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TURKIYE'DE MODA MARKALARININ ‘GQSTERGELERLE ANLATILARE: (")pI'JLLI"J
MODA REKLAMLARININ GORSEL iLETiSIM TASARIMINA YONELIK COZUMLEME

VISUAL COMMUNICATION DESIGN AIMED TO FASHION ADVERTISEMENTS: VISUAL
ANALYSIS OF PRIZE WINNING FASHION SECTOR PRESS ADVERTISEMENTS IN
TURKEY

Cem GUZELOGLU*

Ozet

Grafik tasarim moday1 yada moda tirliniinii de tanitmak ve satisini arttirmak icin yapilan
reklamlarm da temel gorsel 6gelerini barindiran ve onlar: kullanarak tiiketici ile iletisime gegen bir
olgu olma ozelligini de tasimaktadir. Bu baglamda incelenecek olan basin reklamlarmmn
siniflandirmasini sadece basin reklamlarma odiil veren Kirmizi Reklam Odiilleri'nin Moda ve Tekstil
ve Kisisel Aksesuar Kategorisi odiilleri ana evren olarak ele alinmistir. Bu reklamlar yarismanin
diizenlendigi 2002 yilindan 2014 yilina kadar olan stirecte sektorel odiil almis reklamlar
kapsamaktadir. Bu reklamlar gorsel tasarim ¢oziimleme teknigi olarak Groupep(mii)niin Gorsel
Gostergebilimsel Yaklasimi temelinde hazirlanan bir skala kullanilacaktir. Boylece moda reklamlar:
tretimindeki plastik deger, ikonlar, renk ve bicimler ele almnarak, tilkemizde moda markalarmin
kendilerini tanitma ve tiiketiciyi gorsel yolla ikna siirecleri irdelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Gorsel Iletisim, Moda, Dergi Reklamlari,
Gostergebilim.

Abstract

Graphic design is the basic visual part of the advertisement swhich are promoting the
fashion and fashion products as well as to increase the sellings by communicating with the
consumers. In this context, the main univers of there search is determinated as Kirmizi Advertising
Awards’ Fashion, Textile and Personal Accessories Category. These advertisements are selected from
2002 until 2012. Year 2001 is the fisrt year of this awards and 2014 is the last year. Visual Semiological
Approach of Groupep will be used in this research as a visual design analysis technique of these
advertisements. There by to promote them selves and the persuasion processes by the visual ways
will be explicate of the fashion brands in our country and also plastic value, icons, colours and figure
will be handled by hese analysis.

Keywords:Graphic Design, Visual Communication, Fashion, Press Advertisements

Reklam ve Iletisime Iliskin Kavramsal Ardalan

[letisim, bireyin varolusundan giiniimiize kadar gelmis bir kavramdir. Aslinda dogada
yasan tiim canlilar i¢in gegerli bir kavram olsa da insanoglu i¢in iletisim sadece etkilesmek icin
kullanilan degil yasamina yone veren ve hatta sosyal diinyasimni diizenleyen bir kavramdir.
Sadece zihindekilerin iletimi anlamindan &te kitle iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte mesaj
aktarimi, ikna etme, yonlendirme, giidiileme veya devam ettirme islevlerinin de yapitas: haline
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gelmistir. Bu nedenle iletisim bireylerin ve toplumun genel davranislari; aile, kiilttir vb. bir¢ok
etmen tarafindan da sekillendirilmektedir.

Shannon ve Weaver'a gore iletisim sozciigii, en genis anlamda bir aklin bagkasin
etkiledigi tiim islemleri etkilemektedir. Etkileme amaci goz oniine alindiginda iletisim bir
diistince veya mekanizmanin bir baskasmi etkileyebilmesi seklinde tanimlamaktadirlar
(Erdogan ve Alemdar, 1990: 62). {letisimin etkisi, tiiketim iliskileri s6z konusu oldugunda ¢ok
daha deger kazanmakta ve rekabet ortaminda isletmeler agisindan tiiketicileri ikna etmede
etkili olarak kullanilmaktadir. Pazarlama iletisimi elemanlar1 olarak halkla iliskiler ve reklam
iknanin en 6énemli yontemleri haline gelmistir. Etki hizi, giicti ve boyutu diistintildigiinde bu
yontemler icinde reklamin 6zellikli bir yeri bulunmaktadir. Becer’e gore reklam (1997: 221), bir
trtin ya da hizmetin basin ve yaym araglarinda para karsiliginda tanitilarak kamuoyuna
iletilmesine yonelik faaliyetlerin tiimtidiir. Giintimiizde {iretici ile tiiketici arasindaki uzakligin
artmasi, ¢cok degisik mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasi geregi ve eski {iriinlerin veya
hizmetlerin yeniden gelistirilerek yeniden pazara sunulmasi, reklami bir iletisim araci olarak
One ¢ikarmaktadir.

Reklam konusunda {ilkelerin ekonomik kalkinma diizeyleri etkin bir rol oynuyor olsa da
hemen hemen tiim toplumlarda reklama ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle serbest piyasa
ekonomisinin geceri oldugu tilkelerde reklamin Oneminin olduk¢a biiyiik oldugu
gortilmektedir (Uzar, 1994: 5). Malcom Barnard (2003 :37) reklami, niyeti ikna edici; karakteri
ise bilgilendirici bir iletisim araci olarak tanimlamaktadir. Reklam bu yapisi ile sadece bir
trtin/hizmet satma siirecinde ikna edici unsur olmaktan &teye de gecerek toplumun
hareketlerini ve sosyal davraniglarini da etkileyen énemli bir iletisim araci olmaktadir. Reklam
iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yonelik olmasi ve bilgi verici niteliginin bulunmasi reklam
amaglari ile ortiismektedir. Bu {i¢ 6ge reklamin ii¢ temel 6zelligi ve islevidir. Reklam, yeni tirtin
ya da hizmet {izerine tanitici bilgi, tirtintin kullanim olanaklar1 ve pazardaki diger benzer
tirtinlerle fiyat ve nitelik acisindan karsilastirilmas: ile ilgili bilgiler aktarmaktadir. Bununla
birlikte reklamin ikna edici islevi, hedef kitlelerde marka bagimlilig1 yaratmay: saglamaktadir.
Davranis degisikligi ile reklami yapilan iirtin ya da hizmete yonlendirme amaciyla reklami
yapilan trtin/hizmetin niteliklerini sunmak ve hedef kitle nazarindaki algilar1 degistirme
amacini tasimaktadir. Son olarak akilda kaliciik hedef kitlenin triin/hizmeti hatirlamasini
saglama iglevidir. Bu aynm1 zamanda reklamin iirtin/hizmet bilgilerini, adini, markasmni
animsayarak imajini yaratma islevi de gormesi anlamina gelmektedir (Ktigtikerdogan, 2005: 9).

Giiniimiiz iletisim toplumu olmasma ragmen kendisini toplumdan soyutlamis olan
birey, kendi evinde ya da kendisiyle kaldig1 her ortamda, dis diinyaya veya kendine iliskin
gercegi, bagkalari tarafindan bicimlendirilen gercekler araciligiyla algilamaktadir. Reklam da bu
durumun en Onemli araglarindan birisidir. Bir anlamda bireyi yansitan ve kendini
digerlerinden ayiracak farki ortaya ¢ikarmak igin de bir umut islevi gormektedir (Yildiz, 2002:
13). Reklamin bu giidiileyici durumu, onu bir iletisim arac1 olmaktan ¢ikarip, bazen de toplum
kilttirtiniin bir parcas: olma yoniinde diirtiiler. Ancak bu kiiltiir bazen bireyi tiiketim siirecinin
bir parcas: haline getirmektedir. Dolayisiyla reklam, kimi zaman tiiketimi bir yasam tarzi olarak
yansitarak bireylerin davranislarina yon veren bir arag olarak da kendini gostermektedir.

Reklamin verdigi mesaj veya yarattig1 anlamin, kullanilan sozciiklerin yaninda sekiller,
bicimler, renkler ve formlar yoluyla yapildigi bilinmektedir. Bu nedenle reklam etkisini
aragtiran calismalar, anlam veya mesaji ileten gorsel unsurlar tizerinde de durmaktadir.
Gorselin iletisim islevi, tasarimin kullanildig1 her alanda kendini gostermistir. Arikan’a gore
endiistri devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan ve makine ¢caginin alt {ist ettigi toplumsal yasamda,
maddi yasam ile manevi gereksinimler arasinda ucurumlar olusmustur. Bu sorunu ¢dzmek
tizere, insanin dogal cevresi ile birligini yeniden kurmak ¢abasinin bir sonucu olarak grafik
tasarim, mimari tasarim, iiriin tasarimi vb. tasarim sanatlar1 dogmustur (2008: 9). Tasarim bu
sekilde cesitli disiplinlere yayilma egilimi gosterirken, degisen diinya ekonomileri 1s1ginda da
reklamla da bir entegrasyon siirecine baslamistir. Gorsel ve isitsel tasarim 6geleri ile reklamlar
olusturulmaya baslanmus; yaraticiik tasarim ile bulusarak ikna giictinii arttirma yoluna
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gitmistir. Tasarim, glinimiizde olusum yapisi itibari ile tiiketici ile dogrudan iletisim stirecine
etki eden Onemli bir unsur halini almaktadir. Giiniimiizde reklamin tasarimla etkilesimi,
reklami sadece tanitim mecras: olmaktan c¢ikarmakta; bir sanat {irtinii hatta ¢cogu zaman da
kitleler tizerinde birer davranis bicimi olarak da ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamin yaratict yonti, verilen mesajin igeriginden 6te mesajin nasil verildigi ile ilgili
kararla iliskilidir. Yaraticilig1 ortaya koyan yapaitlar iki boyutlu ¢lgekten baslayarak ¢ok boyutlu
tasarimlara kadar genis bir perspektifte uygulanmaktadir. Mozotamin (2006: 21) tasarim tiirleri
ayriminda yer alan, gorsel tasarimin yaninda tekstil, moda, mobilya, ¢evre gibi {i¢ boyutlu
tasarimlar ve dort boyutlu dijital, web gibi tasarim uygulamalar: yaraticihigin Snemle
degerlendirildigi alanlardir. Bu anlamda, tekstil ve moda alanlarinda yaratict odakl
calismalarin iletisiminde siradan olmayan, farkliligi vurgulayan, dikkat c¢ekici reklam
uygulamalar1 6ne ¢ikmaktadir.

Moda ve Reklam Iliskisi

Moda bir¢ok arastirmaci tarafindan reklam gibi tiiketim kiiltiiriintin bir parcas: olarak
gosterilmektedir. Modanin ayrica giintimiizde sadece giyinmekten ote bircok anlami da
barindirmaktadir. Cagdaslasma siirecinde moda bireyler i¢in hem bir sosyal statii gostergesi
hem de kendini ifade etmenin bir sekli olarak goriilmektedir. Bu yapist ile iletisim unsurlari ile
kesismeler gostermektedir. Dolayisiyla moda bireyin bir iletisim bi¢imi olarak da
goriilebilmektedir. Tunali’ya (2002: 93) gore, moda insan ruhunda temellenen bir davranig
bi¢gimi olarak gortilmektedir. Soyle ki ayni tiirden hareketlerin tekrariyla insanda aymn
hareketleri yapma egilimi dogmaktadir. Bu da aliskanlik denilen davranisin meydana
gelmesine neden olmaktadir. Biitiin canlilarda bulunan bu davranis, onlarin diinyaya ve
cevreye uyumunu saglamaktadir. Insanda ise aliskanlik bunun disinda ona tiim uygarlik ve
kiltiir diinyalarimi agmaktadir.

Modanin yayginlasmasinda defileler ve moda magazinleri yani sira onlardan daha etkili
baska yollar da ortaya g¢ikmistir. Bu yollar sinema, reklam ve miizik klipleri olarak
goriilmektedir. Bu iletisim araclariyla topluma empoze edilen imajlar yine moda tasarimcilari
tarafindan tasarlanmaktadir. Fakat iletisim araclarinin etkisiyle modada yukaridan asagiya
degil yatay bir yayilma s6z konusudur (Pektas, 2006: 58). Dolayisiyla modanin sadece
tanitilmasinda degil yayilmasinda da reklam olduk¢a degerli bir iletisim unsurudur. Moda
magazinlerinin etkin yayginlastirma giicli, reklamlar da birlesince oldukca biiyiik bir giice
sahip olabilmektedir. Bu yaklasimla moda markalarinin kendi tanitimini yapabilecekleri basm
reklamlari, yaymlandiklari mecra ve tasarim yapisi itibari ile hedef kitle i¢in 6nemli bir iletisim
aract olarak goriilmektedir.Reklam medya ve triinlerin teshirine yonelik teknikler yoluyla
mallarin  orijinal kullanim degerleri, degeri baska bir deyisle driinlerin anlamlar
istikrarsizlastirilarak bunlara birbirleri ile bagdastirilan biitiin bir duygular ve arzular silsilesine
davetiye cikartabilen yeni imge ve imajlar ilistirilmistir (Pektas, 2006: 202). Dolayis: ile moda
reklamlar;, moda {irtinlerinin hedef kitle {tizerinde etkileyici bir unsur olma ozelligi
gostermektedir. Uriinlere yiiklenen yan anlamlar tiiketicinin iiriinii tercih etmesine ve moday1
nasil yasatmasi gerektigine yon vermektedir.

Giiniimiiz postmodern cagda ise gorselin 6n plana ¢ikarak izleyiciyi etkileyen bir iletisim
0gesi olmasiyla da, reklamlarda kullanilan gorsellerde bir yogunlasma siirecine gidilmistir.
Gorsel tasarimcilar, moda markalarin tirettigi tirtinleri kitlelere sevdirmek ve onlara bir yasam
tarzi gibi lanse ettirme cabasi, ayrica tiiketicisine imaj kazandirma motivasyonu ile ¢agmn
tislupsal gerekliliklerini harmanlayarak tiiketiciye sunmaktadirlar. Tiiketim talebini en ytiksek
diizeyde tutabilmek igin reklam ve moda endiistrileri, tiiketicileri artik koklesmis
aliskanliklarin1  degistirmeye, eski esyalarinin yerine yenilerini almaya ikna etmek
durumundadir. Boylece reklam ve moda endiistrileri bireysellik ve konforu ilging yontemlere
basvurarak birlestirmeyi basarmaktadir. Bireyler siirekli olarak tiiketmekte ve bireyselliklerini
gerceklestirmek amaciyla moday: izlemektedir(Kellner, 1991; akt. Yilmaz, 1998: 288). Bu
yaklagimla iknanin olugsmasinda reklamin gorsel tasarimi oldukga 6nem tasimaktadir. Reklamin
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gorsel tasarimi i¢inde bulundugu cagin gorsel Ozelliklerini kullanarak {irtintin tiiketicisi ile
daha hizl bir sekilde iletisim kurmakta, motive etmekte ve gitidiilemektedir. Bu nedenle moda
sektoriinde de sadece moda {irtiniiniin kendisi degil, onun tiiketicilere neler vadederek, nasil
lanse edildigi gorsel tasarimin sifresini olusturmaktadr.

Materyal ve Metot

Iletisim arastirmalarinda reklamm anlami ve tiiketiciye sunulan mesaj en sik calisilan
arastirma konularindandir. Reklam mesajlarinin gorsel tasarimi ise anlamin gorsel kodlarmi ve
tasarimin yonetim stirecini ¢oziimlemek acisindan degerlendirilmektedir. Gorsel tasarimin her
bir parcasi kendine ait anlam {iretimleriyle yaratilmak istenen algilari desteklemektedir.
Modanin yayiliminda hem bir yaratict hem de destekleyici konumundaki reklamlarin gorsel
Ogeleri, bir biitlin oldugu kadar anlam1 yaratan ayr1 parcalar olarak tasarima yerlestirildiginde
etkisi oldukga ytikselen yapitlar halini almaktadir.

Gorsel tasarimda, anlatim elemanlar1 olarak; semboller ve simgeler (grafik araglari ve
ogeleri), haritalar, grafikler (istatiksel veriler i¢in), diyagramlar, resimlemeler (illiistrasyon),
fotograflar, ti¢ boyutlu modeller, gorsel isaretler (yildiz, nokta vs.), bilesik, karmasik grafikler
gibi 0geler yer almaktadir (Saunders, 1994: 184, akt.: Alpan, 2005: 53-54). Reklamlarin gorsel
tasariminda ise siklikla fotograf, illiistrasyon, tipografi, renk, simge ve sembollerin anlatim
elemanlar1 olarak etkin bigimde tercih edildigi goriilmektedir. Gorsel anlatim elemanlari,
tasarimin en 6nemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Ancak literatiirde gorsel tasarimin ¢ok
sayida elemanindan s6z edilmektedir. Reklama iliskin analizlerde gorsel 6gelere odaklanan bir
analiz yontemi Groupe mii tarafindan yapilmistir.Groupe p sisteminde literatiirde yer alan
diger semiyolojik anlam iliskilerinden farkli olarak gorsel 6geleri derinlemesine bir bakisla
plastik ve ikonik degerler sistemi kapsaminda incelenmektedir. Groupep’ye gore gosteren-
gosterilen-gosterge arasindaki iliskinin aciklanmasinda tasarimin estetik diizeyini gosteren
plastik gostergeler ve onlarin sembolik anlamlarini igeren ikonik gostergelerden
yararlanilmalidir. Bu yaklasim, tasarimin sanatsal diizeyinin kendi adina ve bash basmna
anlamsal bir degere sahip oldugunu ifade etmektedir. Plastik gostergeler acisindan 6nemle ele
alinan ti¢ degerden s6z edilmektedir; bunlar form, renk ve dokudur. Buna gore anlam ve
gonderge arasindaki bag bicim ile kurulmaktadir. Form, renk ve doku altinda Groupep'niin
analizi i¢in ongoriilerinde; 151k, karsitlik, sekil-zemin iliskisi, diizlem, merkezilik, yon, denge,
dikeylik veya yataylik gibi cesitli plastik faktorlerin durumuna gore anlam iliskilerinin
farklilasacag: ifade edilmistir. Bu yaklasimla tasarimun yalnizca plastik seviyesi, plastik ile
kanigik ikonik seviyesi ve ‘gorsel olmayan’ semantik seviyesi retorigi olusturmaktadir
(Andersson, 2008). Moda ve tekstil reklamlarinda anlamin sunumunda s6z konusu analiz
temelinde bir skala olusturulmus ve niteliksel ¢oztimleme plastik ve ikonik gostergeler
skalasina yerlestirilmistir. Materyal olarak 2002-2014 yillar1 arasinda Kirmizi Reklam Yarismasi
katilimcist reklamlar arasindan ayr1 bir boliim olarak ddiillendirilen Moda-Tekstil ve Aksesuar
Sektorii kategorisine ait 9 adet reklam incelenmistir. Reklam yarismalar1 arasinda moda ve
tekstil sektortintin ayrica odtillendiriliyor olmasi, basladig1 giinden bu yana kesintisiz devam
ediyor olmasy, jiirilerin her sene yenilenmesi ve her kurumun reklamlarmi aday gosterebilmesi
bu materyallerin se¢ciminde en 6nemli etkenlerdir.

Odiillii Moda Reklamlarinin Gorsel Anlatim Elemanlari ve Iletisimine iliskin
Coziimleme

Gorsel anlatim elemanlar1 gorsel gostergebilimsel analizde plastik gostergeler
kategorisinde yer almaktadir. Her reklam, kullanilan anlatim elemani araciigiyla belirli
anlamlar1 bildirmektedir. Bu ayn1 zamanda anlatilmak istenen mesajin uygun anlatim segimi
yoluyla verilmesi kararini1 gostermektedir. Gorsel anlatim elemanlarindan fotograf, tasariminda
sozlerin ve yazinin yetersiz kaldigi yerlerde kullanilan vazgecilmez bir 6gedir. Fotograf
evrensel olmanin yani sira inandiricilig1 oldukga giiglii bir goriintii 6gesidir (Cigdem, 2006: 13).
Ayrica fotograf bu yapisi ile plastik sanatlarin en geng disiplinidir (Glirsozlii, 2006: 134).
Dolayisiyla fotografin teknolojik gelisimlerle de hizla yol kat etmesine paralel olarak dijital
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tasarim stirecinde de etkin bir rol {istenmektedir. Yazinin olusturdugu sozciikler, fotograf
yazisinda bilegke terimiyle belirtilir. Unsal’a gore (1994: 316; akt.: Kocabas & Elden, 2006: 122-
123), bir basili reklamda fotograftan beklenen gorevleri sdyle siralamak miimkiindtir:

e Hedef kitlenin dikkatini reklama ¢ekmektedir.

o Isleilgili bir fikri hizla ve etkili olarak agiklamaktadhr.

¢ Okuyucunun / Hedef Kitlenin baslik ve metinle ilgilenmesini saglamaktadir.

e Sozle ifadesi ¢ok zor hatta olanaksiz bir fikri agiklamaya yaramaktadir.

* Reklamin inandiricili§ina yardim etmektedir.

® Pazara siiriilecek yeni bir {iriiniin neye benzedigini tiiketiciye tanitmaktadur.

¢ Reklam haber tarzinda ise fotograf reklamin ciddiyetini arttirarak, haber
etkisini gticlendirmektedir.

Gorsel iletisimin bir 6gesi olan illiistrasyon ise; baslik, metin ve slogan gibi sozel
unsurlar1 gorsel bir dille anlatan, betimleyen, yorumlayan veya bir mesaji iletmek, bir kavrami
gorsellestirmek icin yapilan resimlerin timiudiir (Amabile, 1998: 78-79, akt. Glirsozlii, 2006:121).
Becer’e gore (1999: 210), baslik, slogan ya da metin gibi s6zel unsurlar1 gorsel olarak betimleyen
ya da yorumlayan biitiin unsurlara genel olarak illiistrasyon adi verilmektedir. lliistrasyonlar
reklamlarda oldugu kadar yaym ve bilimsel ve teknik calismalarda da kullanilmaktadir.
Giiniimiizde sadece basih reklamlarda degil dijital diinyada, internet reklamcihiginda ve
multimedia reklamlarinda da illustratif 6rnekler gbze carpmaktadir. Burton’a gore ise (1983: 39;
akt.: Kocabas & Elden, 2006: 122), reklamlarda illiistrasyon kullanimindaki durumlar soyle
aciklamaktadir:

e Reklamlarda, islenecek herhangi bir konu icin gercek yasamda
bulunamayacak kadar abartili bir goriintii arzulandiginda,

e Ogellikle endiistriyel iiriinlerin reklamlari séz konusu oldugu durumlarda,
istenen sematik ve grafik diizenlemelerin aktarilmasinda,

e Mevsimi disinda iken arzulanan mevsimsel goriintiilerin aktarilmasinda,

e Fotograf icin model olarak dogru kisilerin bulunmasinin zor oldugu veya
olanaksiz oldugu durumlarda,

e Fotograflik malzeme, ¢ekim ve mekanlarin hazirlanma stiresinden daha kisa
bir stirede reklamin gergeklestirilmesi gereken durumlarda,

e  Ogellikle komik mizansenler yaratilmak istendiginde ya da gocuklara yonelik
bir reklam hazirlandiginda kullanilacak ¢izgi kahramanlar veya cizgi
oykiilerin sunumunda vb.

Gorsel anlatim elemanlarindan renk, insan hayatinin giinliik yasantisinda gevresindeki
durumlar: yada olgular1 ayirt etmede en sik kullandig1 6zelliklerden birisidir. Renk, ayirt edici
olmakla beraber bazen duygu ve diistinceleri, bazen de verilmek istenen mesajlarin ya da
kavramlarm gorsel temalarini olusturabilmektedir. Teknik olarak {i¢ ana renk pigmenti
bulunmaktadir: Kirmizi, sar1 ve mavi. Renklerin birbirleriyle karisma oranina bagl olarak ¢ok
sayida renk elde edilebilmektedir. Renklerin temel var olus sebebi 1siktir ve izleyen {izerinde
cesitli duygular uyandirmaktadir. Bazi renkler kisisel duygular uyandirirken bazilar
genellesebilir duygular yaratmaktadir (Becer, 1999: 57).

Tipografi terimi ilk kez Johann Gutenberg tarafindan kullanilmistir. Bugiin ise biitiin
baski yazilar1 ve noktalama isaretlerinin sanatsal ve tasarima dayali 6zelliklerini ve {iretim
teknolojilerini konu alan bir uzmanlik alani olarak goriilmektedir (Becer, 1999:176). Tipografi,
insanlarin diisiincelerini ve bilgilerini birbirlerine aktarmalarmna yardimci olan bir gorsel
iletisim aracidir. Tipografi sanati, harfleri, rakamlari, yazilari, bunlarin stil, 6lcti, agirhik ve
diizenlemeleriyle ilgili konular1 kapsayan, grafik tasarimin bir alt dalidir (Okur, 2003: 19).
Ozellikle postmodern tasarim yaklagiminda tipografi mesaj iletim araci olmaktan ote gorsel
kimligin bir belirleyicisi haline gelmektedir. Ornegin diinyaca iinlii mobilya iireticisi IKEA'nin
2010 yili icin bastirdigr yeni tanitim katalogundaki font degisikligi oldukga tepki cekmistir.
IKEA'min klasik olarak 50 yila yakindir kullandig1 ‘Futura’ karakteri, ‘Verdana’ karakteri ile
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degistirilmis ve miisterilerinden oldukca ciddi olumsuz geri dontisler almistir. IKEA
miisterilerinin yaptig1 “ IKEA! Verdana bir font degil, bir hatadir.” sloganh tepki hareketi bu
siirecte 6nemli bir protesto olmustur. Hatta bu tepki facebook ve twitter gibi sosyal medya
aglarinda da oldukc¢a yanki uyandirmustir. IKEA'nin yeni kullandig1 “Verdana’ karakteri,
Microsoft'un 1996’da tirettigi ve baski maliyetini diistiren bir karakter olmasma ragmen,
tiiketici zihninde yer etmis olan Futura karakteri istenmistir. Sirket sozctisti Camilla Meiby
daha 6nce kullanilan Futura karakterinin Asya iilkeleri ile gerceklestirilen baskilarda yarattigi
dil uyumsuzlugu ve maliyet arttirici 6zelligi ile kotii bir {ine sahip olduguna deginmistir.
Meiby, Verdanamin tiim dillerle uyumlu ve internet kullanicilar1 i¢in daha okunabilir
oldugundan bu degisimin yerinde olduguna deginmistir (Abend, 2009; Rothstein, 2009; Uysal,
2009: 2). Siradan bir yazi durumu olarak goriilebilecek bu degisim, hem marka adina, hem de
marka glivenirligine varincaya dek uzanan ciddi bir tepkiye yol agmaktadir. Dolayisiyla sadece
bir font degisimi olarak distiniilebilecek olan basit bir tasarim hareketini geri dontislerinde
btiytiik tepki marka adina birgok konuda sikint1 yaratabilecegi sdylenebilmektedir.

Reklam iletisiminde kullanilan en 6nemli gorsel 6gelerden birisi de grafik simgelerdir.
Grafik simgeler, cesitli isaret ve semboller aracilig1 ile anlatim yaparlar. Bazi simge ve semboller
uluslararasi anlamda bir takim ifadeleri gorsel bir dile dontistiirmektedir. Becer (1999: 194-195);
grafik simgeleri amblem, simgesel isaret, logo ve ticari markalar olarak ayirmaktadir.
Amblemler; tirtin ya da hizmeti treten kuruluslara kimlik kazandiran, sozciik ozelligi
gostermeyen; soyut ya da nesnel gortintiiler ya da harflerden olusan simgelerdir. Simgesel
isaretler; iirtin, hizmet, diistince ya da nesneyi simgeleyen isaretlerdir. Simgesel isaretler,
topluma yaygin hizmet veren alanlarda evrensel bir dil olusturmak amaciyla kullanilmaktadir.
Logo (logotype) iki ya da daha fazla tipografik karakterin sézciik halinde okunacak bi¢imde bir
araya gelmesiyle olusturan ve bir tirtin, kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem
ozelligi tasiyan simgelerdir. Ticari markalar ise bir iiriiniin benzer {irtinlerden ayrilmasini
saglamak amaciyla {ireticiler tarafindan kullamilan tanimlayici simgelerdir. Dolayisiyla
bahsedilen bu simgeler ¢cogunlukla her reklamda karsimiza ¢ikmaktadir. Ctinkii bir markay:
temsil eden onun logosu ya da amblemi reklamin vazgecilmez gorsel unsurlarindan biridir.
Bir¢ok giintimiiz reklamlarinda kiigtik olarak kullanilsa da bazi reklamlarda markalar tamamen
kendi logosu ya da amblemleri {izerinden hareket ederek gorsel tasarimlar olusturmaktadirlar.
Gorsel gostergebilimsel ¢oziimlemede gorsel anlatim elemanlarinin disinda form, renk ve doku
Ozelliklerinin c¢atis1 altinda yer alan plastik gostergelerin ve bunlarin destekledigi ikonik
gostergelerin varligina gore moda reklamlarmin ¢oziimlenmesi c¢alismanin devaminda
verilmistir.

2003-04 Yil1 Odiilii Alan Reklam: T-BOX Boxer

lara
kacmayap
don el

Milyon TL

Resim 1: T-Box flan Tasarmmu (2003-2004 Y1l Odiilii)

Rafineri reklam ajansi tarafindan {tiretilen bu ¢alismanin reklam vereni T-BOX'tir. Reklam
tipografi ve vektorel imgelerden olusmaktadir. Giiglii tipografi kullanimu ile reklamdaki ilk alg1,
reklamin {ist kismindaki ‘popo” kelimesine odaklanmaktadir. Bu kelime yine tipografik baska
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unsurlar ile yeni anlamlar kazanmakta ve bu anlam hemen alt kisminda yer alan fiyat simgesi
ve vektorel boxer piktogrami ile desteklenerek reklamda hem tipografik hem de iltistratif bir
biuittinliik sagladig: goriilmektedir. Reklamin genel gorselini olusturan renkler lacivert ve yesil
tonlaridir.

Boxer imajlar1 illiistratif bir anlatimla orjinal tirtine gonderme yapabilecek kadar
realistiktir. Camasirin 6n ve arka duruslarmin piktografik anlatimi camasiri ikonik olarak temsil
etmektedir. ‘Popo’ yazisi ile dikkat ¢eken reklam araya diizeltme yazisi seklinde bir im koyarak
hem yaziya eksik yan1 koyma hem de po-po seklindeki hecelemenin ikiye boliinmesi ile araya
girmeyi cagristirmasi, reklami yapilan {irtine tipogram seklinde bir gonderme yaparak dikkat
¢ekmeye calismaktadir. Konunun garpict yanini bilen illiistratér, uygun renk ve bigimlerle
gortintii 6gelerini olusturmaktadir. Basin reklamlarinda, renkli olan goriintti 6geleri, siyah
beyazlara gore daha gekicidir (Pektas, 1988: 46). Bu anlamda ornekteki reklamdaki renkli yap1
dikkat cekiciligi giiclendirmektedir. Reklam bu yaklasimi ile soguk renkler kullaniyor olsa da,
reklamin genel ambiyans: sicak mesaj icermektedir. Mizahi bir anlatim tislubunun kullamldig:
reklam da hem bilgi hem de duygu iletimi amaglandig1 goriilmektedir. Marka bilgisinin hemen
yaninda goriilen metinde tirtiniin 6zellikleri verilmekte, sag altta yer alan sar1 doku tizerinde de
fiyat bilgisi yer almaktadir. Innovatif bir iirtin reklami oldugundan reklamdaki mesajin
metinsel anlamda sosyal hayatta tirtintin kullanim durumuna yonelik sosyolojik bir gonderme
yaptig: goriilmektedir.

2004-05 Yili Odiilii Alan Reklam: T-BOX

Resim 2: T-Box ilan Tasarimi (2004-2005 Y1l Odiilii)

Rafineri Reklam Ajansi tarafindan yapilan calisma 2004-05 yili odiiliinti alan T-BOX
kurumsal reklamidir. Reklam gorseli olarak ilk bakista, tizerinde dekolteli bir kirmiz: tisort ve
boxer giymis; bagdas kurarak oturan saglar1 daginik bir kadin gorseli bulunmaktadir. Kadmin
ifadesinden sicaklayarak terledigi ancak hortumdan g¢ikan su damlasini temsil eden erkek
piktogramlar1 kadinin tizerine dogru dokiilerek kadini serinlettigi ve memnun ettigi etkisi
hissedilmektedir. Kadin figiirtinin viicudunun gesitli yerlerine yerlestirilmis olan erkek
piktogramlari, gesitli aktiviteleri temsil etmektedir. Reklamdaki renk tonlar1 son derece dikkat
cekicidir. Sicak renk olarak degerlendirilen kirmizi, turuncu, sar1 ve tonlari, insan ruhunda
hareket canlilik ve aydinlik duygusunu uyandirmaktadir.

Psikologlar sicak renklerin insanin tansiyonunu ytikselttigini, kan akisin1 hizlandirdigini
bilimsel yonden kamtlamislardir. Soguk renkler ise, yesil, mavi ve mordur. Ancak sari, aldig:
konuma gore soguk renk grubuna da girebilmektedirler. Renkler bazen kendi iclerinde bile
sicak ve soguk olarak siniflandirilabilirler; yani yesil mavi soguk renkler, fakat mavi ve yesil bir
resim igerisinde kullanildiginda yesil, maviye oranla sicak renk grubuna girebilmektedir
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(Tepecik, 2002: 34-45). Boylece sicak ve soguk renk bu sekilde teknik bir ayrima giderken, bu
ayrimin bir de psikolojik boyutu bulunmaktadir. Tasarimda renk seciminde dort unsur dikkate
alinmaktadir (Becer, 1999: 59-60): Rengin kiiltiirel cagrisimi, hedef kitlenin renk tercihi, kurum
veya firiin karakteri ve kisiligi, tasarimdaki yaklasim bicimi. Rengin kullanimi ve se¢imi 6nemli
bir karardir. Kiigtikerdogan (2009: 88), rengin dikkat ¢ekme, karsitlik yaratma, animsanabilirlik,
derinlik izlenimi verme islevlerinin bulundugunu belirtmistir. Reklamda kullanilan renkler bu
ayrimlara uymaktadir. Kadimin kirmizi tisortii hem rengi hem de tasarimu itibariyle erotizmi
cagristirmakta, sol kismindaki hortum ise erilligi simgelemektedir. Hortumdan sagilan erkek
piktogramlari, kadin bedeninin gesitli yerlerinde kadin figiirtine ilgi gostermektedir. Boylece
marka, psikosekstiel ¢agrisimlarda da bulunarak hem sicak yaz giinlerinde konfor sunarken
hem de karst cinsin gosterecegi ilgiyi vaat etmektedir. Reklam metinleri arasinda
piktogramlarin konusma baloncugu icinde yer alan "seksi boxer, cakmak" gibi kelimelerin bu
cagrisimi destekledigi diistintilmektedir. Gorselde ayrica kadin figiirtiniin genital bolgesinin
yakinina yerlestirilen ¢akmak {iriinti ise hem cinsel hem de {iriin tamitimi baglaminda
kullanilmustir. Marka, sloganinda "T-box is iistiinde" slogani ile hem iiriin olarak islevselligi
hem de piktogramlara verilen hareketi desteklemektedir.

2005-06 Yilr Odiilii Alan Reklam: Efes Pilsen Spor Kuliibii Uriinleri

Resim 3: Efes Pilsen Tlan Tasarimi (2005-2006 Y11 Odiilii)

LOWE Tanitim tarafindan yapilan Efes Pilsen Spor Kuliibii Resmi Uriinleri reklami 2005-
06 y1l1 kirmizi 6diiltinti almistir. Reklamda smag yapmaya hazirlanan bir basketbol oyuncusu ve
arkadan formasmi ceken bir rakip oyuncu gorseli reklamm merkezini olusturmaktadir.
Reklamda fotograf kullanilmistir. Arka plandaki bulanik goriintiiden basketbol magindan bir
an oldugu hissi alinmaktadir. Bir fotograf canli bir bileske iceriyorsa, goriintii diizeyinde yeri
neresi olursa olsun, tiim diger bilesenlere baskin c¢ikmaktadir. Degisen tek sey, kisilerde
uyandirdigr heyecanin etkisidir. Olgu, boylece biittiniiyle ruhsal bir 6zellik tasimaktadir. Bu
cercevede, duragan olamayan bileskeler, boyutlar1 ne olursa olsun, duragan bileskelere daha
daha baskindirlar (Kasmm, 2006: 79; akt.:Giirsozlii, 2006: 148). Ayrica arka plandaki seyirci
gorselinin bulanik olmasi ise eylemin yapildig: alana dikkat ¢cekebilme niteligi tasimaktadir.

[k bakista bir basketbol macindan bir gorsel oldugu anlagilan goriintiiniin, dinamik
yapisina uygun bir yere vyerlestirilen "Meraklisina, orjinal Efes Pilsen formalari,
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www.efespilsen.org'da" metni ile gorsele Efes Pilsen'li oyuncunun formasini almak isteyen bir
kisi izlenimi yiiklenmektedir. Boylece diiz anlama sahip gorsel, reklam metni ile vermek
istedigi mesaji anlatan mizah icerikli bir gorsel haline gelmektedir.

2007-08 Yilr Odiilii Alan Reklam: Beymen Anneler Giinii Kutlamast

Sonagen bt daguricge dogui, dqgusiak, panislon se Morlens Disinch'..

Topubtu gpakbabi Roger Visier i dogurdu. Vivier siletin ..

Yani Asonigard Fio Sebiaparelliyi dagurd, El tarl 17l prphlar...

Turaam mutulajis drapey dogurd, drape Macama Gres's
Thinci Direyr Savap ‘nan bitipl Christian Dioe'u, Christion Dior New Look'y degrurdu.
Vial Sasoon Mary Quant’s dogurdu, Mary Quart mini ety
Disiey Ape hipiars doerd frvho hurkalar Musoni ..

Rock'n Roll David Bowieyi dogurdu, Dasid Bowie sigaret pantolon.

Punk Visons Wishwmod s dafursi, Visimne Witioood shovei e beragyl
Pembeyie brmuy alensp Yoes Soint Laerent' dogurdis, Yoes Suint Laurent wmokini...
Calrin Kicin beyes atieti dourds, beyez atiet Kate Mosrs...

Picaa denics tpértind dugurd. denizsi fpértd Jen Poul Gaulieri...

Ak krmayyr dogurdy, karmsy Christion Louboutin's ..

4=

HER DO R WUCTEDIR. ANNELER GUNINZ RUTLL CLSUN

BEYMEN

Resim 4: Beymen flan Tasarmmu (2007-2008 Y1l Odiilii)

Rafineri Reklam Ajans: tarafindan Beymen igin yapilan galisma 2007-08 yili Kirmizi
odiiliint almistir. Reklamin orta kisminda bastan sona dogru simetrik bir yapi icerisinde
diizenlenmis kisa ciimlelerden olusan metinler yer almaktadir. Reklam metni tamamen
tipografik bir diizenlemeden olusmakta ve hi¢ bir imge kullanimi goriilmemektedir. Bu
baglamda metnin igerik olarak anlam icerse de esas olarak lekesel deger tasidigi da
sOylenebilmektedir. Metinlerde ise tinlii modacilar, onlarin yaratilar1 ve modacilarin dogmasini
(meshur olmasimni) saglayan unsurlar yer almaktadir. En alt kissmda marka logotype'l tizerinde
ise "Her Dogum Bir Mucizedir. Anneler Giiniiniiz Kutlu Olsun" yazis1 ile marka, hem tiiketicisi
ile bir iligki igerisine girmekte, hem de modaya yone veren sanatgilarin ne sekilde meshur
olduklarimi dogmak anlatimi tizerinden yapmaktadir. Marka, doguran ve biiytiten bireyler olan
annelere bu sekilde gonderme yapmaktadir. Bu yaklasimla reklamin hem sosyolojik hem de
kiiltiirel bir yaklasimi benimsedigi goriilebilmektedir.
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2008-09 Yl Odiilii Alan Reklam: Corap

4 \ \
Resim 5: Berk Corap flan Tasarmmi (2008-2009 Yili Odiilii)

DDB&Co Reklam Ajansi tarafindan Berk Corap i¢in yapilan reklam 2008-09 yili Kirmizi
Odiilii'nii almistir. Reklam gorselinde mekan bir dovme stiidyosu olarak goriilmektedir.
Gorselin sol kisminda yere ¢okmiis vaziyette doveme yapan sanatgt ve ontinde bacaklarin
uzatmuis sekilde oturan ve dovme yaptirmak icin 6niine oturdugu diisiintilen kadin gorseli yer
almaktadir. Kadin, bacaklarma bir jartiyer ¢orap deseni yaptirmaktadir. Kurumsal bir reklam
olmasma karsin, seksapeli 6ne ¢ikaran bir {irtin vurgusu goriinmektedir. Kadinin bacagma
erotik bir figtir verilerek tirtiniin erotik yontine de vurgu yapilmaktadir.

Sol kisimda reklami yapilan tirtiniin markasi ve yaninda yazan kisa metinde "kagmayan
corap" yazist goriilmektedir. Boylece "kagmayan ¢orap” algisini, kalicili1 olan ve silinmez bir
sanatsal ¢izim olan dovme ile pekistirilmektedir. Ayrica desenlerin olusumunun da estetik
vurgusu bu sekilde yansitilmaktadir. Reklam karanlik bir ambiyansta gortilmekte olsa da sicak
mesaj anlatimi igerdigi goriilmektedir. Duragan bir yapiya sahip reklamin anlatim dili ise
yaraticili1 6ne ¢ikaran grafik mizah ve betimlemedir.

2009-10 Yil: Odiilii Alan Reklam: ZipFly

Resim 6: Levi’s flan Tasarmmi (2009-2010 Y1l Odiilii)
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Majans Thompson tarafindan Levi’s i¢in yapilan reklam bir diger odulli ¢alismadir.
Reklam gorselinde reklam tasarimina dikey olarak dizilmis bigimde bir¢ok kadin ver erkek
figtirleri goriilmektedir. Alt kisimdaki figtirler birbirlerine sarimakta ve bazilar1 ise
optismektedir. Ustlere dogru geldikge ise figiirler biraz daha ayridir ve birbirlerine sarilmak
tizere hamle yapmaktadirlar. Bu dizilis ve fiziki goriintim akilda ilk olarak fermuar goriintimii
hissi yaratmaktadirlar. Reklamin sag kisminda ise Ingilizce "571 JEANS ZIPFLY" yazisi ile
reklami yapilan {riintin fermuarli bir {rtin oldugu anlamini ¢agristirmaktadir. Boylece
pantolonun kars1 cins iizerinde yarattig: cekiciligi vurgulamak icin figiirlere erotik beden dili
kazandirilmistir. Boylece tirtin tanitimu itibari ile cinsel cagrisim igeren ve giyene cinsel gekicilik
vaadinde bulunmaktadir. Genel olarak simetrik bir dengeye sahip reklamin dinamik bir yapida
oldugu soylenebilir. Reklam gorselinde tipografi sadece slogan niteligi tasimaktadir ve anlatim
fotograf tizerine kurulmustur.

2010-11 Yilr Odiilii Alan Reklam: OttomanEmpire

«  patronahalil Isyanlardayim...
8 about 1 hour ago via web

ottomanem, Nt

Resim 7: OttomanEmpire flan Tasarmmi (2010-2011 Yl Odiilii)

Rafineri Reklam Ajansi tarafindan Ottoman Empire icin yapilan reklam ise 2010-11 yili
Kirmizi Odiilii'nii almistir. Reklamuin gérselinde zemin beyaz, tizerinde ise bir sosyal paylasim
sitesine ait oldugu diistiniilen avatar resimli bir durum gtincellemesi yer almaktadir. Avatar
resminde ise elinde hanger tutan ve elini havaya kaldirmis, kirmizi ciippeli ve sarikli, bryikli
Osmanli donemine ait bir figiir ve yaninda isim olarak "Patrona halil: isyanlardayim" hemen
altinda ise durum giincellemesine ait bilgi yer almaktadir. Patrona Halil, Osmanli Dénemine ait
bir ayaklanma baslatmis isyancidir. Dolayisi ise yaptigi isyana alayli bir gonderme yapan
reklam bir duyuru amaci tagimaktadir. Sag alt kisimda ise logonun hemen altinda, "Simdi
internette" yazisi ile Osmanli temali {iriinleri satan bir markanin web hizmetine basladigina dair
bir duyuru niteligi tasimaktadar.

Reklam: yapilan iirtinler Osmanli donemine ait gorseller igerdiginden, reklam
tasariminda da glintimiiz modern iletisim araglar1 mecra gibi kullanilarak, gercek dénemde
yasamus figiire ait ve doneminde yaptigi tarihsel olaya bir cagrisim yaptirilan marka,
triinlerindeki post-modern algiy1 da pekistirmektedir. Beyaz zemin merkezine odaklanmis
reklam simetrik bir dengeye yapisi igermekle birlikte sade bir anlatima sahiptir.
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2011-12 Yal: Odiilii Alan Reklam: Quik Silver

Resim 8: Quiksilver flan Tasarmmi (2011-2012 Yili Odiilii)

BrandExperienceDesigners tarafindan Quik Silver — Palimar tasarlanan reklam 2011-2012
yili En Iyi Moda, Tekstil Ve Kisisel Aksesuar kategorisinde Kirmiz1 Odiiliinii almistir. Reklam
tasarimi renk tonlar1 agisinda sicak renklere ait ve deniz kenarinda bir giin batimi anini
yansitmaktadir. Ayrica gorsel, havanin yaza ait bir giin oldugu hissini uyandirmaktadir.
Reklamdaki gorsele bakildiginda Ambulansin park ettigi ve deniz kenarinda ambulansa ait
personelin fosforlu kiyafetinin asili oldugu goriilmektedir. Kiyafetin simetrisinde ise denizde
ylizlin bir insan oldugu goriilmektedir. Reklam tasariminin sag iist kosesinde markanin logosu
ve “Aninda kuruyan mayolar” yazmaktadr.

Reklam dtizenine bakildiginda yatay eksenli bir dagilim gortilmektedir. Giin batimi
goriinttisti pastel bir etki yaratirken reklamdaki gorsellerin yatay eksende lineer bir dagilimda
oldugu goriilmektedir. Reklamdaki gorsellere bakildiginda ambulansin lambalarmin yarnik
oldugu ve bu anlati ile ambulansin aslinda gorevde oldugu anlatis1 yapilmaya calisilmustir.
Ambulansin gorev geregi acil miidahale etmesi gerekirken ambulans personelinin kiyafetini
cikararak denize girdigi ve ytizdugi goriilmektedir. Markanin slogani olan “Aninda kuruyan
mayolar” metnine atifta bulunan gorselde, ambulans personelinin gorevinin arasinda denize
girmesi ve ciktiktan sonra hemen kurumasinin gorevine engel olmadigi mesaji verilmeye
calisiilmaktadir. Boylece iiriintine gondermede bulunan marka, hizli kuruma 6zelligini 6n plana
cikararak tiiketiciye esprili bir mesaj vermektedir.

2012-13 Yil: Odiilii Alan Reklam: Beymen Kids
N\ NP\

Resim 9: Beymen Kids Ilan Tasarmmi (2012-2013 Yili Odiilii)
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Reklam tasarimi Rafineri Reklamcilik tarafindan Beymen firmas: igin ¢ocuklara yonelik
konfeksiyon tiretimi yapan Beymen Kids markas: i¢in tasarlamis ve reklam 2012-2013y1l1 i¢in En
Iyi Moda, Tekstii ve Kisisel Aksesuar kategorisinde Kirmuzi Odiiliine layik
goriilmiistiir. Tasarima bakildiginda liiks bir dekorasyona sahip mekanda bir davet an1 oldugu
gortilmektedir. Pastel renk tonlarina sahip fon ontinde sar1 renge sahip bir kadin ve bir ¢ocuk
figtirti gortilmektedir. Sar1 renk ile dinamik bir algiya sahip figiirlere bakildiginda Sar1 renkli
elbise giyen kadin ve sar1 renkli elbise giyen ¢ocugun kiyafetlerinin ve aksesuarlarinin ayni
oldugu goriilmektedir. {lana bakildiginda ise Beymen Kids Logotype’1 harig herhangi bir slogan
veya metin goriilmemekte, reklam kendisini gorsel ile anlatmaktadir.

Kadin figiirtiniin ytiziindeki ifade saskinlik hissi yaratirken, ¢ocugun yliziinde ise bir
kizginlik hissi goriilmektedir. Cocugun elini tuttugu kadinin annesi oldugu varsayilmakta ve
siyah noktasal desene sahip elbisesi ve yiiz ifadesinin kadraj disinda kalis1 ile monotonluk hissi
vermektedir. Cocugun yiiztindeki ifadeye bakildiginda kadin figiirii ile aym elbiseyi giyerek
ayn1 mekanda karsilasmanin verdigi yetiskin davramislarina ait bir tavir gortilmektedir.
Beymen’in marka olarak yetiskin hedef kitleye {iriin tireten bir marka oldugu bilinmektedir. Bu
yaklasimla da yetiskin konfeksiyonuna yaptigr iiretim kalitesinin aymi sekilde ¢ocuk
konfeksiyonuna da gosterdigi hissi izleyiciye verilmektedir.

2013-14 Yili Odiilii Alan Reklam: 2013-2014 yili i¢in En Iyi Moda, Tekstil ve Kisisel
Aksesuar kategorisinde odiile layik reklam bulunamamuistir.

Genel olarak reklamlara bakildiginda gorsel anlatim eleman olarak fotograf ve rengin
baskin bir sekilde kullanildig1 géze carpmaktadir. Plastik degerler ele alindiginda tipografik
diizenlemelerin leke degeri olarak kullanildig: goriilse de igerik olarak reklam gorseline ve ana
temay1 destekleyen metin seklinde yer aldigi goriilmektedir. Isik kullaniminda gogunlukla
aydinlik ve kontrast degerlerin yer aldig1 goriilmekle birlikte, sicak-soguk renk dagiliminda ise
belirgin bir farkliik goriilmemektedir. Tipografik yapida ise majiskiil miniskiil harf
kullaniminda belirgin bir goriilmezken, harf yapisi olarak sikca serifsiz ve light karakterler
kullanildig1 gortilmektedir. Reklamlarin diizenlemesinde simetrik bir yap: tercih edilirken,
yerlesim konusunda ise (Z) ya da (+) eksenli yerlesim tamamen reklamda kullanilan imajin
gereklilikleri goz oniine almarak kullamldigi diisiiniilmektedir. Ikonik degerler agisindan
reklamlara bakildiginda, optik imgelerin varligindan soz edilebilir. Sade diizenlemelin
cogunlukta oldugu reklamlarda, ikonik anlatim en sik goriilen gosterge bigimidir. Reklamlarda
canli Ogelerin ¢oklugundan bahsedilebilirken, ¢ogunlukla da dinamik bir figtir hareketi
goriilmektedir. Sanal arka plan 6zelligi kullanilirken, arka planin reklamlardaki roltintin aktif
ya da pasif olmasinda anlamli bir farklilik gozlenmemistir. Moda reklamlarinda sikga sicak
mesaj kullanildig: goriilmiis ve reklamin anlatim dilinin bilgi ve duygu iletme odakh oldugu
saptanmustir. Reklamlarin genelinde mizahi {islup tercih edilmis ve sosyolojik igerikli
mesajlarin  verilmeye c¢alisildigr gortilmektedir. Moda reklamlari agisindan o6diil alan
calismalarin c¢ogunlukla sade, dinamik &gelerin yer aldigi, fotograf ve renk ozellikleriyle
anlatimin tercih edildigi, serifsiz ve light karakterlerle baskin olmayan eglenceli ve ¢ogunlukla
mizah kullanilarak yapildigi goriilmektedir. Reklamlarin skala halinde gostergelere gore
tablolastirilmis ¢oziimlemesi ise Tablo 1 ve 2’deki gibidir.

Sonsoz

Bu yaklagimlarla s6z konusu reklamlarda kullanilan gorsel tasarim yapisi ¢agimmizin
icinde bulundugu postmodern yaklasimi desteklemektedir. Gorsel olarak imgesel anlatimin
sozlii anlatimin oniine gectigi goriilmektedir. Tasarimlarin olusum siirecinde reklam veren,
reklamin yaymlandigi mecra vb. unsurlarin da goz oOniine almmasi gerekmektedir. Bu
yaklasimla firmanin marka stratejisi de goz oniine alindiginda gorsel anlatim dilinde farkliliklar
gozlemlenebilmektedir. [konik degerler ve plastik degerlerin kendi aralarindaki baglantilari da
reklamin anlamini olusturmaktadir. Bir gorsel tasarimcinin moda sektorii i¢in olusturacagt
basin reklamlari icin bu 6zellikleri dikkate almas1 gerekmekle birlikte, icinde bulundugu cagin
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gorsel ve kiiltiirel degerlerini de g6z ardi etmeden tasarimlarina yon vermesi gerekmektedir.
Tasarimin kendi icerisindeki hiyerarsik yapiyi, bu sekilde stratejik bir yaklasimla ele almasi,
reklamin tiiketici tarafindan dikkat cekmesini saglayacag: diisiintilmektedir.

Reklam ¢oziimlemelerinde reklam mesajinin metinsel anlatiminin yaninda gorsel anlatim
da 6nemle degerlendirilmelidir. Postmodern tasarim yaklasimi, gorsel ¢agin getirdigi bir sonug
olarak gorsel 0ge ve imgelerin tiim anlami verebildigi bir reklam yaratimini miimkiin
kilmaktadir. 56z konusu ¢oziimlemeler yorumsal bir bakisla ¢ok daha derinlemesine analiz
edilebilir. Calismanin nitel veriler sunsa da yapilan cesitli kategorizasyonlarla daha ¢ok
orneklem ile gorsel dgeler arasi korelasyon ve anlamlilik iliskileri tespit edilebilmektedir. Bu
durum bir tasarimin donem, ekol veya ulusal tislup olup olmadig veya kisisel begeniye
yakinlig1 konusunda ¢ok daha farkli sonuglar verebilecektir. Bu nedenle moda reklamlarinin
temel gorsel Ozellikleri ve anlattiklarmi ortaya koymayi amaglayan bu calismanin farkl
reklamlarla da desteklenmesi alana katkilar saglayacaktir.
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Tablo 1: Kirmiz1 Odiilli Moda Reklamlarinin Plastik Gostergeleri

Leke Cizgi Diizlem/ Hacim - Tipografik | Tipografik | Tipografinin . o
Reldam Denge Tiirleri Tiirleri Yon /Form Doku Renk Isik Figiir Tasarim Yapi Rolii Diizen Olgek
. Majiskiil, .
T-Box Simetrik Cizgisel Ir}ce, . Dikey Boyutsuz Sanal Soguk Kontrast Cansiz | Miniskiil, B.Old’ Book, G'ors.el' Boliimlemeli | Yan
siirekli - Light nitelikli
Serifsiz,
. . Dokusal, Kivrimli, Dogal, - Miniskiil, . R, .
T-Box Asimetrik Cizgisel Kesikli Yatay Boyutlu Dinamik Soguk Aydmlhk Canli Serifsiz Light Mesaj nitelikli | Eksenli Yan
E.Pilsen S
S. Simetrik | Dokusal - Dikey Boyutlu Mekanda |, i | Aydinhik Canty | Miniskil, g g Tight | Mesaj nitelikli | Bolimlemeli | Yan
R Doku Serifsiz
Kuliibii
. . . Miniskiil, - R . .
Beymen Simetrik Dokusal - Dikey Boyutsuz Sanal Sicak Kontrast Cansiz Serifli Italik, Book | Mesaj nitelikli | Boliimlemeli | Yan
Berk . . ] Kivriml, - Mekanda Aydinlik, Majiskiil, R .
Corap Simetrik Dokusal Keskin Yatay Boyutlu Doku Sicak Gélgeli Canli Serifsiz Book Mesaj nitelikli | Eksenli Alt
. . . . _ Aydinlik, Majiskiil, . AT . .
9, S -
Levi’s Simetrik Dokusal Dikey Boyutlu Yapay Soguk Golgeli Canli Serifsiz Light Mesaj nitelikli | Eksenli Ust
Ottor{lan Simetrik Dokusal - Yatay Boyutsuz Sanal Soguk Aydmlik, Cansiz Mn}lskul, Bold, Light | Mesaj nitelikli | Eksenli Yan
Empire Kontrast Serifsiz
Quik Ince, Mekand Aydinlik
ul Simetrik | Cizgisel Keskin, | Yatay Boyutlu eRandd g cak yami, Canli | — - Mesaj nitelikli | Eksenli Orta
Silver PR Doku Kontrast
Stirekli
Beymen . . ) Keskin, - - Aydinlik, Miniskiil, . R .
Kids Simetrik Dokusal Siirekli Yatay Boyutlu Dogal Sicak Golgeli Canli Serifsiz Light Mesaj nitelikli | Eksenli Alt
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Tablo 2: Kirmiz1 Odiillii Moda Reklamlarinin Ikonik Gostergeleri

imge imge imge Gisterge Figiir Figiir Arka plan All::la Gorselin Genel Gorselin Genel vaklasum
Tiirleri Anlam Yogunlugu g kullanim hareketi kullanim folii dili ambiyans iislubu y §
Cizgisel, . - T . . . e L Kiiltiirel,
T-Box LT Alegori Yogun Belirti, ikon Cansiz Dinamik Sanal Pasif Bilgi iletim | Sicak Mizahi S
Sozli Sosyolojik
. N Bilgi ve
T-Box Clzglsel, buz an.l am, Yogun Tkon, Simge Canly, Dinamik Sanal Pasif duygu Sicak Grafik mizah Sosyolojik
Optik Alegori Cansiz iletim
. " Bilgi ve
E.Pilsen S. | Algisal, Diiz anlam, . . ’ S R . _ L. ..
Kuliibii Optik Alegori Sade Ikon Canlt Dinamik I¢ mekan Aktif ﬂzz;il: Soguk Mizahi Sosyolojik
Beymen A'l‘gl's.al, Alegori Yogun Belirti Cansiz Duragan Sanal Pasif Du}/gu Sicak Betimleme Kulturel',.
Sozli iletim Sosyolojik
Cizgisel, Bilgi ve S
Berk Optik Alegori Sade Belirti, Ikon Canlt Duragan I¢c mekan Aktif duygu Sicak Gra.flkmlzah, Sosyolojik
Corap o Betimleme
iletim
. Optik, ; ’ R ’ . Duygu Betimleme, ..
Levi’s Zihinsel Metafor Sade Ikon Canli Dinamik Yapay Pasif iletim Sicak Mecaz Sosyolojik
Sozli, Bilgi ve U
Ottf)manE Optik Metafor Sade ikon Cansiz Duragan Sanal Aktif duygu Soguk Gra.ﬁkmlza.h, Sosyolojik
mpire f o Betimleme
Zihinsel iletim
. Diiz .
Quik Optik, - S - ; . Duygu - Betimleme, .
Silver Zihinsel Anlam,' Yogun Belirti, Ikon Canli Duragan I¢ mekan Pasif iletim Soguk Mizahi Sosyolojik
Alegori
Algisal, Lo Bilgi ve .
Bt.aymen Optik, Duz a.n'l M- | Sade Belirti, Ikon Canli Dinamik Dogal Aktif duygu Sicak Be'tlml.eme, Sosylojik
Kids Sozlii Alegori iletim Mizahi
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