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Ozet

Grafik tasarimda ve diger disiplinlerde, gorsel 6gelerle olusturulmus
kompozisyonlar, tipki yazili bir metin gibi anlatimlari sonucu bir yargida,
onermede bulunurlar. Gorsel 6gelerin fonksiyonlari bir cimledeki 6gelerin
fonksiyonlarina benzetilebilir. Bu 6geler hem bireysel olarak, hem de birbirleri ile

bulunduklari konum ve anlamsal iliski sonucu bir yargi bildirebilir.

Tasarimin 6gelerinin ve prensiplerinin kullanim sekli, mesajin iletilmesi surecini
onemli bir sekilde etkiler. Surecin ilk agamasi olan dikkat alanina girme ve
secilme ile tanimlanan algilama, bu 6gelerin dizenlenis sekline baghdir.
Anlamlandirma ise konu edilen tasarim 6gelerinin hem bireysel olarak hem de
birbirleri arasinda konumlandiriliglarina gore Uretilen tanimlarla son bulacak bir

gOzlem sureciyle ilgilidir.

Bu tez, televizyon, gazete, dergi, internet, vb. her tirli gorsel medya araciligiyla
iletilen mesajlarda kodlanmig gorsel 6geleri, bunlarin dizenlenigini ve izleyici

algisiyla nasil etkilestigini inceleyecektir



Summary

In graphic design and other disciplines, the compositions formed by visual
elements, may claim a certain argument or put forward a proposition just like
the written texts would do. The function of the visual elements within a certain
composition is alike to the elements, function in the sentence syntax. These
elements may indicate a certain claim individually or as a result of their

position and relation within the structure.

The usage of the design elements and design principles effect the message's
transmittance process. Perception which is referred to be the first stage of the
process and defined as entering to attention space and making alert is
significantly related to the design of these elements. Making sense is
associated with the observation process which is ended by the established
definitions derived from the individual positions of the design elements or their

positioning regarding the whole structure.

This study aims to explore the coded visual elements within the visual
messages, transmitted through visual medium like tv, journals, magazines,
internet, the principles of their design and the interaction of these visual

elements with the audience perception.



Girig

Gorsel Kultur hareketli ve duragan imajlarin algilanisinda, kullanihiginda ve
uretiminde kullanilan begeni ve yetiler butinudar. Etrafimizi saran tasarimlar,
bir icerige ve igerigi en iyi sekilde anlatmak Uzere kodlanmig gorsel 6gelere
sahiptir. Bu tez Gorsel Kultlr ¢cergevesinde tasarimdaki 6gelerin neler
oldugunu, hangi onceliklerle yapilandiriidigini, igeriklerinin dizenlenigini ve
izleyicinin bu 6geleri algilama ve anlamlari konusundaki karara varma surecini

inceleyecektir.

Bu calisma, gorsel igerik tasiyan bilgileri yorumlama ve anlamlari konusunda bir
karara varma surecini ve gorsel iletisim prensiplerini agiklamak igin semiyotik

teoriye basvuracaktir.

Semiyoloji isaret sistemleri ve ¢alisma sekillerini inceler. Bu teorik modelde
isaret yani gdsterge, bir obje veya kavrami ifade eden olarak tanimlanir.” Bu
calisma gorsellerin tasidigi kodlari ¢éziumleme surecini algiyla baslatir,

tanimlama ve sosyo-kulturel ¢cergevelerlerle yorumlama suregleri ile sonlandirir.

Gorsel 6gelerin kodlandigi Uretim sireciyle, o kodlari sahip olduklari ipuglari
sayesinde yorumlayarak anlami kavradigimiz noktada gostergelerin gorevini
Umberto Eco "yorumlanan” olarak tanimlar. "Interpretant” (yorumlanan) kavrami
imaijlarin, gostergelerin dogasini tanimlar. Peirce'a gore anlam sadece
kelimelerden ve dil sonucu varilan uzlagimlardan olugsmaz. Peirce gostergeleri

aciklamak icin onlari ikonlar, semboller ve dizinsel isaretler olarak siniflandirir.?

' Charles Sanders Pierce, Peirce on Signs: Writings on Semiotic, Carolina, University of
North Carolina Press, 1991, s. 141-143
2A.g.y., 251-252



Bir kelime, bir imaj ve/veya bir sesin isaret ettigi kavramla arasindaki iliskisi ve
anlama nasil ulasildig ile ilgili sorularin 6Gnemli bir kismina 20 yy.'de yanit
bulan, Semiyoloji'nin kurucu isimlerinden Ferdinand de Saussure, bir gostergeyi
iki parcali bir yapi olarak yorumlayan bir siiregle analiz eder. imaji, sesi
"gbsteren”, isaret ettigi kavram ise "gdsterilen” olarak tanimlar. Gosterge ile
gOsteren arasindaki iligki uzlagmalar sonucu ortaya ¢ikan bir anlamdir. Bir
papatya resmi dogadaki papatyayi anlatan bir gorsel olarak bir ikondur.
Papatya bahar mevsimini anlatmak igin kullanildiginda, bahara isaret eden bir
gosterge (index) halini alir. Gorsel bilgiyi yorumlarken anlam bir kategoriden

digerine dogru degisebilir.

“Bir sugu ¢cozmek icin ipuglarini, bir hastaliga tani koymak i¢in semptomlari
analiz etmek, ya da MTV’deki bir klibi anlamlandirmaya ¢alismak igin bir takim

gOstergeleri yorumlamak zorunda kaliriz. Bunlarin ¢gogu da g('jrseldirler.”3

® Sandra Moriarty, Visual Communication Theory: A Search for Roots, Visual
Communication Division, Cilt: 14 Sayi: 2, Colorado University Press, 1995



1. Grafik Tasarimda Mesaj Analizi ve

Gorsel Ogelerin Diizenlenigi

Televizyon, gazete, dergi, internet vb. her turli gorsel medya araciligiyla
kodlanmig gorsel 6gelerin icerdikleri mesaji nasil kavrariz? Bu gorsel 6geler

insanlarin Ustunde ortak yargiya varacagi somut tek bir mesaji nasil igerir?

“[...] Arastirmacilar izleyicilerin gesitli etkilenme bigimleriyle ilgileniyordu; Bunlar
toplumsal ve politik konulardaki bilgilenmeleri, izleyicilerin toplumsal
gercekliklerinin olusturulmasi, kendileri ve baskalariyla ilgili rol beklentileri,
politik tavir ve davraniglarin kazanilmasi, toplumsal konularin 6neminin
algilanmasi, kitle iletisim araglarinin belirledigi ilgi alanlari gibi seylerdi.”* izleyici
aldig1 mesaijlar karsisinda bir bilgi, bir yargi, bir kimlik olusturmaktadir. igerigi
gorsel olarak diuzenlenmis mesajlarin (MTV klipleri, yangin gikigl tabelasi, vb.)

Ogeleri anlatima bir hiyerarsi kazandiran bir dizen igindedir.

Colorado Universitesi iletisim profeséri Sandra Moriarty, gorsel icerikli bilgileri
algilayip, anlami Ustlne bir karara varmamiz surecini yorumlarken,
semiyolojinin ¢ikarim (abduction) teorisinin, ne kadar uygun bir yontem

oldugunu anlatmak igin su 6érnege basvurur:

"[...] cikarim teorisinin gorsel yorumlamaya getirdigi mantiksal agiklamayi
kavrayabilmek icin bir dedektifin yaptigi seyin incelemek, gozetmeninkiyse
bakmak oldugunu duisinin. Cikarim gozlemle baslar ve gézlemler gérseldir, bu
bir resmi, grafik tasarimi ve ya film karelerini anlamlandirirken izleyicinin gectigi

suregctir. [...] Diger bir degisle gorsel bilgiyi algilarken tabi tuttugumuz sureg ile

* Nurgay Tirkoglu, Kitle iletisimi ve Kiiltiir, Naos, istanbul, 2004



semiyologlarin ¢ikarima dayanan yorumlama teorisi bilyiik dlciide benzerdir.”®
Bu sebeple semiyoloji ve abduction (¢ikarim) terimi gorsel iletisim

arastirmalarinda ve teori gelistirmede son derece yararli araglardir.

Pierce'in gikarimi (abduction) bir iligskiler 6rgusunun sonucu olacak bir hipotez
sekillendirme surecidir; ne kadar ¢ok ipucu saglanirsa hipotez o denli dogru bir
sonuca ula§|lacakt|r.6 Ipuclarini anlamlandirmak igin ¢ikarim siireci gdzlemle
baglamalidir. Cikarimsal anlamlandirma, bu sebeple gorsel iletisimle
mukemmel bir uyum igindedir. Pierce gorselleri yorumlarken kullandigimiz
cikarim becerilerini, mantiksal ¢cikarimin daha yaratici bir formu olarak tanimlar.
Bu ¢ikarim sonucundan bahsederken i¢géri (flash of insight), terimini kullanir.
Gorselin yorumlanmasindaki sureci "[...] bir gcikarim yapma olarak
adlandirmayisimizin sebebi, vardigimiz sonucu nasil oldugunu fark etmeden

|l7

kabul etmemizdir."’ seklinde ifade etmigtir.

Eco, semiyotik yorumlamanin (abduction) temellerini dogadaki isaretleri

yorumlayarak iz suren avcilara dayandirir.

Chiristian Metz “montaj” ve “dekupaj” terimlerini kullanarak, film izlerken
yasanan anlamlandirma siirecini, iki asamali bir siireg olarak tanimlamistir.®
Onun ¢alismasinda montaj terimi, objeler, birbirleri ile olusturduklari
kompozisyonlar ve siralanmalari ile ilgili kavrayisimizi, dekupaj ise

algiladiklarimizi siniflandirmamiza yarayan kodlarin tanimlanmasini anlatir.

® Sandra Moriarty, Visual Communication Theory: A Search for Roots, Visual
Communication Division, Cilt: 14 Sayi: 2, Colorado University Press, 1995

® Charles Sanders Pierce, Peirce on Signs: Writings on Semiotic, Carolina, University of
North Carolina Press, 1991, s. 150-156

"A.g.y., s. 141 -143

8 Christian Metz, The Perceived And The Named, Visual Communication, Cilt :6, Sayi: 3,
56-68, 1980



Metz bir noktanin altinini gizer: “Bir seyi taniyabilmek igin imajin batinune
ihtiyacimiz yoktur. Cunku anahtar 6zellikler semanin algilamaya ve

tanimlamaya yetecek kadar bir kismini olustururlar.”®

Gerald Munch gorsel bilgiyi anlamlandirma surecinin ilk asamasini dikkat
alanina girme ve secilme ile tanimlar. ikinci asama tanimlama, organizasyon,
siniflandirma ve ayirt etmedir "cognition" adini verdigi bu agsamayi ¢ézimlenmis

bilginin uzun veya kisa dénemli hafizaya kayit edilmesi izler.™

ikonik isaretleri anlayabilmek icin benzerlige ihtiyac vardir. Papatya ikonunu
gorince taniriz. Clinkl papatya cizimi ile dogadaki papatya benzerlik tasir.
Indekssel isaretleri anlamlandirmak iginse deneyim gerekir. S6zgelimi
papatyanin bahar mevsiminin igareti olarak kullanildigini kavrayabilmek igin
baharda papatyalarin agtigini deneyimlemek gerekir. Sozel isaretleri
anlamlandirmak igin ihtiyag duydugumuz egitimdense, gorselleri
anlamlandirmak i¢in yorumlama yetenegine ihtiya¢ duyariz. Bu yorumlama
yetene@i mantiksal ¢ikarimlarda kullandigimiz ¢ikarim becerisidir (abductive
thinking)."”

Gorsel iletisim ve sozel iletisim, anlamin yorumlanmasi surecinde farklhlik
gOsterirler. Cunku bir dili yorumlamak uzlagimsal olarak 6grendigimiz kodlari
yonlendirmekle, gorsellerden anlam ¢ikarmak ise anlami hakkindaki hipotezleri
uretmemizle son bulacak bir gdzlem sureciyle ilgilidir. Messaris gorsellerin,
aciklayici bir yazi ve soz birlikteliginde veya bagimsiz olarak, bir anlatimda,

yargida bulunabilecegini, bunun igin igeriklerini belli sekilde dizenlemesinin

9
A.g.y
' Gerald Munch, Audio Visual Perception, Princeton, 1973
" Sandra Moriarty, Visual Communication Theory: A Search for Roots, Visual
Communication Division, Cilt: 6, Sayi: 2, Colorado University Press, 1995, s. 167



yeterli oldugunu 6ne siirer."? Bu kategorileri tezin ikinci asamasinda

irdeleyeceqgiz.

Messaris’in gorsellerin yargi bildirebilmesi icin 6ne surdugu dort kategorinin
isleyis seklinde de, gorsellerin yorumlanmasi sonucu varilan hipotezler s6z
konusudur. Gorselleden anlam gikartmak, tipki semiyotik biliminin isaretleri
yorumlamasi gibi (abductive) ¢ikarimsal olarak nitelenebilir. Gorseldeki
ipuclarinin gézlemlenmesiyle baglar (algilama), anlam semalarinin ve anlam
iligkilerinin bir hipotezle sonuc¢landirmasi ile sona erer (tanimlama (cognition),
uzlasim (convention)). Semiyoloji, yorumlayici (interpretant) ve ¢gikarimsal
dusunce gibi kavramlara getirdigi tanimlamalarla gorsel iletisimde anlamin nasil

olustuguna dair bir yaklagim olusturur.

Tezin son bolumunde semiyolojik yontemlere bir kez daha bagvurarak bu kez,
gorsellerin igeriklerinin nasil duzenlendigini, gorsel bir anlatinin konu edindigi

imgeleri nasil bir siraya sokup nasil bir onermede bulundugunu inceleyecegiz.

2 paul Messaris, Visual Persuasion, Sage Publications, New York, 1997



1.1. Gorsel Tasarimin Ogeleri ve Prensipleri

Grafik tasarim ve gorsel 6gelerle olusturulmus diger kompozisyonlar, tipki
yazida oldugu gibi, anlatimlari sonucu bir yargida, énermede bulunurlar. Gorsel
ogelerin fonksiyonlari bir cimledeki 6gelerin fonksiyonlarina benzetilebilir.
Gerektiginde bir zarf veya sifat benzeri iglevler kazanabilirler. Kendi baglarina
veya yanindaki 6gelerle meydana getirdigi kompozisyon sonucu bir anlatim

olusturur, bir dneride bulunurlar.

Bir tasarim yaparken tasarimin temel 6gelerinden faydalanilir: Cizgi, sekil,
doku, bosluk, boyut, ton, renk. Bu temel 6gdeler, kullanilis sekillerine gore

sayisiz degisik tasarim meydana getirebilirler.™

Tasarimin prensipleri ise yukarida bahsi gegcen 6gelerin nasil kullanilacagini
belirlemeye yardimci olur. Dort tasarim prensibi vardir: Denge, vurgu, ritim ve

buttinlik. ™

Sonraki bolumlerde, degisik baglamlarda Uretilen gorsellerde, bu 6gelerin ve
prensiplerin nasil isledigini, mesajin iletiminde ne gibi fonksiyonlar tagidigini

gorecegiz.

13 http://www.online.tusc.k12.al.us/tutorials/grdesign/grdesign.htm
A.g.v.



1.2. Gorsel Mesajlarda Aciklik Ve Etkinlik

Mesajin izleyicisine nasil ulagtigina, nasil yorumlandigina dair gelistirilmis
teorileri inceledik. Gorsel mesaijlarin bir yorum surecine tabi tutuldugunu,
isaretlerin uzlasimlar sonucu kazanilmis anlamlarini, iceriklerine kodlanmig
ipuglarinin degerlendirilerek anlamlari Ustlinde karara varildigini gorduk. Bir
cumle dizinine kiyasla, gorsellerle iletilen mesajlarda, anlam gikariminin

izleyiciyi aktif kilan bir sire¢ olusuna bir cok akademisyen degindi.

Gorsel analoji, benzer ve paralel nitelikler Uzerine temellendirilen bir
kiyaslamadan dogar. Analoji, gorsel bir mesaji daha agik hale getirir daha kolay
anlagiimasini saglar. Bir jet ve motosiklet gorselinin bir arada kullaniimasi
durumunu hiz kazanmaktaki cabukluklarini vurgulamak seklinde

yorumlayabiliriz". "

Ornek verilen tasarimda (s. 10), bir kask markasinin faydasi ve benzerleri
arasindaki liderligi mesaji gorsel analoji yoluyla pekistiriimis. Mesaj sadece
gorsel 6gelerin diziliminden kaynaklanmis ve kaskin koruyucu oldugu mesajini,
diger markadan daha iyi oldugu yargisini 6ne sirmustuar. Bir cimledeki sifat ve
niteleme zarfi gibi islev goren, kaskin "daha iyi" oldugu yargisini ortaya koyan

bir gorsel dizin s6z konusudur.

Tasarimin temel elemanlarindan biri olan bosluk, seyler arasindaki mesafe ya

da alan olarak tanimlanabilir. Onlari ayirir, birlestirir ya da éne cikartir. '

'* Robin Landa, Advertising by Design: Creating Visual Communications With
Graphic Impact, John Wiley & Sons, Toronto, 2004, s. 68

¥ R. Parker, Looking Good in Print, Coriolis Creative Professionals Press, Scottsdale,
1998



Gerald Munch gorsel bilgiyi anlamlandirma surecinin ilk asamasini dikkat
alanina girme ve segilme ile tanimlar."” Her tiirlii gérsel iletisimin ¢ok yogun
olarak yasandigi gunumuzde, kullanilan bosluk, farlilik yaratarak izleyicinin

dikkatini ¢cekip, farkedilmeyi saglar.

Bu tasarimda da bosluk etkin bir sekilde kullaniliyor. Uygulanan fikirle beraber,
cukolatalar kendi baglamlarindan ¢ikarilip, sonsuz fonda gosteriliyor. Sonsuz
fonun yarattigi bosluk, konu edilen gikolatalari ve GrlinU 6n plana ¢ikararak,
mesajin algisini kolaylastiriyor. Tekrarlanarak kullanilan gikolatalar, tasarimin
prensiplerinden olan “ritim” 6gesinden faydalaniyor. Tasarimin bir diger prensibi
olan “vurgu” ise, urunun faydasini ortaya gikaracak sekilde farklilastirilan kaskl

cikolatada kullanilarak, kompozisyonun odak noktasini olusturuyor.

Tasarimin 6gelerinin ve prensiplerinin etkin bicimde kullaniimasi mesajin

algilanmasi ve anlamlandiriimasi surecini dnemli bir sekilde etkiliyor.

" Gerald Munch, Audio Visual Perception, Princeton, 1973



QuickTime™ and a
TIFF (LZW) decompressor
are needed to see this picture.

10




1.2.1. Gorsel Metaforlar

Bir nesneyi tanimlamak igin bir digerini kullanarak goérsel bir metafor olusturulur.
Nem acisindan zengin bir cildi ¢i§ diUsmus gul ile anlatmak alisilageldik bir klise
halini almigtir. Bir sosun aciligini ates ve dumanla gorsellestirmek sik rastlanan

bir anlatimdir.

Benzetme, gorsel anlatimda mesaji etkin ve ¢arpici kilmanin bir bagka ¢ozumu
olarak kargimiza gikiyor. Astim atagina karsi bilinglendirme kampanyasinda
kullanilan bir afigin grafik calismasinda 5 yasindaki bir astim hastasinin astimi
tarifinden alinti yapildigini belirtilen "Susuz balik gibi hissediyorum" baslikli
posterde kullanilan tek gorsel, karaya vurmus bir balik mesaji agikga sergiler
(s. 12).

Gorsel metafor ve benzetmeler tipki analojide basvuruldugu Uzere, mesaji

¢abuk anlasilir etkin bir hale getirir.

Gorsel metaforlar izleyicisini anlamin olusumunda etkin olmaya davet ederler.

"Gorsel metafor bir strateji dahilinde olusturulmus ve ulasilabilir bir mesaj

tasiyorsa izleyiciyi yakalar diisiindiiriir ve tasarimla etkilesimini saglar."'®

'® Robin Landa, Advertising by Design: Creating Visual Communications with
Graphic Impact, John Wiley & Sons, Toronto, 2004, s. 71

11
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"Gorsel metafor akademik bir konu basligi olarak Green (1985), Hatcher (1988),
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Hausman(1989), John (1984), Kaplan (1990,1992) Kennedy (1982,1990,1993)
Kennedy and Simpson’i (1982) da iceren yazarlar tarafindan grafik tasarimin

aktardigi mesajin etkinligini artiran bir metod olarak kabul edilmigtir. n19

Ornekteki tasarimda (s. 14) igecegin yaratti§i gekim, bardagin siseye dogru
cekildigini anlatan fiziksel bir haraketle anlatilmistir. Messaris’in 6ne strdtugu
Uzere, soyut bir kavram somut bir fiziksel hareket sayesinde anlatimda net ve

acik bir mesaj halini almigtir.

Denge, agirligin esit olarak dagiimasidir. Tasarim baglaminda bu gorsel agirhik
anlamina gelir. Bir tasarimdaki her 6genin, buyukluk kugukluk ya da koyuluk
acikligina gore gorsel bir agirhgi vardir.?® Ornekte ise, kompozisyon
olusturulurken odak noktasina urun yerlestiriliyor. Bunun ic¢in agiklik koyuluk
dengesinden faydalaniliyor. Cekim gucunu anlatmak amaciyla, siseye dogru
olan hareketin bardagin tekrarlanarak verilmesi kompozisyona ritim

kazandiriyor.

% Paul Messaris, Visual Persuasion, Sage Publications, New York, 1997, s.13
2 R. Parker, Looking Good in Print, Coriolis Creative Professionals Press, Scottsdale,
1998
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1.3. Semiyoloji ve Reklamda Anlamin Uretimi

Calismanin bu béliuminde reklam, grafik tasarim gibi anlatimda gérselligin
yogun olarak basvuruldugu alanlarda, gorsel mesajlarda anlamin nasil Gretildigi

incelenecektir.

Bu konu hayli kapsamli aragtirma ve tartigsmalara konu olmustur. Sandra
Moriarty’e gore, konu ustindeki yogun aragtirmalarin sebebi, gorsel mesajin
alimlamasinin gug olusu ve bu bilginin kodlanmasi ve siniflandiriimasinda
yapisal arastirma yaklagimlarinin eksikligidir. Moriarty, “Gorsel Semiyoloji Ve
Reklamda Anlamin Uretimi” baslikli bir calisma yuriitmus, konuyu agiklamak
icin 1984 yili Ocak boyunca Super Bowl turnuvasi esnasinda yurutulen, Chiat-
Day imzali Apple Machintosh’un tanitim kampanyasi incelemigtir. Reklam
gorsel bir metin olarak ele alinmigtir. Semiyolojik inceleme yéntemiyle uzman
okumalar gerceklestiren iki arastirmaci tarafindan, coding sheet Uzerinde
ortaya konulabilen anlam kategorileri gelistiriimigtir. "Macintosh reklami igerdigi
mesajin yapisi, karmasikligi ve yayinindan sonra aldigi yorumlarla mesaj
analizi i¢in ideal bir arag" olarak nitelendirilmistir. "Bu ¢alisma mesaj analizi
konusunda teknikler ve araglar gelistirmek amaci gutmustir. Calismada
kullanilan yontemde, gorsellerin semiyotik analizinin izleyici cevaplari sayesinde
test edilebildigi, anlam konstriksiyonun pargalarinin tanimlanabildigi ve birden
fazla semyotik anlam tipi iceren mesaijlarin izleyiciden her bir katmanda tepki

gordigi gérilmistiir."*’

1 Sandra Moriarty, Visual Communication Theory: A Search for Roots, Visual
Communication Division, Cilt: 14 Sayi: 2, Colorado University Press, 1995
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1.3.1. Semiyoloji, imajlarin Yapisi Ve

Tasidigi Anlamin incelenmesi

Gorsel mesaijlarin yapilandirihgini inceleme calismalari, mesajlarin sembolik
sekil ve isaretlerinin yorumlanmasina felsefi bir yaklasim gelistirme arayisindaki
semiyolojiden dogar. Yirminci yuzyilin ortalarinda Amerika ve Fransa’'da

C. S. Pierce, Levi Strauss ve Ferdinand Saussure tarafindan, edebiyat ve
dilbilim arastirmalariyla gelistirilen semiyoloji (gostergebilim) ylzyilin sonlarinda

sosyoloji, sinema gibi sanat ve bilim dallarinca da uygulanmaya baglanir.

Gostergebilimde bir gosterge, bir kelime, bir imaj veya bir sesten olusabilir.
Saussure bir gostergeyi, gosteren( ses, imaj, kelime) ve gosterilen (gosterenin

temsil ettigi, konsept, yani anlam) olarak iki bilesenine ayirir.

Berger, anlam sorununun gosterenle, gosterilen arasindaki iligskinin rastgele ve

uzlasimsal olmasindan ileri geldigini 6ne surer.

Bir baska anlatimla, gostergeler anlami dstinde uzlastigimiz seylerden bagka
anlamlara gelebilirler ve farkli insanlar icin farkli anlamlar igerebilirler. Peirce
gostergeleri (isaretleri) ikonik, sembolik ve indekssel olarak ¢ kategoride
adlandirir.®? ikonik bir isaret, temsil ettigi anlama bezer bir gérsellik icerir
sozgelimi bir kdpek resmi ikonik bir isarettir. "Ikonlarin karakteristik 6zelligi
“gosteren’i (sign) ve obje arasinda sekilsel bir analoji ve benzerlik olmasidir. Bir
bina maketi ikonik bir isarettir cinkl binanin aslina sekil ve renk agisindan

benzerlik gdsterir".?® Bir semboliin anlami ise gelisiglizeldir. Bir bayrak ya da

%2 Charles Sanders Pierce, Peirce on Signs: Writings on Semiotic, Carolina, University
of North Carolina Press, 1991
2 paul Messaris, Visual Persuasion, Sage Publications, New York, 1997, s. 8
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Hurriyet Heykeli’nde oldugu gibi bir uzlasma sonucu ortaya ¢ikmistir. Sembolik
isaretlerde, anlam 6grenmeler sonucu kazanilir. Bati dilleri semboller olarak
kelimeleri kullanirlar, bir kelime ile isaret ettigi kavram arasinda temsili bir iligki
s6z konusu degildir. Indekssel tabir edilen (igiincii kategoride anlam ve
gOstereni dogal bir iligki i¢cerisindedir, 6rnegin yangin, duman isareti ile anlatilir.
Pierce bu kategoriye kursun deligini 6rnek olarak gostermistir. "Bu anlam
tipinde gosteren objenin kendisinden kaynaklanir ve objenin orda oluguna isaret

eder."?

"Machintosh’un “1984” reklam kampanyasi birden fazla kategoride anlam bulan,
hayli karmasik gorsel gdsterenlere sahiptir."*®> Bu reklam, icerdigi gérsellerin
semiyolojik analizi dizenlenisi acisindan Visual Communication Division dergisi
tarafindan oldukga nitelikli olarak degerlendirilmistir. Derginin Agustos sayisinda
gorseller ve anlamin iseyisine ait Pierce ve Eco tarafindan getirilen

acglklamalara da yer verilmistir.

"Cogu gosterge (isaret) ikonik, sembolik ve ya indekssel olarak degisik
katmanlarda ayni anda iglemekte olabilir. Bu durum gorsel anlam analizininin
yani sira, anlam hiyerarsisinin de ele alinacagi anlamina gelir. Eco “Cogu
zaman mesaj diye adlandirilan seyin aslinda, gokkatmanli bir sdylem igeren bir
metin oldugunu” bildirir. Semiyoloji film, resim, reklam, moda, grafik gibi
gorsellerin agirlikta oldugu yapilari ele alirken bunlari Eco’nun deyimi ile

metinler olarak niteler".

“Imaijlar kitle iletisim sistemimizin merkezi bir parcasini olusturdugundan,

24 Charles Sanders Pierce, Peirce on Signs: Writings on Semiotic, Carolina, University
of North Carolina Press, 1991, s. 230-240

%5 Sandra Moriarty, Visual Communication Theory: A Search for Roots, Visual
Communication Division, Cilt: 14 Sayi: 2, Colorado University Press, 1995
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semiyologlar ve yogun olarak gorsel anlatimlarla galisan reklamcilar televizyon

akademisyenleri igin 5nemli arastirma alanlaridir.”®

"1984” reklam kampanyasinin analizi grafik tasarim gibi reklam filmi gibi gorsel
yapilarda anlamin nasil olusturuldugu ile ilgili canalici arastirma sorulari

yoneltmigtir.

- Baskin gorsel imajlar hangileridir? Nasil tanimlaniyorlar ve neyi sembolize

ediyorlar?

- Cesitli mesaj elemanlari (ikonik,sembolik ve indexical) semiyolojik anlam

baglaminda nasil islem gormektedir?

- Cesitli semiyotik anlamlar tasiyan mesaj elemanlari siklik ve izleyici algisinda

uyandirdiklar etki agisindan nasil farklilagiyorlar?

Reklamin gorsel 6gelerini incelemek Uzere yapilan arastirmada, kitle iletisimi
dersi goren 200 Amerikali 6grenciden, Ustlerinde etki birakan goérselleri not
etmeleri ve imajlarda gordukleri sembolizmi agiklamalari istenmistir. Ajans
direktord Ridley Scott ile gorusulerek reklamin yaraticilar tarafindan uretilen
anlam elemanlarinin semiyotik analizini konu alan bir coding sheet
geligtirilmistir. Anlamlar, Arthur Asa Berger and Linda Scott tarafindan exper
okumasina tabi tutulmustur. Bu form izleyici cevaplarindaki anlamlar ve anlam

Obeklerine yapi sokumu uygulayip siniflandirir.

Bu c¢alisma anlam katmanlari ve anlam semalarina icerik analizi de uygulayan

bir calisma olarak nitelenmistir. Reklamda metin ve ses kullanimi minimum

% Sandra Moriarty, Visual Communication Theory: A Search for Roots, Visual
Communication Division, Cilt: 14 Sayi: 2, Colorado University Press, 1995
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duzeydedir. Mesajlar gorseller vasitasiyla iletilmig, reklam gelmis gegcmis en

etkili reklam tv reklami olarak nitelenmistir.’

Ancak bir hastane ya da hapisane olabilecek futuristik bir mimaride gecen bu
reklam filmi, iki grup goéruntu dstiine kuruluyor. Bir tarafta umutsuz gorunen
kafasi kazinmis, ayni Uniforma ile sandalyelerde oturup, karsilarindaki dev
ekranda kendileriyle konusan mekanik sesli adami izleyen insanlar, diger
tarafta ise atletik bir kadin var. Kadin adamlarin izledigi ekrana elindeki ¢ekici
firlatiyor. Reklamin igindeki tek metin 6gesi olarak son karede “ Apple
Macintosh’u ¢ikarttiginda 1984’Un nigin 1984 olmayacagini anlayacaksiniz”

retorigi giriyor.

Calisma sonucunda reklamin gorsellerinden kosan kadin imaji %92 ile
izleyicinin hafizasinda yer bulan en baskin imaj olmustur, deginme sikhgi ile
cekic ve televizyon ekrani imaji % 69 ile ikinci sirada yer almaktadir. %61

reklamdaki cinsiyeti belilenmemis insanlari not etmistir.

Kadin Kosucu

Reklamdaki kadin imaiji izleyicilerin % 92’si tarafindan bildirilerek en dominant
imaj olmustur. izleyicilerin %12’si kosucu, yuzde %9’'u imajdan atlet olarak

bahsetmigtir.

izleyiciye yoneltilen sorulardan dogan kategoriler hangi imajlarin daha baskin
oldugunu ortaya koyarken, imajlarin tanimimlanma sekilleri ne olarak

algilandiklarini da ortaya gosteriyor. Ornegin kadin imaji agagidaki sekilde

2" Cynthia Voight, Building Blocks, Y.y., Atheneum, 1984
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tanimlaniyor;

Fiziksel Kondisyonu: atletik, olimpik, guglu, aktif saglikli hayat.

Rolii: Asi, kahraman, kitlelere bilgi tagiyan.

Diger: Bir kisi, normal insan.

Cekic

Cekic, izleyicinin %69 u tarafindan not edilmigtir. Bu mesaj elemaninin
tanimlamasinda farkh kelimeler géze carpmamaktadir. Alet, is aleti, ¢ekic olarak

deginilmistir. "Yorumlarin gogu gekicin sembolizmine yonelmigtir. izleyicilerin %
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20’si ¢ekigin totaliter bir diizenin yikilisini temsil ettigini ettigini, bunlarin % 3’U
ise bu diizenin IBM'i sembolize ettigini séylemistir. izleyenlerin %11’i gekicin
normlari, sinirlari kirmak, anlami tasidigini ifade etmistir. Cekicin bir baska
sembolik anlami, dinyayi, endUstriyi degistirmek olarak bildirilmistir. Bir bagka
%14 Machintosh'u simgeledigini sOylemistir. Cekicin temsil ettikleri arasinda,
yeni baslangiglar, bir bilgisayar jenerasyonu, ¢ok ¢alisma, 6zgurluk, bireysel
gug bildirilmistir". Goéruldaga Gzere bir gorsel tasidigi ikonik anlam (is aleti),

sembolik anlam ve diger anlam katmanlarinda ayni anda islem gorebilmektedir.
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Video Ekrani

Televizyon ekrani izleyicilerin % 69’unu olusturan 138 kisi tarafindan hatirda
kalan bir gorsel 6ge olarak belirtiimistir. Calisma, ekrani televizyonun ikonik bir
isareti olarak degerlendirmistir. izleyicilerin %14’G tarafindan, medyanin giici,
medyanin insanlar Ustiindeki kontrolii olarak yorumlamistir. izleyicilerin %2’si

ekrani “diger bilgisayar markalar1” veya “diger teknolojiler” igin bir metafor olarak

yorumlamistir.
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Sembolizm

Tezin ilk bolumunde incelenen semoloji ve isaretleri siniflayan formatlar géz
onunde bulunduruldugunda kadin figurunun birden fazla semiyotik katmanda

islev gordugunu tanimlamak mumkan.

Yapilan arstirma kosucuyu ikonik anlatimda “bir kadinin ikonu” olarak tanimlar.

Sembolik baglamda ise birden fazla gagrisimi oldugu kayit edilmigtir. 15 izleyici

kosucu kadini “yeni bir cag baslangici”, "yeni bir yagsam tarz1” simgesi olarak
yorumlamistir. 11 izleyici yargilarinda gelecek kelimesine yer vermistir. Bu iki

kitle izleyicinin %26’sin1 olusturmaktadir.

izleyicinin % 42’lik bir bélimi kadin figliriini “eski sisteme karsi direnis”,

“devrim” kelimeleriyle tanimlamistir

Kadin figlrd bir direnis semboll olarak goralmus, %25’i Apple ve ya
Machintosh’u temsil ettigini sdylemigtir. Bireysellik, 6zgurlik ve yaraticilik igin
bir metafor olarak tanimlanmis % 6’si1 feminist bir sembol oldugunu 6ne

surmastar.

Semiyotik Anlam

Onceki analiz, izleyicilerin tanimlarina gore onlari ylizdelik kategorilere
ayirmisti. Calismanin bu bolimua semiyotik anlamlari saptamak igin izleyicinin
gorsel elementleri tanimlarken ve yorumlarken kullandigi kelimeleri analiz

etmistir. Kelimeler indekssel (bir olayin varligini isareti olabilecek), semboller

(ayn1 zamanda kendinden baska bir kavrami isaret eden) ve ikonlar (tanim veya

logo gibi temsili bir saret) olarak kategorilendirilmig, hangi semiyotik seviyede
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calistiklari incelenmistir. Calisma “1984” reklamindaki 6gelerin, farkli semiyotik

seviyede iglem goren gorseller agisindan zengin oldugunu ortaya koymustur.

Ornegin kadin kosucu konu edildiginde “kadin, kosucu, kiz” tanimlamalariyla

ikonik, “degisim habercisi, Apple metaforu, yeni yasam tarzi” tanimlamalari

sembolik seviyede iglem gormustur.

Toplam Sembolik |indekssel |ikonik
Hareket 242 4/2 31 235/97
Mahkumlar 212 109/51 109/51 103/49
Kadin Kosucu 205 173/84 0/0 32/16
Genel Olarak Renkler | 185 16/9 0/0 169/91
Kadinin Renkleri 94 11/12 0/0 83/88
Erkeklerin Renkleri 91 5/5 0/0 86/95
Cekic 138 63/46 0/0 75154
Televizyon Ekrani 138 30/22 0/0 108/78

Yukaridaki tablo, reklamdaki ¢esitli mesaj 6gelerini ve bu 6gdelerle ilintili semiyotik anlamlari

farkeden izleyicileri gostermektedir.
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izleyici tarafindan belirtilen mesaj 6gemerinden 9'u ikonik, 5'i ise sembolik
olarak tanimlanmigtir. Bu su anlama gelmektedir. ikonik elemanlari anlatmak
igin kullanilan kavramlar, anlam yapilarinda sembolik olmaktan ¢ok, agik ve
betimleyicidr. Renkler, aksiyon, kiyafet ve sesler arastirma sonucunda ikonik
bulunmustur. Televizyon ekraninin diger dort 6ge kadar olmasa da yuksek

seviyede ikonik anlam tasimakta oldugu gorulmustar.

Reklamda kullanilan diger 6geler Big Brother, polis ve gekic te sembolikten
ziyade ikonik olarak tanimlanmistir. Arastirma, anlamlarin ayni anda bu iki
kategoride islem gordigiini ortaya koyar. Ornegin gekig, ayni anda basitge
sadece ¢ekici ve de sembolik olarak bir degisim aletini ifade etmektedir. Bu
gorsel mesaj elemanlari, anlamin sunumlarinda belirsizlige musade eden bir

yapida kurgulanmigtir.

Diger bes gorsel 6ge ise (Apple logosu, kadin kosucu, tunel, Big Brother'dan
yapilan retorigi yazan harfler), ikonikten ¢ok sembolik anlam duzeyinde islem
gbérmus ve izleyicide daha fazla etki birakmigtir. Sembolik 6gelerin izleyicinin
aklinda kalma sikhgi, ikonik 6gelerden daha azdir. Ancak etki agisindan kadin
kosucuda oldugu gibi ilk sirayi aldiklari gorulmustur. Arastirma sonucunda,
sembolik isaretlerin yarattigi etkinin daha fazla olusu, kestirilebilirlik oranlarinin
daha dusuk ve anlamlari daha muglak olusuna baglanmigstir. Sembolik gorsel
O0geler daha kompleks yapilar oldugundan anlam kolay ¢ikarilamaz, anlamin
yorumlanmasinda izleyiciyi mesgul eder, efor taleb eder ve dolayisiyla daha

empatik bir sunuma ihtiya¢ duyarlar.
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Bu calisma gostermigtir ki gorsellerin semiyotik olarak incelemesi, izleyiciden
gelen tepkilerle test edilerek, gorselde anlam semalarinin igleyisi tanimlanabilir.
Degisik semiyotik anlam tipleri, izleyiciden degigik seviyelerde tepki almigtir.
Ikonik anlamlar, sembolik ve indekssel tiplerinden daha fazla hatirda kalmstir.
Ancak sayilarl az olsa da sembolik 6gelerin daha fazla etki yarattigi

kaydedilmistir.
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1.3.2. Gorsel Onermeler

Reklam metinlerinde kelimeler vasitasiyla urunler hakkinda onermeler 6ne
surulebilmekte, yargi verilebilmektedir. A Grindnin B Grinunden daha iyi
oldugu, X tGrunu kullanmanin mutluluk getirdigi gibi yargilar olusturulmaktadir.
Gorsellerin icerdigi objeler ve portre ettikleri olaylar arasinda iligki kurularak da
benzer dnermelere gitmek olasidir. Tek bir kompozisyonda veye belli bir sira
dahilinde imajlar yan yana kullanildiginda bazi kavramsal baglantilar

yaratiimaktadir.

Imaijlari kullanarak yaratilan gorsel dnermeler, nedensel baglantilar, kontrast,
analoji ve genellemeler yaratilarak olusturulur. Kelimelerin olusturdugu bir
cumle, konusu hakkinda bir yargi bildirebilir. Sézler vasitasiyla agikga
anlatilabilen yargilari, imajlar da belli dizenlemeler, belli iligkiler sonucu
bildirebilirler.?® Bu iligkileri nedensellik, kontrast, anoloji ve genelleme

basliklarinda toplamistir.

25 paul Messaris, Visual Persuasion, Sage Publications New York, 1997
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2. Gorsel Ogeler Arasinda Kurulan Kavramsal

Baglantilar

Tasarimin 6gelerinin ve prensiplerinin etkin bicimde kullanilmasi mesajin

iletilmesi sUrecini 6nemli bir sekilde etkiler.

Sdrecin ilk asamasi olan, dikkat alanina girme ve secilme ile tanimlanan
algilama, bu 6gelerin dizenlenis sekline baglidir. Bu, iletiimek istenen mesaijin,
izleyicinin degisik kaynaklar araciligiyla her an maruz kaldigi binlerce mesa;j

icinde kendine bulacag: yeri belirler.

Anlamlandirma ise konu edilen tasarim 6gelerinin hem bireysel olarak hem de
birbirleri arasinda konumlandiriliglarina gore Uretilen tanimlarla son bulacak bir

gOzlem sureciyle ilgilidir.

Bu bdlimde bu dgeleri ve iletiimek istenen mesaja gore nasil

konumlandirildiklarini inceleyecegiz.
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2.1. Nedensellik

Leiss, Klein, Jhally reklamlarin gérsel anlatimda temel formatlari oldugu 6ne
surer. 1990 yilinda yayimlanan “Reklamda Sosyal iletisim” isimli calismaya
"trdin bilgisi formati” adi verilen bir tanimla baslanmistir. Reklami yapilan servis
ya da Urun gorseli reklamin dikkat alaninin merkezinde bulundurulur. Yazarlar
bu kategoriyi, Grunun baska durumlar ve objelerle iligkilendirildigi diger
kategorilerden ayirirlar. Kisaca bir Grin bu reklam formatinda G¢ ¢esit seyle
iliskilendirilebilir: insanlar, yasam tarzi ve imaj. “Kisilestirme” ismini verdikleri ilk
kategoride urun "tipik kullanicisiyla" yani, modeller, Gnluler trtn kullanimindan
sonra degisen insanlarla iliskilendirilir.*® "Yasam tarzi" adini verdikleri
kategoride Urandn kullanicisindan ziyade, kullanildigi ortam ve sosyal baglam
one cikar.* “imaj’da ise, triinlin somut kullanimdan ziyade daha soyut
kavramlarla UrGn arasinda sembolik bir bag kurulur. Sigara reklami igin dretilmis
bazi grafik ¢calismalarinda sigara kutusu resminin arka fonunda manzara resmi

kullanimini buna 6rnek olarak verebiliriz.*’

Tag Heuer’in kampanyasini da yukarida tanimlanan format sablonunda
incelemek mimkundur (s. 31). Bu kampanyada markanin her bir Griint, o
urunle 6zdeglestirilebilecek, tuketicinin begenisini kazanmis Unlulerle
iligkilendiriliyor. Fotograflar vasitasiyla ortaya konan bu iligkide Grtiin adina bir

onermede bulunuluyor. Kullanilan tnlulerin tagidigi degerler GrGne aktariliyor.

Ornegin kampanyanin bir ilaninda Tag Heuer'in kronometreli bir modeli Jeff

Gordon ile temsil ediliyor. Zamanin ve zamanlamanin ¢ok dnemli oldugu

2 | eiss, Klein and Jhally, Social Communication in Advertising, Toronto, Boyars, 1986,
S. 246 - 258

®A.g.y.,s. 259 - 263

TA.g.y., s. 245
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Nascar’in en basaril pilotlarindan olan Jeff Gordon’un kullanimi sayesinde

marka, zamanlamadaki mikemmelligi mesajini tiketiciye aktariyor.

Brad Pitt ve Uma Thurman’in kullanimlarinda da oldugu gibi, her bir Grunle
birlikte, tasimasi istenen degerlerle iliskilendirilebilecek bir Unlu kullaniliyor.
izleyiciye Grtinli kullanirlarsa, bedeni duyduklari (inlii gibi olabilecekleri mesaiji

veriliyor.*

Kompozisyonlarda figurlerdeki agirlik, sol tarafta kullanilan trun fotografi ile
dengeleniyor. Kampanyanin surekliligini saglamak igin, benzer 6geler benzer
sekillerde kullanilarak, tasarimin prensiplerinden biri olan “butunluk” ilkesinden

faydalaniliyor.

32 eiss, Klein and Jhally, Social Communication in Advertising, Toronto, Boyars, 1986,
S. 246
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Snickers reklaminin goérsel 6gelerini inceledigimizde, bir oyun etrafina
konumlandiriimis gocuklar géririiz (s. 33). Uriin bir sosyal baglam igerisine
konumlandirniimistir. Bir evde toplanip oyun oynayayan ¢ocuklar Snickers
yemektedir. Teorisyenlerce tanimlanmig “yasam tarzi” formati, bu Grdn igin
hazirlanmig grafik galismada karsimiza gikar. Kompozisyonda yer alan gorsel

ogeler bir yasam tarzina isaret eden bir anlatim olusmustur.

Gorseli olusturmak icin ilistrasyon kullanilarak, hedef kitleyi olugturan
cocuklarin dikkat alanina girme ve ¢ocuklar tarafindan farkedilme amaglaniyor.
Urlin, vurgulanmasi amaciyla tim figlrlerin odak noktasina ve 6n plana
yerlestiriliyor. Bu arka plandaki diger 6gelerle beraber galismaya derinlik

katiyor.
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Christian Metz, “Algilanan ve Yorumlanan” isimli eserinde bir imajin anlattigi
sey Ustune bir karar varmak icin ipuglarinin yeterli oldugunu, tim detaylara

ihtiyag olmadigini belirtir;

“Bir seyi taniyabilmek i¢in imajin butindne veya detaylarin tamamina
ihtiyacimiz yoktur. ClnkU anahtar 6zellikler semanin algilamaya ve
tanimlamaya yetecek kadar bir kismini olustururlar.”®® Uriinii somut olarak

goérmesek de banyodaki temizligin Grinden kaynaklandigini anlariz.

“Tum kategorilerde gorseller izleyiciye urunu kullanirlarsa begeni duyulan Unla

ya da 6zlem duyulan manzara yada mekani kullanma lUksune sahip biri gibi

olabilecekleri mesajini verir.”* Bu igerik gérsellerin diziliminden dogan bir

sebep sonug iligkisinden kaynaklanir bir metne ihtiya¢g duymaksizin nedensellik

iligkisi grafik dizenleme sayesinde aktarilabilir.

%3 Christian Metz, The Perceived And The Named, Visual Communication, Cilt :6, Sayi: 3,

56-68, 1980

3 Leiss, Klein and Jhally, Social Communication in Advertising, Toronto, Boyars, 1986,

S. 246
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2.2. Kontrast

Bazi reklamlarda bir konu mankeni zayiflama haplarini kullanmadan énce ve
kullandiktan sonraki haliyle gosterilir. Yanyana konulmus 6nce-sonra
fotograflari, deterjanin diger deterjana oranla daha iyi temizledigini anlatan
reklamlar, iddialarini ortaya koyarken imajlari kanit olarak kullanirlar. Yanyana

konulan gorsellerin arasindaki fark artin faydasini ortaya koyar.

Tezin ilk boliminde degdinilen 1984 Machintosh reklami da Messaris tarafindan
minimum duzeyde yazi kullanilarak ger geklestirilen kontrastin bir 6rnegi olarak
gosterilmistir.>® Microsoft'u temsil eden kati tekdiize diinya diizeni karsisinda

kadin kosucunun atik esnek tavri Macintosh ile kontrast olusturur.

Collesmeyi anlatan sosyal igerikli kampanyalarda da yesil bir doganin zitti
olarak kullanilan kurak toprak gorselleri s6zel bir mesajin varligina gerek
birakmaksizin dikkatli ve 6zenli olunmasi gerekliligini agik ve ¢arpici bir sekilde

anlatmaktadir.

KesselsKramer’in Hans Brinker Budget Hotel icin hazirladigi kampanya

“kontrast”a drnek olarak gosterilebilir (s. 36).

% Paul Messaris, Visual Persuasion, Sage Publications, New York, 1997
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2.3. Analoji

imaijlar arasindaki ortak yonlerin 6n plana gikarilarak diizenlenen grafik
anlatimlar, iletilen mesajin tipki bir cimle dizinin i¢inde yer alan 6geler gibi, hem
bireysel olarak hem de birbirleri ile bulunduklari anlamsal iligki sonucu bir yargi
bildirdiklerine agik bir 6rnek olusturur. Analojik 6nermelerin temel fonksiyonu,

tipki cumle yapisinin sifat ve zarflari gibi hareket edebilme kapasiteleridir.

Bir reklamda "arabanin gugli oldugu" anlatiimak istendiginde yazili metin bu
mesajl "dinamik”, "nefes kesici", "kuvvetli" gibi kelimelerle agikc¢a ifade edebilir.
Resimsel (pictoral) icerik igin ise sifat-isim iligkisinin gorsel bir kargihg yoktur.
Onun yerine BMW imaji ile ¢ita imajinin birlikte yer aldigi bir anlatimdaki gibi
gorsellerle analoji yaratmak cazip bir alternatiftir. “Bu arabanin ¢ita kadar hizli

oldugu anlamini yaratacaktir."*

Dag kegisinin Land Rover’la birlikte kullanildigi reklam, analojiye 6rnek

olusturmaktadir (s. 38).

% Paul Messaris, Visual Persuasion, Sage Publications, New York, 1997, s.193
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2.4. Genelleme

Kontrast iki taraf arasinda degil de grafik calismanin timune yayillmis 6geler
arasinda tekrarlaniyorsa genelleme olusturulur.®” Guniimiizde sikga basvurulan

anlayista "hedef resim" serinin en sonuna yerlestirilir.

“Eger grafik calismasinda kiyaslama imaijlarin arasindaki farka yonelikse ortaya
kontrast ¢ikar. Kontrastin grafik ¢calismanin timinde tekrarliyorsa Genelleme

kategorisinin prensipleri uygulanmis demektir.”*®

Yukarida bahsi gegen kategoriler, grafik tasarimin tipki dil gibi kendi icinde bir
duzenegi olduguna imajlarin da yargi ve onermelerde bulunabilecegine dnemli
bir kanit teskil etmektedir. GinimUzde grafik sanatina ticari bir anlam yukleyen
reklam ve iletisim ¢alismalari, bir Grlne, bir markaya bir imaj ytklemek, tlketici
nezdinde bilinir hale getirmek igin belli bir strateji dahilinde olusturulmaktadir.
Basili mecralarda yer alan grafikler okurla iletisime gectiklerinde bazi 6geler 6n
plana cikarilarak, belli cikarimlari olusturabilecek sekilde tasarlanirlar. Metinler

ve gorseller kagit uzerinde belli bir hiyerarsi dahilinde yapilandirilirlar.

Volkswagen igin hazirlanan reklamda, Beetle modelinin yuvarlak seklini
anlatmak icin “genelleme”den faydalaniliyor. Once diger nesnelerin kare ve
diktortgen oluglariyla yarattiklari monotonluk gosteriliyor, en sonda yuvarlak

hatlariyla GrGn gdsterilerek farklihd@r vurgulaniyor (s. 40).

37 Paul Messaris, Visual Persuasion, Sage Publications, New York, 1997 s. 200
¥ Ag.y.,s. 202
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3. Reklamda Gorsel Ogelerin Kullanimi Ve

Stratejik Yaklagsimlar

Reklam gibi gorsel iletisimden yogun olarak ve birbirinden ¢ok farkli amaglar
dogrultusunda faydalanilan alanlarda, mesajin etkinligi tasarimin 6gelerinin ve
prensiplerinin etkin bigimde kullaniimasina baghdir. Bu bolimde, Kategorik
Iddia, Uriin Ozelligi, Kendine Has Satis Onerisi, Konumlandirma, imaj, Yasam
Bicimi ve Tavir bagliklari altinda, farkl stratejik yaklasimlar dogrultusunda bu

prensiplerden nasil faydalanildigini inceleyecegiz.
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3.1. Kategorik iddia

Urtiniin cinsinden, kategorisinden kaynaklanan en temel faydanin
vurgulanmasidir; Asprin veya bagka bir agri kesicinin, 6zel olarak markasini 6n
plana ¢ikarmasi yerine, Grunin dogasindan kaynaklanan hizli agri kesebilme
Ozelligi anlatiimasi, mavi yolculuk acentalari igin denize duyulan 6zlem, kuru

temizleme icin temiz elbiseler.

Markalar bu yola basvurduklarinda, temel faydayi anlatan iddiada bulunur.
Kendi isimlerini o savla iligkilendirir, reklamin ve kurulan o 6zdesik baglantinin
kiimalatif giicine dayanirlar. Urliniin markette hakim bir payi varsa, Uriin

kategorisinin altini gizmek markayi satmaktan daha efektif olabilir

“Pastaya sahip oldugunda yapman gereken sahip oldugun dilimi blyttmek
degil, pastanin kendisini buyutmektir.” (Arm&Hammer) Arm&Hammer
reklamlarinda kendi markasi yerine Urin kategorisi olan kabartma tozunu
satmayi ongormustur. Kodak slogani fotograf gekmek igin temel bir gudulenme

ve ihtiyag yaratir. "ClUnkl zaman akip gecger."

Unli gorba markasi Campbell kendi markasi yerine Griiniin kategorisini satar
“Soup is good food.” (“Corba iyi gidadir.”) Bu slogan tuketiciyi daha ¢ok gorba
icmesi igin basitge cesaretlendirir. Ornekte reklamda (s. 43) anlatimin basarisi
da gorsel ve metnin ayni seyi agiklamak tzere kullaniimayisidir. Corba kasesi
gorseli "Hayat sigortasi" bashginin esliginde gosterilmistir. Gorseli sadece
anlatan bir sloganla yeniden gorba Ustune bir anlatima gitmek yerine ¢orba
gorseline eslik eden metin, gorbanin faydal bir gida olusunu "Hayat sigortasi"

benzetmesiyle ortaya koymustur.
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3.2. Uriin Ozelligi

Burada UrGnUn kullaniminin saglayacagi temel fayda yerine Grtnin rekabetgi
Ozelligi yani benzer Urlnlerinden farki ortaya konur. X marka tenis
ayakkabisinin camasir makinasinda yikanabilmesi, Y ¢orbanin iginde gergek
domates pargalari olmasi, Z marka arabanin yolcularinin gelik bir kasanin
icinde guvenle oturmasi. Bu kategoride ¢6zulen problem, ya da urinun faydasi

vurgulanir.

Ornekte kendisini benzerlerinden ayirt eden 6zellikleriyle ortaya koyan bir
bankanin reklami vardir. Banka ¢alisma anlayigi ve personellerinin musteriyi
dinleyip dogru ¢ozumler uretebilecek nitelikte oldugunu 6ne suren bir iddiayi

ortaya koyar.

Ve dont train ourbankers tobe good
listeners.Itsjust something theyre bornwith.

i
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3.3. Kendine Has Satis Onerisi

Yukaridaki kategoride sunulan urunun ozelliginin ayirt edici olaninin
vurgulanmasi bu kategoride biraz daha ileriye tasinir. "... almalisiniz ¢lnkd ...sI

olan tek urun bu.”

M&M sekeri "AJzinizda erir avucunuzda dedil sloganiyla" diger Grindn iddia
edemeyecegi bir 6zelligini vurgulamigtir. Toyota'nin " Benim igin yaptiklarini
seviyorum" slogani ve Chevrolet'nin "Amerikanin Kalp Atiglari" slogani mesajin
icerigiyle ayrisirlar. Ornekte modern reklamcilgin éncllerinden Bill Bernbach’in
Volkswagen Beetle i¢in hazirladigi klasiklesmis ilan gorulmektedir. “Kuguk
dusun.” baglikh bu calismada, Beetle’in rakip urtinlerden farkli olarak ktiguk

olusunun getirdigi avantajlar anlatiimaktadir.

Think smaill.

45



3.4. Konumlandirma

Konumlandirma tiiketicininin Griine olan yaklasimi ve ona bakis agisidir. Uriin
tiiketici nezdinde rakipleri arasinda belli bir yer kaplar. Uriine kars! bir bakis
acisi olugturulur ve benzeri drunler i¢in bir hiyerarsi yaratilir. Felton
konumlandirmanin bir pazarlama fikri neri oldugunu 6ne surer ve ekler: “Bir
¢ok kampanya temasi ve slogan, konumlandirmanin 6zet hale getirilmig
onermesi, yargisidir.”*® Pepsi'nin slogani "Yeni neslin icecegi" Coca-Cola'yi

eski neslin icecegi olarak yeniden konumlandirirken, Evian kendini Alper'den

gelen tek su olarak ifade eder.
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% George Felton, Advertising: Concepts and Copy Norton & Co Ltd, London, 2005,
1994, s. 61
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3.5. imaj

Uriinlerinde insanlar gibi kisilikleri vardir. Bir Griiniin kisiligi logosu ambalajl,
fiyati, reklam stili ve Grinun dogasiyla ilgilidir. Her 6ge marka imajina katkisi
baglaminda degerlendirilmelidir. Bunu Urindn ayni imaji yansitmak

konusundaki sirerligi yakalamak izler.*°

Bir tiketici GrinU kendi kisiligiyle 6zdeslestirip Grin tarafindan ortaya konan
tavri ¢ekici buldugunda, trinu alip kullanarak begendigi tavri kendisine
gecirir.*’ Oglivy marka imaiji sirekliligi konusunda bir dnciidiir. Rolyce Royce
kampanyalari seneler boyunca ayni imaji gizmekte surerlik gostermistir. Felton
sigara, likor, kolonya, sabun gibi Urunlerin teknolojileri yada igerikleri sayesinde
diger tim benzerlerinden siyrilacak kadar kategorilerinden farklilagamayacagini
bu sebeple marka imajini kullanmanin avantajli oldugunu 6ne surer. Ona goére
tipografi ve tasarim marka imajinin en énemli parcalaridir.** Ornekteki grafik
calismalarda gorselin igerigi kadar logotipleri tipografi yazinsal ve gorsel

elementlerin birlikte uygulanigi marka kimligine katkida bulunan unsurlardir.

Harley Davidson marka motorsikleti muadillerinden ayiran 6ge yarattigi imajdir.
Harley ve Harley kullanicisi bir kisilige burandartlmastir. Marka imajini ortaya
koymasi agisindan bir Harley Davidson ve bir BMW ilanini érnek verebiliriz

(s. 48). iki marka arasindaki imaj farki gorsel galismanin izledigi stratejiye

yansitilir.

0 David Ogilvy, Ogilvy on Advertising, Vintage, Newyork, 1985
*! Keith Reinhard, Romance in the Brand, Sage, London, 1985
*2 George Felton, Advertising Concepts and Copy Norton & Co Ltd, London, 2005
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3.6. Yasam Tarzi

Yasam Tarzi kategorisinde bir mod, duygu, veya tavir gosterilir. Bu ya urun

sayesinde kazanilan bir seydir, ya da Grun buna iligkin bir aksesuardir. Felton

bu kategoriye 6rnek olarak Nike ve kullandigi slogan “Just do it” sloganini érnek

gosterir.

QuickTime™ and a
TIFF (LZW) decompressor
are needed to see this picture.
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QuickTime™ and a
TIFF (LZW) decompressor
are needed to see this picture.

Nike’in bu kampanyasinda (s. 49-50) kosma eylemi bir trlnle degil, bu eyleme
eslik eden, bu eylemin yarattigi duygularla temsil ediliyor. Bunun igin
kampanyayi olusturan ilanlarda vurgu Uriinde ya da kosma eyleminde degil bu

duygulari yaratan unsurlarda yogunlasiyor.

ik ilanda, kullanilan gorsel ve metin birbirini tamamliyor. “Sokaklarda cilgin bir
adam var ve o bir sarki mirildaniyor, o kopeklere hirliyor... Ve onun daha
gidecek 4 mil yolu var.” metni, kullanilan fotograftaki giin dogusunun dramatik
etkisiyle destekleniyor. Fotografin kahramani olan kogucunun kadraj igindeki
yeri ve kullanim sekli, kullanilan ters i1sikla elde edilen siluet efekti, kirmiziya

calan 1sik ve bulutlar bu etkiyi pekistiriyor.
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izleyicide kosmanin yaratti§i duygulari canlandirmak tzere olusturulan
mesajda, her gorsel 6genin anlatimsal bir iglevi var. Kompozisyon kdprinin
siluetiyle yatay ¢izgiyle bolunuyor. Kosucu tam bu ¢izginin Uzerinde yer alarak

kompozisyonun odak noktasini olugturuyor.

Metni okudugumuzda az sonra kadrajdan g¢ikacak oldugunu gérdugumuz
kosucunun daha gidecek 4 mili oldugunu 6greniyoruz. Nike'in slogani olan “Just
do it” gagrisiyla biten metin tim bu gdrsel etkiyi bozmayacak sekilde reklamin

sagina, hizasiz bir sekilde yerlestiriliyor.

Kampanyada butunluk olusturmak amaciyla, 6gelerin benzer sekillerde

kullanildigi ikinci ilanda da kosucu odak noktasini olusturmakta.
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3.7. Tavir

Tavir kategorisinde, belli bir yasam tarzindan ¢ok, bir duygunun digavurumu
ortaya konur. Benetton, avant garde tarzda gercgeklestirdigi gorsel ¢calismalarda
moda unsurunu ikinci plana gekerek markasi ve tarzi adina uzlagimsal olmayan

bir tavir sergiler.

Ornekteki calismada, siyahlarin ve beyazlarin birarada varolma mecburiyetleri
bir kelepge ile anlatiimig. Kompozisyonun dengesi simetri ile saglanirken, bu

ayni zamanda siyah ve beyazin sahip oldugu kosullarin esitligini gostermigtir.

UMITED COLORS
OF BENET TR
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Sonug

Grafik tasarim ve gorsel 6gelerle olusturuimus diger kompozisyonlar, tipki yazili
bir metin gibi, anlatimlari sonucu bir yargida, 6nermede bulunurlar. Gorsel
ogelerin fonksiyonlari bir cimledeki 6gelerin fonksiyonlarina benzetilebilir.
Gerektiginde bir zarf veya sifat benzeri iglevler kazanabilirler. Bu 6geler hem
bireysel olarak hem de birbirleri ile bulunduklari konum ve anlamsal iligki
sonucu bir yargi bildirebilir. Bir cimle dizinine kiyasla, gorsellerle iletilen
mesajlarda gorsellerden anlam ¢ikarimi izleyiciyi daha aktif kilan bir suregtir.
Gorsel mesajlarla algiladigimz indekssel isaretleri anlamlandirmak igin

deneyimlerimize ihtiya¢ duyariz.

Gorsel icerikli bilgileri algilayip anlami Ustlne bir karara varmamiz surecini
aclklamak igin semiyolojinin gikarim teorisi uygun bir yontemdir. Gorseldeki
ipuclarinin gézlemlenmesiyle baglayarak (algilama) anlam semalarinin ve
anlam iligkileri Ustiinden bir hipotezle sonuglandirmasi ile sonuglanir

(anlamlandirma).

lyi bir tasarim yapmanin tek bir yolu yoktur. lyi bir grafik tasarim, tasarimci
tarafindan ortaya konan amaca hizmet etmeli, izleyicinin dikkatini gekmeli ve

tasarimdaki ogeleri duzenleyerek izleyicinin takip edebilecegi bir yol sunmalidir.

Mesajin netlestiriimesi igin igerigin duzenlenmesi, iletiimek istenen bilginin 6n
plana c¢ikarilmasi gerekmektedir. Bunun icin 6ncelikle izleyicinin ya da
okuyucunun gormesi ya da okumasi oncelikli olan 6ge secilmeli ve duzenleme
ona gore yapiimalidir. Ancak okuyucu ya da izleyicinin dikkatinin nasil
cekilecegi dusunulmeden 6nce, mesajin kime ve hangi yolla iletilecegine karar

verilmelidir.
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Reklam gibi gorsel iletisimden yogun olarak ve birbirinden ¢ok farkli amaglar
dogrultusunda faydalanilan alanlarda, mesajin etkinligi tasarimin 6gelerinin ve

prensiplerinin etkin bigcimde kullanilmasina baghdir,

Tasarimin 6gelerinin ve prensiplerinin etkin bicimde kullaniimasi mesajin
iletilmesi slrecini 6nemli bir sekilde etkiler. Slrecin ilk asamasi olan, dikkat
alanina girme ve secilme ile tanimlanan algilama, bu 6gdelerin dizenlenis
sekline baghdir. Bu, iletiimek istenen mesajin, izleyicinin degisik kaynaklar
araciliiyla her an maruz kaldigi1 onlarca mesaj icinde kendine bulacagi yeri
belirler. Anlamlandirma ise konu edilen tasarim 6gelerinin hem bireysel olarak
hem de birbirleri arasinda konumlandiriliglarina gore uretilen tanimlarla son

bulacak bir gozlem sureciyle ilgilidir.
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