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OZET

Cagdas iletisim diinyasinda markalagmanin artigi, iletisim kanallarinin gesitlenmesi, tiiketicilerin
dikkat siirelerinin saniyelere inmesi ve siirekli hayatin i¢inde maruz kalinan gorsel yogunlugu
genisletmistir. Bu durum agikhava reklamciligr alaninda, dikkat ¢ekici ve bir gorselde birden ¢ok anlati
tagtyan tasarimlarin gelistirilmesini zorunlu kilmigtir. Rekabetin giderek arttig1 bu ortamda, markalar
yalnizca iiriin tanitmakla sinirli kalmayip; aynm1 zamanda zihinlerde kaliciligr ve duygusal bag kurmay1
hedeflemektedir. Bu ¢aligmada, 6diillii reklamlarda gorsel dgelerin nerelerde ve nasil kullanildigi, hangi
tasarim ilkeleriyle desteklendigi konu edinilmistir. Bu baglamda, 2022 yilinda diizenlenen 34. Kristal
Elma Festivali, A¢ikhava Reklam Kategorisi’nde kristal elma 6diilii almig 6 reklam analiz edilmistir.
Calismanin amaci 06diilli agikhava reklamlarmin gorsel unsurlarini incelemek ve basariya gotiiren
etmenleri ¢oziimlemektir. Veriler, nitel arastirma yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme teknigi kullanilarak
Kristal Elma Festivali’'nin web sitesinden toplanmistir. Calismada Roland Barthes’in gostergebilimsel
yaklagimi temel alinmigtir. Barthes’in gosterge modeli, gorsellerdeki gdsteren ve gosterilen iliskilerini
inceleyerek ¢ok katmanli anlam iretimini ortaya koymak amaciyla kullanilmistir. Analiz siirecinde,
gorsel unsurlar ve tasarim ilkeleri incelenerek bu reklamlarin 6diil almasinda etkili olan ortak 6zellikler
belirlenmistir. Calisma gorsel analiz odakli olusturuldugu igin, reklamlarin biitge yOnetimi, pazarlama
stratejileri, reklam etkinligi ve performans 6l¢iimii ¢calismaya dahil edilmemistir. Bu ¢alisma, 2022 Kristal
Elma 6diilii kazanan reklamlarin bagarisinin arkasindaki ¢esitli agamalar1 ve kullanilan tasarim unsurlarini
¢coziimlemek, acikhava reklamlarimin yaratici ve etkili yontemlerini anlamak agisindan 6nem tagimaktadir.
Bu galisma agikhava reklamciliginda olusturulan iletisimin ve tasarimlarin sadece estetik amagli degil,
ayni zamanda anlamsal deger tasidigini gostermektedir. Analiz sonucu ortaya ¢ikartilan anlam
katmanlarinin ve ortak gorsel 6gelerin reklamin basarisinda 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ag¢ikhava Reklamciligi, Gostergebilim, Kristal Elma Festivali.
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ABSTRACT

In today’s communication environment, the rise of branding, diversification of communication
channels, shorter consumer attention spans, and the visual intensity of daily life have made it necessary to
design outdoor advertisements that are both striking and multi-layered. Brands now go beyond promoting
products; they seek to secure a lasting place in consumers’ minds and build emotional connections. This
study analyzes where and how visual elements are used in award-winning outdoor advertisements and
which design principles support them. Specifically, six advertisements that received the Crystal Apple
Award in the Outdoor Advertising Category at the 34th Kristal Elma Festival (2022) were examined. The
aim is to identify visual factors contributing to their success. Data were collected from the Kristal Elma
Festival website using criterion sampling, a qualitative research method. The analysis is grounded in
Roland Barthes’ semiotic approach, which reveals multi-layered meanings through the relationship
between signifier and signified. Visual elements and design principles were evaluated, and common
features influencing the awards were determined. As the focus is on visual analysis, topics such as
budget, marketing strategies, advertising performance, and measurement were excluded. The study
highlights the creative and effective methods behind award-winning outdoor advertisements and shows
that outdoor communication and design are not only aesthetic but also carry semantic value. The results
reveal that layers of meaning and shared visual elements play a crucial role in the success of these
advertisements.

Keywords: Outdoor Advertising, Semiotics, Kristal Elma Festival.



ONSOZ

Gorsel iletisim, giinimiiz reklamciliginin etkili araglarindan biri haline gelmistir.
Bu baglamda acikhava reklamlari, hedef kitlesiyle sinirli zamanda hizli bir bag
kurabilme niteligiyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu g¢alismanin amaci 6dil almis reklamlarin
ortak Ozelliklerini analiz ederek, 0diil kazanma agisindan basariya gotiiren unsurlari
tespit edebilmektir. Reklam tasarlanirken anlam {iretiminin nasil insa edildigini
aciklamak, calismanin ¢ikis noktast olmustur. Bu tezde, agikhava reklamlari
gostergebilimsel yontemle analiz edilmis ve basarinin arkasinda yatan anlam katmanlari

incelenmistir.

Lisans, yiiksek lisans ve tez silirecimin her asamasinda akademik bir rehber olarak
yanimda olan, bilgi ve deneyimiyle yolumu aydinlatan degerli tez danigmanim Dog. Dr.
Atiye Giiner’e tesekkiirlerimi sunuyorum. Sevgili danisman hocamin yonlendirmeleri

ve destekleyici yaklagimi bu ¢aligmanin bilimsel temellerini giiclendirdi.

Hayatim boyunca yanimda olan ve her kosulda sevgisini, destegini esirgemeyen canim
annem Sakine Abaci’ya minnettarim; onun sabri, anlayisi ve inanci bu siirecin en
kiymetli dayanagiydi. Varligiyla beni daima giiclii hissettiren sevgili babam Erdal
Abac1’ya, her zaman arkamda oldugunu bilmek en biiyiik giivencemdi. Kiigiik yaslardan
bu yana her basarimi ictenlikle paylasan, giizel kalpli kiz kardesim Berrak Abaci’ya ise

tiim kalbimle tesekkiir ederim.

En zor anlarda bile beni motive eden, i¢imi ferahlatan; bu zorlu ama kiymetli siireci
birlikte tamamladigimiz ve ayni yil yiiksek lisanstan mezun olmanin gururunu
paylastiZim kiymetli dostum Ecem Balta’ya 6zel bir tesekkiirii borg bilirim.
Lise yillarindan bu yana her kosulda, her sekilde yanimda olan ve kardesim gibi
gordiigim Selin Karakas’a dostlugu ve destegi icin igten tesekkiir ederim.
Varligiyla hayatimi kolaylastiran, sabriyla, anlayisiyla ve destegiyle her zaman yanimda
olan Okan Oztiirkmen’e tesekkiir ederim. Bu ¢aligmanin, ilgili alanda katk: saglayacak

nitelikte olmasi en biiyilik temennimdir.

Zeynep ABACI
Gaziantep - 2025
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1. GIRIS

Reklam, hedeflenen kitlenin satin alma davraniglarina gore tasarlanmis, bir liriin
veya hizmeti pazarlamaya yonelik kullanilan iletisim tiirtidiir. Kullanilan stratejiler,
iletilmek istenen mesaja, hedef kitlenin bulundugu konuma, kiiltiire gore degiskenlik
gostermektedir. Reklamin yaratim siirecinde, hedeflenen ama¢ dogrultusunda segilen
unsur, c¢esitli tasarim ilkeleri ile desteklenir. ‘‘Gdorsellestirme, bir tasarimin en 6nemli
yaratict evresidir’® (Becer, 2011:75). Tasarim ilkeleri, reklamin estetik ve islevsel
ozelliklerini belirler, mesajin etkili bir sekilde iletilmesini destekler. Tasarim unsurlari
ise reklamin amacina ulasmasini saglayan bir faktordiir. Gliniimiiz yenilikleriyle ortaya
cikan rekabet¢i reklam pazarinda; siirdiiriilebilir olmak, hedef kitleleriyle bag kurmak
ve o bagi etkili stratejilere doniistiirmek markalar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

Acikhava reklamlari, markalarin tiliketicilerine iletecegi mesajlarin dogrudan
ulagmasini saglayan ve kamusal alanlarda siklikla kullanmilan bir reklam tiiriidiir.
Genellikle acik alanlarda konumlandirilan billboardlar, otobiis duraklar, dijital ekranlar,
bina cepheleri vb. mecralar araciligiyla aktarilir. Sezer (2009:38)’in yaklasimina gore,
tiketicilerin agikhava reklamlarindan kagmasi miimkiin degildir ¢linkii yaya ya da
stiriiclinlin televizyondaki gibi kanal atlama firsat1 bulunmamaktadir. Bu reklam tiiri,
ozellikle genis bir kitleye ulasmak ve marka bilinirligini artirmak acisindan avantajlar
sunmaktadir. Acikhava reklamlarinin tasariminda kullanilan yaratict unsurlar, mesajin
etkili bir sekilde iletilmesi ve reklamin basaris1 agisindan 6nemlidir.

Tiirkiye’de reklam basarisini degerlendiren yarigmalar yaratici fikirleri, stratejik
planlamay1 ve reklamlarin hedef kitle lizerindeki etkisini analiz ederek sektordeki
basarili projeleri ddiillendirir. Felis Odiilleri, yaratic1 reklamcilig1 6diillendirirken, Effie
Tirkiye 1se kampanyalarin pazarlama stratejilerindeki roliini ve etkenligini
degerlendirir. Mixx Awards, dijital reklamcilik alanindaki yeni nesil projeleri 6n plana
cikartarak reklamcilik alanindaki doniisiime katkida bulunur.

Kristal Elma Festivali’'nde ise reklamlar hem estetik hem de stratejik acidan
degerlendirilmektedir. Bu odiiller, reklamciligin standartlarimi belirlemek ve sektore
ilham vermek agisindan 6nemli bir yol gostericidir. Tiirkiye Reklamcilar Dernegi
(RVD) tarafindan kurulan Kristal Elma, reklamcilik alaninda yaraticiligr ve yeniligi
tesvik etmek amaciyla diizenlenen bir yarismadir. Bu ddiiller, reklamcilik sektoriindeki
basarili projeleri, kampanyalari ve yaratict caligmalar1 oOdiillendirerek, sektordeki

standartlar1 yiikseltmeyi ve sektore yeni trendler kazandirmayr da hedefler



(kristalelma.com, 2025). Bu nedenle, 2022 Kristal Elma 6diillerinin verildigi agik hava
reklamlarinin incelenmesi, iletisim ve tasarim agisindan degerli bilgiler sunabilir. Bu
calismada, Kristal Elma o6diillii agikhava reklamlar1 farkli sektorlerden Ornekleri ele
almarak, kullanilan gérsel unsurlar analiz edilmistir. Odiillii agikhava reklamlarinda
kullanilan gorsel ogeler incelenerek onlart basariya gotiiren ortak unsurlar belirlenmis
ve reklamlar gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmistir. Gorsel dgelerden olan nokta,
¢izgi, ton, renk, doku, bicim, 6l¢ii, yon; tasarim ilkelerinden olan denge, orant1 ve gorsel
hiyerarsi, gorsel devamlilik, biitlinliikk, vurgulama kavramlarina odaklanilmistir. Gorsel
unsurlarin 6diilli reklamlar iizerindeki rolii vurgulanmaistir.

2. Kavramsal Cerceve; Gorsel Tasarim Unsurlar boliimiinde, tasarim ilkeleri
ve reklam kavrami ele alinmigtir. Reklamin tanimi yapilarak temel islevleri ve
reklamciligin gelisim siireci agiklanmistir. Tasarim 6geleri ve ilkelerine dair agiklamalar
sunulmustur. Acikhava reklamlarinin duragan ve gezici tiirleri incelenmistir. Reklam
tiirlerinin temel 6zellikleri agiklanmigtir. 3.Reklam Tasarimm boliimiinde, 3.1. Reklam
Kavrami ve Reklamciligm Tarihi, 3.2. Reklamin Islevi, 3.3. Reklamin Yaratic1 Siireci,
3.4. Reklamda Yaraticilik bashklar1 incelenecektir. 4.Ac¢ikhava Reklameiligi
boliimiinde; 4.1. Agikhava Reklamciliginin Tarihsel Gelisimi, 4.2.Tiirkiye’de Agikhava
Reklamciligi, 4.3. Acikhava Reklamlari, 4.4. Acikhava Reklamlarinda Goriintiisel
Ogelerin IncelenmesiHata! Yer isareti tammlanmamus. 4.5. Acikhava Reklam
Araclari, 4.5.1. Duragan Agikhava Reklamlari, 4.5.2. Gezici A¢ikhava Reklamlarina
deginilmistir. Besinci bolimde Gostergebilim ve Gostergebilim Modelleri
incelenmigtir. 6. Materyal ve Yontem bdliimiinde, calisma kapsaminda kullanilan
materyaller ve arastirma yontemleri agiklanmistir. 7. Arastirma Bulgular: boliimiinde
2022 Kristal Elma Odiilleri’nde 6diil almis agik hava reklamlar1 incelenmistir. Sektorel
kategorilerde Dayanikli Tiiketim, Hizmet, Hizl1 Tiiketim, Kurumsal Imaj, Ozel Giinler
ve Toplumsal Sorumluluk alanlarinda &diil kazanmis reklamlar ile Ozel Kategoriler'den
Acikhava Kampanyasi, Ambient ve Etkilesimli Acikhava kategorilerindeki o6diilli
reklamlar se¢ilmistir. Bu reklamlarin tasarim ilkeleri ve gorsel dgeleri dikkate alinarak
gostergebilimsel analizleri yapilmistir. Sonug¢ boliimiinde arastirmanin sonuglart ve bu

calismaya dayal1 O6neriler sunulmustur.


https://www.kristalelma.com,/
_Toc201095004

1.1. Calismanin Problemi

Bu caligmanin ana problemi &diill alan reklamlar1 basariya tagiyan gorsel
unsurlarin neler oldugudur.

Ana problem ¢ercevesinde, asagida yer alan alt problemlere de yanit aranacaktir:

» 2022 Kristal Elma’da o6diil alan reklamlar1 basariya tasiyan ortak gorsel
unsurlar nelerdir?

* 2022 Kristal Elma Odiil Téreni’nde agikhava reklamcilig1 dalinda 6diil almis
reklamlarda hangi duygusal baglam yogun olarak yansitilmaktadir?

» Odiil alan reklamlarda markanin konumlandirilmasi ve mesaj nasil verilmistir?

* Metin ve goriintii arasindaki baglanti nasil verilmis?

1.2. Calismanin Amaci
Bu c¢alismanin amaci, 6diillii agikhava reklamlarinin basariya gotiiren gorsel
unsurlarini belirlemektir. Bu baglamda, 6diillii reklamlarin goérsel dili analiz edilerek,

reklam tasarimlarindaki bagsar1 unsurlarini ortaya ¢ikartmak hedeflenmistir.

1.3. Calismanin Onemi

Bu c¢alisma, 2022 Kristal Elma o6diilii kazanan reklamlarin basarisinin
arkasindaki c¢esitli asamalar1 ve kullanilan tasarim unsurlarini ¢6zmek, agikhava
reklamlarinin yaratict ve etkili yontemlerini anlamak agisindan 6nem tasimaktadir.
Calismanin bulgulari, gelecekteki reklam kampanyalarinin tasarlanmasinda yol gosterici

olabilir.

1.4. Siirhliklar

Bu calisgma sadece gorsel analize odaklanacagi i¢in, reklamlarin medya

kullanimu, biitce analizi veya diger pazarlama stratejileri gibi konulari ele almayacaktir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE; GORSEL TASARIM UNSURLARI

Acikhava reklamlarinin tasariminda kullanilan gorsel unsurlar ve tasarim ilkeleri
reklamin etkisini artirmak amaciyla stratejik olarak konumlandirilir. Gorsel tasarim,
reklamda mesajin etkin bir sekilde iletilmesi adina gorsel unsurlarin diizenlenmesini
icerir. Renk, tipografi, kompozisyon ve gorseller hedef kitle iizerinde satin alma
davraniglarini etkilemek icin stratejik olarak kullanilir. Gorsel dgeler ve tasarim ilkeleri,
reklamin degeri agisindan hem estetik hem de islevsel olarak basariy1 etkileyen
bilesenlerdir. Gorsel unsurlarin dogru hiyerarsiyle kullanilmasi ve mesaji iletmek igin

uygun iletisim ortami saglanmasi reklami basariya ulastirabilir.

2.1. Gérsel Tasarim Ogeleri

Gorsel tasarim 6geleri, reklam igeriginin katmanlarini olusturur. Bu dgeler dogru
kullanildiginda istenilen mesaj1 iletir, tiiketicinin algisin1 yonlendirir. Renk, tipografi,
kompozisyon, ikon ve sekiller gibi temel tasarim 6geleri, hedeflenen kitlenin reklamla
arasindaki dinamigi inga eder.

Tasarimin temel 6geleri sunlardir:

Nokta, Cizgi, Ton, Renk, Doku, Bigim, Olgii, Yon.

1- Nokta: En sade anlatimla noktanin tanimi kagitta olusturulan izdir. Bir ¢izginin
baslangi¢c veya bitis noktasini olusturur. Noktalarin biiyiik-kiiciik, sik-seyrek, diizenli-
daginik, kullanim1 ve acik-koyu, hareketli-duragan, aydinlik-karanlik, doku-derinlik ile
bir diizlem veya li¢ boyutlu bir goriintii elde edilebilinir (Tutas, 2014:15). Atalayer
(1994:143-144)’e gore insanin gorsel algi cergevesinde lirettigi en kiigiik boyutsuz isaret

noktadir.
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Sekil 2.1.1. 2015 istanbul Film
Festivali Afisi

Sekil 2.1.1.°de tasarimin temel Ogelerinden nokta siklikla kullanilmistir.
Merkezde konumlandirilmis  nokta, kamera objektifini ve gozbebegini
cagristirmaktadir. “‘Gorme’’ anlamini simgeleyen bu nokta, film festivalini de icinde
barindirir. Siyah biiyiik nokta iizerindeki beyaz nokta ise, objektiflerdeki ve goz
bebegindeki 151k yansimasini temsil etmektedir. Beyaz 151k, kompozisyona derinlik
katmaktadir. Merkezdeki noktalarin cevresinde esit boyutlarda ve diizenli bi¢imde
yerlestirilmis diger kiigiik noktalar, ritmik bir diizen olusturmustur. Bu diizen afisteki
gorsel hiyerarsiyi dengelemektedir. Bu noktalar, afise genis acidan bakildiginda bir
vapurun pencerelerini amimsatir. Istanbul Film Festivali i¢in olusturulan bu afiste,
Istanbul’un denizle olan iliskisi yolculuk metaforu ile anlatilmaktadir. Bu gorsel iletide,
noktanin tek basina sade kaldigir goriilmiistir. Fakat gorsel bir kompozisyonda

kullanildiginda anlam katmanlari agisindan etkili bir tasarim 6gesi haline gelmistir.

2- Cizgi: Diiz, kivriml, ince veya kalin, siirekli ya da kesik, grenli ya da keskin
ozellikleri tagtyabilir. Cizgiler, konumlandirilmalarina gore mesajlar da iletebilirler.

Yatay cizgi: Durgunluk, Dikey Cizgi: Sayginlik, Diyagonal Cizgi: Canlilik,
Kivriml Cizgi: Zarafet (Becer, 2011: 56-57).
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Sekil 2.1.2. 2012 istanbul Film Sekil 2.1.3. 2010 istanbil
Festivali Afisi Tiyatro Festivali Afisi

Sekil 2.1.2.°de merkezde yer alan geometrik sekiller, cok sayida ince ¢izgiden
olugmaktadir. Diiz ve kesintisiz ¢izgiler, afisin diizenli ve kontrollii bir mesaj iletmesini
saglamaktadir. Kullanilan ¢izgiler, film diinyasinin teknik yonlerini, ayn1 zamanda film
festivalinin alanin1 yansitabilir. Cizgilerin dairesel bir diizende toplanmas: biitiinliik ve
devinim kavramlarini isaret etmektedir. Sinema sanatinin, stirekli evrilen yapisini temsil
edebilir. Ince ¢izgilerin olusturdugu simetrik yapi, afise estetik bir hava katarken,
sinema sanatinin detaylara verdigi 6nemi de simgeler. Sekil 2.1.3.’de, renkli seritlerden
olusan diyagonal ¢izgiler yogunluktadir. Diyagonal ¢izgiler, canlilik ve hareket hissi
yaratir. Afiste insanlar, farkli yonlere hareket eden ¢izgileri elleriyle tutarak dinamik bir
biitiinliik olusturulmustur. Bu, tiyatronun ¢ok yonliiligiini, etkilesimli yapisini ve
festivalin enerjik ruhunu yansitmaktadir. Cizgiler ‘T’ harfi olusturacak sekilde
diizenlenmistir. Bu sayede ‘‘tiyatro’” kelimesine dogrudan gonderme yapilmistir.
Cizgilerin alt alta st iiste bir araya gelerek olusturdugu karmasik yapi ise, tiyatro
diinyasinin ~ farkli  disiplinleri, kiiltiirleri ve duygulart bir araya getirdigini

simgelemektedir.

3- Ton: Alt1 ana rengin birbiriyle karismasi sonucu ortaya ¢ikan renklerdir.
Renklerin aralarindaki gegistir. Tasarim olusturulurken renklerin sinirliligini genisletir.

Géorsel gesitlilik yaratir (Ozsoy, 2016:91, akt. Gezer 2019:599).

4-Renk: Renkler, 1sikla olusurlar ve kisiler iizerinde c¢esitli duygular

uyandirabilirler. Duygusal etkilerin bir kismi 6znel bir kismi ise nesnel olarak kabul



edilir. Sicak renklerin enerjik, soguk renklerin dinlendirici olmasi, nesnel duygulara

ornek olusturur (Becer, 2019: 57). Renk, bir tasarimin 6nemli yapilarindan biridir. Bu

nedenle tasarimci, kitlesinin renk tercihlerini goz 6niinde bulundurmalidir (Becer, 2011:

59).

Tablo 2.1. 1. Renk Tiirlerinin Psikolojik Etkileri (Martel, 1995:85)

RENK TURU

RENK TURUNUN ETKILERIi

KIRMIZI

fgi cekiciligi ve tutkuyu barindirir. Hareketi ve heyecan vericiligi
vurgular. Canliligi, agki ve zaferi simgeler. Hareketi vurgulayan
kirmizi renk, cesareti de cagristirir. Cesaretle birlikte gii¢ etkisini
de hissettirir. Agir1 kullanimi durumlarinda ise siddet, tehlike ve
sert cagrisimlar yapar. Kullanim durumu abartildikca rahatsiz

ediciligi de artmaktadir.

PEMBE

Yumusakligr ve tathihigi simgeleyen pembe renk, utangaglik ve
nezaket duygusunu tasir. Pembe renk kullaniminda, verilmek

istenilen etki yumusatilir.

TURUNCU

Isig1 ve 1s1y1 temsil eder. Mutlulugu ve beraberligi cagristirir. Saf
neseyi ve iyimserligi hissettirir. Fazla kullanimlarinda huzursuz

edici ve fazla dikkat ¢ekiciligin verdigi rahatsizlig1 yayar.

SARI

Hareketli, parlak bir neseyi cagristirir. Zenginligi ve bolluk
bereketi simgeler. Canli ton kullanim aktifligi hissettirirken soluk
kullanim1 dinlendirici bir etki yaratir. Kas sinirlerini artiran bir
renktir. Beynin iglevlerini etkileyerek anlamayi artirir. Hirst ve
iddiay1 da sembolize eder. Sar1 rengin agik tonlar1 biiylik durmasi
istenilen alanlar1 genisletmekte kullanilir. Sar1 rengin asir
kullaniminda karsitlik, mantiksizlik, siiphecilik ve giivensizlik

duygular1 ortaya cikar.

KAHVERENGI

Topragi c¢agrigtiran kahverengi, doganin verdigi dinginligi

cagristirir. Kararlig1 ve ciddiyet duygularim barindirir.




YESIL

Dogay1 temsil eden yesil renk, sakinlestirici bir etkiye sahiptir.
Serinligi ve sessizligi simgeler. Hayatin ve bir biiyliylisiin
semboliidiir. Inancin yaninda bilgeligi de icinde barindirir. Giiven
verici bir renk iken fazla kullanimi halinde kiistah bir enerji

yaratabilir.

MAVIi

Huzur vericidir ve yumusaklig1 hissettirir. Diiriistliigiin rengidir.
Iyi niyet ve merhamet duygularini iginde barindirir. Uzlastirict ve
igbirlik¢i bir etkisi vardir. Huzurun bulundugu ve gevsemenin
rahat oldugu bolgelerde mavi renge rastlanir. Mavinin 1sikta
kullanim1  uykuyu getirir. Gokyiiziiniin rengi oldugundan
Ozgiirliigh ve uyumu her tonunda hissettirir. Lacivert tonunda
ciddiyet barindirirken solgun mavilerin fazla kullanimi pasifligi

beraberinde getirir.

MOR

Asilligin rengi olan mor, mistisizm ve itibarin semboliidiir. Saray1
temsil eder. Ortagag Avrupa’sinda aristokratlar kullanmiglardir.
Mor renginin genis alanlarda kullanimi huzursuzluk ve korku
yayabilir. Erguvan tonu, hakliligi ve ihtisami temsil eder. Leylak
tonu, hiiznii ve duygusal durgunlugu cagristirir. Menekse moru,
otoriteyi, ilahi aski ve kendini adamay1 simgeler.

BEYAZ

Biitlin  renkleri i¢inde barindirmaktadir. Saflifin  semboli
oldugundan seffaf ve acik ifade anlatimlarinda beyaza yer verilir.
Masumiyetin ve barigin semboliidiir. Bu duygulart tasimasi
sebebiyle yliceligi ve teslimiyeti de temsil eder. Evrensel olarak

Oliimstizliik anlamini da ¢agristirir.

SiYAH

Beyazin karsiti olan siyah, ikilemligin ve karsithigin diger rengidir.
Siyah, derinligi, sonsuzlugu ve yasi ¢agristirir. Kuvveti temsil
eder. Kullanim durumlarina gore sessizligi ve pismanlig

anlatabilir.




Farkli toplumlarin deger yargilarina gore renklerin anlamlari Tablo 2.1.2.°de yer
almaktadir.

Tablo 2.1. 2. Farkhi Toplumlarin Deger Yargilarina Gore Renklerin Anlamlar1 (Ozdemir, 2005:397)

ABD, Tehlike Yigitlik, tath,  Emniyet, Giiven, Uyarma, Saflik
Avrupa Sakin, Otorite  Eksi Korkakhk
Fransa Asalet Ozgiirliik , Sugluluk Hazirlayici Tarafsizhk
Barig
Misir, Oliim Erdem, Inang,  Verimlilik, Giig  Mutluluk, Refah ~ Seving
Arap Gergek ya da Varhk
Uluslar
Hindistan Yagam, Refah, Varlik, Bagari Oliim,
Yaraticilik Verimlilik Temizlik
Japon Ofke, Utang , Gelecek, Genglik, Zarafet, Itibar, Oliim
Tehlike Asagihik Enerji Asalet, Cocuksu,
Neseli
Cin Mutluluk, Gokyiizii , Hanedan, Krala ~ Dogum,
Keyif, Bulut ait, Onur Zenginlik, Kuvvet
Kutlama ya da Giig¢
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Sekil 2.1. 2. 1995 istanbul Sekil 2.1. 3. 2011 istanbul
Tiyatro Festivali Afisi Miizik Festivali Afisi

Sekil 2.1.4.’teki mavi zeminde, soguk tonlarin dinginlik ve derinlik hissi
hakimdir. Mavinin tonlar1 arasindaki gecisler, afisin biitlinliigiinii bozmadan bir ritim
olustururken, beyaz ve pastel tonlardaki sekillerin sol tarafi giilen bir dudagin yarisini,
sag tarafi ise ilizglin gibi goriinen bir dudagi simgelemektedir. Renklerin dengeli

dagilimi, géz yormayan bir kontrast yaratmaktadir. Geometrik sekillerde kullanilmig



yiizlerdeki ton gecisleri tiyatronun duygusal ve sanatsal zenginligini vurgulamaktadir.
Bu renk oyunlari, hem gorsel derinligi artirmakta hem de tiyatro sanatinin katmanl
yapisina dair isaretler sunmaktadir. Sekil 2.1.5.°te mor rengin farkli tonlari, afise
derinlik ve zenginlik katmaktadir. Farkli tonlar, festivalde farkli miizik tiirlerine ve
kiiltiirel gesitlilige yer verilecegini simgelemektedir. Afiste kullanilan mor renk, kirmizi
ve mavi renklerin karistmindan elde edilen bir ton olarak kabul edilebilir. Mor renk,
psikolojide genellikle gizem, liiks, yaraticilik ve ruhani anlamlarla iliskilendirilir.
Afisteki mor ton, bu anlamlara géonderme yaparak festivalin sanatsal ve derinlikli bir

deneyim sunacagini betimlemektedir.

5-Doku: Bir ylizey iizerinde tekrarlayan bicimsel diizene doku denilebilir.
Dokular tasarim alaninda kullanilirken, izleyicinin bakisin1  fiziki  sekilde
yonlendiricilige veya duygusal yonlendiricilige sahiptir (Becer 2011: 61, 62). Doku,
dokunma ve gorme duyular ile anlasilabilen homojen ylizeysel bir etki unsurudur

(So6zen ve Tanyeli, 2014).

6- Bicim: Cesitli ¢izgilerin bir araya gelmesiyle, tek bir ¢izgi i¢indeki dontisli ve
kivrimlan ile degisik tonlarin olusturdugu yiizeyler; bir tasarimda bi¢imi olusturan
ogelerdir (Becer, 2011: 62). Atalayer (1994:146)’e gore bigim, yaraticilikla birlikte

zihinde canlanandir.
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Sekil 2.1. 4. 2002 istanbul Sekil 2.1.5. 2016 istanbul Miizik
Miizik Festivali Afisi Festivali Afisi

Sekil 2.1.6.’da kullanilan pamuk sekerin dokusu, izleyicide yumusaklik, hafiflik

ve nostalji duygularini barindirmaktadir. Festivali, gen¢ ve dinamik bir kitleye hitap
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eden bir etkinlik olarak konumlandirmaktadir. Bi¢cim olarak incelendiginde, pamuk
sekerin yuvarlak hatlari, sade ve akici bir estetik yaratmaktadir. Yapist ve her an
dagilabilir dokusu ile festivalin 6zgiir ruhunu simgelemektedir. Sekil 2.1.7.’de pankek
goriintlislinlin parlak, yumusak ve istah agict dokusu, sicaklik ve konfor duygusu
yaratmaktadir. Bigimsel olarak pankekin keman sekline doniistiiriilmesi, festivalin

yaraticiligini ve 6zgiinliigiinii yansitmaktadar.

7- Olgii: Olgii bir tasarimin nihai seklini ve en 6nemlisi estetik durusunu
belirleyen dgedir. Olgiiler biiyiidiikge tasarimda yer verilen gorsel ve yazilar da daha

okunakli ve goriiniir hale gelir (Karalar, 2019: 25).

8- Yon: Tasarimcinin hazirhik agamasinda yon Ogesini kullanarak izleyiciye
vermek istedigi mesaji daha sistematik, anlasilir ve akilda kalic1 bir sekilde vermesi

calismaya daha da anlam ve deger katabilir (Karalar, 2019: 25).

filmiisw.ory

P - £y

Sekil 2.1. 6. 2001 istanbul Sekil 2.1. 7. 2014 istanbul Film
Miizik Festivali Afisi Festivali Afisi

Sekil 2.1.8.’de giivercinlerin tellerin {izerindeki yerlesimi, miizik notalarinin
farkli yiiksekliklerini temsil ederek afisin miizikal temasiyla uyumlu bir gorsel dil
olusturmakta ve afisin yoniinii belirlemektedir. Tellerin esit araliklarla yerlestirilmesi,
hem gorsel bir ritim, hem de afise denge kazandirmaktadir. Sekil 2.1.9.’da figiirlerin
yonlerinin disa dogru dagilmasi, hareketlilik ve enerji hissi vermektedir. Bu gorsel oge,
film festivalinin dinamik ve canli yapisini1 yansitmaktadir. Afisteki figiirler, birbirleriyle

orantil1 bir boyuta sahiptir. Bu oranti, afise dengeli bir goriiniim kazandirmaktadir.
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Yukarida belirtilen tasarim elemanlarmin  kullanimi  ile ilgili ilkeler
bulunmaktadir. Bu ilkeler gorsel iletisim ve tasarim alanlarinda ortak ilkelerdir. Basarili
tasarimlar ortaya ¢ikartabilmek i¢in tasarim ilkelerini bilmek ve tasarim
kompozisyonunda bu ilkeleri dogru yerlerde kullanabilmek oOnemlidir. ‘‘Gramer
kurallar1 bir yazar i¢in Onemlidir. Tasarim ilkeleri de aymi baglamda tasarim ve

tasarimci i¢in onemlidir’” (Becer, 2011: 62).

2.2. Tasarim ilkeleri

Tasarim ilkesi, gorsel 6gelerin belirli kurallar dogrultusunda bir araya gelmesi
ile olugmaktadir. Tasarim ilkeleri, bir tasarimda tek basma kullanildig1 gibi birkag1 ya
da hepsi bir arada kullanilabilir. Tasarim kavrami, kendi i¢inde ritim, denge, vurgu,
stireklilik, orant1 ve gorsel hiyerarsi, zitlik ve biitlinliik gibi ilkelere ayrilmistir (Sen,
2018: 777). Becer’e gore ise tasarimin bes temel ilkesi bulunmaktadir. 1-Denge 2-
Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi 3-Gorsel Devamlilik 4-Biitiinlik, 5-Vurgulama (Becer,
2011: 64).

1-Denge: Tasarim elemanlarinin belirli bir uyum igerisinde yerlesimini saglar.
Zit iki O0genin uyumlanmasiyla ortaya cikar. Bir tasarimdaki bigimlerin, renklerin,
dokularin, yonlerin, tonlarinin, aralik ve dl¢iileriyle gorsel bir denge olusturulur (Pektas,
2022: 40). Ogeler dogru sekilde diizenlendiginde gorsel denge hissedilir. Denge, farkli
unsurlar arasinda aranmalidir. Unsurlarin mantiksal bir sekilde nasil gruplanacagi denge
ile saglanmaktadir. Iliskili dgeler birbirine yakin yerlestirilmelidir (Graham, 2012: 64).
Denge, iki ana kategoriye ayrilir: simetrik ve asimetrik (Sen, 2018: 777). Becer (2019:
67), simetrik dengeyi iki sekilde ele alir: Birincisi, bir yapmin tiim pargalarmin
birbirleriyle uyumlu ve dengeli bir sekilde bir araya gelmesiyle olusan genel bir
diizendir. Ikincisi ise, bir seklin veya nesnenin hayali bir ¢izgi veya diizlem boyunca
ikiye boliindiigiinde ortaya cikan iki esit ve benzer par¢adan olugmasidir. Asimetrik
(bakisimsiz) denge, birbirinden farkli unsurlarin anlamlandirma sirasinda esdeger bir
etki yaratabilecek sekilde tasarlanmasiyla olusur (Pektas, 2018: 42). Daha genel bir
tanimla; simetri kuralci ve siniri, asimetri ise kuralsizligi ve beklenmedigi simgeler

(Becer, 2019: 67).
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Sekil 2.2.1. 1998 Istanbul Sekil 2.2.2. 2016 istanbul
Tiyatro Festivali Afisi Tiyatro Festivali Afisi

Ddletix

Sekil 2.2.1.’deki kompozisyonda simetrik bir denge hakimdir. Merkeze
konumlandirilan insan figiirii kollarin1 ve bacaklarini ayni yonde ve esit uzunlukta agtigi
gorseli esit sekilde bolmiistiir. Bu durum izleyicinin bakisint dengelemektedir.
Tipografik ogeler iist kisimda kii¢iik boyutta verilerek denge bozulmamistir. Tasarimin
tamamlayict unsuru olarak kullanilmis ve tasarimin hiyerarsik diizenine katki
saglamistir. Genel olarak afise bakildiginda kompozisyonun her yonden esit dagilimi
tasarim ilkelerinden dengeye Orneklendirilebilir. Sekil 2.2.2.°deki afig diizeninde
konumlandirilmis insanlar farkli yonlerde hareket igermektedir. Diyagonal ¢izgilere
sahip tipografi iceren bantlar ise figilirlerin etrafinda dengeli sekilde
konumlandirilmigtir. Bu  bantlar izleyicinin g6z hareketini yonlendirmektedir.
Kompozisyonda denge, Ogelerin dengeli yerlestirilmesi sonucunda yakalanmistir.

Tipografi iceren 0geler de renk ve konum agisindan dengeli bir kontrast olusturmustur.

2- Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Graves, oranti, boyut ve oran kavramlarinin,
baska bir kiyas unsuru olmadiginda anlamsizlasacagini bu nedenle oran kavraminin
goreceli oldugunu sdoylemektedir (Graves,1951: 96, akt. Sen, 2018: 778). Pektas’a gore
ise oran / oranti, Olciitler arasindaki iligkidir (Pektas, 2018: 43). Tasarimda dgelerin
iliskisi, izleyicinin algisii etkiler. Bu ogeler arasinda yapilan orantili diizenlemeler
tasarimi dikkat cekici hale getirebilir. Becer’e (2019:70) gore tasarimci, gorsel hiyerarsi

yaratarak izleyicinin goziinii tasarim {istiinde yonlendirebilir.
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Sekil 2.2. 1. 2006 istanbul Film Sekil 2.2.4. 1998 istanbul Jazz
Festivali Afisi Festivali Afisi

Sekil 2.2.3.”de kiiciik ve biiyiik el figiirlerinin olusturdugu kompozisyon, oranti
acisindan 6l¢ii farkliliklar sebebiyle derinlik hissini artirmistir. Gorsel hiyerarsiye gore
en biiyilk el acik tonlu olarak en kiiciige kadar gittikce ton koyulastirilarak
resmedilmistir. Bu durum en agik tonlu ve biiytik elin ilk dnce fark edilmesini ve ellerin
ton ve kiiciikliigiine gore izleyicinin algisin1 yonlendirir. Sekil 2.2.4.’te ilk odak noktas1
olan kedinin golgesi normal bir golgeye gore daha biiyiik resmedilmistir. Bu orantisal
acidan dinamik bir etki yaratmis ve kedinin algilanabilirligini desteklemistir.
Saksafonun biiyiik boyutta cizilmesi ve kontrast yaratacak bir renkte kullanilmasi ana

temanin miizik oldugunu belirginlestirmistir.

3- Devamhilk: Devamlilik ilkesi, aynt yonde giden Ogelerin (nokta-cizgiler)
birlestirilerek one ¢ikmaya uygun oldugunu goésterir (Graham, 2008, akt. (Eristi, 2013:
50). Tek bir tasarimda kullanildig1 gibi dizi olusturan tasarimlar arasinda da devamlilik
kullanilabilir. Set halinde yazilan kitap kapaklarinda, bir {iriin serisinin ambalajlarinda
devamlilik ilkesine rastlanmasi miimkiindiir. Becer’in de 6rnek verdigi tasarimci Leo
Lionni, bir derginin sayfalar1 arasinda devamlilik saglamak amaciyla, gerekirse
fotograflardaki tiim erkeklere birer biyik takmanin s6z konusu olabilecegini

sOylemektedir (Becer, 2019: 70).
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Sekil 2.2. 2. 1985 istanbul Sekil 2.2.6. 2012 Istanbul Miizik
Miizik Festivali Afisi Festivali Afisi
Sekil 2.2.5’te devamlilik ilkesi, hem nota cizgileriyle hem de renklerin gegisiyle
saglanmistir. Devamlilik ilkesinin olusturdugu diizen, izleyicinin algisim1 yukaridan
asagiya yonlendirmektedir. Sekil 2.2.6.’da kullanilan ¢izgilerden olusan spiral figiir goz
algisin1 merkeze; ¢izgilerin siklastig1 noktaya yonlendirmektedir. Ayn1 formun siklikla
biiyiikten kiictige dogru ilerlemesi devamlilik ilkesine ornek gosterilebilir. Spiral figtirti
olusturan ¢izgilerin tek renk se¢imi de devamliligi saglamaktadir. Cizgisel yapiyla

olusturulan bu figiir, devamliligi saglarken ayni zamanda hareket hissi de yaratir.

4-Biitiinliik: Tim tasarim ogelerinin belli bir sistem igerisinde bir araya
gelmesiyle olusur. Sen’e gore tasarim Ogeleri, gorsel biitiinlik igerisinde
diizenlendiginde anlam kazanir, tasarimdaki dagimiklik engellenmis olur. Ortak dil,
form, doku, renk ve duyguya sahip 0geler tasarimda biitiinliik olusturmaktadirlar (Sen,
2018: 778).  Becer’e gore birbirine benzeyen bigimler biitlinliikk olusturarak
tekrarlandiklarinda doku i¢inde bir ritim meydana gelir (Becer, 2019: 72). Atalayer’e
gore biitiinliik, “Fiziksel ogeler arasindaki uyumlulugu, farkli Ogeler arasindaki
sistematikligi, gorsel kuvvetlerin duraganhik ve akicilik, hareketlilik ve hareketsizlik
gibi gosterdigi yonelimler ve bunlarin tekrar ritmi olusturur” (Atalayer,1994: 116. akt.
Sen, 2018: 777).
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Sekil 2.2.7. 2022 istanbul Miizik Sekil 2.2.8. 1992 istanbul Tiyatro
Festivali Afisi Festivali Afisi

Sekil 2.2.7.’de Istanbul’un mimarisi benzer soyut sembollerle birlestirilerek
biitiinlik olusturulmustur. Afiste kullanilan degisik biiytikliikteki formlar ve kullanilan
renk tonlart belli bir diizende tekrarlanarak biitiinlik saglanmistir. Afis boliimlere
ayrilarak incelendiginde kullanilan unsurlar ve olusturulan kompozisyon diizeninden
dolay1 tam olarak algilanamayabilir. Tasarimda olusturulan diizen dogrultusunda biitiin
olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Sekil 2.2.8’de insan figiirleri birbirine ge¢mis
halde tasarlanmas1 biitiinliik ilkesine Ornektir. Tiyatronun hareketliligini simgeleyen
dinamik bir kompozisyon olusturulmustur. Afiste tek renk kullanimi biitiinligi

pekistirirken izleyicinin odak noktasini tek bir noktaya yonlendirmistir.

5-Vurgulama: Vurgulayic1 6ge, hedef kitleye, mesaja ve tasarimin konumuna
veya konusuna gore degiskenlik gosterebilir. Becer’e gore su Onemli kural
unutulmamalidir: Bir tasarim yiizeyinde her sey ayni anda vurgulanmak istenirse, vurgu
kavrami ortadan kalkar (Becer, 2019: 74). Birden fazla vurgulayici o6genin
kullanilmamas1 6nemlidir. Bu baglamda, vurgulayici 6ge, diger tiim Ogelere gore one

cikartilarak tasarimin merkezine yerlestirilmelidir.
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Sekil 2.2.9. 2022 istanbul Sekil 2.2.10. 2020 istanbul
Tiyatro Festivali Afisi Miizik Festivali Afisi
Sekil 2.2.9’da arka planmn kirmizi rengi ile kar kiiresinin i¢indeki palyagonun
yesil renk kiyafeti kontrast olusturmustur. Bu kontrast sayesinde tiyatro sahnesindeki
palyago odak noktasi haline gelmistir. Kar kiiresinin ve igindeki tiyatro sahnesinin
simetrik bir sekilde ortada konumlandirilmasi ana temayr direkt vurgulamistir. Sekil
2.2.10.’da cigegin nota seklinde resmedilmesi ve nota ¢izgilerinin dallardan olugmasi
miizik festivalini sembolize etmistir. Arka planin agik rengi ve negatif bos alanlar notay1

daha belirgin hale getirerek ana temayi ortaya ¢ikarmistir.
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3. REKLAM TASARIMI

Reklam tasarimi, gorsel unsurlarin bir biitiinliik i¢inde bir araya getirilerek hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmeyi, satin alma davraniglarint sekillendirmeyi amaclayan bir
yaratim siirecidir. Bu siire¢, estetik Ogeler ile pazarlama hedeflerini dengeleyerek,

iletisim stratejilerinin etkisini artirmay1 hedefler.

3.1. Reklam Kavram ve Reklamcihi@in Tarihgesi

Kelime kdkeni agisindan incelendiginde reklam dilimize, Fransizca ‘‘reclame’’
kelimesinden gelmektedir. Ingilizce karsihiginda ise, ‘‘advertisement’ olan sdzciigiin
Latince kokeni ‘‘adverte’” ‘‘donmek, yonelmek’’ anlamlarina karsilik gelmektedir.
Kelime kokeninde tasidigi “‘yonelmek veya donmek’’ anlaminin 6nemi ise, reklamin
tiketicinin zihnini reklami yapilan markaya dogrultmayr hedefleyen bir iletisim
etkinligi olmasinda yatar (Percy, 2008:81-82). Kaynagi bilinen bir kisi ya da kurum
tarafindan yiiriitiilen reklam, bir mal veya hizmet ya da fikrin tanittminm1 yaparak, ilgili
kitlede davranig degisikligini hedefler. Belirli bir iicret karsilifinda zaman ve mekan
satin alinarak gerceklestirilen bu siireg, bilgi ve ikna yoluyla hedef kitle {izerinde bir

etki yaratmay1 amaglar Tosun vd. 2018:36).

Reklam kavraminin, literatiirde farkli tanimlar1 mevcuttur. Omegin Kotler ve
Armstrong (2011, s.435)’a gore reklam, fikir, mal veya hizmetlerin bedeli ddenerek;
kaynag1 belli olacak sekilde duyurulmasidir. Benzer sekilde Pickton ve Broderick
(2005:593)’e gore reklam, kitle iletisim araglarini kullanarak hedef kitleye pazarlama
iletisim mesajlarin1 aktardigi bedeli 6denmis siiregtir. Pelsmacker, Guens ve Berg
(2010:213)’e gore ise reklam, belirli bir kurum tarafindan cesitli kanallar kullanilarak
kitleyle iletisim kuran bedeli 6denmis bir iletisim etkinligidir. Cesitli tanimlama
yaklasimlart gelistirmek mimkiindiir. Tiim bu yaklasimlar baglaminda reklam, 5M
mission (goérev), message (mesaj), media (medya), money (para) ve measurement
(6l¢lim) kavramlari lizerinden incelemeyi gerektirir. Bu unsurlar, Kotler (2000)’e gore

sekillerle asagida 6zetlenmistir.
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Tiiketiciye 1. Hedeflenen
bilgi vermek pazar ve deger
mi? oOnerisi

DA - 4. Rekl:
yaratmak Gorev Tiiketiciyi ikna . SCRA

i it etmek mi? ajansinin
T Reklamin : Sunus
tasarlanmis? -

2. Daha once
verilen

kararlar ile
sekillendirilir

amaci nedir?

3. Deger
onerisi
yaratim stireci

Sekil 3.1. 1. Mission (Gorev) Sekil 3.1.2. Message (Mesaj)

Giiciin yettigi
reklam
biitgesini
saptamak

Ayni tutarh
mesaj
aktarilmalidir.

Mesaj Mesaj, Reklam

konusunda kanallara gore biitgesini
alinacak uygularken amaca ve
Kkararla degisiklik goreve gore
etkilesir. gosterebilir. saptamak

REETR
bir yiizdesini
reklama
ayirmak

Rakiplerin
harcadigimin

Tletisim araglart
icin farkl belirli bir

yaklagimlar

iizdesini
olusturulur. b

harcamak

Sekil 3.1. 3. Media (Medya) Sekil 3.1.4. Money (Para)

5. Measurement (Ol¢iim): Sirketlerin geneli, bir reklam kampanyasinin
sonuglarini degerlendirirken; hedef kitleyi ikna etme sonuclarmi yani markanin tercih
edilmesindeki artis oranmi Olgmek yerine tanmmma veya hatirlanma oranlarini
Ol¢mektedirler (Kotler, 2000: 154).

Tosun (2018: 41)’a gore yukarida verilen reklam kavraminin tanimlamalarindan
yola ¢ikarak reklamlarin 6zellikleri su sekilde siralanmaistir:

e Reklamveren (kaynak) bir sirket olabildigi gibi kar amaci gilitmeyen bir
organizasyon ya da herhangi bir birey olabilir.

e Reklamlarda kaynak (reklamveren) bellidir.
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e Reklam bedeli 6denmis bir iletisim bicimidir, dolayisiyla mesajlarini
iletebilmek {izere alan ya da siire satin alir.

e Reklam kitleye seslenir ve bu amagla kitle iletisim araclarindan faydalanir.

e Reklam herhangi bir mal ya da hizmete doniik olabildigi gibi herhangi bir
fikre yonelik de olabilir.

e Kaynag belli olan ve mesajlarin iletebilmek {izere yer veya zaman satin alan
reklamin, reklam oldugu acgikea belirtilmektedir.

Reklam ve pazarlama diinyasinda rekabet artigina bagli olarak benzerlik
gosteren {Urlinlerin artmasi, sirketlerin siirekli kendilerini gilincelleyerek birbirleri
iizerinde {stiinliik kurmaya g¢alismaktadir (Bu rekabeti zaman zaman reklamlarinda
da gostermektedirler). Giiniimiizde, reklamin asil islevi disinda yer aldig: iletigim
araci ve hedef kitle baglamlarinda gerek ekonomik gerekse sosyal ¢evrede 6nemli bir
olgu yaratilmaktadir. Medya sektoriiniin, gelirinin biiylik bir paymi reklam
gelirlerinden elde ettigi diisiiniildiigiinde reklamin 6nemi daha iyi algilanabilir (Tosun
vd. 2018: 41,42). Kiigiikerdogan’a (2005:30) goére toplumun hem aynasi hem de
iirlinii olan reklam, uygarligin vazgegilmez bir olgusu durumundadir. Reklamlarda bir
yandan yeni teknolojilerin yansimasi diger yandan ise bireylerin yasami ve diislince
bicimleri goriilebilir. Bunun yaninda reklam, bireylerin duyum ve egilimlerinin
aktarildig1 6gelerdir. Bu baglamda reklam iletisinin belli bir yontemle ¢ézliimlenmesi,
bireylerin hem toplumsal yasam hem de diigsel egilimleri iizerine bilgi aktarir). Bu
analizler araciligiyla, tiiketici davraniglarinin arkasindaki beklentiler anlasilabilir hale
gelir. Reklamin ikna edici giiclinii ve akilda kaliciligini artirmak, bu tiir bir yaklagim
ve bilgi birikimi ile miimkiin olabilir.

Etkili reklam olusturabilmek oncelikle eldeki bilgiyi dogru ve yeterli bicimde
incelemekle ilgilidir. Bu bilgi birikimi iiriindi, tliketici ya da hedef kitleyi, {irtiniin
sunulacag1 pazar1 ve pazardaki olas1 rakipleri tantmaya yardimcidir (Kiigiikerdogan,
2005: 24). Bununla birlikte gilinlimiizde sirketlerin bazi zamanlar dogrudan kar
amacma yonelik olmayan fakat imajma katki saglayacak iletileri kitlelere
duyurmalar1 bagka bir zorunlulugu ifade eder. Dolayisiyla dogrudan kar amacgli veya
kar amaci giitmeyen reklamlar da genis kitlelere seslenmeleridir. Reklam, mesajlarini
secilen kitleye hizli bir sekilde iletmelerini saglayan bir iletisim aracidir. Bu
baglamda reklamverenler i¢in reklamin 6nemi sadece kar artis1 veya pazar giiciinii

artirmastyla simirli kalmaz; aym1 zamanda iirlin ve marka imajina katki saglayarak
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sirketin artan ve siirekliligi saglanan satiglarina bagli olarak markaya yonelik itibarin
kazanilmasma da destek olur (Tosun, 2017: 522). Reklam, yalnizca marka ve
tilkketiciye fayda saglamakla kalmaz. Ayni zamanda toplumun kiiltiirel ve tarihsel
dinamiklerini de yansitir. Bu sebeple, reklamin tarihsel gelisimini incelemek,
reklamin iglevini anlamak agisindan katki saglayabilir.

[k reklamin ortaya cikisina dair kesin bir tarih belirtmek miimkiin degildir. Bu
alanda One ¢ikan yaklasimlardan biri reklamin neredeyse insanlik tarihi kadar eski
oldugudur (Kotler & Armstrong, 2011 s: 235). Bazi arastirmacilar Uruk kentinde
bulunan Hammurabi’'nin tapmagindaki yazitlar1 ilk kurumsal billboard reklami olarak
degerlendirirken bazi aragtirmacilar ise reklamin ilk &rneklerini Pompei sehrinin
kalintilarinda rastalanabilecegini savunur (Norris, 1980: 4; Tungate, 2007: 10). Ayni
sekilde Kotler ve Armstrong, Roma’da gladyator savaslarint duyuran duvarlari yine
reklamin ilk formlari olarak gérmenin yanlis olmayacagini belirtirmektedirler (Kotler ve
Armstrong , 2011: 435). Her ne kadar aragtirmacilara gore reklamin tarihi ¢ok eskilere
dayandirilsa da gilinlimiiz ¢ercevesinde reklamciligin dogusu ve pazar olusturmasi
ekonomik, teknolojik ve sosyal bircok degisime hatta devrimlere bagli olarak 18.
yiizyilin sonlarindan baglayarak 19. yiizyila kadar uzanmaktadir.

Genel anlamiyla reklamin var olabilmesi i¢in tanitim1 yapilacak bir iiriin, {iriiniin
duyurulacagi kitle ve mesaji iletecek iletisim ortamina ihtiyag duyulmaktadir. Bu
nedenle 18. ylizyilin sonlarindan itibaren makinelerin faaliyete gecmesiyle birlikte kisa
siirede ayn1 6zelliklere sahip ¢ok sayida iirliniin ayn1 anda {iretilmesi bdylece tiikketimin
kitlelesmesi, baski tekniginin gelismesine basilt medya olan gazetinin fiyatinin
ucuzlamasi, ilerleyen siireclerde ise iletisim araglarinda gesitlenme goriilmiistiir. Bu
durum, giiniimiiz reklam anlayisinin dogusuna ortam hazirlamistir. Herkesin tiiketici
potansiyeli oldugu giiniimiizde {iriin ¢esitliligi artarak rekabet kosullar1 giliclesmistir.
Markalar/sirketler iirtinlerini tliketicilere duyurmak zorunda kalmislardir. Donemler
ilerledikce rekabet ortamina bagli olarak reklama, iirlin satisinin yaninda kuruma ve
irline imaj ve itibar yaratma veya sadakat olusturma misyonlar1 da yiiklenmistir (Tosun
vd. 2018: 48). Bu baglamda giinlimiizde, pazarlama yaklasimlar1 sadece satis odakli
degil, marka kimliginin yaratimi ve tiiketiciyle bag kurarak bu bagin gelistirilmesine
yonelmektedir. Dijitallesmeyle birlikte gelen yeni iletisim kanallari, bu siireci
hizlandirarak markalarin hedef kitleleriyle daha 6zel ve etkilesimli baglar kurmasini
saglamaktadir. Iletisimin anlamlandirma siireci, reklamciligin tarihsel gelisimini ve

donilisiimiinli inceleme ihtiyacini ortaya g¢ikartmaktadir. Aragtirmacilar, reklam tarihini
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farkli sekillerde siniflandirmaktadirlar. Pincas ve Loiseau reklamcilik tarihini 1842-
1920 Onciiler Donemi, 1921-1940 Denemeler Donemi, 1941-1960 Modern Donem,
1961-1980 Reklam Kusagi Donemi, 1981-2006 Yeni Ufuklar Dénemi, 2006 ve sonrasi
olmak tizere alt1 doneme ayirarak incelemektedir (Pincas ve Loiseau, 2008 akt. Tosun
vd. 2018: 47).

Onciiler Donemi (1842-1920): Bu donemde George P. Rowell’in 1869’da
yayimladig1 ilk medya rehberi ile Francis W. Ayer’in miisterilerine sundugu seffaf
komisyon bazli iicret sistemi reklamciligin meslek olarak kurumsallagsmasinda etkili
olur. Diinyanin ilk reklam ajansi olarak kabul edilen Volney B. Palmers bu dénemde
kurulurken reklamcilik da bir meslek statiisline sahip olmaya baglar. Bununla birlikte
ilk afis Londra’da ilk katalog ise Fransa’da yayimlanmistir. 1. Diinya Savasi dncesinde
propaganda Ogeleri reklamlarda kendini gdstermistir. Bu donemin baska bir ilki ise
reklamlarda bilingalt1 kullanimidir. Arrow Collar giyim markasi, reklamlarinda sadece
tirtinii sergilemek yerine White Collar Man (Beyaz Yakali Adam) karakteri ile hedef
kitleye uygun alter egoyu da kullanmistir. Sanat alaninda ise yiikselise gecen kiibizm ve
ekspresyonizm reklamlarda etkilerini géstermistir.

Test Donemi (1921-1940): Iki diinya savasinin arka arkaya gerceklesmesi
nedeniyle ekonomik krizlerin basladig1 bu donemde krize bagli olarak reklam mesajlari
agresif satistan duygulara yonelmistir. Karsilastirmali reklamlar kullanilmaya baslarken,
radyo ile birlikte reklama yeni bir alan daha agilmistir. Radyoda yayimnlanan mini
dizilerin arasina yerlestirilerek reklama yeni bir boyut kazandirilmistir.

Modern Donem (1941-1960): Bilgisayarin ilk kez ortaya ¢ikmasi ve ilk uydunun
firlatilmas: bu donemde gerceklesmistir. Ilerleyen teknoloji ile giinliik hayat da buna
gore sekillenmistir. Camasir makinesi, cesitli ev aletleri yasami kolaylastirirken yeni
tiiketim sekilleri dogmustur. Ilk televizyon yaymmin baslamasiyla televizyon
reklamciligi dogmustur. Radyonun yarattig1 reklam anlayis1 televizyonla yeniden insa
edilmistir.

Reklam Kusagi Donemi (1961-1980): Ikinci Diinya savasindan sonra dzellikle
ABD’de niifus patlamasi yaganmigtir. Baby Boomer kusagi (Bebek Patlamasi) adini
alan bu kusak televizyon ile biiyiimiislerdir. Dogum oranlarinin artisiyla birlikte bebek
giyim ve mama markalari iirlinlerini sunmak amaciyla televizyon reklamlarinda ilk {iriin
demostrasyonlar1 gerceklestirmistir.

Yeni Ufuklar Donemi (1981-2006): Bu donemde bir¢ok marka kiiresel boyut

kazanmistir. Buna bagli olarak reklamverenler ulusal kampanyalarla ulusal stratejileri
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biitiinlestirmislerdir. Cesitlenen televizyon kanallari, bilgisayarin tasinabilirligi ve
yayginlagmaya baslayan internet ile birlikte tliketici, kendi igerigi lizerinde s6z sahibi
olmustur. Reklam, bicim ve igerik anlaminda yeniden boyut kazanmuistir.

2006 ve Sonrast (2006-....): Iletisim ortamlarinin gesitlenmesiyle markalar,
hedef kitleleriyle zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iletisim kurmaya baslamislardir.
Gelisen teknolojiye oranla olusan rekabet ortaminda hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek de
ayn1 oranda giiclesmistir. Tiiketici profilinin ¢esitlendigi bu dénemde iletilen mesajin
kisisellestirilmesi dnem kazanmustir. Tiiketicilerin ayn1 zamanda iireticilere doniistigii

bu donemde, agizdan agiza pazarlama yayginlagsmistir (Tosun vd. 2018: 48).

3.2. Reklamin Islevi
Reklam, katmanli islevselligi ile toplumlarin ekonomik, kiiltiirel ve iletisimsel
yapilarma giiclii bir sekilde yon veren bir unsurdur. Bu gercevede, ¢ok disiplinli

yaklagimlar, reklamin islevlerinin derinlemesine anlagilmasini saglayabilir.

Kaynak Tletisim _
(Reklamveren/ Mesajin Kanali Mesajm

Reklam Ajansi, .
Reklam Kodlamas: (Kitle Tletisim Kod Acilim

Karakteri) Araglari)

Geribildirim (Feedback-Dontit)

Sekil 3.2. 1. Reklam iletisim Siireci ((Belch & Belch, akt. Tosun vd. 2018: 43)
Sekil 24°te gosterildigi gibi reklamin iletisim siireci kaynak ile baslar. Burada
kaynak, reklamveren veya reklam karakteridir. Kaynak, mesaji kodlayarak iletisim

kanallari ile iletir. Tletilmek istenen mesaj bu siirecte algilanir ve aliciya ulasir.

23



Kaynak

Reklam Ureten .
(Reklam Ajans1) Reklam Karakteri

Ahcr

Potansiyel Etkileyen ve o
Y onlendirenler
Mesaj

Sekil 3.2. 2. Kaynak, Mesaj ve Ahc1 Acisindan Reklam iletisim Siireci (Tosun vd. 2018:44)

Reklam iletisi gorsel ve dilsel agidan gizli simgeler tasir, hedef kitlenin
duygularini, hayal giliciinii yonlendirir. Kotler’e gore reklammn amaci bir iirlin
hakkindaki gergekleri beyan etmek degil, bir ¢ézlim veya hayal satmaktir (Kotler, 2018:
141). Bu iki boyutun bir biitiin olusturmas: reklam iletisiminde iletinin etkinligini
kanitlamaktadir. Reklam iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yonelik olmasi ve bilgi
verici niteligi tasimasi reklam amaclar ile ortiismektedir. Kiigclikerdogan’a gore, bu ii¢
oge reklamin {i¢ temel islevini tagimaktadir:

Bilgi verici islev, yeni bir iirlin ya da hizmet lizerine tanitict bilgi, iriiniin
kullanim olanaklar1 ve pazardaki diger benzer iiriinlerle fiyat ve nitelik agisindan
degerlendirilmesi ile ilgili bilgiler aktaran islevdir. ikna edici islevi ise hedef kitlede
marka bagimmlilig1 yaratma, hedef kitlenin aligti1 iiriin ya da hizmetleri birakarak
reklam1 yapilan {iriin ya da hizmete yoneltme, {irlinlin niteliklerini belli stratejilerle
sunmak ve bdylece hedef kitlenin algilamasini degistirme islevi lstlenir. Akilda
kalicilik islevi, liriin ya da hizmetin reklam iletisi aracilifiyla hedef kitle tarafindan
hatirlanmasin1 saglama ve iiriin ya da hizmet adini, marka imajini yaratma islevi goriir
(Kiiciikerdogan, 2005: 9). Reklamin islevselligi kadar yaratim siireci ve yaraticiligi da

onemlidir. Reklamda basariy1 yakalamak adina tiim adimlar dikkate alinmalidir.
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3.3. Reklamn Yaratici Siireci
Strateji ekibi ve reklamverenler tarafindan brief alindiktan sonra yaratici ekibin
reklamda ne olacagi ve mesajin nasil iletileceginin tasarlanmasi yaraticilik siirecini
kapsamaktadir (Tosun vd, 2018:116). Yaratic1 strateji, mesaj stratejisi ve yaratici
uygulamalari ¢ergeveleyen fikirler biitiinii olarak incelenebilir (Taylor,1999:7).
Yaratici stratejiler birgok arastirmaci tarafindan siniflandirilmistir. Temel olarak
belirlenmis yaratici stratejiler dort kategoride incelenmektedir.
1. USP - Unique Selling Proposition (Benzersiz Satis Onerisi)
2. ESP - Emotional Selling Proposition (Duygusal Satis Onerisi)
3. Marka Imaj: Stratejisi
4. Konumlandirma Stratejisi (Frazer, 1983; Batra, Myers&Aaker, 1996; Lanskey,
Day & Crask, 1989, akt. Tosun, 2018:118)

Reklamcilik gelistikge  yaratici stratejiler konusunu kategorilendirmek igin
birgok arastirmaci ¢esitli onermeler ortaya koymustur. Bunlardan biri olan Varey

(2002)’ye gore Yaratic1 Strateji Tiirleri asagida tablolastirilmistir.

Tablo 3.3. 1. Yaratici Strateji Tiirleri ((Varey, 2002:279)

Strateji Tiirli Uygulama Bi¢imi
Bilgilendirici
Karsilastirmali Rekabetgi tekliflerden agikga bahseder.
Benzersiz Satis Onerisi (USP) Teklifin benzersizligini ifade eder.
Onleyici (Pre-emptive) Fayda niteligine dayanan test edilebilir

bir tistlinliik vurgulanir.

Abart1 (Hyperbole) Fayda niteligine dayanan test
edilemeyen bir iistiinliik vurgulanir.
Jenerik (Generic) Uriin sinifina odaklanir
Kullanici imaj1 Kullaniciya odaklanir.
Marka imaj1 Marka kisiligine odaklanir.
Kullanim durumu (Use occasion) Uriiniin kullamldig1 veya kullanilacag

zaman durumlar tizerine odaklanir.

Jenerik (Generic) Uriin sinifina odaklanir.
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O’Shaughnessy reklamin dort temel stratejisi oldugunu belirtmis ve bunlart
reklamin gorevleri olarak nitelendirmistir. Bu stratejiler genellikle birbiriyle uyum
saglayacak sekilde kullanilmaktadir. Tek strateji belirleyip markasina bu yonde bir imaj
yaratan markalara da rastalamak miimkiindiir (Varey, 2002:77). Yaratic1 strateji, dogru
unsurlarla kullanildiginda istenilen etki yaratilir. Etkin yaratimla mesaj hedef kitleye
dogru sekilde ulasir. Bu ¢ergevede en ¢ok kullanilan dokuz yaratici stratejiyi incelemek

yol gosterici olabilir.

Tablo 3.3. 2. En Yaygin Kullanima Sahip Dokuz Yaratici Strateji (Varey,2002:277)

Herhangi bir vaat verilmeden, {iriin ya da

Bilgilendirici markayla ilgili yeni bilgiler verilmesidir.

Hedef kitlenin markay1 neden satin almasi

Iddia One Siiren gerektigini gosterir.

Kisisel ilgilerin toplanarak, tirliniin

Harekete Gegirici avantajlar acikca ifade edilmesidir.

Kanitlarla desteklenmeden ana fikrin,

Tekrarli Iddia tekrar tekrar aktarilmasidir.

Verilmek istenen mesajin  bir otorite

Telkin Etmek figiirli lizerinden iletilmesidir.

Uriinin ~ bir kisi veya sembolle

Sembolik lisilendirme iliskilendirilerek sunulmasidir.

Unlii ve basarili kimselerin durumlarla

Benzetme bagdastirilmasidir.

Tiiketicilere hediyeler, promosyonlar ve
Mecbur Birakma bilgiler = sunulmasidir. Bu  durum

karsisinda minnettarlik duygusu olusur.

Tiiketicilerle etkilesime gecilerek rutin
Aliskanlik Olusturma satin alma davranist olusturulmasidir.

(Ornegin:Uriin deneme veya indirim)

3.4. Reklamda Yaraticiik
Gilinliik yasantida, tiiketiciler bilingli veya bilingsiz bir¢ok sekilde reklama

maruz kalmaktadirlar. McLuhan’a gore reklam, yiizyilimizin magara sanatidir (Richards
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ve Curran, 2002: 63-77). Kotler’e gore ise reklam, bir {iriin veya hizmet hakkinda biling
olusturma aracidir. Reklam, yaratici nitelikte tasarlanmissa, tercih nedeni olmasina katki
sunabilir (Kotler, 2000:151). Reklam baglaminda yaraticilik unsuru oldukg¢a onemlidir.
Uriin veya hizmet imajinin gérsel ve isitsel unsurlarla desteklenerek kitleye
aktarilmasina katkida bulunur (Peltekoglu, 1998:26). Reklamda yaraticilik, c¢esitli
cagrisimlari, mesajlar1 ve detaylar1 kapsayan bir tiir niteliktir. Yaraticilik, reklamda
kullanim amacina gore; reklamin diger rakip reklamlardan ayrilabilmesini saglayan, tek
gorselde bircok seyi aktaran ve bircok kisi tarafindan farkli algilanan bir olgudur.
Yildirim ise yaraticilik kavramini farkli fikirler tasarlayabilme yetenegi olarak
tanimlamistir  (Yildirnrm, 1998: 21). Kotler igin reklam, yaratict bir nitelikte
hazirlanmigsa, bir imaj1 temsil ederek tercih nedeni olmasina veya kabul edilebilirligine
zemin hazirlamaktadir (Kotler, 2012: 151). Shalley (1991: 179) yaraticilik hakkinda bir
problemi ¢ozme istegi uyandiran igsel giidii ve bilissel yeteneklerin sart oldugunu
sOylemektedir.

Gilinlimiizde yaraticilik kavrami, reklam sektoriinde siklikla karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda reklamci P. Bessis-H Jaqui, reklamcilik kelimesinin
yaraticilik anlamina geldigini sdylemektedir (P. Bessis - H Jaqui, 1973:56, akt. Tosun
vd., 2018:163). Reklam alaninin biiyiimesi, iirlin pazarinin gittikge genislemesi markalar
arasindaki rekabet oranini artirmistir. Bu sebeple reklamda basar1 elde etmek igin
yaratici bakis agisi ile reklam siirecinin yiiriitiilmesi etken bir rol oynamaktadir. Yaratict
reklamlar, marka ile hedef kitle arasinda bir bag kurar ve alisilmis fikrin disinda mesaji
iletir (Drewniany & Jewler, 2008:6, akt. Tosun vd., 2018:165). Bunun yani sira
yaraticilik; satislarin artirilmasi, marka sadakati, krize dayaniklilik olusturma gibi
avantajlar saglamaktadir (Campbell, 2013:222).

Arens (1996:255-257) yaraticiligin reklamcilik agisindan 6nemini ii¢ baglhk
altinda incelemistir: Yaraticilik, reklamin bilgilendirici roliine katki saglar. Yaratici
reklam, ilgi cekmenin yani sira bu ilgiyi siirekli hale getirip hedef kitlenin isteklerini ve
satin alma davraniglarini etkilemektedir. Reklamda basariya ulasmak icin hem dikkat
cekici hem de bilgilendirici dgeler kullanilmalidir. Hizmet veya iiriin hakkinda hedef
kitleye metaforlarla bilgi aktarimi sik kullamilan yontemlerden biridir. Reklameilar,
iletilecek mesajlar1 gorsel veya yazili olarak sembollestirerek tiiketicinin algilamasinm
saglamaktadir (Tosun vd., 2018:165-166). Yaraticilik, reklamin ikna ediciligini arttirir.
Reklamda yaraticilik kullanilirken kimi zaman verilmek istenilen mesaj, hikayelestirilir.

Bu hikayeler iirline veya markaya 6zgii bir kimlik kazandirir. Boylelikle akilda kalicilik
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elde edilerek tiiketici zihninde konumlandirilir. Bu baglamda reklamlar
hikayelestirilirken reklamin ikna ediciligi ile yaraticilik arasinda koprii olusturulur. Bir
reklamin ikna edici olarak nitelendirilebilmesi i¢in sézel mesajlarin yani1 sira gercek
gorsellerle de tiiketicinin algisin1 pekistirmelidir (Tosun vd, 2018: 166). Yaraticilik,
reklamin hatirlatma fonksiyonuna katki saglamaktadir. Markalarin gilinlimiiz rekabet
pazarinda yillarca tutunabilmek, tiiketicilerini korumak ve yeni tiiketiciler edinmek i¢in
reklamlarinda yaraticilik kullanmas1  gereklidir. Tekrarlayan reklam igerikleri
tekdiizelige yol a¢tigindan etkisini kaybedecektir. Uriinii yeniden ilgi ¢ekici hale
getirmek adina yaraticilik kullanilir. Bu etkinin sonucunda {iriin, rekabet pazarinda
farklilagarak tiiketicinin zihninde yer edinir (Tosun vd, 2018:166). Bu sayede marka,
sadece islevsel agidan fayda sunmanin disinda, ayni zamanda duygusal ve sembolik
katmanlarla da tiiketiciyle bag kurar. Yaratici stratejilerle pekistirilen bu iletisim siireci,
uzun vadede marka sadakati olusturma ve pazarda siirdiiriilebilirlik agisindan etkili

olabilir.
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4. ACIKHAVA REKLAMCILIGI

Acikhava reklameciligl, tarih boyunca siirekli bir doniisiim silireci yasamis,
toplumsal ve teknolojik gelismelerle birlikte dogan iletisim ihtiyaglarina yanit vermek
amaciyla evrilmistir. Bu c¢ercevede, tarihsel gelisiminin incelenmesi, acikhava

reklamciliginin glinlimiizdeki konumunu anlamak agisindan temel olusturmaktadir.

4.1. Agcikhava Reklamciliginin Tarihsel Gelisimi
Reklamin anlatim bigimleri, diisiinceleri tarihsel siirecte degisse de agikhava

reklamlari tarihini siirdiirmiistiir. ik medeniyetlerin magara resimleri M.O. 30000’li
yillara kadar uzanmaktadir. 5000 yil Oncesinde Misir ve Mezopotamya’da pazar
meydanlarina kilden resimler konarak insanlara ulasilmaya c¢alisilmistir. Bir bagka
deyisle acikhava reklamlan ilk kez tiiccarlar tarafindan kullanilmaya baglanmistir. 1k
zamanlarda acikhava reklamlar i¢in kiliselerin ¢evresindeki alanlar ve pazar meydanlari
kullanilmigtir. Derebeylikler déneminde, Ingiltere’de otellerin duvarlarma isaretler ve
resimler asilmistir. Herkes tarafindan algilanabilecek bu resim ve sekiller, otellerin
kendini tanitip daha ¢ok miisteri gekmelerini saglamistir (Sezer, 2009:17,20).

Acikhava reklam ortami, Ingiltere’de 1740 yilinda; Amerika’da ise 1835°te
reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2005:425).

Sezer (2009)’a gore diinyadaki acgikhava reklamciligimin kronolojik incelemesi

asagida tablolastirilmistir.

Tablo 4.1. 1. Acikhava Reklamciliginin Tarihsel Gelisimi

Yil Gelisme Kisi - Yer - Kurum
1450 Tipo basim yapabilen baski makinesinin icadiyla Johannes Gutenberg
reklamcilik el duyurulari ile baglamistir. Almanya-Hollanda
1517 Endiiljans satan John Tetsel’e kars1 gelistirdigi tezini, Martin Luther
kilisenin kapisina ¢ivilemistir. Kilisede reformasyon Wittenberg Kilisesi

donemi agilmistir.

Acikhava reklamlar, tag baskinin gelisimiyle beraber Ihtilal Savaslar
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1700°lii yillar Amerikan somiirgecileri tarafindan kullanilmistir. Amerikan Somiirgecileri
Acikhava reklamcilig1 i¢in donemin ressamlari Fransiz Devrimi sonrasi
1789 tablolar yapmuislardir. Fransiz ressamlari
Manet-Toulouse-Lautrec
Litografik siirecin yetkinlesmesiyle, resimli ilanlar
1796 kullanilmaya baslanmustir. -
50 feet karelik boyutlardaki Amerikan agikhava New York
1835 posteri Bell’in biirosunda bir sirk i¢in basilmustir. Bell Biiro
1850 Cadde ve demiryollarinda agikhava reklamciligt
kullanilmastir. -
1867 Kayitlara gegen en eski pano kiralama ABD
gerceklesmistir.
1870 300 adet ilan ve afis yapistirma sirketi faaliyet ABD
gostermistir.
Indiana, New York,
1870 Eyalet Afisciler Dernekleri kurulmustur. Minnesota, Ohio,
Wiscontin
1872 Kuzey Amerika Uluslarasi {lancilar Dernegi Missouri - St. Louis
kurulmustur. (ABD)
1891 Associated Bill Posters Association kurulmustur. Sikago (ABD) ve Kanada
1900’ler Acikhava reklamlarina standartlagsma getirilmistir. -
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1915 Ulusal A¢ikhava Reklamciligi Biirosu (National
Outdoor Advertising Bureau (NOAB)) kurulmustur.

ABD

Afis Reklamcilar1 Dernegi ve Boyama Agikhava
1925 Reklamcilar1 Dernegi birleserek Amerikan Ag¢ikhava
Reklamcilar1 Dernegi (Outdoor Advertising

Association of America (OAAA)) kurulmustur.

ABD

Agcikhava reklamlarina ne kadar ilgi gosterdiklerini
1934 izleyen, izleyici hakkinda veri saglamak amaciyla
Traffic Audit Bureau for Media Measurement (TAB)

kurulmustur.

ABD

Kongre’den eyaletlerarasi otoyollardaki
1958 billboardlarin denetlenmesi igin ilk federal yasa diger

adiyla Bonus Yasasi ge¢mistir.

ABD

Fransiz Ag¢ikhava Reklamciligr Sirketi JCDecaux,
1962 yeni bir fikir olarak kapali otobiis duraklarini reklam

alan1 olarak kullanmaya baglatmistir.

Fransa

1972 Televizyon ve radyolardaki sigara reklamlari
yasaklaninca agikhava ortamlari bu reklamlar igin

kullanilmistir.

ABD

Dijital teknolojinin gelismesiyle el boyamasi olan
tahtalar yerini dijital billboardlara birakmistir.
1990’1ar Otobiisler, taksiler, duraklar ve magaza duvarlar1 gibi

alanlar kesfedilmistir.

ABD
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4.2. Tiirkiye’de A¢ikhava Reklamcilig

Agikhava reklamcilig1 tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de giderek geliserek
onemli hale gelmis ve sikc¢a kullanilmistir. Bunun sebebi genellikle bireylerin ev disinda
bulunmasi; reklamcilarin da bu durumu gozeterek ev disi ortamlarda reklamlarini,
kitleleriyle bulusturmay1 amaglamislardir. <‘Ulkemizde agikhavanin ve bu arada baska
mecralarin yilikselmesini saglayan temel neden, TV reklam siirelerinin kisalmasindan
sonra ekranlarda yer bulmanin zorlagsmasi sonucunda reklamverenlerin bagka ortamlara
yonelmeleri’’dir (Ustiinalan, 2006:10, akt. Sezer, 2009:29). Ulkemizde gercek anlamda
ilk billboard reklami 1985°’te kullamlmustir. ilk kez Ankara’da olusturulan reklam,
demir ayaklar iizerine fiberden liretilen pano bi¢imindedir. Siirekli igeriginin degigsmesi
ve degisiklik yaratmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan ilgi gérmiistiir. Bu durum diger
kentlere de yansimistir. Ik kez 1990’11 yillarda gesitli alan ve boyutlarda kullanilmaya
baslanan totemler, 1siklandirma teknigi ve boyutlar1 agisindan uzaktan rahatlikla
goriildiigil i¢in tercih sebebi olan bir agikhava reklam aracidir (Sezer, 2009:29).

Acikhava reklamciligi, giin gecgtikce markalarin kitlelerine mesajlarin1 dogrudan
iletebilecegi etkili bir iletisim araci haline gelmistir. Uretim cesitliligi ve rekabetin
arttig1 giinlimiizde; markalar sadece televizyon ve internet reklamlariyla kisitli kalmayip
acikhava reklamlarin1t da tercih etmektedirler. Tiiketicilerin yasam alanlarma
yerlestirilen sikca karsilastiklar: agikhava reklamlari, markalarin gériintirliigiinii artirma,
imaj yaratma ve mesajlarini etkili bi¢imde iletme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda,
acikhava reklamciligi, modern pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bileseni olarak 6ne

cikmaktadir.

4.3. Tiirkiye’deki Reklam Odiillii Organizasyonlar
Reklamciligin geligmesi ile birlikte bu alana katki saglamak ve yaratic1 degerleri

yaymak ve desteklemek amaciyla 6diil organizasyonlar diizenlenmektedir.

4.3.1. Effie Tiirkiye

Effie, diinyada 55 iilkede, EACA’e (European Association of Communciation
Agencies) iliye Reklam Ajanslari Dernekleri ve Reklamveren Dernekleri’nin ortak
diizenledigi pazarlama ve reklam etkinligidir. Effie Tiirkiye, Reklamcilar Dernegi ve
Reklamverenler Dernegi tarafindan, American Marketing Association (A.M.A.) ve

Effie Worldwide Inc.’ten alinan lisansla 2005’ten bu yana diizenlenmektedir. 2013
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yilina kadar 2 senede bir diizenlenen yarigma, 2014 itibariyle her sene
gerceklestirilmektedir. Effie Tiirkiye, ulusal 6l¢ekte ve belirli donemde firetilen isleri
degerlendirmektedir. Effie Effectiveness Index holdingler, markalar ve ajanslarin yillik
performansini kiiresel 6l¢ekte siralamaktadir (effieturkiye.com, 2025).

Effie yarigmasmin temel amaci, ticari etkiler yaratan, sonug¢ getiren iletisim
kampanyalarin1 segerek Odiillendirmektir. Yarigsmaya katilan reklamlar, pazarlama
hedeflerini gerceklestirme katkist ve yaklasimiyla degerlendirilmektedir. Yarigmaya
katilan marka veya kurumlardan, pazar arastirmasi, stratejik planlama, medya,
yaraticilik ve i yOnetimini, uygulama kabiliyetlerini basariyla birlestirmesi
istenmektedir. Yaratim, yonetim ve marka olusturmada ajans ve reklamverenin ortak
hedefe yonelik is birligi de degerlendirmeler icin 6nemli noktalardandir (Effie Tiirkiye
Yonetmelik, 2025).

Yarismanin degerlendirme siireci “On Eleme” ve “Ana Eleme” olarak iki
asamada gerceklesir. Effie Worldwide’mn kurallar1 dogrultusunda, On Eleme’de ve Ana
Eleme’de degerlendirme dort temel olgiit sunlardir: 4 Temel Olgiit: 1. Kars1 karsiya
bulunulan stratejik durum ve hedefler (Zorluk), 2. Temel fikir, 3. Fikrin hayata
gecirilmesi (Uygulama), 4. Elde edilen sonuglar. Her kampanyanin puanlari, Jiiri
tiyelerince verilen puanlarin agirlikli ortalamasi alinarak bulunmaktadir. Jiiri iiyeleri,
degerlendirmelerini 5-100 OSlgeginde (5 ve 5’in katlar1 olmak iizere) puan vererek
yapmaktadir. Her bagvurunun aldig1 toplam puan, -varsa- puanlamaya katilamayan jiiri
tiyesi/iiyeleri disindaki jiiri liye sayisina boliinmektedir. Cikan ortalama puan esas
alinmaktadir. Bu olciitlerle birlikte, toplumsal ve kiiltiirel degerlere saygi ve katki,
tiiketicinin korunmasi, diirlist reklam gibi hususlar da dikkate alinmaktadir (Effie

Tiirkiye Yonetmelik, 2025).

4.3.2. Felis Odiilleri

Felis Odiilleri, reklam ve pazarlama alanlarinda yaraticth@m pazarlama
caligmalarindaki roliinii ve yaratict diinyaya katki saglayan iletisim ekiplerinin
basarilarini1 6diillendirmek amaciyla diizenlenmektedir (felisodulleri.com, 2025).

Felis Odiilleri; reklam, prodiiksiyon, post-prodiiksiyon, etkinlik yonetimi,
dogrudan pazarlama, medya planlama ve satin alma, halkla iliskiler, iletisim

danigsmanligi, tasarim, teknoloji, dijital, mobil, sosyal medya pazarlama, saglik iletisimi,
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kurumsal sosyal sorumluluk ve icerik iiretimi alanlarinda faaliyet gdsteren tiim ajans,
mecra ve reklamverenlere belirtilen sartlarda aciktir (felisodulleri.com, Kurallar, 2025).

Al & Data Felis, ajans ve reklamverenlerin yan1 sira biiyiik kurumsal sirketler,
start-up sirketleri ve teknoloji sirketlerinin katilimina da aciktir. Craft Felis’e ajans ve
reklamveren bagvurularinin yani sira bireysel katilim da miimkiindiir. Craft Felis’te yer
alan “Film Kategorileri” alt boliimiine sadece prodiiksiyon sirketleri ya da bireysel
katilimcilar bagvurabilirler. Kreatif ajanslar bu kategoriye katilamaz. Entertainment
Felis’te yer alan “Mecra Uygulamalar1” alt boliimiine yalnizca mecralar basvurabilirler.
Felis Global kategorilerine Tiirkiye’deki ajanslar, sirketler, ekipler ve Tiirkiye merkezli
ajanslarin yurtdisi subeleri bagvurabilir.

Yarigmaya katilmis tiim igler jiiri tarafindan 6n elemeye tabi tutulmaktadir. Bir
hafta boyunca jiiri, yarigmaya katilmis tiim isleri dijital ortamda degerlendirerek
belirlenen kriterlere gore puanlamaktadir. Puanlama sonucunda her bdliim icerisinde 7,0
ve tlizeri puan alan ve ilk %30’luk dilimde yer alan islerle bir kisa liste
olusturulmaktadir. Daha sonra jiiri liyeleri kisa listeye kalan isleri degerlendirmek adina
toplanmaktadir (felisodulleri.com, Kurallar, 2025).

Jiiri toplantisinda projeler ii¢c asamali oylama sistemi ile degerlendirilmektedir.
Birinci agamada jiiri, yarigsmaya katilmis ve kisa listeye kalan islere, ilgili bolimiin
degerlendirme kriterlerini g6z Oniinde bulundurarak, on (10) iizerinden puan
verilmektedir. Jirilerden aldiklar1 puanlarin ortalamast 8,0’1n iizerinde olan ¢aligsmalar
finalist olmaktadir. Bu asamada elektronik keypad oylamas1 yapilmaktadir. 2. asamada
finalistler, jiiri tarafindan tekrar degerlendirilerek her kategori i¢indeki en yliksek puani
alan proje, kategori birincisi yani “Felis Odiilii’ne sahip olan proje” olmaktadir. Felis
Odiilleri’nde yalnizca kategori birincileri 6diil kazanmaktadir. 3. asamada jiiri gerek
goriirse son agamada tlim boliimlerin kendi kategorilerinin birincileri arasindan (Felis
kazananlar arasindan) en iyi olan projeyi, yani Biiyiik Odiil’ii belirleme hakkina
sahiptir. Bu asamada acik tartisma ydntemi kullanilacaktir. Her bdliimde Biiyiik Odiil
verilmeyebilir; Biiyiik Odiil segme karari jiirinin inisiyatifindedir (felisodulleri.com,
Kurallar, 2025).

Kategorilere gore degerlendirilme oranlar1 asagida su sekilde siralanmastir:
e Al & Data Felis'te; Strateji %25, Yaraticilik %25, Uygulama %25, Sonug %?25.
e Digital & Mobile, Entertainment, Film, Healthcare & Wellness, Integrated,
Media, Outdoor, Print & Publishing, Radio & Audio ve Social Media Felis’te;
Strateji %30, Yaraticilik %30, Uygulama %?20, Sonug %20.
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e Brand Experience Felis'te; Strateji %20, Yaraticilik %30, Uygulama %20, Sonug
%30

o Craft Felis'te; Strateji %25, Yaraticilik %30, Uygulama %25, Sonug %20.

e Creative Commerce Felis'te; Yaraticihk & 1novasyon %20, Strateji %20,
Uygulama %30, Sonug %30.

e PR Felis'te; Strateji %30, Yaraticilik %30, Uygulama %30, Sonug %10.

e Social Responsibility & Sustainability Felis’te; Strateji %25, Yaraticilik %25,
Uygulama %20, Sonug.

4.3.3. Mixx Avards

MIXX Awards Tiirkiye, IAB Tiirkiye tarafindan diizenlenen ve uluslararasi IAB
(Interactive Advertising Bureau) standartlarina uygun olarak organize edilen bir 6diil
programidir. Dijital pazarlama ve interaktif reklamcilik alanlarini kapsamaktadir. 2010
yilindan itibaren diizenlenen MIXX Awards, reklam ajanslari, markalar, medya
sirketleri ve bagimsiz yaratici ekiplerin katilimiyla yiiriitiilmektedir. Bunun yaninda
gen¢ profesyonellere yonelik 6zel kategorileriyle sektére yeni yeteneklerin
kazandirilmasini da desteklemektedir.

Degerlendirme siireci, ulusal ve uluslararasi diizeyde alaninda uzman jiiri
tiyelerinin katilimiyla kademeli olarak yiiriitilmekte; bagvurular strateji, yaratici
yaklasim, uygulama basarisi, medya kullanimi, biit¢e etkinligi, inovasyon diizeyi,
sonuglarin degerlendirilebilirligi ve kategoriye uygunluk kriterleriyle incelenmektedir.
IAB Tiirkiye’nin organizasyonunu {Ustlendigi MIXX Awards, yalnizca sektorel
yaraticiligl odiillendirmeyi degil, ayn1 zamanda reklamciligin uluslararast normlara
uygun olarak gelismesini de hedeflemektedir.

Bagvuru siireci c¢evrim i¢i platformlarla gergeklestirilmektedir. Calismalar,
kampanya 6zeti, hedefler, medya stratejileri ve dl¢iilebilir ¢iktilar gibi belgelerle birlikte
teslim edilmektedir. Bu belgeler jiiri {iyeleri tarafindan Once bireysel, sonrasinda
ortaklasa sekilde degerlendirilir. Bu degerlendirme sonucunda kategori bazli ddiiller ile
birlikte en yliksek puani alan ¢alisma ‘‘Grand Prix’’ ile ddiillendirilmektedir. Seffaflik
ve yaraticilik ilkeleriyle yapilandirilan MIXX Awards Tirkiye, dijital reklamcilik
sektorliinde belirli degerlendirme Olgiitleri olusturan kurumsal bir yap1 olarak

konumlanmaktadir (mixxawards.com, 2025).
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4.3.4. Kristal Elma Odiilleri

Kristal Elma Yarismasi, reklamcilik sektoriinde yaratici iiretimin desteklenmesi
ve pazarlama iletisimi alaninda kalite standartlarinin  gelistirilmesi amaciyla
Reklamcilar Dernegi tarafindan her yil diizenlenen bir organizasyondur. Yarigmanin
temel amaci; ajanslar, yapimcilar ve tasarimcilar gibi yaratici sektor kitlelerini alanina
katkilarin1 belgelemek ve goriiniirliigiinii artirmaktir. Katilim kosullar1, kategorilere
uygunluk, 6zgiinliik ve yasal uygunluk gibi ilkelerle hazirlanmistir. Tiirkiye ve Kuzey
Kibris Tirk Cumhuriyeti’nde faaliyet gosteren reklam ve medya ajanslari ile
prodiiksiyon sirketleri ve bireysel katilimcilara bagvurular aciktir. Basvuru yapan
ajanslarin iiye olup olmamasina gore katilabilecekleri kategorilerde sinirlamalar
mevcuttur. Bagvuru konusu igeren ¢alismalarin, belirtilen yarisma dénemi igerisinde
yaymlanmis olmasi ve Ozgiinlilk kriterini karsilamasi gerekmektedir. Basvurular,
yarigmanin c¢evrim i¢i sistemi iizerinden yapilmakta ve bagvuru kiinyelerinde “Ana
Ajans” ile birlikte, dort adedi asmamak kaydiyla katkida bulunan diger ajans ya da
yapim sirketlerine de yer verilebilmektedir.

Yarismada degerlendirme siireci ii¢ asamadan olusmaktadir. “Aski Siireci”, “On
Eleme” ve “Ana Degerlendirme”. Ask1 siireci, bagvurularin 6zgilinliikk acgisindan ilgili
sektdr temsilcileri incelemesine acildigi, seffaflik ilkesine dayali bir uygulamadir. On
Eleme asamasinda, jiiri liyeleri ¢aligmalart belirli bir dlgcek déhilinde degerlendirerek
liste olusturulmaktadir. 1,80 ve {izeri puan alan projeler dogrudan finale gecmektedir.
1,70 ile 1,80 puan aralifinda kalan projelerin finalist sayilmasi jiiri baskaninin
inisiyatifindedir. Ana Degerlendirme asamasinda ise jiiri {iyeleri, projeleri 60+
puanlama sistemiyle degerlendirmektedir. Her jiiri iiyesi kendi ajansina ait veya
dogrudan baglantili bagvurulara puan verememektedir. Bu asamada jiiriler arasinda
kararlar istisare edilebilir. Gerektigi durumlarda puanlama yeniden gerceklestirilebilir.
Degerlendirme kistaslar1 arasinda yaraticilik, fikrin kitleye aktarimi ve basarisi,
uygulama yeterliligi, toplumsal sorumluluk ve ¢evreye duyarlilik ilkeleri yer almaktadir.

Yarigsmada dereceye giren caligmalara Kristal Elma, Giimiis Elma ve Bronz
Elma odiilleri verilmektedir. Se¢ici Kurul’un takdirinde 06zel odiillere de yer
verilebilmektedir. Alt kategorilerde verilecek odiiller i¢in asgari puan aralifi
belirlenmistir. Bu siirlarin altinda kalan isler 6diile layik goriilmemektedir. Her yil en
yiiksek degerlendirme puanina sahip olan galismalar, ilgili kategorilerde ‘Biiyiik Odiil*’

ile onurlandirilmaktadir. Bu odiiller i¢in ayr1 bir secici kurul degerlendirme siireci
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islemektedir. Tiim ddiiller, bagvuruyu yapan ana ajans, yapim sirketi veya bireysel eser
sahibine takdim edilmektedir. Yarisma sonuglari kamuoyuna Kristal Elma Odiil Téreni
araciligiyla agiklanmaktadir. Yarisma siirecinin tiimiinde seffaflik esas alinmaktadir.
Katilimcilar, yarisma sonuclarindaki puanlarini belirtilen siire i¢inde Reklamcilar
Dernegi merkezinden inceleme hakkina sahiptir. Bu yoniiyle Kristal Elma Yarigmasi,
yalnizca bir 6diil festivali degil, ayn1 zamanda Tiirkiye reklamciliginda estetik, teknik
ve etik standartlarin gelisimini destekleyen bir sistem olarak goriilebilir (Kristal Elma

Yonetmelik, 2025).

4.4. Acikhava Reklamlar

Acikhava reklamlar, tiiketiciyi giinliik yasamin akis1 i¢inde; farkinda olarak ya
da olmayarak mesajlarina maruz birakarak, marka ile tiiketici arasinda bir iletisim araci
gorevi gormektedir. Acikhava reklamciligi, hedef kitlenin dikkatini {irline toplamasi
amactyla kullanilan reklam aracglarmdandir. Ozellikle sehir merkezlerinde kalabaligin
oldugu lokasyonlara yerlestirilerek iiriin ya da hizmetin tanitimi gergeklestirilmektedir
(Spurlock, 2005:2, akt.Aslan, 2016: 23). Elden’e gore, agikhava reklam ortamlarina
olan regabetin artmasinin sebebi modern kent yasaminda tliketicilerin disarda
bulunduklar1 zamanin artmasidir. Bu durumla beraber reklamcilar, tiiketici-marka
iletisimlerini dis mekana tasimislardir (Elden, 2009: 50).

Acikhava reklamlari, birtakim 6gelerden olusmaktadir. Wells’e gore reklamlarin
amaci slogan veya tema altinda gizlenmistir (Wells, vd., 1995:567-569, akt.Elden, vd.,
2005:427-428 ve Jefkins, 1985:70, akt. Sezer, 2009:41).

4.4.1. Acikhava Reklamlarinda Gériintiisel Ogelerin Incelenmesi

Acikhava reklamlarmin kitlesiyle iletisimi kisa siire icerdiginden reklam,
olabildigince sade ve anlasilir olmalidir. Reklam metninin uzunlugu ile akilda kalicilik
arasinda negatif bir iliski oldugu calismalarla belirlenmistir. Acikhava reklami
olustururken kolay anlasilir bir metin kullanilmasi gerekmektedir (Meurs ve Aristoff,
2009:84). iddia ve ispat kullanim1 yerine dneriler, pozitife yonlendirici metin segimleri
yapilmaktadir. Temel oOgelerden olan renk, resim, sloganlar ve tekrarlar ideal
yaklasimlardir. Acgikhava reklamlarinda basar1 elde etmenin temelini Onermelerin
kitlenin zihninde yer edinmesidir. Etkili bir Onerme olusturulurken insanin

duygularindan yola ¢ikilir. Samimiyet ve inanilirlik hedef kitleye hissettirilip stipheye
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sebep olabilecek ifadeler kullanilmamalidir (Aslan, 2016:81-82). Kimi zaman ise
reklamlarda olumsuz ifadeler olumlu diisiinceyi 6ne ¢ikarmak i¢in kullanilir (American
Business Community,1928:38-39, akt. Aslan, 2016:82). Goriintii ve sozciiklerin bir
biitlin olusturmasi ve birbirini tamamlar nitelikte olmasi gerektigi atlanmamalidir
(Lance ve Woll, 2006:275, akt. Aslan, 2009:82). Acikhava reklamlarii olustururken

kullanilan kurallar asagida incelenmistir:

Goriinebilirlik: Bir acikhava reklami oOncelikle goriinebilir olmalidir.
Fotograflarin goriinebilirligi kadar metin de aymi Olgiide anlasilabilir olmalidir.
Reklamda kullanilan detaylarin tek tek algilanmasindan ¢ok bir biitiin halinde hedef
kitlenin algiliyor olabilmesi gerekmektedir. Kullanilan karakterleri hareket halindeki
stiriciiniin bile net okuyabiliyor olmasi 6nemlidir.

Farkhlik Olusturmak: Uzun siire yaymlanacak agikhava reklamlarinda goz
asinali@inin artmasiyla beraber oradan gecen tiiketicilerin dikkatini artik ¢ekmemeye
baslar. Kiiciik farkliliklar, reklamin etkisini yeniden artirabilir.

Reklam metninin tam olarak bir standarti yoktur. Fakat, reklami yapilan {iriin
veya hizmetin uygunluguna ve hedef tiiketici gibi etkenlere gore ‘yedi kelime’ kuralina
uymaya dikkat edilmektedir. ‘‘Bir reklamda arti-eksi iki kelime olmak {izere yedi
kelime reklam algilanmasinda {ist sinirdir. Bu sinir insan beyninin algilama ve hatirlama
kapasitesinden kaynaklanmaktadir’” (Aslan,2009:83-84).

Reklamin Ebatlari: Ebatlar, acikhava reklam araglarina gore degisebilmektedir.
Duragan ve gezici agikhava reklamlart kendi iglerinde de ebat olarak birbirinden
farklidir. Reklamin konumlandirilacag: bolgeye gore ebat se¢imi yapilmaktadir. Aslan
(2009)’a gore reklamin boyutlarinin se¢ilmesinde belirleyici olan etkenler sunlardir:

a) Dikey cikintili harfler pozitif, asagiya dogru ¢ikintili harfler negatif bir
egilimle iliskilendirilmektedir. Geriye dogru egim sogukluk yaratirken ileriye dogru
egimli harfler olumlu duygular uyandirabilir.

b) Harf Kalinliklari: Giiven hissiyati, kalin harflerle verilir; yalinlik hissiyatini
ise ince harfler verir. Kalinlagmaya oranla baskinlik seviyesinin de artig gosterdigi
diistiniilmektedir.

c) Espas: Harflerin arasindaki mesafedir. Mesafe agildica kopukluk, bosluklar

kapandikga biitiinlesme ve giivence etkisi yaratir.
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d) Yuvarlak harfler, hafiflik ve yumusaklik; tiggen formlu harfler, enerji ve hiz
izlenimi verir. Ikisi de olmas1 gerekenden yogun kullanildiginda, yuvarlak bigimlerde
duragan ve tepkisiz; licgen hatlarda ise gergin ve sert bir alg1 yaratabilir.

e) Biiyiik-Kii¢iik Harf: Farkedilmesi zor olmas1 sebebiyle kiiciik harf genellikle
reklam sektoriinde kullanilmaz. Biiylik harf kullanimi secilirligini arastirmalar sonucu
biiyiik-kiiciik harflerin birlikte kullanimina birakmustir.

f) Kontrast: Okunabilirlik ve fark edilebilirlikteki 6nemli bilesenlerden biri
kontrasttir. Renk, zemin, harf kullaniminda reklamin akilda kaliciliginda giiglii bir etkisi
vardir.

Gortintiisel 6geler, dikkati toplayarak reklamin gbzlerle taranmasini saglar. Bu
sayede ilgi uyandirict bir etki yaratmaktadir. Goriintiisel dgelerin kullaniminin, biiyiik
metinlerin kullanimindan daha etkili oldugu arastirmacilar tarafindan ortaya
konulmustur. Gergek fotograf kullaniminin da illiistrasyon ¢izimlere gore daha etkili
oldugu belirtilmistir (Klerkx ve Meurs, 2006:129).

Fotograf ve illiistrasyon, slogan, baslik ve metin gibi sézel dgeleri gorsel bir
ifadeyle anlatan; metni destekleyen ve anlamlari tasvir eden resimlerin tiimiidiir.
Reklam fotograflari, iiriin veya hizmetin avantajlarini, 6zelliklerini ve yetkinliklerini
goriintlisel olarak ifade eder. Bu baglamda reklamcit ulagmak istedigi etkiyi
yakalayabilir (Gilirsozlii, 2006:170). Gorsel araglardan olan fotografin sik kullanilmaya
baslandig1 ve tiiketicinin aklinda mesaji somutlastirarak anlasilabilirligin kolay hale
geldigi bilinmektedir (Kiigiikerdogan, 2005:33).

Reklamda gorsel oOgeler (fotograf, grafik, metin, illiistrasyon, logo)
konumlandirilirken dikkat edilmesi gereken unsurlar asagida siralanmistir (Giirsozlii,
2006:149).

1. Boyu ve kapladig1 alan

2. Yogunlugu — agiklik ve koyuluk degerleri

3. Imajinin kendine 6zgii dinamigi

4. Renk degerleri

Goriintiisel 6gelerden semboller de etkili reklamlarda yer almaktadir. Semboller,

goriilmeyen gergegi yansitma amaciyla kullanilir (Giirsézlii, 2006:180).

Fotograf ve illiistrasyonun reklamdaki gérevleri sunlardir:
1. Okuyucunun ilgisini reklama toplar.

2. Uriin ya da hizmet hakkindaki fikrin en hizl1 sekilde algilanmasini saglar.
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3. Okuyucunun reklamla ilgilenmesine destek olur.

4. Uzun climlelerle anlatilmasi gerekilen veya yazi diliyle anlatilmasi zor olan
bilgileri, mesajlar1 tek bir gérselde anlatir. Bu sayede tiiketici kolayca reklami anlar.

5. Hizmet veya {riin resimlerle hazirlandig1r igin inandiricilik seviyesinin
artmasini saglar (Oskay, 1982:368).

Tiiketici reklam panosunun yakinindan gecerken metni okumak istemezse tek bir
gdz gezdirmesiyle goriintiisel Ogeler sayesinde reklami anlayabilir. Acikhava
reklamlariin temel 6gelerinin bir biitiinliik i¢cinde yerlestirilmesi 6nemlidir. Bu sayede
hedeflenen etki saglanir. Markayla Ozdeslesen oOgelerin uyum iginde reklama
yerlestirilmesi, hem iiriiniin hem de markanin hatirlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir

(Klerkx ve Meurs, 2006:130).

4.5. Acikhava Reklam Araglari

Glniimiizde agikhava reklamlarinin gesitli tiirleri bulunmaktadir. Hedef kitlenin
giinlik hayatinda kullandig1 gilizergahlara yerlestirilmektedirler. Bu araglari, yol
kenarlarindaki billboard ¢esitleri, otobiis duraklari; gezici agikhava reklam araglarindan

olan otobiis ve taksiler, dijital reklam panolar1 ve bina giydirmeleri kapsamaktadir.

4.5.1. Duragan Acikhava Reklamlar

Duragan Agikhava reklamlar1 hareketsiz, yerini degistirmeyen ve {iirlin/hizmet

tanitimlarinin yapilmasini saglayan, siklikla kullanilan bir reklam tiirtidiir.

Billboard: Arag¢ ve yayalarin yogun oldugu yerlerde, biiyiik ebatlarda kullanilir.
Boyutlart 3.50m x 2.00m’dir. Billboardlarin tercih edilmesi ve etkili olmasindaki
sebeplere bakildiginda;

e Etkili ve 6z kelime se¢imi ile kisa bir metin yer almasi

e Sade bir arka plan kullanilmasi

e Reklamveren firma ya da {iriiniin agikca belli olmasi ve taninabilmesi

e Yonlendirici basit bir mesajin olmasi

e Yaraticilifa olanak tamimasi1 (gorsellik ve metin) goriilmektedir (Taylor

vd.,2006:22, akt. Aslan, 2016: 36).
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Sekil 4.5.1. 1. Billboard Reklam Ornegi

Billboard Plus: Billboard Plus ile afisler cam kapli i¢ten aydinlatmali bir yap:
icerisinde sergilenmektedir. Billboard afisleri bu teknikle olumsuz hava kosullarindan

muhafaza edilmektedir. Boyutlar1 3.540 x 1.956mm’dir.

Sekil 4.5.1. 2. Billboard Plus Reklam Ornegi

Luna Billboard: Yol kenarlarinda, refiijlerde ¢ift tarafli olarak
kullanilmaktadir. Bu 06zelligi sayesinde etki alani daha fazladir (Aslan, 2016: 37).

Boyutlart 3.50 m x 2.00 m’dir.
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Sekil 4.5.1. 3. Luna Billboard Reklam Ornegi
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Giantboard: Trafigin yogun oldugu yerlerde, genellikle {i¢ reklam panosu

biiyiikliigiinde sergilenen agikhava reklamidir. Boyutlart 12 x 16 m’dir.

s o — <
i <

Sekil 4.5.1. 4. Giant Reklam Ornegi

CLP Raket: Yaya trafiginin oldugu yerlere, géz hizasinda konumlandirilan
acikhava reklam aracidir. Boyutlar: 1.150 x 1.720 mm’dir.

Sekil 4.5.1. 6. CLP Reklam Ornegi

CLP Silindir Kule: Yaya trafiginin oldugu yerlerde, g6z hizasinda
konumlandirilan agikhava reklam aracidir. G6z hizasinda konumlandirilmasi nedeniyle

reklam panolarina kiyasla bilgiler daha ¢ok ve daha kiiciik yazilir.

Sekil 4.5.1. 7. CLP Silindir Kule Ornegi
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CLP Durak: Toplu tasima duraklarinda kullanilmaktadir. Dayanikli cam
icerisinde sergilenir. Duraklarda bekleyen hedef kitleye yonelik reklam caligmalarinda

tercih edilmektedir. Boyutlar1 1.185 x 1.750 mm’dir.

Sekil 4.5.1. 8. CLP Durak Reklam Ornegi

Megaboard: Billboardlara gére daha biiyliklerdir. Sehirler aras1 yollar, sehir dis1
yollarda ve aligveris merkezlerinde kullanilmaktadir. Elden vd. gore, megaboardlarin
amaci, hedef kitlenin zihninde iiriin ve kurum imajinin yansitilmasidir (Elden vd.,2008:

430).
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Sekil 4.5.1. 9. Megaboard Reklam Ornegi

Kuleboard: 4 pano boyutundadir. Biiyiikliigii sebebiyle akilda kalicidir ve
uzaktan ¢abuk farkedilir.
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Sekil 4.5.1. 10. Kuleboard Reklam Ornegi

Almhik: Alt, st gecit ve kopriilerde konumlandirilmaktadir. Bu reklam aracinda
secilen hedef kitle giinlin belirli vaktini trafikte geciren tliketicilerdir. Goz hizasinda

konumlandirildigindan ilgi ¢cekme ihtimali yiiksektir.

1 < AN

Sekil 4.5.1. 11. Alinhk Reklam Ornegi

Megalight: Islek noktalarda ve yiiksekte konumlandiriimaktadir. Afisin tamami
1s1klandirilarak hem gece hem de sabah sergilenmesine olanak taninmaktadir. Bu
durum, gece uzaktan goriinmeyen 151ks1z pano reklamlarinin aksine giin boyunca

goriiniir olmasini saglar. Boyutlar1 3.410 x 2.450 mm’dir.
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Sekil 4.5.1. 12. Megalight Reklam Ornegi Sekil 4.5.1. 13. Megalight Reklam Ornegi
Duvar Giydirme: Biiyilkk boyutlarda yaya ve arag¢ trafiginin fazla oldugu

alanlarda, duvar cephelerinde konumlandirilir. Diiz cephe reklami1 disinda markanin

istegine gore li¢ boyutlu veya 151kl olarak da tasarlanabilmektedir.

Ry | ¢

Sekil 4.5.1. 14. Duvar Giydirme Reklam Ornegi Sekil 4.5.1. 15. Duvar Giydirme Reklam
Ornegi

Cam Cephe: Biiyiik boyutlu binalarin cam dig cephelerine yapilan
uygulamalardir. One Way Vision ile yapilan uygulamalar sayesinde disaridan igeri

goziikmemekte iceriden disar1 goziikebilmektedir.
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Sekil 4.5.1. 16. Cam Cephe Reklam Ornegi

Ambient: Standart bir konumlandirmasi1 yoktur. Hedef kitleyle markayi birebir
bulusturan; genellikle deneyimleme {izerine veya alisilmisin disinda, yaratict bir

etkilesim yaratan reklam uygulamasidir.

MECI{ARICAL

b SOFA

AT renter

g HOW LONG CAN YOU STAND

The loaget you rid. the bigger your discaunt.

Sekil 4.5.1. 17. Ambient Reklam Ornegi

Lar Center, yaz indirimini daha eglenceli duyurmak ve kitlesiyle bulusmak adina
bir rodeo koltugu hazirlatmistir. Tiiketiciler, koltugun {izerinde kalma siirelerine gore

magazadan indirim kazanmiglardir.
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Sekil 4.5.1. 18. Ambient Reklam Ornegi

Metroda konumlandirilmis Vodafone kaydiragi ile marka, 4G kapsaminin
operatorlerinde basladigini duyurmustur. Merdivene gore daha hizli ulasmay1 saglayan
bu kaydirak, 4G’yi segen tiiketicilerinin digerlerinden daha hizli internet hizmeti

alacagini anlatmaktadir.

Trivision: Her birinin farkli yiizlerden olustugu bir¢ok sayida dizilmis
stitunlarin bir araya getirilerek olusturulan hareketli bir acgikhava reklam aracidir.

Déndiiklerinde anlamli bir biitiinsel resim olustururlar (Ozdem, 2006:64).

Sekil 4.5.1. 19. Trivision Reklam Ornegi

Led Ekran: Hareketli, hareketsiz gorseller veya videolarin marka reklamlarini
ekrana yansitilarak olusturulan bir acikhava reklam aracidir. Trafigin yogun oldugu
alanlara konumlandirilmustir. Iscilik gerektirmemesi sebebiyle kolay uygulanip

sergileme imkani saglar.
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Sekil 4.5.1. 20. Led Ekran Reklam Ornegi

LCD Ekran: Kullanim alanlari; havaalanlari, AVM’ler, fuarlar olarak
cergevelendirilebilir. Daha kiiglik boyutlu olmasi sebebiyle hem enerji tliketimi

acisindan hem de ekonomik agidan tasarrufludur.

Sekil 4.5.1. 21. LCD Ekran Reklam
Ornegi

Dijital Kiosk: Kullanici etkilesimi amaciyla tasarlanmistir. Kullanim amacina
gore dokunmatik ekran, yazici tarayict gibi Ozellikleri mevcuttur. Yol haritasi, bilet

kesimi, NFC ve QR okutma gibi bir¢ok deneyime hizmet edebilir.
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Sekil 4.5.1. 22. AVM Yén Bulucu Kiosk Ornegi

Yon bulucu fonksiyonu, magaza arama, haberler ve duyurular, kampanyalar,

sikayet ve Oneri iletme, kart okutma ve puan ¢eki basma gibi fonksiyonlar1 vardir.

Sekil 4.5.1. 23. Katalog Kiosk Ornegi

AVM’lerin ortak alanlarinda veya satis noktalarinda dijital iirlin katalogu olarak
da kullanilabilmektedir. Stok sorgulama, farkli magazada mevcut {iriinii goriintiileme

gibi 6zelliklerle tiiketicinin aligveris deneyimini kolaylagtirmaktadir.

Dijital Totem: Teknolojinin gelismesiyle reklam alaninda kullanilmaya
baslanmigtir. Klasik posterlerin yerine kullanilarak; hareketli reklamlarin, birden ¢ok
reklamin tek aragta gosterildigi bir reklam araci haline gelmistir. Kullanima bagli olarak
cift tarafli kullanim seg¢enegi de mevcuttur. Hem kapali hem de agik alanlarda
kullanilmast sebebiyle ¢esitli hava kosullarina uygundur. Bir¢ok kullanim alan1 ve
amac1 vardir:

1. Uriinii pazarlamada ve marka bilinirligini artirmak amaciyla kullanilir.
2. Kamusal alanlarda yonlendirme, yol gosterme amaciyla kullanilir.

3. Toplu tasima araglarinin etrafinda, glivenlik amaciyla uyarilarda kullanilir
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4. Miizelerde ziyaretgilere bilgi sunmak amaciyla kullanilir.
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Sekil 4.5.1. 26. Uyar1 Totem Ornegi Sekil 4.5.1. 27. Bilgilendirici Totem Ornegi

Videowall: Kalabaligin oldugu genis alanlar i¢in idealdir. Havaalanlarinda ve
siklikla AVM’lerde kullanilir. Kamu alanlarinda bilgilendirme, giivenlik sistemleri i¢in

ayn1 anda birden fazla ekrani izlemede yliksek ¢oziiniirliikle kullanilir.

Sekil 4.5.1.28. Videowall Reklam Ornegi
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AR (Artirlmis Gercgeklik) Panosu: Giiniimiizde birgok sektdrde
kullanilmaktadir. Sadece sergilemek i¢in degil iiriin/hizmeti deneyimleme kolayligi
saglamas1 amaciyla da markalar tercih etmeye baslamislardir. Giiniimiiz teknolojisi her

gecen giin hizla gelistikge uygulamalar gittikge artmaktadir.

X MIRRSE

4.5.1.29. Artirlmis Gergeklik Panosu Ornegi

3D DOOH: Gelenekselin aksine hareketli, ti¢ boyutlu ve degisken reklamlardir.
Etkilesimli iceriklerle hedef kitlenin dikkatini ¢cekmeyi amaclar. Sehir merkezinde,
AVM’lerde, festivallerde ve etkinlik alanlarinda, islek magaza ve iinlii caddelerde

kullanilir.

SUrFRLF,

4.5.1.31. 3D DOOH Reklam Ornegi
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4.5.2. Gezici Agikhava Reklamlari

Sehrin ¢ogu noktasinda hedef Kkitlesiyle iletisim kuran; belli bir ortamda
bulunmayip hareket halindeki agikhava reklam aracidir. Sezer’in de belirttigi gibi hedef
kitleyle iletisim kurmak icin kolay yontemlerden biri toplu tasima araglaridir (Sezer,
2009:72). Toplu tasima harici karayolu tasitlarindan demiryoluna bir¢ok alanda da

kullanilmaktadir.

Taksi: Reklam panolarina gére maliyeti diisiik olmasi sebebiyle tercih edilebilir
Gezici olmasi sebebiyle bir giinde sehrin bircok farkli yerinde sunum
gerceklestirilebilir. Reklam sadece arac kapilarina ve ara¢ arkasina yerlestirilebildigi

gibi tlim araca giydirme de yapilabilmektedir.

4.5.2. 2. Taksi Reklam Ornegi 4.5.2. 1. Taksi Reklam Ornegi

Otobiis: Hem yayalarin hem de tasit siiriiciilerinin dikkatini ¢ekmek icin
kullanilir. Bu sebeple kullanilan reklamlarin hedef kitlesi genistir. Otoblis segilen
diisiinceye gore, tiimii giydirildigi gibi sadece arka veya yan boliimleri de kaplatilabilir

(Sezer, 2009:75-76). Hem sehir i¢i hem de sehirlerarasi reklam1 sunma olanagi vardir.

4.5.2.3. Otobiis Reklam Ornegi 4.5.2.4. Otobiis Reklam Ornegi
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Metro: Biiyiiksehirlerde en sik kullanilan toplu tasima aracidir

kapasitesinden dolayi, reklam biiylik kitlelere ulasabilir.
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4.5.2.5. Metro Reklam Ornegi
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5. MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde, Materyal ve Yontem basliklariyla ¢alismanin temel unsurlart ve
arastirma siireci detaylandirilacaktir. Arastirma, 2022 Kristal Elma Odiilleri’nde Kristal
Flma oOdilini kazanan agikhava reklamlarinin gostergebilimsel ¢6ziimlemesini
icermektedir. Bu arastirmada Nitel Arastirma yontemi kullanilmistir. Bu yontem
arastirmanin ¢ok yonlii ve kapsamli olmasini saglayacaktir. Calismanin evreni, odiilli
acikhava reklamlaridir. Fakat evrenin hepsine ulasmak miimkiin olmadigindan amagl
ornekleme yontemiyle 2022 Kristal Elma 6diilli agikhava reklamlari 6rneklem olarak
secilmistir. Patton’a (1987) gore, olasilik temelli 6rnekleme temsiliyeti saglarken,
amagh Ornekleme zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen durumlarin derinlemesine

calisilmasina olanak vermektedir (akt. Yildirim ve Simsek, 1999:116).

5.1 Materyal

Bu calismanin materyalini, 2022 Kristal Elma Odiilleri’nde Kristal Elma
odiliinii alan acikhava reklamlari olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda toplam 6
reklam Ornegi incelenecektir. Bu reklamlar, Dayanikli Tiiketim, Hizmet, Hizl1 Tiiketim,
Kurumsal Imaj, Ozel Giinler ve Toplumsal Sorumluluk gibi gesitli sektor ve kategorileri

icermektedir.

5.2. Orneklem Sec¢imi

Tiirkiye'nin iletisim alaninda ilk 6diillerini veren Kristal Elma Festivali, yaratici
disiplinleri bir araya getiren Tirkiyenin en biiyik ve diinyanin sayili
organizasyonlarindan biri olarak ©One c¢ikmaktadir. Bu calismada, Kristal Elma
Festivali’nin incelenmek {lizere secilmesinin temel nedeni, Tirkiye’de iletisim alaninda
prestijli odiiller veren ilk kurulus olmasidir. Calismanin amaci 6diillii agikhava
reklamlarinin  gorsel ogelerini inceleyerek, bu reklamlarin nasil 6diil kazandigim
gostergebilimsel yontemle ¢oziimlemektir.

Bu baglamda 34. Kristal Elma Festivali (2022), Ac¢ikhava Reklam Kategorisi
kristal elma odili almis reklamlarinin, c¢alismanin amacma uygun igerikleri
barindirarak, incelenmeye uygun ornekler oldugu sonucuna varilmistir. 34. Kristal Elma

Festivali, Acikhava Reklam Kategorisinde kristal elma o6diilii almis 6 adet reklam,
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gorsel Ogeler, tasarim ilkeleri yaklagimi baglaminda incelenecek ve gostergebilimsel

analiz yontemiyle ¢oziimlenecektir.

5.3. Yontem

Bu caligma nitel arastirma yontemi ile yiirtitiilmiistiir. Nitel aragtirma, gozlem,
goriisme ve dokiiman analizi gibi veri toplama yontemlerinin kullanildig1 bir aragtirma
bi¢imidir (Yildirim ve Simsek, 1999, s.37). Nitel arastirma, kuram olusturmay1 temel
edinmistir. Olgular1 bagh oldugu ortamda anlamaya yonelik bir yaklasimdir. Glaser
(1978)’e gore kuram olusturma, toplanan verilerden yola ¢ikarak daha oOnceden
bilinmeyen birtakim sonuglart birbiri ile iligkili agiklayan modellemedir. Bu sayede
arastirmact toplanan verilere gore arastirma siirecini yeniden bi¢imlendirmesi
esnekligini saglamaktadir. Arastirma deseni ve analizinde tiimevarima dayali bir
yaklagim izlenmesi gerektirir (Yildirrm ve Simsek, 1999, s.37). Bu ozellikler
dogrultusunda nitel aragtirma yontemi kullanilarak tiimevarim yontemiyle sonuca
gidilecektir.

Calismanin evreni, odiillii agikhava reklamlaridir. Evrenin hepsini incelemek
miimkiin olmadigindan amagli Ornekleme yontemlerinden Olgiit Ornekleme
kullanilmistir. Olgiit 6rnekleme, Baltaci (2018:254)’e gore dnceden belirlenmis bir dizi
Olciitli saglayan durumlarin incelenmesidir. 2022 Kristal Elma o6dilli agikhava
reklamlar1 6rneklem olarak segilmistir. Kristal Elma Odiilleri'nin acikhava reklamlari
kategorisinde "Kristal Elma" 0&dilini  kazanmis reklam kampanyalarindan
olusmaktadir. Veriler, https://www.kristalelma.org.tr/ sitesinin arsivinden toplanmig
olup, bu reklamlar gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenecektir.

Gostergebilim, reklamlarin  gorsel unsurlarmmi  anlamlandirma  siirecinde
kullanilan bir yontem olup, bu ¢alismada 6diillii agikhava reklamlariin gorsel 6gelerini
analiz etmek i¢in temel ara¢ olarak benimsenmistir. Gostergebilimsel yaklasim,
gostergelerin, gosteren ve gosterilen boyutlarinda, dizisel ve dizimsel diizlemlerde,
deger kavrami g6z ardi edilmeden incelendigi boliim, reklam iletisiminde en ¢ok
basvurulan ¢oziimleme yontemlerindendir (Kiigiikerdogan, 2005, s.76). Gostergebilim,

anlam, anlamin olusumu ve anlamlama durumunu temel alir (Giinay, 2012, s.23).
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5.3.1. Gostergebilim

Gostergebilimsel ¢oziimleme, reklam metinlerinde anlamlandirma siireglerini
kavrayabilmeyi saglayan bir yontemdir. Peirce, Saussure ve Barthes’in yaklasimlarini
kavramak, reklamlarin gostergeleri nasil isledigini ¢oziimleyebilmek adina referans
noktas1 saglamaktadir. Gorsel iletilerin ardindaki anlam katmanlarini bulgular
boliimiinde ¢oziimleyebilmek amaciyla gostergebilim modelleri incelenmistir.

[letisim amac1 tasiyan veya tasimayananlam olusturan biitiinler birer dizgedir.
Dizgelerin birimleri ise gosterge olarak isimlendirilir. Gdostergeleri betimlemek,
gostergeler arast baglantilar1 belirlemek, gostergeleri gruplandirmak, bilgikuramsal,
yontembilimsel ve betimsel agidan tiimii kapsayici, tutarli ve yalin bir kuram ortaya

koymak gostergebilimi kapsamaktadir (Rifat, 1983:261).

5.3.1.1. Reklam Dilinde Gostergebilim

Gostergebilimin reklamlarda kullanilmasinin sebebi, gorselin yiizeysel anlamini
degil, onun arkasinda barindirdig1 ve tasarim ilkeleri, 6geleri veya sloganlarin yansittigi
anlami okumaktir. Ortaya ¢ikan anlamin nasil olustugunu inceler. Gostergebilimin odak
noktasinda gosterge kavrami vardir. Kendisi olmadan, o kavrami c¢agristiran her sey
gostergedir (Yengin, 1996:94). Baudrillard’a gore ¢agdas tiiketici, kapitalizmde riinleri
degil, gostergeleri tiiketir. Bu gostergeler tiiketiciye reklamlar araciligiyla ulagir.
Tiiketim nesnelerinin her biri gostergedir. Tiiketimde ihtiyaclar ve isteklerin yerini
toplumsal degerler ve imajlar alir (Baudrillard, 1997 akt. Dagtas, 2002:83). Gorselin
kompozisyonunu olusturan ogeler, ilkeler, mesajlar ve nesnelerin tiimiinii kapsayan
kodlar, bir tiir dil olusturmaktadir (Giinay ve Parsa, 2012:160).

Iletisim alaninda gostergebilimsel ydntemi kullanarak ileti ¢dziimlemesi yapan
bir¢ok arastirmaci vardir. Bunlar arasinda yalin bir reklam ¢éziimleme dili benimsemis
J.Gritti’nin gelistirdigi yontem bir soru-cevap dizisini i¢ermektedir. Bu dizi ile reklam
iletilerinin gostergebilimsel ¢Ozlimlemesi gergeklestirilebilir (Bronchard,

Lendrevie:363, akt. Kiiclikerdogan, 2005:62-63).

1. 1lletisimde kullamlan nesne ve araglar nelerdir? Neden soz ediliyor?
(Kesitlenebilen ve adlandirilabilen her sey) - diizanlam boyutu

2. Bu nesneler ne gagristiriyor, ne diisiindiiriiyor? — yananlam boyutu
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3. Yalnizca bir dgeyi hatirlamak gerekse, diizanlamsal ve yananlamsal boyutlarda
hangi 6geyi akilda tutarim?

4. Yananlamlar nasil diizenlenmis? Bu diizenleme nasil degerlendirilebilir?

(Giglii,zay1f, dengeli...)

Metinde alic1 ve vericilerin varligi hissediliyor mu? (adillar, betimlemeler...)

Uriin nasil sunulmus?

Metin ve goriintii arasindaki baglanti nasil verilmis?

One ¢ikan 6ge ya da arka planda kalan dgeler hangileridir?

A e A

lletideki degisik dgeler nasil konumlandirilmis? Aralarinda uyum ve biitiinliik
var mi1? (list diizen, mantiksal diizen, alt diizen, tutkusal diizen)
10. Reklam iletisinde ne var? Bu ileti ne diisiindiiriiyor?

11. Ogelerin biitiinliigiinii diizenleyen birim nedir?

Reklamlarin anlam yaratim siireglerini ¢oziimlemede gostergebilim temel bir yol
gosterici olmaktadir. Bu noktada, gostergebilimsel bakisin kuramsal ¢ergevesini
belirleyen kuramecilarin modellerini incelemek, ¢oziimlemenin derinligini artirmaya

katki saglayacaktir.

5.3.2. Charles Sanders Pierce

ABD’li felsefeci, mantik¢t Ch. S. Pierce, gdstergebilimin bir bilim dali olarak
kabul gormesini saglamistir.  Gostergebilim  kavrammi ilk kez kullanan
akademisyenlerdendir (Erkman, 1986: 28). Biitiin olgular1 dahil ettigi gostergeler
kurami1 olusturmus ve bu kurama *‘gostergelerin bigimsel 6gretisi’’ne ‘semiotic’’ adini
vermistir. Pierce, gostergebilimi lice ayirmistir: 1. Salt dilbigisi; 2. Ger¢ek anlamiyla
mantik; 3. Salt s6zbilim (retorik). Gostergebilimsel olgular1 siniflandirmistir ve tigliikler
halinde bir dizgi yaratmigtir. 10 iiclik ve 66 smiftan olusan gostergeler sistemi
tasarlamistir. Bu dizgenin 0gesi olan gosterge kavramimi soyle tanimlamistir: “‘ Bir
gosterge, biri i¢in, herhangi bir seyin yerini herhangi bir sifatla tutan bir seydir.
Zihinde bir gosterge olusturur. Yorumlayan tarafindan, gdstergenin yerini tutan sey,

nesne olarak tanimlanir’” (Peirce, 1978:121 akt. Rifat, 1998:117).
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Gosterge

/N

Yorumlayici Nesne

5.3.2. 1. Pierce’in Anlam Ogeleri  (Fiske, 1996:63)

5.3.3. Ferdinand De Saussure

Cagdas gostergebilimin Avrupa’daki onciisii Ferdinand de Saussure’diir. F. De
Saussure gostergebilim ile ilgili su sekilde tespitte bulunur: Dil, kavramlar belirten bir
gostergeler dizesidir; bu 6zelligiyle de yaziyla, alfabelerle, simgesel torenlerde, davranis
bicimleriyle karsilastirilabilir. Gostergelerin toplum yasamini analiz edecek bir bilim
tasarlanabilir. Bu bilimi gostergebilim olarak isimlendirecegiz. Gostergebilim,
gostergelerin ozelliklerini, nelere bagli olduklarini gosterecektir. Gostergebilimin kesin
sinirlarint ¢izmek ruhbilimcinin gorevidir. Dilbilimei, gostergesel olgular i¢cinde dizge
yapan seyin ne oldugunu tanimlar. Dilbilime ilk kez bilimler arasinda yer vermigsek bu
onun gostergebilime baglamis olmamizdan kaynaklhidir (Ferdinand de Saussure,

Cenevre Dilbilim Okulu ve Antoine Meillet boliimii, akt. Rifat, 1998: 120-121).

Gosterge
dissal gerceklik
ya da anlam
Gosteren Gosterilen
(gOstergenin (zihinsel
fiziksel varlig1) kavram)

5.3.3. 1. Saussure’iin Anlam Ogeleri  (Fiske, 1996:63)

5.3.4. Roland Barthes

Barthes, birikim elde edilerek degerlendirilecek gosterge dizgelerinin bilimi
olarak tanimlanan gostergebilimi kurmayr amaglamistir (Bircan, 2015:19). Gostergeler

kurammi inceledigi yillarda Saussure’den yararlandigt 1964’te  yayimladig:
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‘Gostergebilim Ilkeleri’ bunu kamitlar niteliktedir (Rifat, 1998:184). Roland Barthes,
Gostergebilim Ilkeleri'nde Saussure’iin gdstergebilimi dilbilimin {istiinde g&rmesi
olgusunu degistirmistir. Gostergebilimi dilbilimin alt boliimii olarak incelemistir.
Barthes, ilkelerin tek amacini “dilbilime dayanarak ¢6zlimsel kavramlar sunmak” olarak
belirtmistir (Barthes, 1979: 1, akt. Bircan, 2015:20). Barthes’in gostergebilim kuraminin
temelinde anlamlandirmanin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilki diizanlamdir. Bir
gostergenin diizanlami1 (gosterilen) gozle goriliir nesne hali degil, nesnenin
zihnimizdeki algisidir. ikinci anlamlandirma boyutu ise, yananlamdir. Diizanlam neyin

anlamlandirildig ile baglantiliyken, yananlam nasil anlamlandirildig ile baglantilidir.

birinci diizeyikinci diizey

A A
[ \ [ \

gerceklik gostergeler kiiltiir

%

5.3.4. 1. Barthes’in iki Anlamlandirma Diizeyi (Fiske, 1996:65)

gosteren

gosterilen

Reklam ¢oziimlenirken gorsel ve dilsel gostergelerin birbirleriyle olusturdugu
baglami yani reklamin yapisinin ¢dziimlenmesi gerekir (Kiigiikerdogan, 2005: 59).
Tuncer (2020)’e gore reklamin icerdigi gostergeler (gosteren/gosterilenler),
anlam(landirma) kategorileri (diizanlam/yananlam), dilsel, gorsel, simgesel oyunlar
(metaforik=egretilemesel ve  metanomik=diizdegismecesel) ve  metinlerarasi
(intertextual) ozellikler gostergebilimsel ¢oziimlemeyle incelenir, gostergesel dgelerden
ortaya c¢ikan anlamlarin analizi yapilir. Bunun sonucunda reklam iletisinin/anlatisinin
yapist desifre edilir.

Gostergebilimciler anlamin  ¢dzlimlenmesiyle ilgili  ¢esitli  kuramlar
gelistirmiglerdir. Bu arastirmada da, Roland Barthes’in gdstergebilim kurami temel
almarak, reklamlarin icerdigi mesajlar, gostergeler ve anlam katmanlar1 analiz
edilecektir.

Analiz siireci, asagidaki adimlari igerecektir:
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Gorsel Ogelerin ve Tasarim Ilkelerinin Incelenmesi: Reklamlarin gorsel
tasarim Ogelerinden olan ¢izgi, ton, renk, doku, bi¢im, 6l¢ii, yon; tasarim ilkelerinden
olan denge, orantt ve gorsel hiyerarsi, gorsel devamlilik, biitiinlik, vurgulama
kavramlar1 detayl bir sekilde degerlendirilecektir. Gorsel dgelerin ve tasarim ilkelerinin
incelenmesi, reklam mesajinin anlamlandirilmasina yol gosterici olacaktir.

Gostergebilimsel Analiz: Reklamlarda kullanilan metaforlar, ikonlar, semboller
ve diger gostergeler, Roland Barthes’in gdstergebilimsel yaklagimi ile analiz edilecektir.
Bu analizde, 6diillii reklam iletilerinin ne oldugu ve nasil iletildigi gostergebilimsel
yontemle ¢oziimlenecektir.

Ortak Ozelliklerin Belirlenmesi: Incelenen reklamlar arasinda 6ne ¢ikan ortak
gorsel Ogelerin ve tasarim ilkeleri belirlenecektir ve bu unsurlarin  6diil
kazanmalarindaki rolii ortaya konulacaktir.

Bu yontem, odiilli reklamlarin gorsel Ogelerini, tasarim ilkelerini inceleyip
gostergebilimsel analiz yaparak; reklamcilik ve pazarlama stratejileri alaninda basartya
gotiiren yontemlerin belirlenmesine katki saglamay1 amaglamaktadir. Analiz sonuglari,
gelecekteki reklam kampanyalari i¢in 6neriler sunacaktir.

Coziim ve Degerlendirme: Yapilan analizlerin sonucunda ortak O6zelliklerin

belirlenmesi ile degerlendirmelerle sonuca ulasilacaktir.
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6. ARASTIRMA BULGULARI: 34. KRISTAL ELMA FESTiVALi ACIKHAVA
REKLAM KATEGORISI KRIiISTAL ELMA ODULU ALAN
REKLAMLARIN COZUMLENMESI

Gorsel iletiler, giiniimiiziin sdylem araglar1 arasinda yer almaktadir. Duygulari,
diisiinceleri ve kuramlar1 dolayli veya direkt aktarmaktadir. Agikhava reklamlari, bu
sOylemi kamusal alanlara tasiyarak bireylerin giindelik yasamlarina dahil olan stratejik
tasarimlardir. Her basarili reklam sadece {irlin veya hizmetin tanitimini yapmaz; ayni
zamanda belirli bir bakis agis1 sunar. Reklamecilik ddiilleri ise bu bakiglarin hangilerinin
daha etkili, yenilik¢i veya yaratic1 bulundugunu belgelemektedir.

Dolayisiyla 6diillii agikhava reklamlarinin gostergebilim yontemiyle analiz
edilmesi, gorsel iletisimdeki anlam {iretim siireglerini kavrayabilmek a¢isindan dnemli
olabilir. Bu tiir analizler, reklamlarin hangi gostergeler araciligiyla hedef kitlede bir
anlam yarattigini, hangi tasarim ilkeleriyle odak toplayabildigini ¢éziimler. Bu sayede
calisma, reklam olusturulurken anlam katmanlar1 ve gorsel unsurlarin bir arada nasil

dogru veya basariya ulastirict sekilde kullanilabilecegine dair literatiire bir katki sunar.

Kategori: Dayanikli Tiiketim
Projenin Adi: Se¢im Senin!
Odiil: Kristal Elma - 2022
Marka: Samsung

Basvuran Ajans: Cheil

SAMSUNG Cikis Noktas:

SeYQirn'in SAMSUNG Galaxy S22 Serisi
\& -

= Ya sagdakine sahip olursun
ya da soldakine ait olursun.
2 gGne varan pil 5mrQ
VB g

6. 1. Samsung, Secim Senin Reklam
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SAMSUNG

Ya sagdakine sahip olursun
ya da soldakine ait olursun.

2 gune varan pil dSmri
Galaxy S22 Ultra'da.

s

6. 2. Samsung, Se¢cim Senin Reklam

Galaxy S22 Serisi

#KurallariSenYaz

Tablo 6. 1. Secim Senin-Samsung Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

Samsung Logosu

Diizanlam: Marka
bilinirligi ve giivenilirlik

Yananlam: Prestij,
teknoloji liderligi, tiikketici
giiveni, kalite algis1

Samsung’un giivenilir bir
teknoloji markasi oldugu
ve bu giivenilirligi yeni
tiriinleriyle stirdiirdigi

Pil Ikonu ve Elektrik Fisi

Diizanlam: Uzun pil 6mrii
ve siirekli sarj thtiyacinin
ortadan kalkmasi

Yananlam: Ozgiirliik,
hareket kabiliyeti,
kesintisiz kullanim,
rahatlik, teknoloji avantaji

Uriiniin uzun pil émriiyle
kullanicilara sundugu
Ozgiirliik ve kullanim
kolaylig1

Galaxy S22 Gorseli

Diizanlam: Uriiniin
yiiksek teknolojiye sahip
bir cithaz olmasi

Yananlam: ileri teknoloji,
yenilik¢ilik, giivenilirlik,
prestij, istiin performans

Ileri teknolojiye sahip, sik
ve prestijli bir cihaz algisi
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Diizanlam: Uriiniin
ozelliklerini ve sundugu
avantajlar1 segme sansi

Kullanicilarin hayatini
kolaylastiran, 6zgiirliik ve
esneklik sunan bir cihaz.

Yananlam: Canlilik,
enerji, cevre dostu imaj,
teknoloji ve yenilik
vurgusu, dikkat cekicilik.

sunulmakiadir “Kurallar1 Sen Yaz”
#KurallariSenYaz ifadesi, kullanicinin cihazi
Yananlam: lliulllanérker} ﬁse bagiml
.. . - almadan ozgiirce
iﬁ?ﬁ%&ﬁ?’kﬁg o1 kullanabilecegi faydasini
odaklilik, esneklik. vurgulamaktadir.
Diizanlam: Teknolojik
dijital kalem Uriin satin alindiginda
yaninda gelen dijital
Kalem Yananlam: Yenilikg¢ilik, kalem sayesinde is ve okul
kolaylik, modernlik, hayatinda kolaylastirici
yaraticilik, gelismis etkiler saglamasi.
kullanict deneyimi
Diizanlam: Siyah arka
vy ol .. . Profesyonel, net, ¢evre
planda pil gorselinin yesil . .
renkte kullanimi1 ve flostli. S.1'yah', prestiji, yesil
arkasinda neon renkte yesil I8¢ surdurebll%rh_k Ve gevie
. dostu teknolojiyi temsil
Renk Paleti ve mavi tonlarn kullanims etmektedir. Pil gorselinin

arkasindaki neon renklerin
cizimindeki hareket, hizli
teknoloji icerdigini
vurgulamaktadir.

Gorsel Tasarim Unsurlarima Gore Coziimleme

Tasarim: Sadece {iriin ve mesaj iceren bir tasarim olusturulmustur. Sade bir tasarim

tercih edilerek mesaj on plana ¢ikartilmistir.

Layout: Dilsel ve gorsel 6geler alan olarak dengeli bir sekilde verilmistir.

One Cikan Gorsel veya Sekil: Uriin, iiriiniin iizerindeki bataryay1 temsil eden yesil pil

formu ve dijital kalem gorseli kullanilmigtir. Gorsel ogeler tasarmmin 1/3’{ini

kapsamaktadir.
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Uriin  Bilinirligi/Tanmirhgi: Reklam iletisinde markaya ait Galaxy S22 iiriinii

kullantlmistir.

Tipografi: Serifsiz font kullanilarak okunakli bir metin tercih edilmistir. Agikhava
reklamlarinda kullanildigindan fontlar biliyiik yazilmistir. Asil mesaj daha biiyiik fontla

yazilirken iiriin faydalar1 mesajin 2’si biiytikliikte yazilmastir.

Renk: Siyah ve beyaz disinda tek renk ve tonlar1 tercih edilmistir. Renk paletinin dar

tutulmasi dikkati toplamada etkili rol oynamustir.

Sembol: Yesil pil sembol olarak kullanilmistir. Yesil rengi ve arkasindaki neon

hareketler igeren pil gorseli, markanin uzun émiirlii sarj vaadini betimlemistir.

Dilsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Bashk: Reklam metninde kullanilan dilsel yapilardan olan baslik, mesaj1 yonlendiren
bir unsurdur. “Kurallar1 Sen Yaz” ifadesi sag alt kdseye yerlestirilmis ve iiriin

incelenirken dikkati altta toplayacak bicimde konumlandirilmistir.

Reklam Metni: Sol orta konumda sloganin altinda konumladirilmistir.** 2 giine varan
pil omrii Galaxy S22 Ultra’da’ olarak kullanilan reklam metni sloganin '%2’si

biiyiikliigiinde kullanilmistir.

Slogan: ‘‘Ya sagdakine sahip olursun, ya da soldakine ait olursun’’ ciimlesi ile sol

ortada reklam metninin iizerinde konumlandirilmistir.

Logo: Samsung logosu reklam tasariminda sol iist kosede yer verilmistir.

Reklam iletisinin Tasarimin Temel Ogeleri ve Tasarim Ilkelerine Gore
Coziimlenmesi

Bu reklam iletisinde tasarim ilkelerinden vurgu kullanilmistir. Mesaj, sozelin
disinda gorsel ile de desteklenmistir. “Ya sagdakine sahip olursun ya da soldakine ait
olursun.” biiylik puntoyla merkeze yakin yerlestirilmis. Bu durum, algmmin ilk odak
noktas1 haline gelmesini saglamistir. Yesil renkli pil simgesi, siyah arka planla kontrast
yaratarak vurgu ilkesini pekistirmistir. Reklamda olusturulan gorsel diizen, okuma
yoniine uygun tasarlanmigtir. Marka logosu sol {ist kosede konumlanirken ana mesajin

onun altinda daha ortada konumlandirilmas: ve ardindan oklarla birlikte {iriin gorseline
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yonelen bir akis olusturulmustur. Tipografi boyutu, kalinlig1 ve bos alan kullanim ile
birlikte; reklam iletisinde once hangi kesitin okunacagina dair bir yap1 kurulmustur.
Olusturulan gorsel hiyerarsi sayesinde hedef kitlenin mesaji kolayca algilamasi
saglanmistir. Tasarim oOgelerinden renk, bu calismada vurgu amaciyla az sayida
kullanilmistir. Genel tasarim beyaz arka plana siyah tipografi olarak dingin bir diizende
ilerlemistir. Bu sade diizenin i¢ine konumlandirilmis yesil pil detayr ve arkasindaki
neon yesil ve mavi tonlari, reklamin dikkat ¢ekici 6gesi haline gelmistir. Bu renk
secimi, teknolojik bir kimlik yaratirken ayni zamanda “enerji” ve “dayamiklilik” gibi

cagrisimlart icermektedir.

Reklamin Icerik ve Anlam A¢ilarindan Céziimlenmesi

Reklamda rekabet havasi direkt tiiketiciye aktarilmigtir. Hem konumlandirildig:
alanin rakip markanin satis noktasinin oldugu yol iizerinde secilmesiyle hem de
‘‘soldakine ait olursun’’ cilimlesiyle rakibine karsi istiinlik duygusunu tiiketiciye
hissettirmektedir. ‘‘Sagdakine sahip olursun’’ ciimlesinde {iriinlerine sahip oldugunda
rakip firmadaki gibi prize tutsak olunmadig1 anlatilir. Uriiniin {izerindeki yesil batarya
sembolii uzun 6miirlii sarj kapasitesini ¢agristirmaktadir. Rengi sebebiyle Tablo1: Renk
Tiirlerinin Psikolojik Etkileri’nde yer verilen anlamlardaki gibi yesil; bu reklamda
verimliligi temsil eder. Pilin arkasindaki neon renkte maviye yaklasan tonlar ise giliveni
ve Ozgirliigii ifade eder. Renk kullanimindaki 6zgiirliik anlami tiriinii kullanirken prize
bagli kalinmadigi mesajin1 da destekler. Kalemin konumlandirildigr yerin konumu
sebebiyle ‘‘Kurallar1 Sen Yaz’ ifadesi ile kullanilan yananlam kalem gorseliyle

betimlenmistir.
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Kategori: Hizmet

Projenin Adi: Netflix - Uysallar — Oktay

Odiil: Kristal Elma - 2022

Marka: Netflix

Basvuran Ajans: TRIBAL WORLDWIDE iISTANBUL

30 MART

6. 3. Netflix, Uysallar Reklam

BiR NETFLIX Dizisi

6. 4. Netflix, Uysallar Reklamm
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Tablo 6. 2. Netflix - Uysallar — Oktay Reklam1 Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOSTEREN

GOSTERILEN

GOSTERGE

Sag Stili

Diizanlam:
Punk kultira

Yananlam:
Baskaldir1, 6zgiirliik

Mohawk Sag¢ Stili:
Bireyselligi ve baskaldiriy1
temsil eder.

Dizinin karakterlerinin
kendi yollarin1 bulma ve
toplumsal normlara kars1
durma cabasini yansitir.

KAOS Yazisi

Diizanlam:
Karmasik diizen

Yananlam:
Asi ruh, bagkaldir

Kaos, diizenin ve
normlarin yoklugunu
simgeler. Karakterlerin
monoton ve sikici
yasamlarindan kurtulma
arzusunu ve yeni, kaotik
bir yasam arayisini temsil
eder. Bu, dizinin temel
temalarindan biri olan
bireysel 6zgiirliigii ve
baskaldirty1 yansitir.

Kagit Goruntiisu

Diizanlam:
Yirtilmis kagit goriintlisti

Yananlam:
Daginiklik, par¢alanmislik,
diizensizlik

Yirtilmis kagit efekti,
geleneksel ve diizenli
yapilarin kirilmasini ve
yeni olan adimi temsil
eder. Karakterlerin giinliik
yasamlarindaki diizeni
kirarak yeni bir kimlik
bulma siireglerini yansitir.
Punk kiiltiiriine ait olan bu
estetik, dizinin isyan
ruhunu ve karakterlerin
Ozgiirlesme ¢abasini1 gorsel
olarak ifade eder. Bu efekt,
ayni zamanda karakterlerin
yasamlarindaki radikal
degisimlere ve yeni
baslangiglara isaret eder.

Uysallar Yazisi

Diizanlam:

Yazinin bir kisminin farkli
renkler, desenler, karmasa
icermesi ve diger kisminin diiz

Karakterin bedenini iceren
yazi, karakterin i¢
diinyasini temsil eder,
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siyah renk igermesi herkesten sakladigi kaos
sevdasi, renkler ve

Yananlam: desenlerle anlatilmistir.
Catisma, cesitlilik, kaos ile D1s kisimda kalan diiz yazi
diizen arasindaki zitlik, ise karakterin bulundugu

karmasanin i¢inde denge arayis1 | cevreye gosterdigi kisiligi
ve hayati simgelemektedir.

Gorsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Tasarmm: Karakter ve baslik igeren bir tasarim olusturulmustur.

Layout: Dilsel ve gorsel ogeler alan olarak dengeli dagitilmamistir. Gorsel 6ge 6n
planda kullanilmistir.

One Cikan Gorsel veya Sekil: Bu reklamda one c¢ikan gorsel oge, dizi karakterinin
fotografidir. Reklam afisinin 1/2’sinden fazlasin1 gorsel 6ge kaplamaktadir.

Uriin Bilinirligi/Tammrhg: Reklam iletisinde dizinin logosu/adina biiyiik bir alanda
yer verilmistir.

Tipografi: Dizinin karakterini yansitan, asimetrik bir font tasarlanmistir. Biiyiik ve
kiigiik harflerden zigzagli bir diizen olusturulmustur.

Renk: Siyah ve beyaz disinda neon renk tonlari tercih edilmistir. Sadece yirtilmis
kagidin oldugu bolgede neon renklerin toplanmasi dikkati o yone toplamaktadir.
Karakterin gorselinde sadece tek bir yer renklendirilmistir. Mohawk sag stilinin oldugu
alan kirmizi renk ile kullanilmistir.

Sembol: Kirmizi mohawk sa¢ modeli, punk kiiltiiriiniin asi ve 0Ozgir ruhunu

simgelemektedir.

Dilsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Bashik: Dizinin adin1 tagiyan ‘““‘UYSALLAR”’ baslik olarak kullanilmistir.

Reklam Metni: ‘30 MART / NETFLIX"’ yazist ile dizi tanitiminin tarihi belirtilmigtir.
Slogan: ‘‘BIR NETFLIX DIZiSi”’ olarak kullanilmistir.

Logo: Baglikta kullanilan ““UYSALLAR’’ dizinin afislerinde ayn1 zamanda logo olarak

da kullanilmistir.
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Reklam Tletisinin Tasarimin Temel Ogeleri ve Tasarim ilkelerine Gore

Coziimlenmesi

Bu reklam tasariminda tasarim ilkelerinden vurgu kullanilmistir. Kirmizi
mohawk sag stili odak noktalarindan biridir. Karakterin sa¢inin kirmizi rengi, dokusu ve
hacmi, arka plandan ve diger dgelerden ayrisarak hedef kitlenin goziinii ilk olarak bu
noktaya yonlendirmektedir. Bir diger odak noktasi olan, ““UYSALLAR”’ kelimesinin
biiyiik ve dikkat ¢ekici tipografi kullanimi1 vurgu ilkesini destekler niteliktedir. Afiste
zithiklara yer verilmisti. Renk kontrasti olarak kirmizi sa¢ ile siyah deri ceket
kullanilmistir. Tipografik olarak ise dinamik ve asi karakterli ““UYSALLAR’’ yazisi,
ondan daha farkli bir stille yazilmis ‘°KAOS”’, serifsiz ve diizenli yaz stiliyle yazilan
““30 MART / NETFLIX”’ yazilaniyla zithik olusturmaktadir. Bu zitliklar, verilen
bilgilerin birbirinden ayirt edilmesini ve kolayca algilanmasini saglar. Leopar desenin
tekrar etmesi, gorsel bir ritim ve biitiinliik olusturmustur. Birbiriyle iliskili metin 6geleri
(30 MART / NETFLIX) birbirine yakin konumlandirilmistir. Bu da hedef kitlenin
bilgiyi gruplandirarak basit bir sekilde algilamasini desteklemektedir. Kompozisyonda
karakterin ve bashigin diger dgelere gore biiylikliigii bos alanlarla birlikte asimetrik bir
denge diizeni olusturulmustur.

Afigin renk paletinde olan parlak kirmizi renk, punk kiiltiiriiniin asi ruhu ve
cesareti yansitilmistir. Leopar deseninde kullanilan yesil ve pembe tonlar ise tasarimin
dingin havasim1 bozarak dikkat ¢ekiciligi artirmistir. Mohawk sag¢ stilinin dikenli
dokusu, deri ceketin ve yirtilmis kagidin dokusu izleyici tarafindan hissedilmektedir.
“UYSALLAR”’ kelimesinin el yazist stilindeki biiylik ve dinamik fontu, yapimin
isminin akilda kalic1 olmasini saglar ve punk estetigiyle uyum i¢indedir. Daha kiiciik ve
okunakli fontlar ise diger bilgilerin net bir sekilde iletilmesini saglar. Farkli fontlarin
kullanimi, gorsel hiyerarsiyi destekler. Afiste pozitif ve negatif alanlar dengeli sekilde
kullanilmistir. Figiiriin etrafindaki ve metin bloklar1 arasindaki bosluklar, 6gelerin nefes

almasini saglar ve gorsel karmasay1 onler.

Reklamn icerik ve Anlam A¢ilarindan Coziimlenmesi

Afisin merkezinde yer alan ‘‘Uysallar’” bashigindaki sozciigiin anlami, sakinlik
ve itaatkarliktir. Uysal ifadesi afisin gorsel havasiyla uyusmamaktadir. Kirmizi mohawk

sac stili, ““KAOS”’ yazisi, yirtik kagit efekti ve leopar deseninin yarattig1 tezatlik,
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celigkili bir anlam diizeni yaratmaktadir. Dizi adinin klasik bir tanimi olmak yerine,
karakterlerin veya dizinin hikayesi ardinda olusan beklenmedik doniisiimleri veya
toplumsal kodlara kars1 bir bas kaldiriy1 temsil etmektedir. “Uysallik’” kavraminin tam
tersi sekilde yansitilmasi, izleyiciyi dizinin igerigi hakkinda diisiinmeye ve tahminler
yiirlitmeye yonlendirmektedir. Olusturulan gorsel diizende disaridan ‘‘uysal’’ goriinen
bireylerin i¢ diinyasindaki kaosu, bastirilmis duygular1 yansitilmaktadir.

Kirmiz1 mohawk sag stili ve ¢ivi detayli deri ceket, punk alt kiiltiiriine gonderme
niteligindedir. Punk kiiltiirii, otoriteye karst gelmeyle iliskilendirilmektedir. Bu
detaylarin afiste kullanilmasi, dizi temasinin bu degerlerle baglantili olabilecegini
diistindiirmektedir. ‘“‘KAOS’’ kelimesinin de bu kiiltiirle baglantili bir sekilde afiste yer
almasi1 yansitilmak istenen isyankar ve diizene karsi tavri giliclendirmektedir. Kaos
yazisinin kullanimi afiste, toplumsal kargasa harici, karakterlerin i¢sel catismalar1 ve
kontrol kaybin1 da anlatmaktadir. ‘‘Uysallar’” bagliginin konumlandirildigi alanin yirtik
kagit tasviri bir metafor olarak kullanilmigtir. Yirtilma efekti, biitiinliiglin bozulmasi ve
mevcut durumun dagilmas: anlamlarini simgeler. Yirtik kagidin altindan ¢ikan leopar

deseni ise bu asi ve vahsi donlistimii destekler niteliktedir.

Kategori: Hizli Tiiketim

Projenin Adi: BURGER KING - Sampiyonluk Yolu Raketleri

Odiil: Kristal Elma - 2022

Marka: BURGER KING

Basvuran Ajans: VMLY&R/PAZARLAMA VE ILETISIM COZUMLERI LTD. STI

r ! RAKETLER »

BAKASETAS BAKTI
COK FE
VURUR MU?
INANILMAZ INANILMAZ

30 METREDEN
ATTIBAKASETAS!

6. 5. Burger King, Sampiyonluk Yolu Raketleri Reklanm
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6. 6. Burger King, Sampiyonluk

Yolu Raketleri

Tablo 6. 3. BURGER KING - Sampiyonluk Yolu Raketleri Reklamm Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOSTEREN GOSTERILEN GOSTERGE
Agikhava reklamin1 yerel
Diizanlam: Magta atilan her hﬁlkla bulusturarak bir 6nceki
goliin bir sonraki giin reklam gun atilan gol. anonsla?.rma yer
climlesi olarak hazirlanmasi verip hedef kitleyle giincel bir
Magtan gol iletisim kurulmustur. Mag
pozisyonlari pozisyonunu okuyan izleyici

Yananlam: Basar1 vurgusu,
kutlama, motivasyon

bununla beraber Burger
King’in Trabzon Spor 6zel
meniisiiyle tanigmaktadir.

"Sen destege devam
ettikce

Diizanlam: Taraftarin stirekli
destegi ve tezahiiratlarina
gereksinim duyulmasi

Trabzonsporlulara takima
destek vermesi i¢in ¢agri
yapilmistir.

TrabzonSpor Yananlam: Bitlik ve Duygusal bag yaratilan h?d?f
atmaya devam . - kitleye Trabzonspor meniiyii
" beraberlik, moral kaynagi, . o
edecek g satin almaya tesvik edilmistir.
aidiyet duygusu
Diizanlam: Trabzonspor’un
) rakibinin Oniinde ilerlemesi Trabzonspor’un rakibini
Onde Basiyor Yananlam: Liderlik, iistiinliik, geride birakip 6nde 1‘1e'rley1$1
Trabzon ve hizinin coskulu bir ifadeyle

basar1 hedefi

Vurgulanmasi
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Dorukhan Dokundu

Diizanlam: Topu ayagiyla
kontrol eden futbolcu

Yananlam: Ustalik, hakimiyet,
teknik beceri

Topla temas eden futbolcunun
gole bir adim daha
yaklagmasi. Trabzonspor’un
hiicumda oldugunu
bildirilmesi.

Sen Destege
Devam Ettik¢e
Trabzonspor
Atmaya Devam
Edecek

Diizanlam: Destekler
geldigince Trabzonspor’un gol
atmaya devam edecegi

Yananlam: Siireklilik, takimin
giiclenmesi, umut

Baglilik, motivasyon, taraftara
sorumluluk duygusu
yoneltilmesi, duygusal bir bag
kurulmasi.

Diizanlam: Futbol macinin

Taraftarlarin sevinciyle

!

R anlatimi bulustugu galibiyeti kutladig
Yananlam: Heyecan, dramatik | anin heyecanli anlama.
an, zafer

Defans hattinda yani rakip

Diizanlam: Defans hattinda z)aklnmclﬁ:n(;};ﬁl}[guiuﬁznlé?i

Defansta Biiyiik yanlig bir hareket yapilmasi yuneu pu kag

Hata bir pozisyon yaratmasi. Bu

Yananlam: Hata, zayiflik,
takimin savunmasinda gedik

durumun da Trabzonun
faydasina oldugu
anlatilmaktadir.

Gorsel Tasarim Unsurlarmma Gore Coziimleme

Tasarim: Kullanilan renkler dolayisiyla hedef kitle net bir sekilde secilmistir.

Tasarimda agirlik tipografiye verilmistir.

Layout: Dilsel ve gorsel dgeler alan olarak dengeli dagitilmamistir. Dilsel 6ge 6n

planda kullanilmigtir.

One Cikan Gorsel veya Sekil: Bu reklamda &ne cikan gorsel ge, Burger King’in

olusturdugu Trabzonspor meniisiidiir.

Uriin Bilinirligi/Tanmirhig: Reklam iletisinde TS nin amblemi sol iist kdsede, Burger

King’in logosu ise TS ambleminin c¢aprazina denk gelecek sekilde sag altta

konumlandirilmistir.

Tipografi: Burger King’in marka kimligine uygun bir font kullanilmistir. Magin en

heyecanli an1 farkli renkle ve normal metinden daha biiytik yazilmistir.
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Renk: Arka plan, TS’ nin renklerinden bordo ve mavi ile olusturulmustur. Yazilarin
kontrast yaratip goziikkmesi adina yazilarin denk geldigi yerin arka zemininde koyu alan
(bordo) kullanilmistir. Mavi rengi ile de yarim bir gergeve etkisi yaratilmistir

Sembol: Bu reklam iletisinde TS amblemi TS meniisiinii de gorsel olarak destekleyerek

sembol olarak kullanilmistir.

Dilsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Bashk: ‘‘Trabzonspor Coskusu Burger King Lezzetiyle Bulusuyor!’’ baslik olarak
kullanilmustir.

Reklam Metni: ‘‘Onde basiyor Trabzon, defansta biiyiik hata! Dorukhan dokundu
simdi, Nwakaeme ceza sahasinda donerek vurdu VE GOOOOL!”’

Slogan: ‘‘Sen destege devam ettikge Trabzonspor atmaya devam edecek’’

Logo: Burger King ve Trabzonspor logolar1 kullanilmastir.

Reklam Tletisinin Tasarimin Temel Ogeleri ve Tasarim ilkelerine Gore

Coziimlenmesi

Bordo, mavi, kirmizi, sar1 ve beyaz olmak iizere ¢esitli renkler kullanilmaistir.
Bordo ve mavi Trabzonspor'u, kirmizi ve sar1 Burger King'i temsil ederken, beyaz
metinler i¢in kontrast olusturur. Afiste dogrudan bir doku kullanilmamistir. Hamburger
ve patateslerin fotograflariyla gorsel bir doku algis1 yaratilmastir.

Pozitif ve negatif alanlar dengeli bir sekilde kullanilmistir. Afiste simetrik bir
denge kurulmamistir fakat gorsel agirhik dengeli sekilde konumlandirilmigtir. Ust
kisimda logo ve metinler, alt kisimda ise {irlin gorselleri ve logolar gorsel dengeyi
saglamistir. ““VE GOOOOL!" ifadesi biiyiik ve kirmiz1 yazilarak vurgulanmgtir. Iki
logonun ¢apraz olacak sekilde yerlestirilmesi de vurgu yaratir ve hizli algilanmasini
destekler. Metin ve gorsellerin boyutlari, ilk okunmasi gerekenden son okunmasi
istenilen metinlere gore biiylikliikk dereceleri ayarlanmistir. Bashk ve slogan oranla
kiiciikken, ““GOOOL!*’ ifadesi daha biiyiiktiir. Uriin gorselleri de ortalama biiyiikliikte
kullanilarak diizen olusturulmustur. Metinler ve gorseller, afisin ortasinda
hizalandirilmistir. Bu, reklam iletisinin okunabilirligini ve biitiinliigiinii  artirir.
Birbiriyle iliskili olan gorsel 6geler (TS Burger King mentisii ve logosu) birbirine yakin

konumlandirilarak aralarindaki baglant1 giiclendirilmistir.
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Reklamin icerik ve Anlam Acilarindan Coziimlenmesi

Trabzonspor Meniisii reklam iletisinin temel gorselini olusturmaktadir ve istah
acic bir sekilde sunulmustur. Menii gorsellerinin arka zeminin yarisinin mavi yarisinin
bordo olarak uygulanmasi bayrak hissiyatiyla meniiyii kisisellestiren (taraftara 6zgii) bir
etki yaratmistir. TS logosu sol {ist kosede konumlandirilmistir. Bu, reklam iletisinin
hedef kitlesinin Trabzonspor taraftarlar1 oldugunu gostermektedir. ‘‘Dorukhan Dokundu
Simdi, Nwakaeme Ceza Sahasinda Donerek Vurdu VE GOOOOL!”’ Bu metin, spikerin
agzindanmig gibi futbol magindan bir kesit sunmaktadir. Futbolcu isimleri adlarinin
gecmesi, Trabzonspor taraftarlari i¢cin duygusal bir anlam tagimaktadir ve bu etki,
reklamin dikkat c¢ekiciligini desteklemektedir. ‘‘Sen Destege Devam Ettikge
Trabzonspor Atmaya Devam Edecek’” metninde taraftarlara yonelik motivasyon mesaji
hazirlanmistir. Taraftar destegiyle ve tiiketimiyle takimin basariya ulasacagi algisi
yaratilmistir. ““Tikla Gelsin! Hemen Indir!”” bu ifadeler ise tiiketicileri harekete gecirme
amagh yerlestirilmistir. TS taraftarim1 Burger King'den siparis olusturmaya ve
uygulamay1 indirmeye yonlendirmektedir.

Afiste, futbol macinin en coskulu am ile Burger King riinleri
iliskilendirilmektedir. Trabzonspor logosu ve takimin basarisin1 anlatan ifadeler,
reklamin hedef kitlesi olan Trabzonspor taraftarlarinin mag sirasinda hissettigi heyecan
ve aidiyet duygularimi harekete gecirmektedir. Futbol, Tiirkiye'de gii¢lii bir toplumsal
birlestiricidir ve reklam iletisinde, bu baglayicilik kullanilmistir. Burger King ile
taraftarlar arasinda duygusal bir bag kurulmustur. Hamburger, patates kizartmasi gibi
‘fastfood’ iirlinler isminden de anlasilacagi gibi hizli tiiketim olarak kabul edilir.
Fastfoodlar genellikle kendini 6diillendirmek ve keyif ile iligkilendirilmektedir. Reklam
iletisinde, macin heyecaniyla keyifli yiyecekler bir araya getirilmistir. Hedef kitlenin

mag izlerken veya kutlama yaparken Burger King'i tercih etmesi amacglanmistir.

Kategori: Ozel Kategori - Ambient

Projenin Adi: ING - Trabzon ATM

Odiil: Kristal Elma - 2022

Marka: ING

Basvuran Ajans: TRIBAL WORLDWIDE INTERAKTIF REKLAM HiZ. TiC. VE
SAN. A.S.
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6. 7. ING Bank, Trabzon ATM Reklamm

Guivenliginiz icin Trabzon tutkunuzu
sifrenize tasimamanizi,

farkli rakamlar kullanmanizi
oneririz 3)

6. 8. ING Bank, Trabzon ATM Reklami

Tablo 6. 4. ING - Trabzon ATM Reklam Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOSTEREN GOSTERILEN GOSTERGE
Diizanlam: Giivenlige 6nem Banka hesabinin baskalari
verilmesi tarafindan kullanilmamas1

Giivenliginiz i¢in adina ING bankasinin
Yananlam: Koruma, emniyet, miisterisinin glivenligini
kullanic1 giiveni, sorumluluk saglamaya ¢alisilmasi.
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““Trabzon tutkunuzu
sifrenize tasimamanizi,
farkli rakamlari
kullanmanizi
Oneririz.”’

Diizanlam: ATM’de 6 ve 1

rakamlarinin silindigi yere yakin

yapistirilan reklam

Yananlam: Stratejik

yerlestirme, dikkat ¢cekme, firsat

yakalama

Trabzonlularin plaka
rakamlarini hayatlarinin
her yerine tagimalar1 ve
kullanmalari. Bunun
giivenlik acisindan bir agik
olusturdugunu belirterek
ING bankasinin miisteriyi
esprili bir dil ile
uyarilmast.

Smile ifadesi

Diizanlam: Giilimseme

Yananlam: Pozitif duygu,
samimiyet, sicaklik.

Sempatik ve esprili
gorinim

Turuncu arka plan

Diizanlam: ING’nin kurumsal

renginin kullanilmasi

Yananlam: Marka kimligi,
taninirlik, kurumsallik,
giivenilirlik

ING’nin kurumsal renginin
kullanilmasiyla ilerde bu
rengi gordiigiinde aklina
ING gelmesini saglamak,
marka bilinirligini ve goz
asinaligini artirmak.

Gorsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Tasarim: Yalin bir tasarim tercih edilmistir. Agirlik dilsel 6geye verilmistir.

Layout: Dilsel ve gorsel dgeler alan olarak dengeli dagitilmamistir. Dilsel 6ge 6n

planda kullanilmigtir.

One Cikan Gorsel veya Sekil: Bu reklamda 6ne ¢ikan ve tek olan gorsel dge, {inlem

ikonudur.

Uriin Bilinirligi/Tammirhg:: Reklam iletisinde ING nin kurumsal rengi kullanilmustir.

Tipografi: ING’nin marka kimligine uygun bir font kullanilmistir. Uyar1 yapilan

kelimenin alt1 ¢izilmistir.

Renk: Renk olarak sadece ING’nin kurumsal rengi olan turuncu renk kullanilmistir.

Sembol: Unlem ikonu daire igine almarak kullanilmistir. Metin ile sembol birbirlerini

desteklemektedir.
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Dilsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Bashk: Baslik kullanim1 yapilmamastir.

Reklam Metni: ‘‘Giivenliginiz i¢in Trabzon tutkunuzu sifrenize tasimamanizi, farkl
rakamlar1 kullanmanizi 6neririz ©”’

Slogan: Slogan kullanimi1 mevcut degildir.

Logo: Reklam iletisinde logo kullanilmamastir.

Reklam Tletisinin Tasarimin Temel Ogeleri ve Tasarim Ilkelerine Gore

Coziimlenmesi

Reklamda sekil formu bulunmaktadir. Stickerin formu, kenarlar1 yumusatilmig
dikdortgen bir sohbet baloncugunu andiran sekilde tasarlanmistir. Renk olarak sadece
ING'nin kurumsal rengi olan turuncu kullanilmistir. Bu renk, enerji, canlilik ve dikkat
cekicilik gibi anlamlar tasir. Beyaz ise metinde kullanilarak okunabilirlik saglanmistir.
Reklamda pozitif alan ve negatif alan dengeli bir sekilde kullanilmigtir. Metinde
kullanilan font, okunakli ve sadedir. ING’nin marka kimligiyle uyusmaktadir.

““Tagimamaniz1’’ kelimesinin alt1 ¢izilerek vurgulanmistir. Birbiriyle baglantili
olan giivenlik uyarisinin yapildigt metin ve iinlem ikonu birbirine yakin

konumlandirilarak anlat1 giiclendirilmistir.

Reklamin icerik ve Anlam A¢ilarindan Coziimlenmesi

ATM gorsellerinin sosyal medya paylasimlariyla 6 ve 1 rakamlarinin silindigi
goziikmektedir. Organik reklam haline gelen bu reklam iletisinde Trabzonspor
taraftarliginin sehir halkinin hayatinda her alana yansimasini ve kitlesel ortaklig1 ortaya
koymaktadir. ‘‘Glivenliginiz i¢in Trabzon tutkunuzu sifrenize tagimamanizi Oneririz’’
climlesi ise, markanin bu konumdaki yerel kimligi tanidigini esprili ve samimi bir
yaklagimla ifade etmektedir. Bunun yani sira tiiketicinin giivenligini 6n plana ¢ikararak
sorumlu bir durus ¢izmektedir. Climlenin sonundaki giiliimseme ““ : ) *” ise bu giivenlik
uyarisini sempatik ve mizahi bir dille aktararak uyari algisi niteligini yumusatmaktadir.

Sonug olarak, bu reklam sadece bir ATM sticker1 olarak kalmamistir. ING’nin
tilkketicisinin toplumsal kodlarin1 dogru okuyarak olusturdugu duygusal koprii sayesinde

sosyal medyada beklenmedik bir ilgi yaratilmistir. Bu sayede markanin sorumlulugunu
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ve samimi yaklagimini dolayli ve dogal yoldan iletilen katmanli bir iletisim stratejisine

dontismiistiir.

Kategori: Sektorel Kategori — Toplumsal Sorumluluk

Projenin Adi: PLASTIKLER MUTLULUGA DONUSUYOR

Odiil: Kristal Elma - 2022

Marka: OMO

Basvuran Ajans: TITRIFIKIR - TF REKLAMCILIK TASARIM PRODUKSIYON
YAYINCILIK A.S.

PLASTIKLER ”u([[a[ag"a, DONUSUYOR

2,
OMO geri donisam kutulannda toplanan plastikleri Mo

oyun parkna dénistirGyor, cocuilara mutluluk gétiriyorz, Doty bilgiicin: omo.comt

6. 9. OMO, Plastikler Mutluluga Déniisiiyor Reklamm

PLASTIKLER ”u[[[a[uia, DONUSUYOR

3 “
OMO geri donusum kutulannda toplanan plastikler o

oyun parkina dénistiriyor, cocuklara mutluluk gétirdyoruz. Detayl bigi cin: omo.comsr

6. 10. OMO, Plastikler Mutluluga Doéniisityor Reklam

PLASTIKLER nwmdaga, DONUSUYOR

Tt ~—
\ {
V ‘ J Mo
OMO ger dontisum kutulannda toplanan plastikler
Dota

oyun parkina déndstiiriyor, gocuklara mutluluk gétiriyoruz.  Silzi cin: ome.com.tr

6. 11. OMO, Plastikler Mutluluga Déniisiiyor Reklam



Tablo 6. 5. PLASTIKLER MUTLULUGA DONUSUYOR-OMO Reklam Géstergebilimsel

Coziimlemesi
GOSTEREN GOSTERILEN GOSTERGE
Pipet kullanimi plastigi
Diizanlam: Kirmizi1 beyaz bir t§m5111 e kull&lﬂl}mlﬂll‘.
ipetle birlesmis kaydirak PlpeF erden doniisen
pP1p ' plastikler kaydirak
Kaydirak Yananlam: Eglence, cocukluk yapnpmda kullaplldlglnl
nesesi. siivenli ovun alani temsil etmektedir.
3est, gu i ’ Plastiklerin ¢ocuklarin
yaraticilik - . -
eglenmesine araci oldugu
anlatilmaktadir.
Diizanlam: Mavi tulum giymis,
giilimseyen ve kaydiraktan Saf mutluluk, eglence ve
Kiz ¢ocuk kayan bir kiz ¢cocuk masumiyet. Kaydiraktan
animasyonu kaymanin keyifli ve neseli
Yananlam: Mutluluk, saflik, ani.
nese, enerji, 0zgirlik
Diizanlam: Plastiklerin Dl tiritleigggtiklerin
doniistirilmesi cocuklarin kullanacagi park
Plastikler ' oyuncaklarina
n”{ut.l.ul.}lga Yananlam: Cevre bilinci, dogustum} mest. Mu:[luluk
dontistiyor. e g qipe oy kelimesinin oyuncagi
siirdiiriilebilirlik, olumlu .
e kullanirken ¢ocuklarin aldig:
doniisiim, umut. . .
keyfin temsili.
Diizanlam: Hareket igeren Kollarmn yukarda olusu
Kollarin vukarda durum hareketi ve hiz1 temsil eder.
olmast yu Keyifli bir anda oldugundan

Yananlam: Canlilik, dinamizm,
yasam enerjisi

kollarinin mutluluk
coskusundan kaldirilmasi.

‘Mutlulugu’ kirmizi
yazi

Diizanlam: Mutluluk
kelimesinin kirmizi renk ile
vurgulanmast

Yananlam: Duygu yogunlugu,
dikkat ¢cekme, cosku, heyecan

Kirmizi renk kullanima, ilgi
cekici, hareketlilik saglayici,
heyecan ve coskuyu temsil
eder.
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Tablo 6. 6. PLASTIKLER MUTLULUGA DONUSUYOR-OMO Reklamm Géstergebilimsel

Coziimlemesi
GOSTEREN GOSTERILEN GOSTERGE
Duzanlgm: Turuncu ve yesil Tahterevallinin kagik
renkler igeren ¢ocuk parkinda .
bulunan tahterevalli formunda kullanimi plgstlk
Tahterevalli ' kasiklarin doniiserek bir oyun
Yananlam: Eglence, denge, aram‘h'al'me getirildiginin
Lo temsilidir.
cocuk nesesi, doga ile uyum
Diizanlam: Kirmiz1 ¢izgili tisort
ve lacivert renk sort giymis Oyuncagi kullanan bir ¢ocuk.
tahterevallide oturan bir erkek Tahterevallinin hissettirdigi
Erkek ¢ocuk '
. cocuk keyif, eglence, mutluluk,
animasyonu

Yananlam: Canlilik,
hareketlilik, enerji

cosku. Cocugun masumiyeti
temsili.

Plastikler mutluluga

Diizanlam: Plastiklerin
doniistiirilmesi

Donistiiriilen plastiklerin
cocuklarin kullanacagi park
oyuncaklarina
dontstiirilmesi. Mutluluk

doniisiiyor. Yananlam: Cevre bilinci, Lo -
o qe er 11t kelimesinin oyuncagi
stirdiiriilebilirlik, olumlu .
e kullanirken ¢ocuklarin aldig:
doniisiim, umut . .
keyfin temsili.
.. o Bir elinin havada olmast
Diizanlam: Hareketli bir . oy
. hissettigi mutluluk ve
o . | oyuncak kullanimi ve bir elin . .
Bir elin yukarda bir heyecani temsil ederken diger
. tutunmast . <
elin oyuncakta eliyle oyuncagi tutmasi
Imas1 . h ldugun lismemek
otmas Yananlam: Denge, dikkat ve . gvadfl © dl.lgl.l. da d}ls eme
temkin. ovun siivenlisi. zen icin gilivenlik 6nlemi aldigin
- oyun g &b hissettirmektedir.
Diizanlam: Tahterevalliyi {’las't 1k1ergien donistiirtilerek
- iiretilen eglence
tutmak icin kullanilan oyuncakla
. y oyuncaklariin aslindan
Tahterevallinin baglant1 noktasi1 ortak olan arag DR
Kulpu farkli olmadigi. Uretilen

Yananlam: Baglilik, biitiinliik,
kontrol

oyuncaklarin ¢ocuklarin
giivenligini de diisiinerek
tasarlanmasi.
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Tablo 6. 7. PLASTIKLER MUTLULUGA DONUSUYOR-OMO Reklamm Géstergebilimsel

Coziimlemesi
GOSTEREN GOSTERILEN GOSTERGE
Pet siselerden geri
doniistiiriilerek olusturulan
Diizanlam: Mavi ve turuncu bir oyun tiineli. Turuncu
renkler igeren ¢ocuk parki renk enerjiyi mavi ise giiveni
oyuncagi ve ucunda bir pet sise | temsil etmektedir.
Ucu pet sise olan gorintiisi Cocuklarin hem eglenip hem
oyun tlineli de giivenli bir sekilde oyun
oynayacagini gosterir.
Yananlam: Nese, ¢evre bilinci, | Plastiklerin geri
oyun ve yaraticilik, dogayla bag | doniistiiriilerek cocuklari
mutlu edecek bir arag haline
getirilmesi.
Diizanlam: Mavi turuncu
cizgileri olan tisort giymis
Erkek cocuk tiinelden ¢ikan bir erkek ¢ocuk Doniistiiriilerek elde edilen
animasyonu oyuncaklarin kullanildigi

Yananlam: Ozgiirliik, hareket,
kesif, mutluluk

Viicudun tunele ters
durmast

Diizanlam: Hareket ve
tiineldeki ¢ikistan ¢ikiyor olmasi

Yananlam: ilerleme, doniisiim,
yeni baslangi¢

Ellerin yerden destek alir
pozisyonda olmasi, diz
kapaginin kirik bir ayagin
diger ayaga gore yukarda
olusu emekleme hareketini
temsil eder.

Tiinel ¢ikisinda
giilimseme ifadesi

Diizanlam: Cocugun oyuncagi
kullanimin1 sonlandirirken mutlu
sekilde ¢ikmasi

Yananlam: Tatmin, basari,
keyif, olumlu deneyim

Oyun tlinelini kullanirken
keyifli vakit gegirdigi ve
giivenli bir sekilde
¢ikabildigini anlatmaktadir.
Cocugun yiiz ifadesinden
tiinelin havadar ve ¢ocuklara
uygun yapildigi
anlasilmaktadir.
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Gorsel Tasarim Unsurlarima Gore Coziimleme

Tasarmm: Sade bir tasarim tercih edilmistir.

Layout: Dilsel ve gorsel o6geler dengeli sekilde kullanilmistir.

One Cikan Gérsel veya Sekil: Bu reklamda one ¢ikan gorsel Oge, renkli park
oyuncaklaridir.

Uriin Bilinirligi/Tanmirhg:: Reklam iletisinde OMO logosu ve OMO’nun kurumsal
rengi kullanilmistir.

Tipografi: Iki adet fonta yer verilmistir. Reklam gorselinde ¢ocuk kullanildigindan
vurgu yapilan renkli kelimedeki secilen font, yumusak, el yazisini ¢agristirmaktadir.
Kirmiz1 kelimede italik bir font kullanilmistir. Ciimlenin geri kalaninda ise daha net,
serifsiz ve dik bir yazi stiline yer verilmistir.

Renk: Renk olarak ilk afiste kirmizi, ikinci afiste yesil ve turuncu, iiglincli afiste ise
mavi ve turuncu renkler kullanilmistir.

Sembol: OMO logosuna dahi olan OMO yazisinin 6niinde bulunan, markanin

‘kirlenmek giizeldir’ sloganini temsil eden mavi ve yesil sembol kullanilmistir.

Dilsel Tasarim Unsurlarima Gore Coziimleme

Bashk: Baslik kullanim1 yapilmamustir.

Reklam Metni: ‘““‘OMO geri doniisiim kutularinda toplanan plastikleri oyun parkina
doniistiiriiyor, ¢ocuklara mutluluk gétiiriiyoruz.”’

Slogan: Plastikler mutluluga doniisiiyor.

Logo: Reklam iletisinde OMO’nun logosu mevcuttur.

Reklam Iletisinin Tasarimin Temel Ogeleri ve Tasarim ilkelerine Gore

Coziimlenmesi

Birinci afiste beyaz renk esliginde kirmizi renk kullanimi canli bir kontrast
olusturmustur. Bu renkler harici animasyon olarak resmedilen kizin kiyafetindeki soluk
mavi ve tonlari ile dengelenmistir. Bi¢cimsel olarak 6n planda olan pipet, kaydirak ile bir
noktada birleserek dikkat toplayict bir gorsel 6ge haline gelmistir. Odak noktasim
destekleyen negatif alanin genisligi, kaydiragin ve kirmizi renginin daha da 6n plana
cikmasini desteklemistir. Tasarim ilkelerinden oranti kullanimi, ¢ocuk animasyonu ile

kaydiragin boyutlar1 arasinda dengeli sekilde mevcuttur. Olusturulan bu kompozisyonda
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hiyerarsik olarak once kirmizi kaydirak, daha sonra sloganin 6ne c¢ikmasi igin bir
dagilim hazirlanmistir. Bu da mesajin kolayca hedef kitleye ulagsmasinda etkili rol
oynamaktadir.

Ikinci afiste ise yesil ve turuncu renk ayni oranda kullanilmistir. Tahterevallinin denge
ayagi iki ¢izgi olarak esit sekilde olusturularak denge hissiyati yaratilmigtir. Negatif
alan kullanimryla tahterevalli ilgi ¢ekici hale gelmistir. Sloganin, reklam metninin, logo
ve web sitesinin yazilar1 gruplandirilmistir. Bu da reklami okurken alginin dagilmadan
sirayla okunmasini desteklemektedir.

Uciincii reklamda mavi ve turuncu renkleri canli tonlarda kullanilmistir. Renklerin
diizenli tekrar1 ritm olusturmustur. Bu durum sayesinde enerji verici bir hava
yakalanmistir. Plastik sisenin rengiyle tiinelin rengi arasinda renk gecisi yapilarak
iletilmek istenen anlam desteklenmistir. Oyun tiineli bicimsel olarak c¢apraz
yerlestirilmistir. Sisenin daha parlak ve seffaf dokusu ile plastikten doniistiiriilen tiinelin
dokularimin farkli tasarlanmasi asil tema olan donlisimii gorsel olarak daha anlagilir
hale getirmistir. Ayrica bu iki maddenin gorsel olarak birlesimi biitiinligi de

saglamistir.

Reklamin Icerik ve Anlam Ag¢ilarindan Coziimlenmesi

Birinci reklamda, lastik bir pipetin gergek halindeki boyutundan oldukga biiyiik
kullanilmast ve islev olarak degismesi, geri doniisiimii gorsel olarak Ozetlemektedir.
Ayrica marka kimligi agisindan da ¢evre dostu bir imaj yaratmaktadir. ‘‘Plastikler
Mutluluga Déniisliyor’ sloganinda ‘mutluluk’ duygusunu da vurgulayarak ¢evre dostu
kimliginin yaninda hedef kitlesinin duygusal yoniine de hitap etmektedir. Kirmizi
kaydirak, eglenceyi simgelerken, animasyon olarak tasarlanan ¢ocugun yiiz ifadesi bu
deneyimden c¢ocuklarin mutlu ayrildigimi gostermektedir. ‘‘OMO geri doniisiim
kutularinda toplanan plastikleri oyun parkina doniistiiriiyor, g¢ocuklara mutluluk

b

getiriyoruz.”” metniyle birlikte kullanilan geri doniigiimii anlatan gorseller, markanin
sosyal sorumlulugunu 6ne ¢ikartmaktadir. Bu reklam iletisinin miti, Roland Barthes'in
kurami baglaminda; geri doniisiimiin hem dogaya katkist oldugu, bunun yaninda
mutluluk araci olabildigidir.

Ikinci iletide tahterevallinin bir kismi kasik biciminde tasarlanmistir. Bu

tasarimda kullanilan tahterevalli gorseli, denge ve eglenceyi cagristirmaktadir. Cocugun

oturdugu tarafin karsisindaki kasik formlu boliim ise siradan kabul edilebilecek islevi
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olan bir nesnenin oyun araci olarak kullanilmasini simgeler. Bunun yan1 sira yarisinin
kasik formlu yarisinin ise tam bir tahterevalli olarak goziikmesi, geri doniisimiin
baslangict ve bitisini tek bir fotografta oOzetlenmektedir. ‘‘Plastikler Mutluluga
Doniisiiyor’” slogani reklam serisinin tamaminda kullanilarak kitlesel sorumluluk ile
cocuklarin mutlulugu arasindaki baglantiyr kurmustur. Bunun sonucunda hedef kitleyle
marka arasinda duygusal bir bag olusturulmasi amaglanmaktadir.

Uciincii reklamda ise bos muhtemelen kullanilmis bir plastik su sisesi, oyun
tiineline doniistiiriilmiis bir sekilde tasarlanmistir. Su sisesi geri doniisiimii simgelerken,
oyun aract ise oyun, eglence, hareket ve mutluluk kavramlarinmi cagristirmaktadir.
Slogan yine ‘‘Plastikler Mutluluga Dontigiiyor’” climlesi olarak yerini alarak gorselin
anlatimi dilsel olarak desteklenmistir. Cocugun emekleyen bir viicut hareketinde
durmasi bu geri doniistiiriilmiis oyun aracinin ¢ocuklar i¢in etkilesimli ve fiziksel bir
deneyim sundugunu gostermektedir. Cocugun agzi agilarak giiliimsemesi ve gozlerinin
yukariya dogru bakisi kesif duygusunu hissettirmektedir. Oyun tiinelinin parlak ve canli
renkleri, ¢ocuklarin diinyasina canlilik ve mutluluk getirebilecek bir ara¢ oldugunu
cagristirmaktadir. Bu reklam iletisinde gorseller, plastik atiklarin  yeniden
degerlendirilmesi ile somutlastirilmistir. Ayrica bu doniisiimiin olumlu sonuglari,
cocuklarin mutluluklari iizerinden 6rneklendirilmistir. Bunun sonucunda hem marka ile
tilkketici arasinda duygusal bir koprii olusturulmus hem de tiiketici sosyal sorumluluga
tesvik edilmistir. Bu reklam iletisinde de serinin tiim reklamlar1 gibi, geri
dontistirmenin ¢evresel katkisinin haricinde yaraticilikla yeni degerler ortaya

c¢ikarilabilen bir siire¢ oldugu mitini desteklemektedir.

Kategori: Kurumsal Imaj ve Ozel Giinler

Projenin Adi: Sokak Hayvanlarin1 Koruma Giinii

Odiil: Kristal Elma - 2022

Marka: Getirgarsi

Basvuran Ajans: TITRIFIKIR - TF REKLAMCILIK TASARIM PRODUKSIYON
YAYINCILIK A.S.
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6. 12. Getirgarsi, Sokak Hayvanlar1 Koruma Giinii Reklanm

6. 13. Getircarsi, Sokak Hayvanlar1i Koruma Giinii Reklanmu

6. 14. Getirc¢arsi, Sokak Hayvanlar:i Koruma Giinii Reklami
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Tablo 6. 8. Sokak Hayvanlarini Koruma Giinii — Getir¢carsi Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOSTEREN GOSTERILEN GOSTERGE
Duzgnlamj Kop el?. Ve kedinin Sokak hayvanlari, canlilar,
kendi fotograflar1 6niinde o
. Jurmast maha!le, }./erelh'k, aidiyet.
Kopek ve kedi Kendi resimlerinden olusan

Yananlam: Kimlik, aidiyet,
sevimlilik

murallere doniip bakmalari
aidiyet duygusu verir.

Duvar muralleri

Diizanlam: Hayvanlarin
arkasina kendi fotograflari
¢izilmis duvar sanatlari

Yananlam: Sanat, yaraticilik,
kisisellestirme, estetik

Estetik, sanatsal deger, sokak
kiiltiirli, hayvanseverlik,
degerli kilma, sahip ¢ikma,
dayanigma.

Getircars1 logosu

Diizanlam: Logo kullanimi1

Yananlam: Giiven,
profesyonellik, erisilebilirlik

Hayvan gorsellerinin yaninda
kullanilan logo markanin
hayvansever bir isletme
oldugunu anlatir.

Ayni renk paleti
ve hayvanlarin
bir ¢ergeve iginde
resmedilmesi

Diizanlam: Tek bir seri halinde
hazirlanmis gorseller. Sabit renk
kullanim1 ve hayvan figiirlerinin
daire i¢inde gergevelenmesi

Yananlam: Tutarlilik, diizen,
marka kimligi, gorsel biitiinliik

Onlarin toplumsal hayatimizin
sabit parcas1 oldugu anlatilir.
Cerceve icine alinmasiyla 6zel
bir 6zne haline getirilmistir.
Onlar da kentin bir sakinidir
imaj1 yaratilmigtir.

Gorsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Tasarim: Gorsel ogelerin 6n planda oldugu bir tasarim yapilmistir. Tasarimda mural

sanat1 kullanilmistir.

Layout: Dilsel ve gorsel dgeler alan olarak dengeli dagitilmamistir. Gorsel dge 6n

planda kullanilmistir.

One Cikan Gorsel veya Sekil: Hayvanlarin mural sanatiyla resmedilmesi.
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Uriin Bilinirligi/Tanmirhgi: Reklam iletisinde Getir’in kurumsal rengi olan mor renk
arka planda kullanilmistir. Marka logosu olan ‘getirgars1’ ise 6n plana ¢ikartilmadan her
muralde kullanilmistir.

Tipografi: Logo harici grafiti ile sanat¢1 imzasina yer verilmistir.

Renk: Renk olarak mor, mavi ve daire olarak ¢izilen sar1 rengi kullanilmistir.

Sembol: Sembol kullanilmamastir.

Dilsel Tasarim Unsurlarina Gore Coziimleme

Bashk: Baslik kullanim1 yapilmamastir.
Reklam Metni: Reklam metni yoktur.
Slogan: Slogan kullanimi1 mevcut degildir.

Logo: Reklam iletisinde getircarsi logosu kullanilmistir.

Reklam Iletisinin Tasarimin Temel Ogeleri ve Tasarim ilkelerine Gore

Coziimlenmesi

Cizimlerde ¢izgi, farkli formlarda kullanilmistir. Hayvanlarin gorselinin daha
algilanabilir olmast adina figiirlerin hemen arkasina sar1 renk ile daire sekli ¢izilmistir
Ucg gorselde de ayn1 renk paleti kullamlmustir. Arka plandaki soyut gizimler negatif
alan1 kapsamaktadir. Alanin c¢erceveyle desteklenerek kullanimi, hayvanlar1 gorsel
olarak vurgulamistir. Reklamda hem gercek bir hayvan hem de hemen arkasinda murali
bulunmaktadir. Bu da iletilmek istenen mesajin somut bir 6rnegi haline getirilmistir.
Gergek hayvanlarin ve ¢izimlerinin boyutlar1 arasinda secilen oranti, gorsel baskinligi
artirmakta kullanilmigtir. Tiim gorsellerde kullanilan renkler ve ¢izim stilleri kendi
icinde bir biitiinliik ve uyum halinde ilerlemistir. Hayvan figiirleri merkezde
hizalanmas: dikkati toplamaya yardimcidir. Gergek hayvanlarin murallerinin hemen

oniinde konumlandirilmasi reklamin mesajini somutlastirmistir.

Reklamin icerik ve Anlam Acilarindan Coziimlenmesi

Sokak hayvanlar1 koruma giinline 6zel hazirlanan reklam iletisinde, mural
sanattyla sokak hayvanlari siradan bir varlik 6zelliginden ¢ikartilip ‘semt sakini’ 6zneler
haline getirilmistir. Hayvanlarin kendi resimlerinin Oniinde kendine bakiyor olarak

konumlandirilmasi, ‘‘kendini tanimak’ ve ‘‘toplumsal bir catida goriilmek’’
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cagrisimlart barindirir. Sokak hayvanlarina goriiniirliik kazandirirken onlara verilen
deger vurgulanmistir. Murallarin hazirlandigi metal kepenkler, Tiirkiye’deki mahalle
kiltliriini ¢agristiran bir 6gedir. Markanin kimligi acisindan sosyal duyarliligi yiiksek
ve mahalle kiiltiiriinii paylasan bir imaj ¢izilmektedir. Renklerin pastel tonlarda tercih
edilmesi duygusal ve sahiplenici bir duygu uyandirmaktadir. Reklam iletisinde,
mabhalle kiiltiirli, yerellik ve aidiyet temalarin1 kullanarak kitlesiyle insani bir bag
kurulmaktadir. Getirgars1 logosu 6n plana cikarilmadan arka planin yardimci 6gesi
olarak kullanilmistir. Asil anlam hayvanlar ve onlara dair tasarlanan sanatsal ogeler
etrafinda sekillendirilmigtir. Mural sanatinin  kullanimiyla kamusal bir alanda
hayvanlarin sadece korunmasi degil, bunun haricinde kutlanmasi, anilmasi ve topluma

dahil edilmesi anlamlarini barindirmaktadir.
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Tablo 6. 9. 34. Kristal Elma Acikhava Kategorisi Odiillii Reklamlardaki Tasarimin Temel
flkeleri’nin Kullanimlar

Tasarimin Temel
[lkeleri

Se¢im Senin!

Netflix
Uysallar — Oktay

Burger King
Sampiyonluk Yolu
Raketleri

ING
Trabzon ATM

Plastikler Mutluluga

Dontisiiyor

Sokak Hayvanlarin

Koruma Giuinu

Denge

Oranti ve
Gorsel
Hiyerarsi

Gorsel
Devamlilik

Biitiinliik =~ Vurgulama

v v
v v
v v
) v
v v

Bu caligmada analizi yapilan alti 6dillii reklam Orneginde, tasarimin temel

ilkelerinden denge, orant1 ve gorsel hiyerarsi, gorsel devamlilik, biitiinliikk ve vurgulama

ilkelerinin ne oranda kullamildig1 degerlendirilmistir. Analizler sonucu ortaya ¢ikan

verilere gore en ¢ok kullanilan tasarim ilkeleri vurgulama ve oranti-gorsel hiyerarsidir

(%83,3). Bu bulgular, reklam iletilerinde istenilen mesajin hedef kitleye gii¢lii bir

sekilde aktarilmasi gerektigini gostermistir. %66,7 oranla kullanilmis biitlinliik ilkesi ile

reklamlarda gorsel ve metinsel igeriklerin uyumlu bir sekilde kullanildiginda basariya

katki sunacagi sonucuna varilmistir. Bu baglamda 6diillii reklam kampanyalarinin
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sadece dikkati toplayan degil, ayni zamanda tutarli ve diizenli bir yap1 sundugu
saptanmistir. Denge ilkesi ise incelenen reklamlarda %50 oraninda kullanilmistir.
Dengenin reklamin algilanabilirligine katki sundugu goriilmiistiir. Devamlilik ise
yalnizca %33,3 oraninda kullanilmistir. Bu durum bazi reklamlarda anlatimin daha
serbest yerlestirildigi ve boyutlandirmalarin belli diizende sik tercih edilmedigini
gostermistir. Sonug olarak, incelenen 6diillii Agikhava reklamlar {izerinden yapilan bu
degerlendirme, tasarimin temel ilkelerinin stratejik bir bi¢imde secilip kullanildigi
belirlenmistir. One c¢ikan temel ilkelerden vurgulama, oranti-gdrsel hiyerarsi ve
biitiinliik ilkelerinin, bir reklami basariya gotiiren etmenlerden oldugu ortaya

cikartilmigtir.

Tablo 6. 10. 34. Kristal EIma Acikhava Kategorisi Odiillii Reklamlardaki Tasarimin Temel
Ogeleri’nin Kullanimlar:

Tasarimin Tor.
Temel Ogeleri Nokta Cizgi Renk Doku Bi¢im Yon
Se¢im Senin! - v v - - v
Netflix ) v v v v v
Uysallar — Oktay
Burger King
Samplyonluk.Yolu v v v ) % .
Raketleri
ING
Trabzon ATM - v v - v -
Plastikler
Mutluluga v v v v % v
Donustiyor
Sokak Hayvanlarini L,

Koruma Giint
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Tablo 6.10.’da, odiilli agikhava reklamlarindaki tasarim ogeleri (nokta, ¢izgi,
ton-renk, doku, bi¢im, yon) kullanimlarina gére isaretlenmistir. incelenen alt1 reklam
iletisi temel alindiginda, %100 oranla en ¢ok kullanilan 6genin ton-renk oldugu
gorilmistiir. Bu durum, her rengin bir duyguyu ¢agristirdigini ve renk dgesinin marka
ile hedef kitlenin duygusal bag yaratiminda onemli bir etken olarak kullanildig:
saptanmistir. Yiiksek oranlar takiben ¢izgi dgesi %83.3, bicim dgesi %66,7 oraninda
yon dgesi ise %50 oraninda kullanilmistir. Bu 6geler, izleyicinin bakis yoniinii diizenli
bir sekilde gorsel ve metinde gezmesini saglamistir. Ozellikle ¢izgi kullanimi,
izleyicinin gdz seyrini kontroliinii saglamak i¢in 6n plana ¢ikmigtir. Ayni zamanda
hangi siraya gore tasarim dgesinin algilanacagini da ¢izgi ve yon dgeleri desteklemistir.
Nokta ve doku ogesi ise %33,3 oraninda kullanilmistir. Bu oran, nokta ve yon
Ogelerinin tematik anlatilar disinda sik tercih edilmedigini gostermistir. Tasarim
Ogelerinin secici kullanimi, 6diilli reklamlarin hedef kitleye iletmek istedigi mesaj
dogrultusunda en etkili 6gelere oncelik verildigini gostermektedir. Tablo 6.10.’daki
odiillii reklamlar merkez nokta olarak se¢ildiginde; renk, bicim ve ¢izgi dgeleri, reklami

basariya gotiiren tasarim ogeleri olarak belirlenmistir.
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7. SONUC

Bu calismada odiilli acikhava reklamlarinin gorsel unsurlari incelenmis ve
reklamlar1 6dil almalarin1 saglayan, basariya tasiyan temel unsurlar gostergebilimsel
yontemle ¢oziimlenmistir. Calismanin temel problemi olan, 6diillii reklamlar1 basariya
ulastiran unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi dogrultusunda yiiriitiilen analiz stireci,
‘Reklam Iletisinin Tasarimin Temel Ogeleri ve Tasarim ilkelerine Gére Coziimlenmesi,
Gostergebilimsel Analiz, Coziimleme ve Ortak Ozelliklerin Belirlenmesi’ adimlariyla
siirdiiriilmiistiir. Calisma, 2022 yilinda 34. Kristal Elma Odiilleri Ac¢ikhava Reklamcilig
kategorisinde ‘kristal elma’ ddiiliinii almis reklamlarin gérsel ve dilsel dgelerinin detayli
incelemesini kapsamaktadir.

Incelemeler ve cikarilan sonuglar dogrultusunda 34. Kristal Elma &diillii
acikhava reklamlariin bagarisinda rol alan ortak gorsel ogelerin ve tasarim ilkelerinin
etkili oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, ¢aligmanin birinci alt problemi ‘2022 Kristal
Elma’da 6diil alan reklamlar1 basariya tasiyan ortak gorsel unsurlar nelerdir?’ sorusu
sOyle ¢oziimlenmistir: Inceleme yapilan tiim reklamlarda, yalin ve dengeli (asimetrik
veya simetrik) gorsel dilin, hedef kitlenin dikkatini toplayacak giiclii vurgularin,
markayla ve reklamin anlatimiyla Ortlisen tipografi se¢imlerinin, markanin kurumsal
renginin veya renklerinin kullanilmasi 6ne ¢ikan unsurlardandir. Bu unsurlarin, akilda
kalic1, mesaj1 vurgulu bir sekilde ileten, dikkat toplayici bir etki yarattigi ve bu sayede
odiil kazandig1 sonucuna varilmaktadir. ikinci alt problemde ‘2022 Kristal Elma Odiil
Toreni’nde agikhava reklamciligi dalinda 6dil almis reklamlarda hangi duygusal
baglam yogun olarak yansitilmaktadir?’ sorusu dogrultusunda o&diilli reklamlarin
olumlu cagrisimlar yaratan, empati kurmaya yonelik ve hedef kitlenin degerleriyle ve
kiiltiirleriyle ortiisen, kitleyi harekete geciren bir duygusal yaklagimda tasarlandigi

2

belirlenmistir. ‘‘Sokak Hayvanlarin1 Koruma Giinii’’ reklam, izleyiciye ‘mahalle’ ve
‘ev sicakligl’ hissini cagristirarak yalnizca bilgi vermemis; izleyicinin vicdani
sorumluluk duygusunu da harekete gecirmistir. Benzer sekilde ‘Plastikler Mutluluga
Dontistiyor’” kampanyasi, geri doniisiim temasint ¢ocuklarin mutlulugu iizerinden
isleyerek hem sosyal sorumluluk hem de pozitif duygulanim yaratmayi basarmustir.
Reklamlarda kullanilan metaforlar ve semboller yoluyla duygusal c¢agrisimlar
yaratilmasi; ‘sizden biri’ hissiyatiyla yaklasilmasi, duygusal bir bag kurulmasina ve

reklam &diile ulastiran etmenlerdendir. Ugiincii alt problem ‘Odiil alan reklamlarda

markanin konumlandirilmasi ve mesaj nasil verilmistir?’ sorusu temel alinarak analiz
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edildiginde; odiillii reklamlarin marka kimligini yansitti§i, mesaji hem kullanilan metin
ile hem de dogrudan gorseller ile ¢agrisimlar yaratarak yananlam boyutunda da ilettigi
gorilmistiir. Ancak 6diil alan reklamlarda, marka konumlandirilirken markanin adi
direkt one cikartilmamistir. Marka logolarinin ve isimlerinin arka planda birakilmasi,
izleyicinin dnce gorsel hikayeyi ¢oziimlemesine alan tanimistir. Bu strateji ‘“Netflix —
Uysallar’” reklaminda belirgin bir sekilde goriilmektedir; renk ve g¢esitli gorsel ogelerle
olusturulan kontrast, izleyicide dikkat c¢ekici bir etki yaratmis ve markanin adini fark
etmeden Once reklamin atmosferi algilanmistir. Ayn1 zamanda ‘‘Getirgarst1 — Sokak
Hayvanlarin1 Koruma Giinii”’ reklaminda da arka planda logoyla ayni renk kullanilarak
logo arka planla biitiinlemis ve sonradan fark edilecek sekilde konumlandirilmistir.
Secilen odiillii reklamlara bakildiginda marka logolari, gorsel unsurlarin arasinda geri
planda kullanildig1 goriilmiistiir. Reklamlarda markanin savundugu degerleri ve
sundugu faydalarin alt1 ¢izilerek, farkli renk ve tipografi kullanilarak gorsel unsurlar
araciligiyla vurgulanmistir. Bu sayede odiil alan agikhava reklamlarinda ana mesajin
vurgulanmasi ortak bir tasarim ilkesi olarak belirlenmistir. Metin ve goriintii arasindaki
baglantinin incelendigi dordiincii alt problemde ‘Metin ve goriintli arasindaki baglanti
nasil verilmis?’ sorusuna yanit aranmistir. Tim 6diillii agikhava reklamlarinda dilsel ve
gorsel unsurlar arasinda biitlinliik oldugu belirlenmistir. ‘‘“ING Trabzon ATM”’ reklamu,
yon Ogesini minimal bir sekilde kullanarak hem gorsel sadelik hem de mesajin netligini
on planda tutmustur. Burada metin yalnizca destekleyici bir unsur olarak yer almis, asil
anlam metnin yaninda olan ATM nin silinen sehrin plakast olan rakamlarin goriintiisii
vurgulanmustir. Incelenen reklamlar arasinda ¢ogunlukta olan yalin reklam iletilerinde;
gorselin tek basina bir anlam tasidig1 ve metnin kiiciik bir alanda kullanilarak bu anlami
pekistirdigi goriilmiistiir. Dilsel ve gorsel mesajin birbirini destekleyecek sekilde
biitiinliik kullanilarak uyum i¢inde tasarlanmasi ile reklamin bagarisina katki sagladig
saptanmistir. Bu noktada, o6diillii agikhava reklamlarinda gorsel dilin sadece estetik
amagla degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin duygu ve kiiltiir diinyasina erisim saglayan
cok katmanli bir anlam yapis1 olarak kullanildig1 goriilmiistiir. Gorseller, hem bireysel
hem toplumsal diizeyde anlam iiretmekte; izleyicide duygusal bir bag yaratarak
reklamin etkisini artirmaktadir. Bu baglamda, reklamlarin yalin ve dengeli bir gorsel
yapiya sahip olmalarinin yani sira, sembolik ve kiiltiirel kodlar1 dogru okumasi, mesajin
hedef kitleye samimi ve etkili bicimde ulagmasini saglamistir.

Bu calismanin ana problemi odiil alan reklamlar1 basariya tasiyan gorsel

unsurlarin  neler oldugu sorusudur. Alt problemler c¢ergevesinde yapilan
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degerlendirmeler ve calisma boyunca yapilan tiim analizler bu soru temel alinarak
asagidaki paragraflarda sunulmustur. Calismada incelenmis alti adet reklam iletisinin
tasarimin temel Ogeleri ve tasarimin temel ilkeleri farkli oranlarda kullanilmistir. Bu
durum reklamlardaki mesajin iletilme bi¢imini dogrudan etkilemistir. Ozellikle *‘Secim
Senin!”’ ve ‘‘Burger King — Sampiyonluk Yolu Raketleri’’ reklamlarinda vurgulama ve
gorsel devamlilik ilkelerinin kullanilmasi, izleyici dikkatini hizli toplama ve mesajin
hizli anlamlandirilmasini saglamistir. Bu 6rnek haricinde vurgulama, tiim Orneklerde
neredeyse ortak bir tasarim ilkesi olarak one ¢ikmistir. Tasarimin temel ogeleri
kapsaminda yapilan incelemelerde ise ton-renk, ¢izgi ve yon Ogelerinin daha fazla
kullanildig1 goriilmiistiir. Bu dgelerin reklamin algilanabilirlik sirasin1 yonlendirmede
ve anlamin desteklenmesinde katkis1 oldugu belirlenmistir. “’Netflix — Uysallar™
reklam1 birgok renk ve ¢izgi ogeleriyle baslikla tezat bir anlam olustururken; “’ING
Trabzon ATM”’ reklaminda yon Ogesinin sade sekilde kullanimi, dikkat dagitmadan
mesaja dogrudan yonlendirme saglamaktadir.

Arastirma bulgulari, reklamlarin hedef kitleyle kurdugu bagin sadece gorsel
unsurlarla degil, aym1 zamanda kullanilan dilsel ifadelerle de desteklendigini
gostermektedir. Ozellikle sosyal sorumluluk temali reklamlar, hem gorsel hem de
metinsel iceriklerinde hedef kitlenin degerlerini benimseyen bir yaklasimla onlar
harekete gegirici, empati uyandirict bir iletisim kurmustur. Gostergebilimsel analiz
sonuglarina gore ddiillii reklamlarin ardindaki anlamlari, tasarim 6geleri ve ilkeleriyle
desteklenerek izleyicinin zihninde anlam katmanlar1 olusturulmaktadir. ‘Plastikler
Mutluluga Dontistiyor’” reklam iletisinde geri doniisiimiin bir oyun araci araciligiyla
aktarimi, iletilmek istenen sosyal sorumluluk kavramimi desteklemektedir. Ayni
zamanda kullanilan metin ile de tiiketicisiyle ‘cocuklarin mutlulugu’ kavrami iizerinden
duygusal baglam olusturmaktadir. ‘‘Sokak Hayvanlarini Koruma Giinii’’ reklami ile
verilen ‘mahalle’yi ¢agristiran kavramlarla hedef kitlenin duyarliligini harekete
gecirmeye yonelik, empati kurduran bir ileti olusturulmustur. Temel alinan alt1 reklamin
tiimiinde gorsel dilin sadece estetik agidan degil, ayn1 zamanda da anlamlandirma araci
olarak kullanildig1 goriilmiistiir. Reklamlarda tasarlanan gorsel diizenin ardindaki
anlamlarla 6diil almasina katki sagladigi belirlenmistir. Bu durum, gorselin gosteren-
gosterilen iligkisine dayali ¢ok katmanli bir yapr oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Ayni
zamanda arastirmada, Odilli reklamlarin gorsel dilin sade tutulmasinin anlatimi
kuvvetlendirdigi sonucuna varilmistir. Gorsellerin gereksiz detaylardan arindirilmasi,

hedef kitlenin dikkatinin dagilmasini Onleyerek mesajin net sekilde iletilmesini
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saglamistir. Ancak sade gorseller, anlam zenginligi ile desteklenmis; bdylece gorsel ve
dilsel ogeler giiglii bir etkilesim icine girmistir. Bu durum, reklam tasariminda gorsel
hiyerarsinin ve vurgu tekniklerinin basarili kullaniminin, reklamin 6diil almasinda kritik
unsurlar oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, aragtirma bulgular1 yalnizca teorik degil, aym1 zamanda
uygulama siireci i¢in de ¢iktilar saglamaktadir. Agikhava reklamciligi kisa siirede
mesaji iletmeyi amaglamaktadir. Fark edilmesi zor bir mecrada, reklamin basarisi
onemli oOlclide ilk anda dikkat ¢ekme kapasitesine baglhidir. Bu nedenle reklam
tasariminda kullanilan gorseller, hedef kitlenin dikkatini o anda toplayacak nitelikte
olmali ve aynt zamanda mesajin hizli bir bicimde anlamlandirilmasini saglamalidir.
Calismada analizi yapilmis 6diilli reklam iletileri, basarili reklamlarin, sadece tesadiifi
estetik tasarimlarla degil; bilingli, amaca yonelik, marka ve hedef kitleyle duygusal
baglam yaratan Ogelerle olusturuldugu sonucuna ulasilmaktadir. Reklam sektorii
calisanlari i¢in bu ¢aligma, tasarimlarin sadece estetik goziikkmesinin yeterli olmadigini,
gorsel Ogeler ve ilkelerle desteklenerek anlamlar yaratmanin 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Gostergebilimsel analizler ise tasarim siirecinde veya referans alinacak
tasarimin  gorsellerinin  anlam yapilarii  sorgulama ve yorumlama becerisini
arttirmaktadir. Gelecek arastirmalar, farkli festivaller, farkli reklam kategorileri veya
farkli tarihlerdeki basarili reklamlarin analizini yaparak, bu alandaki bilgi birikimine
katk1 saglayabilir.

Sonug olarak, bu calisma odiillii agikhava reklamlarinin basarisinda tasarimin
temel oOgeleri ve tasarim ilkelerinin hedef kitle dogrultusunda etkili bir sekilde
kullanilmasi, tasarimda Onemli etmenler oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla,
reklamin basaris1 sadece nasil bir estetik ¢ercevede olusturuldugu ile degil, nasil bir
anlam yarattig1 ile de iliskilidir. Basariya ulasmis ddiil alan reklamlar, algiy1 toplayan,
duygusal bag kuran, marka mesajin1 net ileten ve biitiinliigli saglayan tasarimlar
icermektedir. Bu bulgular, reklam ve pazarlama sektoriine, basarili olarak
nitelendirilebilecek veya 0diill almasini saglayacak acikhava reklamlari tasarlarken

gorsel dili etkili kullanma konusunda bir perspektif sunmaktadir.
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