzun anlatilmas1 gereken hizmetleri tanitirken 6zellikle tercih edilir.

e QGiinliik olarak kag tane satildig1 bilinebilecegi i¢in, gazete reklamlarinin kag
kisiye ulastig1 ol¢iilebilir.

e Gazete ve dergi reklamlari, radyo ve televizyon reklamlar1 gibi anlik

olmadiklari i¢in tiiketici istedigi kadar o reklam iizerinde durabilmektedir.

Bu arastirma, yazili basin mecralarindan basin ilanlari ile daha yakindan iligkilidir. Bir

sonraki boliimde basin ilanlari ile ilgili bilgilere yer verilecektir.

3.2. Basin ilan1 Tanim

Basin ilani, belirli araliklarla yayinlanan gazete ve dergi gibi basili kitle iletisim
araclarinda yer alan {iriin, hizmet veya marka reklamlari olarak agiklanabilir. Bu kitle
iletisim araglarina mektup, posta karti, el ilan1, prospektiis, brosiir, katalog gibi boyutu
kiigiik ama kapsami genis araclar da katilabilir (Pektas, 1988: 5). Basili reklam, diger

reklam tiirlerine gore ¢ok daha ekonomik ve kalicidir. Elle tutulabilir ve saklanabilir.
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Aitchison (2006: 11); ‘Yazili basin karst konulamaz bir karizma igerir. Bunun nedeni
sayfamin kaliciligi, kagidin ve miirekkebin cazibesi, gece yarisi giimbiirdeyen

matbaalardir’ diyerek yazili basinin baz1 duygusal avantajlarindan bahsetmistir.

Gazeteler, pek cok ¢esitli konuyu ve haberi iceriginde barindirir. Giinliik haberler,
siyaset, magazin, ekonomi gibi pek c¢ok sayfalari mevcuttur. Bu nedenle gazetelerin
hedef kitlesi oldukg¢a genistir. Ancak gazetelerin baski kalitesi diistliktiir ve giinliik
basildiklart i¢in ¢ok seri tiiketilirler. Dergiler ise haftalik, aylik veya daha uzun
zamanlarda ¢ikan basili yayin organlarindandir. Belirli konular1 isledikleri i¢in hedef
kitlelerinin daha spesifik oldugu sdylenebilir. Dergi basiminda kullanilan kagitlar ve
basim yontemi de gazeteye gore daha kalitelidir. Cok daha uzun siire saklanabilir
olmasi1 da bir avantajdir. Basin ilan1 tasarimzi; bir mesaju tiiketiciye ileten gorsel iletisim
tirtintidiir. Tiim gorsel iletisim irtinlerinde oldugu gibi basin ilan1 tasarlarken de temel
tasarim prensiplerinden faydalanmak gerekir. Basin ilanlari, ilk goriiste tiiketiciyi
etkilemeyi bagarmay1 hedefler. Tiiketicide bdyle bir iz birakabilmek i¢in de tasarimci
ve metin yazarmin iiriinii cok iyi tanimas gerekmektedir. Uriin ile tiiketici arasinda bir
bag kurulmasi, reklamcilikta ¢cok 6nemlidir. Bu bagi kurmak i¢in reklami yapilan
iirlinlin avantajlart ve dezavantajlar1 belirlenmelidir. Hazirlanacak olan reklamda
iriinlin hangi 6zelliginin 6n plana ¢ikarilacagini belirlenmelidir. Becer’e (2002: 14)
gdre amaci olmayan iletisim faaliyetleri, para ve zaman kaybi demektir, iletilen
mesajlar kimsenin tizerinde etkili olmayacaktir. Tiiketici reklam iizerine diistinmeli,

empati yapabilmeli veya reklama giilmelidir.

Aitchison’a (2006: 24) gore iyi bir reklam iiretmek i¢in bir reklam ajansinda ii¢ seye
ihtiyac vardir. Bunlar; iyi bir reklam isteyen yonetim, iyi reklam tiretebilen reklamcilar
ve iyi reklamin satabilecegi hedef kitledir. Iyi reklam; amaca ulasan, satis yapabilen
reklamdir. Bir reklamin satis yapabilmesi i¢in de hedef kitlesi ile ¢ok 1yi iletisim
halinde olmas1 gerekmektedir. Tasarimci, reklami hedef kitlesinin begenileri

dogrultusunda hazirlamalidir.

Bir reklam fikri hazirlanirken 6nce rakiplerin reklam caligsmalari incelenmelidir.
Rakiplerde olmayan ve on plana ¢ikartamadiklar1 6zellikleri yakalayip tiiketiciye
sunmak marka imaj1 acisindan énemlidir. Rakip firmalarla arasinda fark yaratan bir

reklam tasarimi her zaman daha ¢ok ilgi ¢ekecektir. Bagarili bir basin ilan1 tasarimi

50



diger islerden siyrilan gorsellige ve zekaya ihtiya¢ duyar. Bunun i¢in de fark yaratan

fikirler gerekmektedir. Dru (Dru, 2014: 49) bu konu ile ilgili sunlar1 sdylemektedir:
‘Insanlar hep ayni sekilde diisiindiiklerinin farkina varmaz. Hep orijinal bir sey
yarattigimiza inanwriz. Aslinda ¢ogu zaman yeni bir sey yapmamisizdwr, hep
vapilmakta olandan biraz fazlasimi yapmis, belki biraz kisisel bir ozellik

eklemisizdir. Dolayiswyla bir aymilik diinyasinda yasariz. Tom Peters buna
‘benzerlikler denizi’, Jean Baudrillard ise ‘fotokopi diinya’ adini verir.’

Bu benzerlikler denizinde yeni ve goriilmemis, belki de diisiiniilmemis bir tasarim
c¢ikartabilmek olduk¢a 6nemlidir. Cok iyi bir gorsellige sahip basin ilaninin igerisinde
fikir yoksa, unutulup gidecektir. Iyi bir fikri iyi bir gorsellikle desteklemek
gerekmektedir.

3.2.1. Basin ilam Tarihgesi

Basin ilanlari, siireli yayinlarin yayginlasmasi ile ortaya ¢ikan tanitim ihtiyacin
karsilamak adma hazirlanmis reklam tiirlerindendir. ilk reklam &rnekleri karsimiza
sozlii olarak c¢ikmaktadir. Cigirtkanlar belirli bash olaylar1 halka duyurmak igin
yiiksek sesle bagirir ve bilgi yayarlardi. Sonrasinda matbaanin icadiyla ve okur-yazar
oraninin da artmasiyla halklarin kiiltiir seviyelerinde de yiikselisler olmustur.
Cigirtkanlarin  yerine basili ilanlar ve gazeteler kullanilmaya baglanmigtir.
Reklamcihigin ilk basili 6rnegi Ingiltere’de William Caxton isminde bir matbaaci
tarafindan yapilmistir. Caxton bastig1 kitaplar tanitan el ilanlari basip, ayinlerde
kiliselere dagitmistir (https://slideplayer.biz.tr/slide/12406362/, 2021). Bu olay
reklamciligin ilk basili 6rnegi olarak gecer. 17. Yiizyilda ise giiniimiizdeki basin
kavraminin ilk olusumlar1 baslamistir. Almanya’da, 1605°te, Relation, 1609°da Avisa
Relation oder Zeitung (resim 3.17) gazeteleri haftalik olarak yayinlanmaya

baslamiglardir (Ari, 2018: 141).
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Resim 3.17. Avisa Relation oder Zeitung Isimli Siireli Yaymnin Kapag1
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Avisa Relation_oder_Zeitung) (29.12.2021)

Resim 3.18’te Royal Theatre igin Hamlet bashikli hazirlanan basin ilani tasarimi
1663’te Paris’te yaymlanmistir. Hamlet kelimesinin biylik bir puntoda harf
bosluklarina sahip sekilde yazilmasi ve oyuncu isimlerinin daha kiiclik ve yine harf
arasi bosluklar1 ile yazilmasi basin ilani tasariminda, tipografinin O6zelliklerinin
kullanimina ilk orneklerdendir (Ari, 2018: 143). Heniiz yeni yeni yayinlanmaya
baslayan basin ilanlari, halkin okur yazar oranlarinin da artmasiyla yayginlasmaya

baslamis ve giinliik olaylarin bile reklamlarini yapar bir duruma yiikselmistir.
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Resim 3.18. Royal Theatre, Hamlet Oyunu Basin lani
(Ar1, 2018: 141) (29.12.2021)

Haber yaymak i¢in basilan siireli ilanlarin ¢ogalmasiyla basili yayincilik gelismis ve
ilan reklamciligini da gelistirmistir. Geleneksel reklam dedigimiz basili reklamlar
Sanayi Devriminden sonra uzunca bir siire kullanilan yontem olmustur. Tamamen
mesajt iletmek, informatik veya rasyonel faydayr vurgulamak amaciyla
hazirlanmiglardir. Tasarim 6geleri icermeyen bu ilanlar, 18. yilizyilda okuma yazma
oraninin da artmasiyla daha da yayginlasmistir. 19. yiizyila kadar reklam ajansi
ithtiyacinin dogmasina sebep olan bu yayginlagsma, Palmer’in 1842°de Philadelphia’da

ajans kurmasina ve verdigi reklamlarla (resim 3.19) iilkenin pek ¢ok yerinden miisteri

edinmesine olanak saglamistir.

Resim 3.19. Volney B. Palmer’in Reklam Ajansini Tanitan Basin Ilani
(http://pabook?2.libraries.psu.edu/palitmap/AdCo.html) (29.12.2021)
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19. yiizyilin sonlarina dogru ise reklam geliri elde edilerek, iiriinleri 6ven ve 6zendiren
reklamlar ve tasarimlar ¢ikmaya baglamigstir. Resim 3.20’°de Serveti Fiinun dergisinde,
1896 yilinda yayinlanan basin ilaninda mobilyalarin gorselleri kullanilmistir. 20.
yiizyila geldigimizde ise reklamcilik anlayist daha da geliserek glinlimiizdeki haline
yaklagsmaya baslamistir. Reklamcilik tarihinde pek ¢ok tasarimci ve reklamcidan
bahsedilebilir ancak reklama marka degeri katmak amaci ile yaklasan ilk reklamci
David Ogilvy’dir. Marka i¢in bir hikdye olusturup, iirlinden once reklamlarinda
markaya odaklanmay1 hedeflemistir. O giine kadar yapilmis tiim reklamlarda {iriiniin
rasyonel faydalarini anlatildigina dikkat ¢eken Ogilvy, reklamda bilimsellik ve
faydacilik yerine marka imajinin énemine dikkat ¢ekmistir (Elden, 2003: 67).

Resim 3.20. Serveti Fiinun Dergisinde Yayinlanan Basin [lan1
(http://maviboncuk.blogspot.com/2014/02/1900-baker-magazasi.html) (29.12.2021)

Reklamcilik alaninda 6nemli isimlerden biri William Bill Bernbach’dir. Bernbach’a
gore sanat yonetmeni ile reklam yazari bir ekip halinde beraber ¢alismaliydi. Mesaj en
sade, kisa, anlasilir ve hedef kitle odakli, yaratici fikirlerle beraber verilmeliydi. Doyle
Dane Bernbach (DDB) reklam ajansi tarafindan hazirlanan ‘Think Small’ (resim 3.21)
isimli kampanya tam da bu strateji dahilinde hazirlanmistir. Volkswagen markasinin,
Amerikan pazarina tamamen zit sekilde kiigiik olan Beetle model arabasiin kiigiik
olmasimmi avantaja ¢eviren ve olduk¢a sade bir tasarim kullanilmistir

(https://www.marketingturkiye.com.tr, 2021).
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Think small.

Resim 3.21. Volkswagen Think Small Afis Tasarimi

(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklamciligin-dahi-ismi-william-bernbach)
(27.11.2021)

Bernbah’in ajansina ait olan bir bagka kampanya da Avis (resim 3.22) markas1 i¢in
yapilmis olan ‘We Try Harder’ kampanyasidir. ‘Biz iki numarayiz, bu yiizden daha
cok calistyoruz’ slogani ile baslayan kampanyanin ana fikri tiiketicileri Avis markasini
se¢mek icin ikna etmek iizerine kuruludur. Bernbach reklamciliga bir ikna sanati
olarak bakmaktaydi ve o yillarda bu bakis acis1 reklamcilik i¢in ¢ok biiyiik yenilikler
getirmisti (https://www.marketingturkiye.com.tr, 2021).

Avis 1s only No.2
1n rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When you're not the biggest,
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or half-empty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.

itk = Orlow tires. Or anything less than
seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that defrost.

Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice, To start you out right with a new car, like a lively,
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?

Because we can’t afford to take you for granted.
Go with us next time.
The line at our counter is shorter.

Resim 3.22. Avis Markasinin We Try Harder Afig Tasarimi
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklamciligin-dahi-ismi-william-bernbach)
(27.11.2021)
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Tiirkiye’de ise basm ilanlar1 onciileri Eli Aciman, Ihap Hulusi Gérey gibi isimlerdi.
Cumhuriyet doneminde tiim tasarimlarda isimleri gecen bu reklamcilar, gliniimiizde
halen kullanilmakta olan pek ¢ok markanin logosundan ilk reklamlarina kadar
imzalarini atmislardir. Thap Hulusi, 1930°1u yillarda yeni devletin ideolojisini halk ile
tanigtirmis ve bu gorevi basariyla yerine getirmistir (Atabey, 2017: 87). Resim 3.23’te

Thap Hulusi imzali Akbaba dergisinin bir sayfas1 yer almaktadir.

Resim 3.23. Thap Hulusi Gérey Calismasi
(https://www.bidolubaski.com/blog/turkiye-grafik-sanatinda-ilklerin-insani-ihap-hulusi-
gorey) (27.11.2021)

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda pazarlama yoniinde atilan biiyiik adimlarla beraber
reklamcilikta da biiyiik gelismeler yasanmustir. Ozellikle reklam ajans1 ve
tasarimcilarin sayisi arttik¢a biiylik kampanyalar yapilmaya baglanmistir. Ancak
reklamcilig1 en ¢ok hizlandiran olaylardan ilki; radyonun yayginlasmasi ve radyo
reklamlarinin baslamasi ile gergeklesmistir. Ikincisi ise televizyonun yayilmasi ve

radyonun Oniine ge¢mesi ile olmustur.

3.3. Basin ilam1 Unsurlar:
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Basin ilani1 tasarlarken gerekli olan birkag 6nemli unsur vardir. Yaratici ekip tarafindan
olusturulmas1 gereken bu unsurlar reklamin stratejisini ve igerik Ozelliklerini de
barindirmaktadir. Basili tiim reklamlarda olmazsa olmaz iki unsur mevcuttur. Bu
unsurlart gorsel ve tipografik olarak ikiye ayirmamiz mimkiindiir. Tipografinin
igerigini olusturan unsurlar; baslik, metin ve slogandir. Tiiketiciye mesajin yazil
kismin1 bu unsurlar iletirler. Gorsel unsurlar ise fotograf ve illiistrasyondur. [landa yaz1

disinda, mesaj tiiketiciye iletirken sec¢ilmesi gereken gorsel dili olustururlar.

3.3.1. Tipografik Unsurlar

Basin ilanlarinda tipografik unsurlar yazili tiim metinlerin iceriklerini ve tasarimlarini
kapsamaktadir. Tasarim sadece tipografiden olusabilir. Tasarimc1 bu agamada basin
ilaninin igerisinde kullanacagi unsurlara karar verir. Bir ilanda sdylenmek istenen sey,
gonderilmek istenen mesaj, hedef kitlede davranis degisikligi yaratacak tiirde
olmalidir. Bu sebeple mesaji1 dogrudan iletmek her zaman yeterli olmayacaktir. Basin
ilanlar1 daha ¢ok anlamsal iletiler tasima meyilindedir ¢iinkii; kullanilan her unsur
hedef kitlenin hem aklina hem de duygularina hitap eder niteklikte olmalidir. Bu
bakimdan kullanilan tipografik unsurlar siirsel bir dil barindirabilmektedir. Bu siirsel
dilde deyishilim (retorik) bilimine bagvurulmasi olasidir. ilan tasariminda kullanilacak
olan baslik ya da metin olusturulurken yaratici stratejiye gore, tirliniin hedef kitleye
saglayacagi fayda lizerinde durulmali, agiklamalari yapilmali, iirlinlin 6zgiin nitelikleri
aktarilmalidir. Ilanlarm tipografik unsurlari baslik, metin ve slogan olarak ii¢ bdliimde

incelenmistir.

3.3.1.1. Bashk

Basin ilanlarinda hedef kitlenin ilgisini ilk ¢eken tipografik unsur her zaman bagliktir.
Ciinkii hiyerarsik olarak da tasarimda en biiyiik ve ilgi ¢eken noktada baslik yer
almaktadir. Basligin hedef kitledeki etkisi, metni de okuma ya da okumama kararini
belirlemede biiyiik rol oynamaktadir.

Yarattiginiz ne olursa olsun, sadelik esas hedef olmalidir. Reklamcilik

terminolojisiyle, kisaltmanin giicii, karmasik bir diistinceyi ele alip bunu sade
ve giiclii bir mesaja doniistiirmeyi ifade eder’ (Hegarty, 2018: 27)

57



Hegarty bu s6ziinde, reklamin tiim 6gelerinin ama basta basliklarin tasimasi gereken
sadelik ve gii¢lii ifade bicimine deginmistir. Ogilvy’e (2008: 124) gore bir reklamda,
baslig1 okuyan insanlarin sayist metni okuyanlarin sayisinin bes katidir. Okuyucunun
ilk dikkatini ¢eken ve metnin anlamini tamamlayan unsurdur. Okuyucu, basliktan

alacag etkiye gore reklamin devamini okuyup okumayacagina karar verecektir.

Baglikta dikkat edilmesi gereken ¢esitli noktalar bulunmaktadir. Ogilvy’e (2008: 125)
gore bir baglikta en ilgi ¢ekici iki sozciik ‘bedava’ ve ‘yeni’ sozciikleridir. Ayrica
kullanilacak olan sozciiklerin giincel ve tiim kitlelere hitap ettiginden de emin olmak
gerekir. ‘Ucak’ kelimesi yerine ‘tayyare’ de kullanilabilir ancak eski kokenli bir
kelime oldugu icin herkes tarafindan anlasilmayabilir. Giinliikk konusma dilinde

kullanilan kelimelerin tercihi, reklamin daha anlagilir olmasini destekleyecektir.

Bir ilan tasariminda tipografik unsurlardan en ilgi ¢ekeni basliktir (resim 3.24, 3.25).
Pektas’a (1988: 10) gore bir basligin en 6nemli gorevleri sdyle siralanabilir:
Carpiciligr saglamalidir.
Dogru yolu gostermelidir.

Metni okumak i¢in okuyucuyu ikna etmelidir.

“BU SABAH “SABAHTAN
YiNE = BERI
GOZLERiIMiI SERSEM
AGCAMA. GiBiY.

Resim 3.24. Starbucks Basin {lan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/uyku-mahmurluguna-nokta-starbuckstan/) (17.12.2021)
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Okuyucular diisiinceli, esprili, sempatik ve orijinal reklamlar ile ilgilenmektedirler. Bu
tiir bagliklar daima gdrevini yerine getirecektir. Book ve Schick’e (1998: 53) gore ise

basligin gorevleri sdyledir:

Okuyucunun dikkatini ¢eker.

Ilgi uyandiran fikir icerir.

Okuyucular1 ana metni okumaya yoneltir.
Hedef kitleyi okuyucular arasinda ayristirir.
Satis mesajini 6zetler.

Bir iiriinii veya hizmeti tanitir.

Mutlaka bir yarardan bahseder.

e @ ® mf\

Isinden evine =
onen kadim

esi bebegiyle

kal‘§ llal'. Reklamlar degisir,

toplum degisir.

REKLANCILAR BERNEE

Bir erkek
inatci lekelerin
hakkindan

®
gellro Reklamlar degisir,

toplum degisir.

Resim 3.25. Reklam Verenler Dernegi Basin ilan1 Tasarimlart
(https://www.turkiyeninreklamlari.com/reklamlar-degisir-toplum-degisir-reklamverenler-
dernegi/ /) (17.12.2021)
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Sullivan, Satan Reklam Yaratmak (2017: 149-172) kitabinda, metin yazarlarina baslhk

calismalari ile ilgili birka¢ oneride bulunmaktadir:

Isi alir almaz yazmaya baslayin.

Herhangi bir sey yazmadan 6nce marka manifestosunu yazin.
Bagliklar1 ikiye boliip ‘olumlu’ ve ‘olumsuz’ seklinde siralayin.
Bir baslik kullanilacaksa yiiz tane 6neri yazin.

Basligin is goren carpici kelimesini sona saklayin.

Soylediginiz seyi gostermeyin ya da gosterdiginiz seyi sdylemeyin.
Sadece baslik kullanilacaksa iddial1 bir baslik olsun.

Baslikta model numarasi (6rnegin; TX-17) kullanmayn.

Pektag’a (1988: 13-20) gore baslik ¢esitleri ise soyledir; dolaysiz ve dolayli basliklar,
birlesik bagliklar, haber igerikli basliklari, nasil’l1 bagliklar, soru eki i¢eren bagliklari,
emir basliklari. Ana basliklar1 destekler nitelikte alt basliklar da kullanilabilir.

DUNYADA AKBANK JIREKT

BIRILK

TELEFONUNUZU GOSTERIN
PARANIZI CEKIN

iyle Akbank ATMler

E AKBANK

AKBANK

Resim 3.26. Akbank Dolaysiz Basliga Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(https://twitter.com/akbank/status/484946973955747840) (17.12.2021)

Dolaysiz bagliklar, hardsell (dogrudan satis odakli) reklamlar olarak adlandirilir.
Genellikle haberi verirler. Direkt olarak mesaj1 iletecek netlikte basliklardir.

Akbank’1n (resim 3.26) ‘telefonunuzu gosterin paranizi ¢ekin’ baghiginda oldugu gibi
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mesaj net ve acgiktir. Jeep’in (resim 3.27) ‘Jeep ile ¢ekildi’ bashigi ile kullanilmis
tasariminda da oldugu gibi baska bir arazi aracimi kurtaranin Jeep oldugu

anlasilmaktadir.

Jeep ile gekildi

Resim 3.27. Jeep Markasi1 Dolaysiz Basliga Ornek Basim ilan1 Tasarin
(https://mediacat.com/felis-2018-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (17.12.2021)

Dolayl basliklar, bilgilendirme yapmaz. Softsell (dolayli satis odakli) reklamlardir.
Bilgilendirme yerine géondermeli ve diisiindiiriicii basliklardir. Is Bankasi (resim 3.28);
‘O zamanlar reklamin iyisi kotiisii olmazmis Thap Hulusi’nin tasarladiklar1 ya da
tasarlamadiklari olurmus’ baslikli tasariminda Is Bankas1 Miizesini ve icerigini dolayli

yollarla anlatmigtir.

0 ZAMANLAR &gl
REKLAMIN iYisi &
KOTUSU OLMAZMIS.

iHAP HULUSI'NIN e——

V TASARLADIKLARI

TASARLAMADIKLARI
OLURMUS.

Resim 3.28. Is Bankas1 Dolayli Basliga Ornek Basin Ilan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/felis-2018-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (17.12.2021)
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A101 markasmin (resim 3.29), ‘boyle boyle zengin oluyorlar’ reklami da dolayh
basliklara Ornek olarak gosterilebilir. Marketin ucuz oldugunu anlatmak igin

zenginlerin dahi ucuz oldugu i¢in A101 markasindan aligveris yaptigini anlatmaktadir.

BRGHSANTRE MATIK
$9arlak Renklel
» e i

Resim 3.29. A101 Dolayli Basliga Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/felis-2021-basin-ve-yayin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/)
(17.12.2021)

Yine dolayli bagliklara 6rnek olarak Listerine (resim 3.30) markasinin ‘agzindan ¢ikan
en korkung sey bdyle olsun’ slogani ile telaffuz yanliglarina vurgu yapan ilam
gosterilebilir. Birlesik basliklar ise marka ismi ile bazi eklerin birlestirilip yeni
anlamlar tiiretmesiyle ortaya cikar. Haber basliklari, {iriiniin veya hizmetin sundugu
yeni ve farkll bir yarar1 haber tarzinda basliklarla anlatir. Nasil’li basliklar, reklam
veren markaylr uzman konumuna koyar ve ‘Nasil yapmali?’ sorusunu cevaplar.
Reklamin devam eden alt metni bashgi destekler nitelikte reklami tamamlar. Soru
basliklar1, hedef kitlenin dikkatini ¢cekebilecek bir soru ve yanitin verildigi reklamlarda
kullanilir. Basliktaki soru eki sayesinde, okuyucunun dikkati ¢ekilir ve sorunun cevabi
alt metinde verilir. Emir basliklarinda ise, dolaysiz basliklarda oldugu gibi mesaj
nettir. Tek farki daha kati ve emir kipi ile kullanilir. Alt metinde bazen okuyucunun

tirtinii almazsa kaybedeceklerini anlatir.
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Resim 3.30. Listerine Markasinin Basliga Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(https://www .turkiyeninreklamlari.com/agzindan-cikan-en-korkunc-sey-felan-listerine/)
(17.12.2021)

3.3.1.2. Metin

Basin ilanlarinda metin, baslig1 agiklar nitelikte olmalidir. Basligin ne anlama geldigi
ile ilgili daha fazla fikir verir ve baglig1 tanimlar (resim 3.31). Okuyucuyla bag kurup

irliniin satisin1 gerceklestirmeyi amaglar. Bu sebeple okuyucuda iz birakmalidir.

Resim 3.31. Bose Markasinin Basin flan1 Tasariminda Metin Kullanimina Ornek
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/342) (17.12.2021)
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Metni hazirlarken, baslikla ve gorsellerle uyumlu oldugundan emin olmak gerekir.
Metin; trtinle ilgili bilgileri dolayl1 yollarla degil, direkt olarak anlatmalidir. Metinde
de tipk1 baslikta oldugu gibi sozciik kalabaligindan kaginmak gerekir. Ancak bu, metin
kisa olmalidir demek degildir. Metinde iirliniin tim ozelliklerine, 6ne c¢ikarilan

6zelliginin bilgilerine veya kampanya bilgilerine yer verilebilir (resim 3.32).

Coca-Cola Tiirkiye,
“Harran Ovasi Gece SulamasI” projesiyle,
topraga ve suya bereket dolu.

Coca-Cola Turkiye, iklim dostu uygulamalarla 3,6 milyar litre suyu
dogaya geri kazandiryor. Turkiye'nin dogal kaynaklann korumak icin,
gece gundiz calsivor. Bir Coca-Cola dalabini acin, icine bir daha bakin,
Orada yalnizca en sevdiginiz icecekler degil, ici umut dolu bir Tarkiye var,

ici umut dolu. Coca-Cola Turkiye

Resim 3.32. Coca Cola Markasimin Basin [lan1 Tasariminda Metin Kullanimina Ornek
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/361) (17.12.2021)

Pektas (1988: 27-33) etkili ve basarili bir metnin 6zellikleri i¢in sunlar1 siralamistir;
ilginclik, basitlik, inandiricilik, olumluluk, asir1 satic1 olmamak, akici ve ilgi ¢ekici dil
kullanmak, harekete gegirmek. Metin cesitlerini ise; sebep gosteren metin, mizahi
metin, anlatict metin, tanikli metin, konusmali metin, 6ykiilii metin olarak ayirmstir.
Sebep gosteren metinde {iriiniin veya sunulan hizmetin kolayliklar1 anlatilirken
bunlarin sebepleri de gosterilir. Mizahi metinde (resim 3.33) {iriiniin farkh 6zellikleri
komik acilardan ele alinarak agiklanir. Anlatict metinlerde {irliniin veya hizmetin
biitiin 6zellikleri eksiksiz anlatilir. Tanikli metinler, reklami1 yapilan {iriinti daha 6nce
denemis kisilerin olumlu yorumlarindan faydalanilarak hazirlanir. Konusmali
metinlerde iki veya ¢cok daha fazla kisinin {iriin hakkinda diyaloglari ile yazilir. Oykiilii

metinler tiiketicilerin sorunlar1 ve sorunlarinin ¢ézlimlerini igeren dykiilerden olusur.
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SATMADIYSA
BiZ

YAPMAMISIZDIR

Resim 3.33. Tasarist Ajansinin Mizahi Metinlere Ornek Basin {lan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/58) (17.12.2021)

Basin ilanlarinda metnin igerigi gibi bicimi de 6nemlidir. Metinlerin okunur olmasi
gerekir (resim 3.34). Bu sebeple genellikle soldan ya da iki tarafli bloklama sistemi
tercih edilir. Okuma yonii soldan saga oldugu i¢in, alt satir1 bulmanin en kolay oldugu

yontem se¢ilmelidir. Yazi karakterinin puntosu okunacak boyutta olmalidir.

M
TURKITH AIRLINES @

Resim 3.34. Turkish Airlines Okunakli Metinlere Ornek Basi flan1 Tasarimi
(https://cargocollective.com/ferhatmeshur/Press-Ads-Basin-Ilanlari) (17.12.2021)
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Biiytik ve kii¢iik harf kullanimina da dikkat edilmesi gerekir. Metni yerlestirirken arka
planin karisik olmamasina dikkat edilmelidir. Basin ilani1 tasarimlarinda metin ile
gorsel arasindaki iliski de ¢cok onemlidir. Baslik, gorsel ve metin birbirini destekler

nitelikte olmalidir (resim 3.35).

Profika w Smayeslsn
Hizli Sogutan [tan

PROFiIiLO

Profilo’su Olmayanlara

Hizli Soqutan ilan

PROFiLO

dayanikly ev aletlerl

Resim 3.35. Profilo Markasi Basin {lan1 Tasariminda Metin Kullanimina Ornek
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1186 ) (17.12.2021)
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3.3.1.3. Slogan

Markalar, rakiplerinden styrilabilmek, ayrisabilmek adina bazi unsurlar1 kullanirlar.
Bunlar logo, amblem, slogan gibi karsimiza ¢ikar ¢ikmaz o markay: hatirlatan
unsurlardir. Tipki logo tasariminda oldugu gibi, slogan se¢iminde de 6zgiin ve akilda
kalic1 6geler secilmelidir. Tiiketici slogan1 duydugunda markay1 olumlu yoénleri ile
animsamalidir. Sloganlar, reklami yapilan {iriin ya da markanin en iyi 6zelligini veya

vaat ettigi yasam tarzini anlatmalidir.

Slogan kavrami ile baglantili iki kavram daha mevcuttur. Bunlar, jingle ve taglines
kavramlaridir. Jingle pazarlama sektoriinde marka isminin veya sloganinin miizik
esliginde bir ritim igerisinde sdylenmesidir. Taglines ise bir reklamda verilen mesajin
Ozeti niteliginde, reklamin sonunda verilen bir kelime grubudur. Bu ii¢ kavramin da
amact marka bilinirligini artirmaktir. Slogan, tim marka iletisimi unsurlarinda
kullanilirken jingle ve taglines sadece belirli kitle iletisim araclarina kullanilabilir. Bu
sebeple slogan bu iki kavrama gore daha genis bir kapsama sahiptir (Hiirel, 2001; akt:
Wells, Burnett, Moriarty, 1998; akt: (Atesoglu, 2003: 260).

— ATASAY

Resim 3.36. Atasay Markasin Slogan Ornegi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1116) (17.12.2021)
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Sloganlar iki gruba ayrilirlar. Bazi sloganlar markay1 temsil eden, logonun yaninda ve
kurumsal kimlikte yer alan sloganlardir. Bu sloganlar1 degistirmek olduk¢a zordur.
Diger sloganlar ise kampanyadan kampanyaya degisebilen reklam sloganlaridir.
Atasay markasi (resim 3.36) ‘tak sana yakisani’ slogani ayni isimli reklam kampanyasi
i¢cin kullanmaktadir. Akbank’1n (resim 3.37) kampanya slogani ise ‘y1l 2018 biz 70’iz’.
Ancak Akbank’in logosunun altinda daima yer alan ‘sizin i¢in’ slogani, markanin

sloganidir.

Memlicke!
' biliylime ar:
#akbank70iz { W yetmisiz.

AKBANK

Resim 3.37. Akbank Markasin Slogan Ornegi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1124) (17.12.2021)

Basarili sloganlar i¢in birkag 6zellik siralanabilir. Bunlar:

Yaratict olmasi,

Kisa ve 6z kelimelerle mesaj1 ifade etmesi,

Basit, anlasilir, kolay akilda kalic1 olmast,
Markanin sahip oldugu marka kisiligini ifade etmesi

Hedef kitleye hitap etmesi iyi bir sloganda aranan baslica 6zelliklerdendir.
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Sloganlara dair dikkat edilmesi gereken bir diger ana nokta sloganlarin sik sik
degistirilmemesi gerektigi yoniindedir. Markanin kendi slogani, tipk1 bir logo tasarimi
gibi kurumsal kimligin ana parc¢alarindan biridir. Bu ana parcalari sik sik degistirmek,
markaya asina pek ¢ok kisinin yabancilagsmasina sebep olacaktir. Bu sebeple sik sik
slogan degistirmek yerine kampanyalara 6zel sloganlar belirlemek daha dogru bir
strateji olacaktir. Sloganlar, o markayla 6zdeslesirler ve sdylendiklerinde de markay1
akla getirirler. Sik sik degisime ugrayan sloganlarin markanin giivenini zedeleme

ihtimali vardir.

3.3.2. Gorsel Unsurlar

Gilinlimiizde yaz1 ve sdzden ziyade en akilda kalici, keskin ve etkili olan tasarim unsuru
gorsellerdir. Ciinkii sozlerin biraktig etkilere nazaran gorsellerin biraktigi etkiler cok
daha akilda kalicidir. Cocukluk doneminden bu yana ilk egitimlerde dinlemekten
ziyade gérmek daha 6n planda olmustur. ‘Gérme konusmadan once gelmistir. Cocuk
konusmaya baslamadan once bakip tanimay: 6grenir. Ne var ki baska bir anlamda da
gorme sozciiklerden once gelmistir. Bizi ¢evreleyen diinyada kendi yerimizi gérerek
buluruz’ diyen Berger (2014: 7) gorselligin 6nemine vurgu yapmistir. Bir reklam

tasariminda, fikri dolaysiz anlatabilmek i¢in en iyi yol goérsel kullanimidir.

Gorsel kullanimi, bir tasarimda s6ylenmek istenen tiim mesajin direkt olarak gorsele
aktarilmas1 seklinde yorumlanmamalidir. Gorsellerde de ne kadar az unsur
kullanilarak mesaj ifade edilirse hedef kitlenin zihninde o kadar etkili bir mesaj
birakilmis olur. Ornegin; bir iiriiniin tiim faydalarindan metin igerisinde bahsedilebilir
ancak tiim faydalarinin gorsellerini basin ilanina eklemek cok fazla karmasaya ve

karigikliga sebep olacaktir.

Gorsel unsurlarda da tipki tipografik unsurlar gibi dolayli ya da dolaysiz yoldan
anlatimlar mevcuttur. Kampanyanin yaratici fikri ile dogru orantida, bashigi ve metni
destekler nitelikte gorsellerin kullanimi en etkili yoldur. Ancak bazen tipografik
unsurlar olmadan da sadece gorsel unsurlar ile basin ilani tasarimi olusturmak
miimkiindiir. Basin ilanlarinda illiistrasyon ve fotograf olmak {izere iki gorsel unsur
mevcuttur. Kullanilan fikri hangi unsur daha c¢arpict ve etkili kiliyorsa, tasarim

asamasinda o unsur kullanilmalidir.
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3.3.2.1. Fotograf

Fotografin bulunusu ve gelisen teknoloji ile olan baglantisi, gorsel iletisime yeni ve
farkli boyutlar kazandirmaktadir (Gogmen, 2016: 97). Basin ilan1 tasarimlarinda,
fotograf kullanimi olduk¢a yaygindir. Fotograf 6gesi, tiiketicinin ilgisini ¢ekip,
odagimi reklama vermesini saglayabilir. Ayrica tipografik oOgeler ile uzun bir
paragrafta anlatilabilecek olaylari, tek bir fotograf goriintiisli aninda aktarabilmektedir.

Bu da fotografin tercih edilmesindeki sebeplerden biridir.

Resim 3.38. Bingo Markasin Gorsel Kullanilmis Basin ilan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1124) (17.12.2021)

Bingo (resim 3.38) reklaminda hayaletin iizerindeki ¢arsaf o kadar yumusak ve giizel
kokuyor ki, kiz cocugu ona sariliyor. Bu ana fikri sadece sozciiklerle karsi tarafa

anlatmak hem ¢ok uzun siirerdi hem de kesin sonug veren bir ifade bi¢imi olmazdi.
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Resim 3.39. Maximiles Markasinin Basin {lan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/felis-2021-basin-ve-yayin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/3/)
(22.12.2021)

Bir basin ilan1 tasariminda sadece biiyiik bir fotograf ve kiiciik tipografik 6ge tercih
edilebilecegi gibi (resim 3.39), daha kiiciik bir fotografla onu anlatan bir baslig1 daha

biiylik kullanan tasarimlar da tercih edilebilir (resim 3.40).

mm
B0 MO VAR
ASLINDA GOK KOMU VAR

o TELEVITYOHA DONOK KOUTUMLAR

WUZ YUZE BAKILMAYAN ASANSORLER

5N BILMEDIGIMIT KOMFULAR

BUGLS ISTE ME YAPTINLAR

CANIN MEYE SIHILDTLAR

NI GOK OLOY GORUGIIVILILER.

OTUR B GaY IGELIM SONIA KALKARSINLAR
EEE DAHA BAHALAR

HAD], GAYLAR HAZIRSA KONURALIM ARTIK.

HILYVI1

_\j_, PR ipon W

Resim 3.40. Lipton Markasinin Basin {lan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/§76) (22.12.2021)
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Aitchison’a (2006: 204) gore ana fikri tasiyan baslhik yazisi ise, baslikta sasirtici bir
0ge, hile ya da sok edici bir etki olmalidir ve durumda o ¢arpici baslik olur ancak; ana
fikir gorseldeki bir sasirtmada ise o zaman ¢arpici olan gorseldir ve baslik diiz olmak

zorundadir. Ornegin (resim 3.41); The Land of Legends’in ¢ocuklara &zel otel

reklamlarinda sadece ¢ocuk saglar1 ve gozleri kullanilmastir.

Resim 3.41. The Land of Legends Markasinin Basin {lan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1046 - 44) (22.12.2021)

Fotograf kullanimmin da kendi igerisinde farkli uygulama yontemleri vardir.
Fotomanipiilasyon yontemi kullanarak birden fazla goriintliyii birlestirilerek yepyeni
bir goriintii ve yepyeni bir anlam elde edilebilir. Ornegin (resim 3.42); Faber Castell
kaleminin hizli ve akicit oldugunu anlatmak i¢in kalem ile jet ugak gorselini

birlestirmistir.
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Resim 3.42. Faber Castell Markasinin Basin Ilan1 Tasarimi

(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/310) (22.12.2021)

Bir diger uygulama ydntemi ise kurguyu olusturup, mekan1 hazirlayip, 1siklandirip fotografin
cekilmesidir. Ornegin (resim 3.43); Vodafone markasinin yurtdisinda da kullanilabilen

internet paketine ait ilan tasariminda mizansen olusturulup fotograf cekilmistir.

Resim 3.43. Vodafone Markasin Basin Ilan1 Tasarimi
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/310) (22.12.2021)
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Ayrica stiidyo ortaminda, sonsuz fonlar esliginde fotograflama yontemi de kullanilabilir. Bu
yontemle genellikle iiriinlerin fotograflar1 gekilir. Ornegin (resim 3.44); Pilot Garage Oto
Ekspertiz reklaminda genelde vurularak secilen karpuzun stiidyoda sonsuz fonda ¢ekilmis bir
fotografi ile ‘Bakarak Bilemezsin’ sloganmi birlestirerek bir basin ilani1 tasarimi

olusturmustur.

Bakarak Bilemezsin.

Resim 3.44. Pilot Garage Markasin Basin Ilan1 Tasarimi
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/517) (22.12.2021)

3.3.2.1. illiistrasyon

[lliistrasyon, var olan bir fikri gérsele dokmenin yoludur. El ¢izimi ve boyamas: ile
elde edilebilir ancak en yaygin yontem giinlimiizde gelistirilen bilgisayar ve tabletler
ile illiistrasyon olusturulmasidir. Demir’e (2006: 163-164) gore illiistrasyon; tasarim
tarihinde siirekli gilincellenen, farklilasan tekniklerle dinamik gorseller elde etmeyi
saglayan, gorsel iletisim araci olarak da reklam tasariminda 6nemli yer tutan bir
unsurdur. Basin ilani tasarimlarinda illiistrasyon yaygin olarak kullanilmaktadir. Eger
fotografi ¢ekilemeyecek bir fikir iiretilmisse, fotografin ¢ekimi ¢ok maliyetliyse,
markanin tarzi illiistrasyon ile daha ¢ok bagdasiyorsa, stratejik olarak rakiplerden

ayrigmasi gerekiyorsa gibi sebeplerle illiistrasyon tercih edilir.
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Resim 3.45. Tav Airports Markasin Basin flan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/491) (22.12.2021)

Eger bir basin ilan1 tasariminda illiistrasyon kullanimina karar verilmigse bu
illistrasyon reklam fikrini, basligimi ve metnini destekler nitelikte olmalidir.
Kullanilan renk tercihleri markanin ve fikrin olusturmak istedigi ambiyansa uygun
olmalidir. Ornegin (resim 3.45); Tav Airports markasinin aktarma sorunsalini
abartarak anlattig1 illiistrasyonu, renk paleti ve gorsel dili olarak amaca yonelik

olmustur.
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Resim 3.46. Nescafé Markasin Basin {lan1 Tasarimi
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/713) (22.12.2021)

Nescafé¢ markasinin ‘uyandirir’ slogani ile kullandigi reklamda (resim 3.46)
flamingolar ve timsah adeta agik bir gozii olusturmustur. Fotografinin g¢ekilmesi

imkansiz olan fikir illiistrasyon ile birlestirilmistir.

@ ORGAN NAKLI VAKX

Resim 3.47. Tiirkiye Organ Nakli Vakfinin Basin {lan1 Tasarimi
(https://www.adsoftheworld.com/media/print/turkiye organ nakli vakfi turkey organ dona
tion_foundation organ donation saves more) (22.12.2021)

Organ bagis1 i¢in dikkat ¢ekmek isteyen Tiirkiye Organ Nakli Vakfi (resim 3.47)
kirmiz1 bir zemin {izerinde yine kirmizi renk ile organin seklini olusturan insan

figtirleri kullanmistir. Baslik ile uyumlu olan illiistrasyon oldukc¢a dikkat ¢ekicidir.
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Resim 3.48. The Cork Markasin Seri Basin ilan1 Tasarimlar1
(https://www.adsoftheworld.com/media/print/the_cork original world_cuisine)(22.12.2021)
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‘You don’t have to go Mexico/ Spain/ India’ slogani ile yola ¢ikan The Cork (resim
3.48), diinya lezzetlerini tatmak icin gitmenize gerek yok mantigi ile yemek gorseli
kullanmadan illiistrasyonla basin ilan1 tasarimlari olusturmustur. Her sehir icin, kendi
kiiltiirlerine 6zgii renkleri ve desenleri kullanarak olusturulan illiistrasyon seri basin

ilam tasarimidir.

Resim 3.49. Bose Markasin Basin [lan1 Tasarimi
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/359) (22.12.2021)

Bose kulaklik markasinin, ‘giiriiltiiyii miizikten ayir’ sloganmi ile (resim 3.49)
illiistrasyon kullanarak olusturmus oldugu basin ilan1 tasarimi; ‘cocuk aglama sesi ile
dinlediginiz miizigin sesi karigsa nasil bir gorsel olurdu?’ sorusuna cevap bulur

niteliktedir.

Kizilcahamam soda markasinin seri basin ilan1 tasarimlarinda (resim 3.50) ise yine
illiistrasyon yontemi kullanilarak ‘yedikleriniz midenize oturmasin’ sloganiyla
tasarmmlar olusturulmustur. Inek, tavuk ve koyun yenebilen hayvanlarin tiimiinii
temsilen, karakter 6zellikleri de eklenerek sismis sekilde giinliik islerini yaparken
goriilmektedir. Bu tasarimlar, fotografinin ¢ekilemeyecegi bir fikrin illiistrasyon ile

¢Oziimlenmesine Ornek olarak gosterilebilir.
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Resim 3.50. Kizilcahamam Markasin Seri Basin ilan1 Tasarimlari
(https://www.adsoftheworld.com/media/print/kizilcahamam _lie _heavy on_the stomach)
(22.12.2021)
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3.4. Markalama Siirecinde Basin Ilanlarimin Yeri ve Orneklerle Incelenmesi

Marka iletisimi, bir markanin tiiketicilerine sdylemek, gdstermek, hissettirmek istedigi
her seyi kapsayan disiplinlerarasi bir kavramdir. Bu iletisimi saglayabilmek icin 6nce
bir markanin var olmasi1 veya insa edilmesi gerekmektedir. Marka olmak i¢in; marka
kisiligi yaratim slirecinde, markaya atfedilen arketipe karar verilir ve markanin tiiketici
gbziinde nereye konumlandirilacagi belirlenmis olur. Markanin imaj1 i¢in marka
kimligi ¢aligilir. Marka kimligi, markanin kendini tanittig1 tiim imgeleri ve stratejileri
kapsamaktadir. Kurum kimligi tasarimi ise markanin taninmasini; marka
farkindaligini  olumlu etkileyen unsurlar1 i¢ermektedir. Markanin ingasim
tamamladiktan sonra markaya sadik miisteriler edinmek ve markanin degerini
yiikseltmek satin alim eylemini iist seviyelere ¢ikaracaktir. Bu noktada tiiketici ile
marka arasindaki biitiin iligki, tiiketicilerin zihninde markaya dair kalan her unsur

marka iletisimi sonucunda ortaya ¢ikan diisiincelerin biitiiniidiir.

Reklamverenlerin ilk amaci, marka degerlerini ve satis oranlari artirmaktir. Bir reklam
kampanyasini1 diisiinecek olursak biitge planlamasinda reklam ortamlarina gore
biit¢enin dagilimi yani medya planlamasi 6nemli bir etkendir. Bu medya planlamasi
agsamasinda reklamlar1 iki ana baslikta incelenebilir. Basili reklamlar ve elektronik
reklamlar. Basili reklamlara 6rnek olarak basin ilanlarini, brosiirleri, el ilanlarini ve
acik hava reklamlarin1 gostermek miimkiindiir. Elektronik reklamlar ise internet,
televizyon ve radyoyu icermektedir. Bu alanlar igerinde biitgesinin nasil dagilacagi

konusu daha ¢ok stratejistlerin iistlendigi bir gorevdir.

Bu alanlardan basin ilan1 tasarimlari, gazetelerde ve dergilerde markanin verdigi
reklamlardir. Gazete ve dergi sayilarinda (sekil 3.3) gerceklesen diisme basin
ilanlarinda da biit¢e daralmasina sebep olmustur. Ancak giiniimiizde hala gegerliligini
ve baskinligini koruyan reklam ortamlarindan olan basili reklamlarinin kullaniminin

tamamen bittigini sOylemek dogru degildir.
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Sekil 3.3. Gazete ve Dergilerin Yillara Gore Sayisi
(https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Print-Media-and-International-Standard-Book-
Number-Statistics-2020-37204) (22.12.2021)

Tuncer (2009: 36-38), basil1 ve elektronik reklamcilig1 soyle karsilastirmaktadir;

‘Dergi bir fotograf karesi gibidir; bir amin duragan fotografi. Internet ise sinema

gibi devingendir... Dergi dis gercekligin dondurulmus halidir, dig zamana
gondermeler yapar; Internet ise, kendi i¢ zamanina génderme yapan devingen
bir siiregtir. Dergi yakalar, internet ise simdi ve burada’yr iskalar, ‘an’t asla
yvakalayamaz, ¢iinkii bir stiregtir. Dergi ile nesnel bir iligki kurulabilir. Bir nesne
olarak dergi ve karsisinda onu gériip degerlendiren bir 6zne vardir. Internette
ise Oozne, o zaman ve uzam icinde erir... Her mecrada niteliksel doniisiimler
yvasanabilir ama ‘yazi’min ‘soz’ii yok etmedigi bir vakia ise, ‘ekran’ niye ‘sayfa’
i1 yok etsin? Dergi, hala gerekli.’

Elle tutulabilir ve saklanabilir tek tasarim unsuru olan basin ilanlari, bir reklam
kampanyasinda tiim mesaj iletme islemini tek basina yapamasa da o reklamin kapsanu
icin biiylik katkilar saglamaktadir. Hedef kitle g6z 6niinde bulunduruldugunda, sadece
gazete ve dergiler ile ulasilabilecek kisi sayisi oldukga fazladir. Bazi reklam
stratejilerinde tiiketicilerin reklamlar1 gorme sayist da onemlidir. Televizyonda
gordiigii ayni reklami gazetede de gérmesi daha yakindan incelemek istemesine neden
olabilecektir. Basin ilanlarinda, daha fazla bilgilendirmelere yer verilebilecegi i¢in

belirli bagh bilgileri bu yolla iletmek dogru karar olacaktir.

3.4.1. Yerli Basin ilan1 incelemeleri

81



Bu boliimde o6diilli basin ilanlar1 ve serileri incelenmistir. Tiirkiye’den dort 6rnek
secilmistir. Bu tasarimlar segilirken 2019-2021 arasinda reklam yarismalarinin basil

medya kategorilerinden 6diil alan tasarimlar tercih edilmistir.

(o5 RO S
el b L—L_EQ

4 Binlerce yi1l sonra
ilk kez giin yiiziine cikiyor. A < i
TURKIYE$

BANKASI

Turkiye'nin Bankas

Kiltlirel mirasimizi gelecek kusaklara aktarmak icin
arkeolojik kazi calismalarini destekliyoruz.

Resim 3.51. Tiirkiye Is Bankas1 Arkeoloji Destegi Basin ilan1 Tasarimi 1
(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)

Medina Turgul DDB ajansi tarafindan tasarlanan ve Felis 2019 &diillerinde, basin
kategorisinde 6diil alan reklam bulunmaktadir. Reklamveren marka Is Bankas1’dir.
Reklamda (resim 3.51) gorsel unsur olarak fotograf kullanilmistir. Tipografik unsur
olarak bir baglik, kisa da bir agiklama niteliginde metine yer verilmistir. Fotografta
Zeugma Mozaik Miizesinde yer alan diinyaca iinlii Cingene Kiz1 figiirti, fotomanipiile
edilerek kullanilmistir. Gaziantep’te bulunan ilk yerlesim yerlerinden olan
Zeugma’nin Cingene Kiz1 mozaigi, reklamda kullanilan ‘binlerce yil sonra ilk kez giin
yiiziine ¢ikiyor’ basligi ile kullanilmig ve bashigi destekler nitelikte eliyle diisen giinesi
kapatma eylemi yapmaktadir. Gorsel unsurda kullanilan ayrinti, baslik ile de

desteklenmektedir. Is Bankasi, ‘Kiiltiirel mirasimiz1 gelecek kusaklara aktarmak icin
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arkeolojik kazi1 ¢alismalarini destekliyoruz’ alt metni ile arkeolojiyi destekledigini
ifade etmek amaciyla bu reklami yayinlamistir. Markanin prestijini ve degerini

artirmak, kendini hatirlatmak i¢in bu basin ilan1 kullanilmastir.

eyt
l;lklyur.

a aktarmak igin
tekli

Resim 3.52. Tiirkiye Is Bankas1 Arkeoloji Destegi Basin ilan1 Tasarimi 2
(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)

Seri bir ilan tasarimi olan Is Bankasi reklamimin ikincisi de (resim 3.52) Patara Antik
Kentinden bir heykel ile tasarlanmistir. Cingene Kizi reklaminda oldugu gibi aym
baslik ve alt metin kullanilmigtir. Bu reklamlar okuyucularin géziinde marka imajimni

daha yiikseklere tagimay1 hedeflemektedir.
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Resim 3.53 Cinemaximum, Seri Basin {lan1 Tasarimlar1
(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)
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Cinemaximum markasina ait bu seri basin ilanlar1 (resim 3.53), pandemiden dolay1
kapanan sinemalarin a¢ildigini halka duyurma amaci tasimaktadir. 2021 yilinda Felis
Odiilleri basin kategorisinde 6diil kazanan tasarimlar, Publicis Groupe Turkey ajansi
tarafindan tasarlanmistir. Ayni zamanda Kristal Elma Reklam Yarigmasi 2021°de de
Kristal Elma odiilii almistir. Ac¢ik hava reklami olarak da ayni kampanya
kullanilmistir.Eski sinema filmleri etkisini yaratmak i¢in siyah beyaz fotograf
kullanim1 tercih edilen reklamlarin {i¢ versiyonundaki insanlar da pandemide
karantinadayken en sik yapilan etkinlikleri yapmaktadir. Ilkinde figiir, camdan disarty1
izleyerek gorintiilii konusma yapmaktadir. Pandemide evde kalinan zamanlarda
insanlarin en sik yaptigi seylerden biri olan goriintiilii konusma eylemine vurgu
yapilmaktadir. Serinin ikinci gorselinde bilgisayarda online bir toplantiya katilmis
figlir goriilmektedir. Sonuncusunda ise evden disartyr umutsuzca izleyen bir figiir yer
almaktadir. Bu ii¢ reklamda da gergek fotograf kullanilmistir ve tigiiniin de ortak yonii
karantinada insanlarin en c¢ok yapabildigi etkinlikleri gostermektedir. Ancak bu
eylemlerin tizerinde biiyiik ve okunakli ayn1 zamanda da yine eski sinema filmlerinde
kullanilan tipografiler ile ‘The End’ yazmaktadir. Bu karantina etkinliklerinin artik son
bulacagini anlatilmaktadir. Asagida alt baslikta ise agikca ‘karantina bitti, sinemalar

acildr’ diyerek halka mesaj verilmektedir.

Resim 3.54. McDonalds Odiillii Basin {lan1 Tasarimi
(https://www kristalelma.org.tr/arsiv#images-8) (22.12.2021)
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McDonalds’in bu basin ilan1 tasarimi 2019 yilinda Basin-Perakende-Satis-E-ticaret
kategorisinde Kristal Elma almaya hak kazanmistir. TBWA-Istanbul ajansi tarafindan
seri olarak tasarlanan ilanlarin ana fikri, markanin 7/24 agik olmasma gonderme
yapmaktadir. McDonalds logosunun tamami ilanla kullanilmamistir. Sadece bir kismu,
tepenin ardindan dogan giines benzetmesi ile ¢evresinde bir 151k hiizmesiyle beraber
yerlestirilmistir. ‘McDonalds’ta glines batmaz’ slogani ile gorseldeki olay1

destekleyen, biitiinleyici bir mesaj olusturulmustur.

Resim 3.54. McDonalds Odiillii Basin [lan1 Tasarim1 Serisi

(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)

Bu tasarimlarda gorsel unsur olarak fotograf kullanimi tercih edilmistir. Sehir
fotograflari, giinesin dogusuna yakin saatlerdeki soguk mavi tonlarda diizenlenmistir.
Serinin diger gorsellerinde de ilkinde oldugu gibi sehir silueti kullanilmistir. Esas
verilmek istenen mesaj olan ’24 saat agik’ ibaresi ile her tasarimin altinda yer

almaktadir.
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Resim 3.55. Nude Glass, Iris Apfel Basin {lan1 Tasarimlari
(https://www kristalelma.org.tr/arsiv#images-1) (22.12.2021)
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Nude bardak serisi i¢in TWBA/Istanbul ajansi tarafindan tasarlanan basin ilani
tasarimi 2019 yilinda Kristal Elma yarismasinda Kristal Elma almaya hak kazanmistir.
Diinyaca iinlii maksimalist Iris Apfel’in bu kadar minimalist bir reklama konuk olmas1
tezatlik icermektedir. Bu tezatlik reklamin ilgi uyandirmasina ve doniip tekrar
inceleme ihtiyact hissedilmesine sebep olmaktadir. Seri ilan olarak tasarlanan
reklamlarda, ‘simple is beautiful’ ‘yalin giizeldir’ slogani ile birlestirilmistir. Her
ilanda farkli bir Nude tasarimini elinde tutan Iris Apfel’in de kostlimleri
degismektedir. Beyaz bir sonsuz fonda, beyaz bir masanin 6niinde ¢ekilmis fotograflar

kullanilmustir.

Simple is beautiful h\ ’)c Simple is beautiful h\ ’)C
L L

Avakatie at Jor Laws, Homods, Amara, The Gonean Shop vaianio at Jors Lows, Hueorss, Amaea, Tha Convan Shop, Ada
DO rucngloss / nuckigloss.com / siisAciiuo DD ructogss / nudegiass.com / MmApkit

Resim 3.55. Nude Glass, Iris Apfel Basin Ilan1 Tasarimlari
(https://www kristalelma.org.tr/arsiv#images-2-3) (22.12.2021)

Entegre kampanya olarak calisilmis olan tasarimlar, Iris Apfel’in konusarak mesajt
ilettigi videolar1 da icermektedir. Apfel; giyim tarzinda tercih ettigi maksimalizmi
esyalarda tercih etmedigini, yeri geldiginde sade ve sik tasarimlara da asik
olabilecegini anlatmaktadir. Bu basin ilanlar1 pek ¢ok dergide yerini almistir. Ayni
zamanda agik hava reklami olarak da yayinlanmigstir. Tasarimlarin alt kisminda
tirtinlerin satisina nereden ulasilabileceginin bilgisi verilmektedir. Ayni1 zamanda

markanin Facebook, Twitter, Instagram adreslerinin bilgileri de yer almaktadir.
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3.4.2. Yabanci Basin ilam incelemeleri

Bu boliimde dort farkli yabanci basin ilani serisi incelenmistir. Yabanci basin ilani
tasarimlar1 Cannes Lions yarismasinda Print & Publishing Lions kategorisinde 2020-

2021 yilinda 6diil alan tasarimlar1 kapsamaktadir.

1@

Resim 3.56. Bic Markasinin Renkli Kalem Reklami
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021 ) (22.12.2021)

h -

Resim 3.57. Bic Markasinin Renkli Kalem Reklami 2
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021 ) (22.12.2021)
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Bic markasinin o6diillii tasarimi Vmly&R Brasil Sao Paulo ajansi tarafindan
tasarlanmistir. Dengeli bir bosluk kullanilan basin ilaninda Bic kalemlerinin renklerine
dikkat ¢ekmeye ¢alisiimistir. {lana ilk bakildiginda dikkati ¢izimler gekmektedir. Ayni
cizimin siyah beyaz hali ile renkli halinin etkisi lizerinde durulmustur. Sonrasinda
dikkati kalem ¢ekmektedir. Kalemin yaninda ise ufak bir sekilde yazan ‘the power of

colors’ okuyucuya tiim mesaj1 iletmektedir. ‘Renklerin giici’ diyen Bic, bunu

karsilagtirmali bir sekilde anlatmaktadir.

R .

- MICBONE

.

Resim 3.58. Milk-Bone Markasinin Seri Basin ilan1 Tasarimi
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021 ) (22.12.2021)

Milk-Bone markasi, kdpekler icin ¢igneme oyuncagi iireten bir firmadir. Ancak reklamda ne
kopek ne de oyuncaklart gormemekteyiz. Adeta bir ev dizayni1 yapan markanin reklami gibi
diistinlilmiis olan bu ilan, insanlara kopeklerin evde ¢igneyebilecegi iriinlerin fiyatlarmi
gostermektedir. Leo Burnett Toronto ajansi tarafindan tasarlanan ilan {iglii seri olarak

diistintilmiistiir.
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Resim 3.59. Milk-Bone Markasinin Seri Basin {lan1 Tasarimi
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

[lk bakista ne demek istedigi tam olarak anlasiimayan reklamda ‘you choose what they chew’

‘ne ¢igneyecegine sen karar ver’ sloganiyla desteklenerek fikri okuyucuya iletmektedir.
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Resim 3.60. Volkswagen Markasinin Servis Bakimini Tanitan Basin Ilan1 Tasarimi
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Bu basin ilan1 tasarimlari, Volkswagen markasmin servis bakimimi tanitmak iizere
tasarlanmistir. Seri ilan olarak diisiiniilen tasarimlar, DDB Paris ajansi tarafindan iiretilmistir.
[lanlarin hepsinde kullamlan atmosfer gelecek temalidir. Olasi gelecekte kullanilabilecek
tasarimlara sahip arabalarin igerisinde Volkswagen’in eski model arabalari hala kullanilmakta
oldugu goriilmektedir. Burada verilmek istenen mesaj, servis bakimlar1 o kadar iyi ki ileri

gelecekte bile bu arabalari kullanmaya devam edeceksiniz seklindedir.

Tasarim olarak inceledigimizde resim 3.60°ta yerle temas etmeyen bir motora binen polis
motosikleti goriilmektedir. Arka planda yine tekerlekleri olmayan hurda bir araba ve kent
silueti olarak da ¢ok daha farkli ve modern bir mimar1 goriilmektedir. Diger yanda ise
Volkswagen markasina ait eski modelli bir ara¢ yolunda gitmektedir. Mesaj1 net bir sekilde
sadece gorsel ile ileten marka, slogan veya baslik kullanmak yerine ‘servicing & maintenance’
‘servis ve bakim’ kelimelerini kullanmigtir. Reklamlar gorsel unsurlardan illiistrasyon ile
yapilmistir. Kullanilan renk paleti aydinlik ve sicak tonlarm hakim oldugu renklerdir. Ancak
reklamda kiigiik ve komik bazi ayrintilara da yer verilmistir. Yabanci polislerin genellikle
donut (tath ¢orek) yemesi bir espri olarak kullanilmis, gorseldeki polisin elinde 1sirilmig bir

donut ¢izilmistir.
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Serinin ikinci tasariminda markanin ge¢misten giiniimiize kadar iiniinii koruyan Van araci yer
almaktadir. Bu araglarin uzak gelecekte de kullanilabilir olacagini anlatan reklam tasariminda
yine flitiiristtik bir sehirde, tekerlege dahi ihtiya¢ duymadan hareket eden araclar trafikte

goriilmektedir. Illiistrasyon teknigi ile resmedilmis olan bu tasarim, sicak renklerin hakim

oldugu bir renk paleti kullanmaktadir.

Resim 3.61. Volkswagen Markasinin Servis Bakimini Tanitan Basin Ilan1 Tasarimi 2
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Serinin {igiincli ve son tasariminda ise; ev kopeklerini gezdiren biiyiik bir robot ve yerden
yiiksekte giden bir toplu tagima araci goriilmektedir. Bunlarin yaninda ise markanin yine {inlii

araglarindan olan Beetle (tosba) model arag yer almaktadir.

Resim 3.62. Volkswagen Markasinin Servis Bakimini Tanitan Basin {lan1 Tasarimi 3
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)
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Resim 3.63. Volkswagen Markasinin Kamyonlarin1 Tanitan Basin {lan1 Tasarimi — Bugday
Tarlas1
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Vmly&R Commerce Argentina ajansi tarafindan tasarlanan basin ilani serisi,
Volkswagen’nin kamyonlarinin daha gii¢lii ve daha fazla depolama alanina sahip
olduklarmi anlatmaktadir. Ug ilanda da biiyiik tarlalar ve gidalar goriilmektedir. Bu
tarlalardaki mahsuller birer 6rgiiye benzetilmis ve Volkswagen kamyonlar bu o6rgiileri
basindan itibaren sokiip gotiiriiyor fikri yaratilmaktadir. Resim 3.63’te bugday tarlasi,
resim 3.64°te musir tarlasi, resim 3.65°te ¢ay tarlast kullanilmistir. Gorsel unsurlardan
illiistrasyon yontemi ile olusturulan bu reklamlar ayni zamanda da goriintiiniin

agirlikta oldugu ilanlara 6rnek olarak gosterilebilir.

94


https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021

Resim 3.64. Volkswagen Markasmin Kamyonlarin1 Tanitan Basmn ilan1 Tasarimi — Misir
Tarlas1
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

‘Take it all in just one pull’, ‘hepsini tek seferde al’ bashig: ile gorselleri desteklemektedir.
Metin olarak ise ‘Volkswagen trucks. More power and bigger load capacity’, ‘Volkswagen
tirlar1, daha giiclii ve daha biiytik yiikleme kapasitesi’ sdylemi kullanmislardir. Biitiin 6gelerin

0zeti niteliginde olan bu metin, tiim mesajlar1 anlatmaktadir.

Resim 3.65. Volkswagen Markasmin Kamyonlarmi Tanitan Basin Ilan1 Tasarimi — Cay
Tarlas1
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)
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4. UYYGULAMA CALISMASI
4.1. Uygulama Calismasi Icin Secilen Marka

Bu arastirma kapsaminda basin ilanlari, metin ve tasarim agisindan incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda segilen bir markaya, markalama siirecinde destek verecek
uygulama ¢alismasi yapilmistir. Uygulama ¢alismasi i¢in se¢ilen marka 3M firmasinin
alt kurulusu olan Scotch-Brite’dir. 3M markasi, 13 Haziran 1902 tarihinde madencilik
girigimi olarak Amerika’nin Minnesota eyaletinde kurulmustur. Satin aldiklar1 maden
ocagindan bekledikleri kazanci saglayamayinca zimparalar i¢in aragtirma ve iiretim
isine giren sirket, bir siire sonra islerini daha da ¢ok gelistirerek bu alanla ilerlemistir.
Ikinci Diinya Savasi siralarinda maskeleme bantlar1 {iretmeye baglayarak bu alanla da
faaliyetlerde bulunmustur. Daha sonra ar-ge c¢aligmalar1 ile {iriin skalasini
genigletmeye baslamustir (https://blog.ofix.com/3m/). Bant, tutkal, laminant, yangin
koruma, kisisel koruyucu ekipman, dis ve ortodontik iiriinler, elektronik devreler ve
yazilimlar, tibbi {riinler, ara¢ bakim tirlinleri, temizlik malzemeleri ve optik filmler

dahil altmis binden fazla iiriin tiretmektedir (https://tr.wikipedia.org/wiki/3M). Cok

fazla bulusa imza atan 3M markas1 en ¢ok yapiskanlt Post-It icad1 ile anilmaktadir.
65’1 agkin iilkede iiretim yapmakta, 29 uluslararasi sirket ve 35 sirket laboratuvariyla
faaliyet gostermektedir. Temizlik alaninda ilk iirettikleri siingeri Scotch-Brite adiyla
piyasaya 1950°1i yillarda sunmusglardir. Sonrasinda kendi basina bir markaya doniisen

Scotch-Brite genis bir {iriin kataloguna sahiptir.

Resim 4.1. Scotch-Brite Markasinin Logosu
(https://www.kindpng.com/imgv/iixhJTJ_scotch-brite-logo-png-transparent-png/)
(28.12.2021)
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Hem ev hem de ofis i¢in temizlik araglari iireten firma; siingerler, bezler, firgalar, yer
silme aparatlari, mutfak ve banyo icin ayr1 6zelliklerde firga, bez ve siingerler, genel
temizlik i¢in ayr1 teknoloji ile gelistirilmis araglar, ofis ve dis ortamlar i¢in ayr1 araglar
tiretmekte ve satmaktadir. Amerika ¢ikisl olan marka, Tiirkiye pazarina 1998 yilinda
girmistir. Avrupalilara oranla temizlik i¢in daha ¢ok vakit harcayan Tiirkiye, Scotch-
Brite markasi icin oldukca 6nemli pazardan biri haline gelmistir. Hizmet verdigi
tilkelerin temizlik aligkanliklarina gére ar-ge merkezlerinde ¢aligmalar yapip, yeni
teknolojilerle yeni iiriinler gelistiren firma, Tirkiye’de 6zellikle temizligin pek ¢ok
kismint kadinlarin yaptigimi ve oldukca fazla ¢amasir suyu kullamildigi bilerek,
camasir suyuna dayanakli araclar1 Tiirkiye pazarinda satisa sunmaktadir. Bulasik
stingeri, eldiven, ovma bezi, yer bezi, cam bezi, toz bezi gibi direkt ¢camasir suyu
temasli iirlinleri ileri teknoloji araglarla daha dayanikli halde karsimiza ¢ikartmaktadir.
Bazi iiriinler, Tiirkiye pazarma hi¢ ugramadan yurt disinda satildigi gibi, sadece
Tiirkiye pazarinda satilan iiriinleri de mevcuttur. Ornegin ¢ok fazla kullanildig1 igin
sadece Tirkiye’de satilan rulo bez {irlinii vardir. Deterjanli bezler de Avrupa’dan 6nce

tilkemizde satisa sunulmustur (https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/turklere-ozel-

temizlik-malzemesi-yapiyorlar-225386).

4.1.1. Scotch-Brite Markasinin Secilme Amaci

1998 yilindan bu yana Tiirkiye’de iirlinleri satilan temizlik markasi, gliniimiizde
tilkemizin en ¢ok tercih edilen markalarindan biridir. Pek ¢ok taklidi olmasina ragmen,
her gecen giin daha fazla teknoloji kullanmasi ve gelismesi, markanin {riinlerinin
kalitesini kanitlamasi markay1 degerli kilmaktadir. Uriin kalitesinin yaninda, markanin
reklamlar1 da satis i¢in olduk¢a Onemli noktalardan biridir. Ancak Scotch-Brite,
reklamlar konusunda diger markalara oranla daha geri planda kalmaktadir. Tiirkiye’ye
0zel tiretilen bazi {iriinleri bile bulunan markanin, yayimladigi reklamlar1 konusunda
daha farkli bir strateji izlemesi gerektigini diislindiigiim i¢in uygulama ¢alismamda
Scoth-Brite markasini segmeye karar verdim. Markanin pek ¢ok pazarda {irtinlerini

satisa sunmasi, reklam cesitligini de etkilemektedir.

4.2. Scotch Brite Markasinin Ornek Basin ilam1 Tasarimlar:
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Bu boéliimde Scotch-Brite markasinin 1999-2015 yillart arasinda yaymlamis oldugu
basin ilanlarindan alti farkli 6rnek incelenmistir. Olumlu ve olumsuz yonleri

tartigilmis, tasarim acisindan da degerlendirmeleri yapilmistir.

1999 yilinda, Gray Paris ajansi tarafindan tasarlanan resim 4.2, markanin tarihte
bulunabilen ilk basin ilan1 Ornegidir. Dort farkli boliime ayrilarak diisiiniilen
tasarimda, ilk ¢ bolim yemeklerin yandiklarinda neye benzeyeceklerini
gostermektedir. Son ve dordiincii boliimde ise markanin logosunu biiyilikce tizerinde
tasiyan bir bulasik silingeri yakindan goriilmektedir. Bu tasarim Once problemleri

gosterip, sonra ¢oziime odaklanmaktadir.
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Resim 4.2. Scotch-Brite Markasinin 1999 Tarihli Basin ilan1 Tasarimi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-recipe-cards-2a4150859fba )(28.12.2021)
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Yemek tarifi boliimlerinde olan gorsellerin, yemek yaninca neye benzeyecegini
gosteren gorlintiileri kullanan ilan tasarimu, ilk boliimde tavuk yemegi, ikinci boliimde
balik yemegi, liglincii boliimde sufle ve son boliimde de temizligin tarifini vermektedir.
Ancak, yanmis yemek gortintiilerinin kullanilmasi estetik a¢idan oldukga itici bir etki
birakmaktadir. Bu sebeple kotii izlenim de birakma ihtimali olan reklamin ne kadar

isler oldugu tartisilmalidar.
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Resim 4.3. Scotch-Brite Markasinin 2007 Tarihli Basin {lan1 Tasarimi Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-scotch-brite-pot-af62e45169ef )(28.12.2021)

2007 yilinda Matos Gray reklam ajansi tarafindan tasarlanan resim 4.3’te bulunan
basin ilan1 serisi, bulasik siingeri lirliniinti tanitmay1 hedeflemektedir. Ana fikir olarak
tamamen tertemiz iiriinleri 6n plana alan reklam serisi tasarim agisindan da etkili

goriinmektedir. Siirahi, kavanoz ve tuzluk iriinlerinin cam kisimlar1 Scotch-Brite
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bulagik siingeri sayesinde o kadar temiz yikanmis ki neredeyse hi¢ gériinmemekte
algis1 olusturulmustur. Bu ilanlarda tiriinlerin temizlendiginde ortaya nasil bir sonug
cikacagl anlatilmak istenmistir. Reklami yapilan iirlin olan bulasik siingeri, sag alt
tarafta logonun {izerine yerlestirilmistir. ‘Cleans really clean’, ‘gercekten temizler’
slogan1 ile diisiiniilen bu tasarimlar oldukc¢a sade ve agiklayict bir sekilde mesaji
iletmektedir. Scotch-Brite’in bagli oldugu ana marka olan 3M’nin logosu da sol tarafta
kiiciik bir sekilde kendine yer bulmustur. Uriinleri bu kadar iyi temizleyen siingere

dikkat ¢ceken bu reklamlarda zekice ve basit bir sekilde ¢oziimleme yapilmistir.

2009 yilinda Leo Burnett Bangkok reklam ajansi tarafindan yapilan, resim 4.4’te yer
alan basin ilan1 seri tasarimi ise temizlik asamasina bir gonderme niteliginde
hazirlanmistir. Markanin kendini konumlandirma sekli, temiz olma fikrini tiikketicilere
anlatmak tizerine kurulu seklinde yorumlanabilir. 1999°da yayinlanan resim 5.2’ye
gore artik sorunu gosterme ihtiyact duymadan ancak ¢oziim asamasini gosterecek bir

strateji belirlemistir.

Resim 4.4. Scotch-Brite Markasinin 2009 Tarihli Basin {lan1 Tasarimi Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-plate-389ba65618c6 )(28.12.2021)
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‘Non-slip grip’, ‘kaymayan tutus’ slogani ile bulasik eldivenlerinin, kdpiiklere ragmen
kaymadan temizlikte yardimci olacagima vurgu yapan bu seri ilanlar, yarim sayfa
niteliginde tasarlanmigtir. Logonun hemen {stline, ele giyilmis bir sekilde
konumlandirilan eldiven, serinin farkli tasarimlarinda renk degistirmektedir. Logo,
iirlin ve slogan t¢liist kullanilan gorselin bosluk oranina gore sag alt ve sol alt olmak
tizere yer degistirmektedir. Sadece fotograf ve fotomanipiilasyon yontemi ile
hazirlanan gorseller, mutfakta ¢esme basinda bulasik yikarken, iiriinlerin kopiikli
hallerini gostermektedir. Su ana kadar inceledigimiz basin ilani tasarimlarinda daha

gercekei ve mesaj1 direkt ileten bir dil hakimdir.

Yine 2009 yilina ait mutfak eldivenleri tanitan reklam tasarimlar1 resim 4.5°te yer
almaktadir. Grey Colombia reklam ajansi tarafindan tasarlanan reklamlarda, eldivenler
tiiketilen hayvanlarin sekillerini almaktadir. ilk gorselde tavuk, ikincisinde inek,
ticlinciisiinde ise yengec benzetmesi yapilmistir. Arka planlari siyah fotograflar, yarim
sayfa basin ilan1 olarak diisiiniilmiistiir. Sag alt kdsede 3M logosu, sol alt kdsede

Scotch-Brite logosu ve yaninda da iiriin ismi bulunmaktadir.

Resim 4.5. Scotch-Brite Markasmin Hayvanlar isimli Basin {lan1 Tasarim1 Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-cow-27b06d8031ab )(28.12.2021)
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Bu seri ilan tasarimlarinda eldivenlerin neden yiyecek hayvanlara benzetildigi
anlasilmamaktadir. Tasarim dili olarak sade ve acik olan gorseller, anlam biitiinligi
acisindan kendini yeterince iyi ifade edememektedir. Reklamlarin en 6nemli amaci
olan mesaj1 agik sekilde iletme kuralinin disinda kalmaktadir. Bu sebeplerden otiirii
sadece markay1 gosteren ama amacini hedef kitleye anlatamayan basarisiz bir seri ilan

tasarimidir.

2010 yilinda, Escola Cuca reklam ajansi tasarindan tasarlanan resim 4.6 seri
tasarimlar1 ana iriin olarak siinger kullanmayi tercih etmistir. Gilinliik tiiketilen
besinlerden tavuk butu, sosisli sandvi¢ ve pasta dilimi sekillerini siingerlerin yesil ve
sar1 renkli dokulart olusturan bu reklamda fotomanipiilasyonu yapilmistir. Beyaz
sonsuz zemin iizerine yerlestirilen besinlerin golgeleri ve yansimalar1 da mevcuttur.
Sag altta Scotch-Brite logosu, sag altta ise 3M logosu yer almaktadir. Uygulama olarak
yeterince lizerinde ugrasilmamis olan ilanlarin ayni zamanda anlam agisinda da

bozukluklar vardir. Resim 4.6’daki serinin mantigi ile ayni olan resim 4.5 reklamlari

diisiiniildiiglinde, ifade bi¢imi olarak ikisinde de eksikler goriilmektedir.

am g

Resim 4.6. Scotch-Brite Markasinin Hayvanlar {simli Basin Ilan1 Tasarim1 Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-cake-d9bcf4d23676 )(28.12.2021)
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Resim 4.6’daki gorseller ilk bakista mesaj1 iletemedigi i¢in amaca yonelik olmayan
reklamlardandir. Uriinlerin yenen malzemelerle tekrar tiiretilmesi veya tekrar

olusturulmasi temizlik ve temizleme konusundaki mesaj1 iletememektedir.

Resim 4.7. Scotch-Brite Markasinin Siinger i¢in Tasarlanan Seri Basin Ilan1
(https://tr.pinterest.com/pin/289708188538429915/ )(28.12.2021)
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2015 yilinda, BBDO Mexico ajansi tarafindan yapilan (resim 4.7) bu tasarimlar
bulasik siingeri i¢in yapilmistir. Tasarimlarin ana fikri, tiiketilen iirlinlerin tabaklara
niifus etmesini, kok salmasini konu almaktadir. Yumurta, et ve somon balig
fotograflar1 siyah sonsuz fonda cekilerek, altlarina fotomanipiilasyon ile kdk salma
eylemi eklenmistir. Sol {istte 3M logosu, sag altta iirlin gorseli ve Scotch-Brite logosu
yer almaktadir. Bu tasarimlarda tiiketiciyi igreti eden bir goériintii bulunmaktadir. Bu
rahatsiz edici gOriintii yiiziinden, ilk bakista {riini ve faydasini anlamak

zorlagmaktadir.

Incelemis oldugumuz son 3 ornekte, anlasilmasi zor ve estetikten uzak gorseller
gormekteyiz. Scotch-Brite markasinin genel reklam dilinde var olan anlatim sekli
maalesef isler bir strateji olmaktan ¢ok uzaklagmistir. Temizlik yapan herkesi
kapsayan genis hedef kitlesi olan markanin daha anlasilir, net ve ilgi ¢ekici reklamlara
ithtiyact vardir. Scotch-Brite markasinin giiniimiiz reklamlarini diisiindiiglimiizde,
esprilerden ve samimiyetten uzak sadece temizlik isine odaklanmis bir marka
gormekteyiz. Oysa hedef kitle olarak, kadinlar agirlikli ¢cok genis bir kitleye hitap

etmektedir.

4.3. Uygulama Calismasi

Bu arastirma kapsaminda, basin ilanlarinin marka iletisimine olan katkisi tizerinde
durulmaktadir. Scotch-Brite markas: tiiketicileri ile arasindaki bagi ¢cok daha sabit ve
mesafeli tutmaktadir. Oysa giiniimiiz temizlik malzemeleri markalarinin reklamlari
incelendiginde daha halka yakin ve samimi reklamlar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
sebeple arastirmanin uygulamasinda Scotch-Brite markasi i¢in daha sicak ayni
zamanda esprili bir dille basin ilani serisi tasarimi yapilmistir. Oncelikle basin ilan1
serisinin ana fikri diisiiniilmiistiir. Markanin iiriinleri incelendiginde temizlik yaparken
isleri kolaylastiracak inovasyonlar, teknoloji ile gelistirilmis iriinler karsimiza
cikmaktadir. Uriin arastirmasi sirasinda, hedef kitlenin bu iiriinler karsisindaki
tepkileri de diisiiniilmiistiir. Bu tepkileri tipografik ¢oziimleme ile ilgi ¢ekici ve akilda
kalic1 bir hale getirmeyi amaglayan tasarimlarin ana fikri bu agamada ortaya ¢ikmustir.
Incelemis oldugumuz alt1 6rnekte de uygulamalar gorsel sekilde ¢dziimlenmistir. Bu

sebeple tipografik bir ¢éziimleme tercih edilmistir.
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Seri olarak diisiiniilen kampanyanin {i¢ tanesi yarim sayfa basin ilan1 olarak, diger ii¢
tanesi de tam sayfa olarak diislintilmiistiir. Secilen {irtinler ise; sabun kontrollii bulasik
firgasi, ¢izgi birakmayan silecek, tek adimli dezenfektan, evcil hayvan tiiy rulosu,
klozet ve kenar fir¢asi ve bulasik siingeridir. Temelde tipografilerin iceriklerinde bu
iriinlere karst duyulan minneti, onlar insanmis¢asina anlatma fikri mevcuttur.
Kampanya; tirlinleri bir insan yerine koyarak, onlara soylenebilecek giizel sozleri ifade
etmektedir. Sabun kontrollii bulasik firgasi i¢in ‘bazen isleri benim i¢in kolaylastirman

b

o kadar giizel ki...” sozleri kullanilmigtir. Ciinkii iirlin olarak inovasyonlar ile isi
oldukca kolaylastirmaktadir. Deterjan1 diigmesine basarak ¢ikartan firganin ucunda da
bulasik stingeri bulunmaktadir. Cizgi birakmayan silecek i¢in ‘gecmisten kalan biitiin
izleri seninle siliyorum’ sozleri kullanilmistir. Camlarda, aynalarda kalan izleri ¢izgi
birakmadan temizleyen iiriin, gecmigin izlerini silmektedir ve temizleme eylemini
oldukca kolaylastirmaktadir. Ama ayn1 zamanda bir insana da sdylenebilecek olan bu
sOziin anlami, ¢izgisiz silecek ile tamamen degismistir. Tek adimli dezenfektan iiriini
icin ise ‘gdéremedigim sorunlarla bile sayende savasiyorum’ sozleri kullanilmigtir.
Etkili bir dezenfektan olan {iriin, gozle goriilemeyen tiim bakteri ve mikroplar

yiizeylerden arindirmaktadir. Ancak bu sozlerle beraber anlam olarak tamamen farkli

bir alg1 olusturmaktadir.

u Bazen isleri benim
icin kolaylastm.nqn
o kadar glizel ki..

Resim 4.8. Scotch-Brite Markasinin ‘Iyi ki Sen’ Konseptli Basin {lan1 Serisi Sabun Kontrollii
Bulagik Firgasi Tasarimi Mockup — Uygulama: Nurcan Géleg
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Evcil hayvan tily toplama rulosu i¢in ‘dertlerim kildan tiiyden de olsa ¢ozerken hep
yanimdasin® sozii secilmistir. Icerik olarak sdzde, basit sorunlarimi bile senle
¢oziiyorum anlamu ¢ikmaktadir. Aslen kil ve tily toplama isini yapan {iriine génderme
yapilmaktadir. Klozet ve kenar firgasi i¢in ‘herkes hata yapar, hatalar yaptigimda iyi
ki yanimdasin® sozleri se¢ilmistir. Temizlik yaparken en 6nemli noktalardan biri olan
tuvalet temizligi icin 6nemli araclardan biri olan klozet ve kenar firgasi, sadece
temizlik esnasinda degil giinliik olarak da kullamilan {iriinlerden biridir. Istemeden de
olsa etrafindan kirlenmesi veya kalan izleri gidermekte kullanilan iirline, hatalarimda
iyi ki yanimdasin demek trajik bir sekilde komiktir. Bulasik siingeri igin ise ‘sensiz bir
giliniim bile ge¢miyor, iyi ki varsin’ sozii secilmistir. Her giin mutfakta bulasiklarin

¢ikmasi ve temizlik yapilmasini gerektirmektedir. Bu sebeple genellikle her giin

kullanilan bir {irtin olmasina dikkat ¢ekilmektedir.

Resim 4.9. Scotch-Brite Markasiin ‘Iyi ki Sen” Konseptli Basin Ilan1 Serisi Cizgisiz Silecek
Tasarimi1 — Uygulama: Nurcan Gdleg

Uygulamalarda sol asagida logo, sag asagida ise iiriin gorseli ve iirlin ismi yer
almaktadir. Tipografide Galano Grotesque Bold fontu kullanilmistir. Yarim sayfa

tasarimlarda 62 punto, tam sayfa tasarimlarda ise 85 punto biiyiikliik kullanilmistir.
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Uriin isimlerinde ise Galano Grotesque Medium fontu kullamlmustir. Yarim sayfa

tasarimlarda 15 punto, tam sayfa tasarimlarda ise 25 punto biiytikliik tercih edilmistir.

Uygulama yapilirken Adobe Systems programlarindan faydalanilmigtir. Adobe
firmas1 1982°de kurulan, giiniimiizde gorsel tasarimcilarin, hareketli grafik
tasarimcilarinin, karakter tasarimcilari ve illiistratorlerin en ¢ok kullandig1 programlari
iireten ve gelistiren sirkettir. Uretmis oldugu programlar pek c¢ok gorsel alanda
kullanilmaktadir. Bu proje icin Adobe Illustrator ve Adobe Photoshop

programlarindan yararlanilmistir.

“Goremedigim
sorunlarla bile
sayende savasiyorum.”

Sfogfe; ﬁ
‘Brld " Tek Adimh

- Dezenfektan

Resim 4.10. Scotch-Brite Markasmin ‘Iyi ki Sen’ Konseptli Basin Ilan1 Serisi Tek Adimli
Dezenfektan Tasarimi1 — Uygulama: Nurcan Goleg

Adobe Illustrator programi, vektor tabanli calisan bir programdir. Adobe Photoshop
programi ise piksel tabanli calismaktadir. Bu uygulamanin ilk asamasinda resmi basin
ilam olgiilerine gore calisma alanlar1 olusturularak baslanmistir. Adobe Illustrator
programinda yatay sayfalar i¢in eni 32,4 santimetre, boyu ise 26 santimetre olan
calisma alan1 olusturulmustur. Dikey sayfalar i¢in ise; eni 32,4 santimetre, boyu ise
52,5 santimetre olan c¢alisma alanlar1 kullanilmistir. Bu alanin igerisinde logonun
konumu olan sol asagida, olgiileri resim 4.11°de gosterildigi gibi 3 santimetre en, 2,6

santimetre de boy 0Ol¢iisii ile yerlestirilmistir.
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Resim 4.11. Scotch-Brite Markasinin Uygulama Caligsmasindaki Logo Boyutu

Resim 4.12. Scotch-Brite Markasinin “Iyi ki Sen” Konseptli Basin flan1 Serisi Evcil Hayvan
Tiiy Rulosu Tasarimi — Uygulama: Nurcan Goleg

Eni 32,4 santimetre, boyu 52,5 santimetre olan dikey tasarimlar i¢in logo Ol¢iistinde
en 4 cm, boy ise 3,2 santimetre olarak kullanilmistir. Uriin gorselleri ise beyaz fonda
fotograflanip Adobe Photoshop programinda decupe yontemi ile temizlenmistir.
Sonrasinda Adobe Illustrator programina aktirilmigtir. Tasarimlarda sag altta, logonun

hizasinda yer edinmektedir.
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4cm

3,2cm

Resim 5.13. Scotch-Brite Markasinin Uygulama Calismasindaki Logo Boyutu

Resim 5.14. Scotch-Brite Markasinin ‘Iyi ki Sen’ Konseptli Basin {lan1 Serisi Klozet ve Kenar
Firgas1 Tasarim1 — Uygulama: Nurcan Goleg
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Tasarimlarda arka plan kagit rengi, beyaz olarak kullanilmistir. Tipografilerin rengi
ise CMYK sistemine gore C:0 M:0 Y:0 K:85 olarak kullamlmistir. Uriin gorselleri ve

logo da matbaa basim formati olan CMYK olarak kullanilmaistir.

"Sensiz
bir ginim
bile gecmiyor.
lyi ki
vanimdasin.”

£

otch
(7 Bulasik
‘ L/ Sungeri

Resim 5.15. Scotch-Brite Markasinin ‘Iyi ki Sen’ Konseptli Basin ilan1 Serisi Bulasik Siingeri
Tasarimi — Uygulama: Nurcan Géleg
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Uygulamasi yapilan kampanyanin ismine ‘iyi ki sen’ olarak karar verilmistir. Konsepti
insanlarin hayatlarinda Onemsedikleri ve yerini dolduramayacaklar1 kisiler icin
kullandiklar1 ciimleleri kapsamaktadir. Eger Scotch-Brite bir insan olsaydi onunla
nasil konusulacagini anlatmaktadir. “Iyi ki Sen’ konsepti, tiim hedef kitlenin hayatinda
farkli insanlara kullanabilecegi ciimleleri Scotch-Brite iiriinleri i¢in de kullansa ne
olurdu sorusunu cevaplamaktadir. ilk bakista, markayr okumadan tamidik gelen
climleler, marka ve iiriin bilgisi okundugunda anlamli bir komediye doniismektedir.
Bu uygulamanin se¢ilmis olmasinin amact markaya farkli bir acgidan bakisi

saglamaktir.
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5. SONUC

Gelisen teknoloji ile beraber degismekte olan marka olma siireci giderek kendini
gelistirmek i¢in daha farkli yollar aramaya ¢ikmistir. Geleneksel basili medyalar 20.
ylizyilin trendi olsa da 21. yiizyilda yerini dijitallesmeye birakmaya baglamigtir. Ancak
hala gecerliligini koruyan, hatta bazi hayran kitleler i¢in vazgecilmez olan basili
medya iirlinleri tamamen rafa kalktt demek miimkiin degildir. Tasarimcilar tarafindan
olusturulan basili yayinlarin ve mecralarin tiimii diisiiniildiigiinde insan hayatinda etki
birakan pek cok alani oldugu goriilmistiir; acik hava reklamlari, yonlendirme
tasarimlari, bina giydirmeleri, ara¢ giydirmeleri, brosiirler, kartvizit tasarimlari,
afisler, tiyatro biletleri, ugak biletleri. Vazgecilmez romanlar, basucu kitaplari, glinliik
cikan gazeteler, aylik takip edilen dergiler, ¢izgi romanlar, ¢ikolata ambalajlari,
haritalar, hepsi basili tiriinlerin 6rnekleri olabilir. Hayatin pek c¢ok alaninda basili

medya tiriinleri dokunulan, kullanilan ve tiiketilen unsurlara doniismiistiir.

Yine hayatin pek c¢ok alaninda fark edilmeyi bekleyen markalar, reklamlar
bulunmaktadir. Fark edilmeyi bekledikleri bilinmektedir ¢iinkii; marka olmanin esas
amaci satiglari artirabilmek tizerine kurulu bir stratejiler biitiiniidiir. Marka ile tiiketici
arasindaki bagin ilk baglangi¢ noktas1 olan marka iletisimi ve markanin temel unsurlar
icin tasarim ¢ok O6nemli bir yere sahiptir. Markanin tiiketicisi ile konusma bi¢iminin
ana hatlarin1 belirleyen seyler, tasarim unsurlaridir. Logosu, logosunda kullandig:
renkleri ve yazi karakterleri marka hakkinda ¢ok fazla fikir vermektedir. Sonrasinda
farkli reklam mecralarinda yayilanan reklamlar1 da marka hakkinda edinilen bilgileri

cogaltmaktadir. Bu reklam mecralarindan hepsinin kendine 6zel amaglari mevcuttur.

Internet reklamlari, daha geng bir hedef kitleyi kapsarken, televizyon reklamlari orta
yas kitlelere hitap etmektedir. Basili yayinlar daha spesifik, ilgi alanlarina gore belirli
kitleleri kapsamaktadir. Medya planlamasi kapsaminda her bir mecranin farklh
gorevleri bulunmaktadir. Entegre kampanyalar, farkli mecralarda ve farkli formatlarda
ayni kampanyanin yayilmasi i¢in kullanilan bir tanitim tliriidiir. Basin ilanlar1 da
entegre kampanyalar igerisinde kendine biiyiik bir yer edinmistir. Insanlarin
televizyonda reklamini gordiigii bir kampanyanin dergi veya gazetelerde daha ayrintili
ve bilgi iceren versiyonu ile karsilasmasi kisilerin ilgisini ¢ogaltmaktadir. Ciinkii basin
ilan1 yapis1 geregi metin kisminda biiyiik bilgilendirici alanlara yer verebilen bir

tasarim tliriidiir. Ayrica basin ilanlari elle tutulabilir ve kesilip saklanabilir 6zelliklere
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sahiptir. Tekrar tekrar doniip inceleme olanagi sunar.

Reklam stratejileri agisindan basin ilanlarina bakilacak olursa, dergiler daha kalic1 ve
uzun siire saklanabilir oldugu i¢in genelde kisa ya da anlik reklamlar yerine marka
degerini artiran ve siirekliligi olan reklamlar tercih edilmektedir. Gazeteler ise giinliik
olarak basildig1 i¢in daha anlik ve giindemden olaylar i¢in tasarlanan basin ilanlar1 da
yayinlanabilmektedir. Bunun yaninda prestij reklamlar1 i¢in de uygun olan gazeteler,
ucuz oldugu i¢in de tercih edilen reklam mecralarindandir. Cok yonlii kampanyalarin
amagclari, tiiketicileri iiriin, hizmet veya marka hakkinda detayli bilgilendirmek
seklinde aciklanabilir. Bu ¢ok yonlii kampanyalar, basili reklam mecralarini oldukga
onemsemektedirler. Ornegin bir tiiketici, sabah gazete okurken gordiigii reklamu, isine
giderken arabada radyoda da duyacak, ayni1 zamanda billboardlarda da gorecektir.
flgiyi artirmak icin, giin icerisinde birka¢ kez aymi reklamm tiiketicinin karsisina
cikartmak gerekmektedir. Bdyle kampanyalarda basin ilanlarmin yeri oldukga
onemlidir. Ancak basili medyanin dijitallesme ile beraber eski degerini kaybettigi ¢ok

aciktir.

Basin ilanlar1 ise amag¢ olarak markanin bilinirligini artirir ve kaliciligini destekler
niteliktedir. Bu sebeple bu arastirma kapsaminda yapilan uygulama caligmalari
Scotch-Brite gibi bilinir bir markanin, stratejik olarak konumlandirma caligmasini
yeniden degerlendirecek niteliktedir. Uygulama calismasinda oncelikle Scotch-Brite
markasinin gegmisten giiniimiize kadar farkli zaman araliklarinda yayinlamis oldugu
alt1 farkl ilan tasarim ve igerik acgisindan incelenmistir. Bu incelemelerin sonucunda
markanin daha 6nce mizah icerikli tipografik ilanlarin olmadig1 kesfedilmistir. Bunun

lizerine uygulama ¢aligmalar1 bu durumdan esinlenerek hazirlanmstir.

Bir basin ilaninin akilda kalict olmast onun basarisini 6lgebilen en 6nemli etkenlerden
biridir. Etkili tasarimlarin akilda kalicilig1 her zaman daha yiiksektir. Etkili bir tasarim
icin ise gerekli olan unsur iyi bir fikirdir. Bir fikri digerlerinden 6zel ve farkli kilan
unsur ise yaraticiliktir. Yaratici bir fikre sahip basin ilan1 tasarimlart akilda kalicilik
yonii en kuvvetli olanlar olacaktir. Aitchison, Basin Ilani Béyle Yapilir (2006: 85) adli
kitabinda Goldsmith’in bir sozlinden bahseder; wuygulamalar: kisa stireligine
hatirlarsiniz, fikirleri ise cok daha uzun siire. Goldsmith’in bu sozii bir tasarim iiriinii

icin uygulama Onemlidir ama esas Onemli olan neyin uygulandigidir seklinde de
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Ozetlenebilir. Yaratici fikir bulma siireci pek cok etkene gore degismektedir. Marka
kisiligine gore, markanin takinmasi gereken tutum yaratici fikri sekillendirmede
yardimct olacaktir. Hedef kitlenin kim oldugu da 6nemli etkenlerdendir. Marka
sahipleri markalama siirecinde, basin ilanlar1 araciligi ile iletmek istedigi mesaj1 hedef
kitleye ulastirmak i¢in tasarimcilarla ve metin yazarlariyla beraber ¢alisir. Reklam

fikri ve metni olustuktan sonra tasarim agsamasina gegilir.

Basili reklamlarda tek sayfa igerisinde tiim mesajin iletilmesi gerekir ve bu durum
hareketli bir gorlintiide mesaj1 iletmekten ¢ok daha zordur. Blaise Pascal {inlii s6ziinde
sOyle demistir; ‘Mektubum bu denli uzun oldugu i¢in tizgtintim, eger daha ¢ok vaktim
olsaydi, ¢cok daha kisa yazardim.’ Bir fikri daha kisa sozle ya da tek gorselle anlatmak
cok daha fazlasim1 kullanarak anlatmaktan daha zordur. Duragan gorsellerde
aktarilmak istenen mesaj net ve 6z bicimde ifade edilmelidir. Basili tasarimlarin en zor
asamasi yaratici fikri en iyi sekilde ifade edecek g¢arpict goriintliyli bulmak veya
olusturmaktir. Bir tasarimda 6n plana ¢ikan &ge sayisi fazla olmamalidir. Ogelerin
varlig1 ilana ve iiriin degerine bir sey katmiyorsa kesinlikle ¢ikarilmalidir. Fazla 6ge
kafa karmasasina sebep olacaktir. Dikkati toplamasi gereken 6ge yaratici fikri

aktaracak olan 6gedir.

Kisaca basin ilan1 tasarimlari, reklam stratejisine ve hedef kitlenin kimler olduguna
gore degiskenlik gosteren bir oneme sahiptir. Marka iletisiminin en biiylik amaci olan
markay1 tiiketiciye tanitmak, anlatmak ve prestij olusturmak yoniinde biiytik etkilere
sahiptir. Tasarim agisindan da olduk¢a Onemlidir. Gorsel degeri ve igerik fikri
bakimindan farkli olan basin ilanlar1 marka iletisiminde daha cok etkili bir unsura
dontigmektedir. Bu sebeple marka iletisimi, tasarimcilar tarafindan anlasilmasi

gereken siireglerden biridir.
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https://sozluk.gov.tr adresinden alindi, Erisim Tarihi 01.12.2021.

http://en.wikipedia.org/wiki/Graphic_design adresinden alindi, Erigim Tarihi
29.11.2021.

https://slideplayer.biz.tr/slide/12406362/ adresinden alindi, Erisim Tarihi 17.12.2021.

https://sozluk.gov.tr/ adresinden alindi, Erigim Tarihi 02.12.2021.

https://sozluk.gov.tr/ adresinden alindi, Erigim Tarihi 12.12.2021.

https://tr.wikipedia.org/wiki/Arketip adresinden alindi, Erisim Tarihi 18.12.2021.

https://www.marketingturkive.com.tr/haberler/reklamciligin-dahi-ismi-william-
bernbach/ adresinden alindi, Erisim Tarihi 02.12.2021.

jkrglobal.com adresinden alindi, Erisim Tarihi 27.11.2021.

http://www.halklailiskiler.com.tr/yazi.php?id=2475&baslik=REKL AMLARDA%?20
%20MARKAMASKOT%20%C4%B0L%C4%B0%C5%9EK%C4%B0S%C4%B0
adresinden alind1 Erigim Tarihi 12.12.2021.

Scher, P., Abstract. (Netflix, Belgesel), Erisim Tarihi 12.12.2021.

Resim 2.1. Apple’m ‘1984’ isimli televizyon reklami
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Ad_apple 1984.jpg) (10.10.2021)

Resim 2.2. Levi’s Markasimin Logosu
(https://tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:Levi%27s_logo.svg) (10.10.2021)

Resim 2.3. Panda Dondurma Web Sitesi Ana Sayfa Gorseli
(https://www.panda.com.tr/index.html) (10.12.2021)

Resim 2.4. Magnum Dondurma Basili Reklam Gorseli
(https://www.behance.net/gallery/17362463/magnum-25th-year-lamborghini-promo)
(10.12.2021)

Resim 2.5. Coca-Cola reklamlarinda Etki Amacini Artirmak I¢in Kullanilan Kalabalik ve
Mutlu Insan Topluluklar1 Vaadini Gosteren Bir Reklamdan Kare
(https://bilimdili.com/toplum/coca-cola-turkiye-reklamlarinda-turk-kultur-ogelerinin-
kullanilmasi/) (12.10.2021)

Resim 2.6. Corona Birasi Etiket Tasarimi ve Limon Dilimi
(https://pazarlamasyon.com/corona-dunyanin-en-degerli-bira-markasi-secildi/) (12.10.2021)

Resim 3.1. Burger King Markasinin Yeni Logo Tasarimi
(https://jkrglobal.com/) (27.11.2021)

Resim 3.2. Burger King’in Your Way, Way Better Isimli Markalama Tasarimlari
(https://jkrglobal.com/) (27.11.2021)

Resim 3.3. Google Markasinin Logosu
(Google.com/) (27.11.2021)
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Resim 3.4. Apple Sirketinin Amblem Tasarimi
(apple.com/) (27.11.2021)

Resim 3.5. World Wide Fund’for Nature Logo Tasarimi
(wwf.org.tr/) (27.11.2021)

Resim 3.6. Tema Vakfinin Logo Tasarimi
(https://www.tema.org.tr/hakkimizda/kurumsal/tema-logosu) (27.11.2021)

Resim 3.7. The Public Theater Logo Tasarimi
(https://www.pentagram.com/work/the-public-theater?rel=search&query=public&page=1)
(27.11.2021)

Resim 3.8. The Public Theater 1995 Afisg Tasarimlar
(https://www.pentagram.com/work/the-public-theater?rel=search&query=public&page=1)
(27.11.2021)

Resim 3.9. The Public Theater 2020-21 Sezonu Afis Tasarimlari
(https://www.pentagram.com/work/the-public-theater-2020-2021-season/story) (27.11.2021)

Resim 3.10. McDonald’s A¢ik Hava Reklami
(https://www.thedrum.com/news/2018/09/12/the-most-influential-out-home-campaigns-
2018-so-far) (27.11.2021)

Resim 3.11. Worldcard’in Vaada karakteri
(www.worldcard.com.tr/) (27.11.2021)

Resim 3.12. Fomilk Vegan Uriinleri Ambalajlar
(www.fomilk.com) (27.11.2021)

Sekil 3.1. Tirkiye’de 2021 ilk yar1 yili medya ve reklam yatirimlart (milyon TL)

(https:// www2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-
telecommunications/articles/medya-yatirimlari-202 1 -raporu.html, s.10) (25.12.2021)

Resim 3.13. The Economist Dergisinin Interaktif A¢ik Hava Reklam1
(https://www.brandsynario.com/the-economist-light-bulb-ooh/) (27.11.2021)

Resim 3.14. Nike — Best Day Ever Televizyon Reklami
(https://news.nike.com/news/nike-best-day-ever) (27.11.2021)

Resim 3.15. Gucci Markasinin Sosyal Medya Reklami
(https://www.instagram.com/gucci/) (17.12.2021)

Resim 3.16. Range Rover Markasinin Basili Reklami
(https://mobile.twitter.com/simonsiplak/status/1148320784017973248) (27.11.2021)

Sekil 3.2. Tiirkiye’de 2021 ilk yar1 yil1 basin reklamlar dagilimi
(https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-
telecommunications/articles/medya-yatirimlari-202 1 -raporu.html, s.14) (25.12.2021)

Resim 3.17. Avisa Relation oder Zeitung Isimli Siireli Yaymnin Kapag1
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Avisa Relation oder Zeitung) (29.12.2021)

Resim 3.18. Royal Theatre, Hamlet Oyunu Basin {lani
(Ar1, 2018, s. 141) (29.12.2021)

Resim 3.19. Volney B. Palmer’mn Reklam Ajansini Tanitan Basin ilani
(http://pabook?2.libraries.psu.edu/palitmap/AdCo.html) (29.12.2021)

Resim 3.20. Serveti Fiinun Dergisinde Yayinlanan Basin ilan1
(http://maviboncuk.blogspot.com/2014/02/1900-baker-magazasi.html) (29.12.2021)
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Resim 3.21. Volkswagen Think Small Afis Tasarimi
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklamciligin-dahi-ismi-william-bernbach)
(27.11.2021)

Resim 3.22. Avis Markasinin We Try Harder Afis Tasarimi

(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklamciligin-dahi-ismi-william-bernbach)
(27.11.2021)

Resim 3.23. Thap Hulusi Gérey Caligmasi
(https://www.bidolubaski.com/blog/turkiye-grafik-sanatinda-ilklerin-insani-ihap-hulusi-
gorey) (27.11.2021)

Resim 3.24. Starbucks Basin Ilan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/uyku-mahmurluguna-nokta-starbuckstan/) (17.12.2021)

Resim 3.25. Reklam Verenler Dernegi Basin ilani Tasarimlar
(https://www.turkiyeninreklamlari.com/reklamlar-degisir-toplum-degisir-reklamverenler-
dernegi/ /) (17.12.2021)

Resim 3.26. Akbank Dolaysiz Baslhiga Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(https://twitter.com/akbank/status/484946973955747840) (17.12.2021)

Resim 3.27. Jeep Markas1 Dolaysiz Basliga Ornek Basin {lan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/felis-2018-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (17.12.2021)

Resim 3.28. Is Bankas1 Dolayli Basliga Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/felis-2018-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (17.12.2021)

Resim 3.29. A101 Dolayl Bashga Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/felis-202 1 -basin-ve-yayin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/)
(17.12.2021)

Resim 3.30. Listerine Markasmin Basliga Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(https://www .turkiyeninreklamlari.com/agzindan-cikan-en-korkunc-sey-felan-listerine/)
(17.12.2021)

Resim 3.31. Bose Markasinin Basin {lan1 Tasariminda Metin Kullanimina Ornek
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/342) (17.12.2021)

Resim 3.32. Coca Cola Markasinin Basin {lan1 Tasariminda Metin Kullanimina Ornek
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/361) (17.12.2021)

Resim 3.33. Tasarist Ajansiin Mizahi Metinlere Ornek Basin ilan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/58) (17.12.2021)

Resim 3.34. Turkish Airlines Okunakli Metinlere Ornek Basin Ilan1 Tasarimi
(https://cargocollective.com/ferhatmeshur/Press-Ads-Basin-Ilanlari) (17.12.2021)

Resim 3.35. Profilo Markasi Basin Ilan1 Tasariminda Metin Kullanimia Ornek
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1186 ) (17.12.2021)

Resim 3.36. Atasay Markasin Slogan Ornegi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1116) (17.12.2021)

Resim 3.37. Akbank Markasin Slogan Ornegi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1124) (17.12.2021)

Resim 3.39. Maximiles Markasinin Basin Ilan1 Tasarimi
(https://mediacat.com/felis-202 1-basin-ve-yayin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/3/)
(22.12.2021)
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Resim 3.40. Lipton Markasinin Basin {lan1 Tasarimi
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/876) (22.12.2021)

Resim 3.41. The Land of Legends Markasinin Basin Ilan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/1046 - 44) (22.12.2021)

Resim 3.42. Faber Castell Markasinin Basin [lan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/310) (22.12.2021)

Resim 3.43. Vodafone Markasim Basin ilan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/310) (22.12.2021)

Resim 3.44. Pilot Garage Markasin Basin Ilan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/517) (22.12.2021)

Resim 3.45. Tav Airports Markasin Basin ilan1 Tasarim
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/491) (22.12.2021)

Resim 3.46. Nescafé Markasin Basin {lan1 Tasarimi
(http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/713) (22.12.2021)

Resim 3.47. Tiirkiye Organ Nakli Vakfinin Basin ilan1 Tasarimi
(https://www.adsoftheworld.com/media/print/turkiye_organ nakli vakfi turkey organ dona
tion_foundation organ_donation_saves more) (22.12.2021)

Resim 3.48. The Cork Markasin Seri Basin Ilan1 Tasarimlar1
(https://www.adsoftheworld.com/media/print/the cork original world cuisine)
(22.12.2021)

Resim 3.49. Bose Markasin Basin [lan1 Tasarimi
(http://www kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/359) (22.12.2021)

Resim 3.50. Kizilcahamam Markasin Seri Basin ilan1 Tasarimlari
(https://www.adsoftheworld.com/media/print/kizilcahamam_lie heavy on the stomach)
(22.12.2021)

Resim 3.51. Tiirkiye Is Bankasi Arkeoloji Destegi Basin ilan1 Tasarimi 1
(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)

Resim 3.52. Tiirkiye Is Bankas1 Arkeoloji Destegi Basin ilan1 Tasarimi 2
(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)

Resim 3.53 Cinemaximum, Seri Basin {lan1 Tasarimlari
(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)

Resim 3.54. McDonalds Odiillii Basin {lan1 Tasarimi
(https://www kristalelma.org.tr/arsiv#images-8) (22.12.2021)

Resim 3.54. McDonalds Odiillii Basin ilan1 Tasarim Serisi
(https://mediacat.com/felis-2019-basin-bolumu-felis-kazanan-tum-isler/4/) (22.12.2021)

Resim 3.55. Nude Glass, Iris Apfel Basin ilan1 Tasarimlar
(https://www kristalelma.org.tr/arsiv#images-1) (22.12.2021)

Resim 3.55. Nude Glass, Iris Apfel Basin ilan1 Tasarimlar
(https://www kristalelma.org.tr/arsiv#fimages-2-3) (22.12.2021)

Resim 3.56. Bic Markasinin Renkli Kalem Reklami1
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021 ) (22.12.2021)
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Resim 3.57. Bic Markasinin Renkli Kalem Reklami 2
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021 ) (22.12.2021)

Resim 3.58. Milk-Bone Markasinin Seri Basin Ilan1 Tasarimi
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021 ) (22.12.2021)

Resim 3.59. Milk-Bone Markasinin Seri Basin ilan1 Tasarimi
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Resim 3.60. Volkswagen Markasinin Servis Bakimini Tanitan Basin flan1 Tasarimi
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Resim 3.61. Volkswagen Markasinin Servis Bakimini Tanitan Basin Ilan1 Tasarimi 2
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Resim 3.62. Volkswagen Markasinin Servis Bakimini Tanitan Basin ilan1 Tasarim 3
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Resim 3.63. Volkswagen Markasinin Kamyonlarimi Tanitan Basin Tlan1 Tasarimi — Bugday
Tarlas1
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Resim 3.64. Volkswagen Markasiin Kamyonlarimi Tanitan Basmn ilam1 Tasarmmi — Misir
Tarlas1
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Resim 3.65. Volkswagen Markasinin Kamyonlarmi Tanitan Basin {lan1 Tasarimi — Cay
Tarlas1
(https://www.lovethework.com/awards/design-lions-134?year=2021) (22.12.2021)

Resim 4.1. Scotch-Brite Markasinin Logosu
(https://www kindpng.com/imgv/iixhJTJ scotch-brite-logo-png-transparent-png/)
(28.12.2021)

Resim 4.2. Scotch-Brite Markasimin 1999 Tarihli Basin ilan1 Tasarimi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-recipe-cards-2a4150859fba )(28.12.2021)

Resim 4.3. Scotch-Brite Markasinin 2007 Tarihli Basin Ilan1 Tasarimi Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-scotch-brite-pot-af62e45169ef )(28.12.2021)

Resim 4.4. Scotch-Brite Markasiin 2009 Tarihli Basin {lan1 Tasarimu Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-plate-389ba656f8c6 )(28.12.2021)

Resim 4.5. Scotch-Brite Markasinin Hayvanlar Isimli Basin ilan1 Tasarimi Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-cow-27b06d803 1ab )(28.12.2021)

Resim 4.6. Scotch-Brite Markasinin Hayvanlar isimli Basin Ilan1 Tasarim1 Serisi
(https://adsspot.me/media/prints/scotch-brite-cake-d9bcf4d23676 )(28.12.2021)

Resim 4.7. Scotch-Brite Markasinin Siinger Igin Tasarlanan Seri Basin Ilan1
(https://tr.pinterest.com/pin/289708188538429915/ )(28.12.2021)
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