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BASIN iLANLARINDA TASARIM OGELERI VE
LAYOUT’LARIN iNCELENMESI

OZET

Bu calismada basin ilanlarinda tasarim 6geleri ve basin ilani layoutlart ¢ok
yonlii ve kapsamli bir sekilde incelenmistir. Basin ilani tasarimlarinda tasarim
stireclerinin irdelendigi bu aragtirmada; basin ilani tasarimlarinda yer alan 6gelere
dikkat cekmek ve bu alanda yapilmis c¢alismalar bi¢im ve igerik yoOniinden
incelenerek, ¢oziimlenmesi amag¢ edinilmistir. Bu arastirma grafik tasarim egitimi
alan Ogrenciler, reklam ajanslarinda calisan grafik tasarimcilar, akademisyenler ve
ilgili alanda arastirmacilara yol gdsterici olacagi diisiiniilmektedir.

Bir mal veya hizmetin iicreti 6denerek cesitli iletisim kanallarinda tanitimi
yapilmasi ve genis halk kitlesine duyurulmasina reklam denir. Reklam i¢in en yaygin
kullanilan kitle iletisim araclarindan baslicalar1 gazete ve dergilerdir. Basin ilam
hazirlamadan 6nce genel ve 6zel hedefler belirlenip hedef kitle secilir. Secilen
medyada buna bagl olarak ilanda kullanilacak ogelerin se¢imi ve diizenlemesi
yapilir. Basin ilanlarinda yer alan 6geler, baslik, altbaslik, ana/gévde metni, slogan ve
gorsel 6gedir. Tiim bu 6gelerin diizenlenmesi, beyaz (bos) alanlarin kullanimi, 6geler
aras1 hiyerarsinin olusturulmast isinin biitiiniine layout (diizenleme) ad1 verilir. Iyi bir
layout’un tagimasi gereken o6zellikler denge, vurgulama, akicilik, oranlama, tutarlilik,
birlik ve beyaz alan kullanimidir. Farkli layout c¢esitleri vardir. Bunlar, gorsel
pencereli layout, metin agirlikli layout, cerceveli layout, silme layout, 1zgarali layout,
panel layout, gomiilii layout, siliiet layout, acisal layout, karigik layout’tur. Basin
ilan1 layout’larinda kullanilan gorsellerin 6zellikleri vardir. Bunlar, gorsellerin
duygusal etki yaratmasi, gorsellerin diisiinsel etki yaratmasi, gorsellerin agik, net ve
kalic1 iz birakmasi, gorsellerin uygun fiziksel 6zelliklere sahip olmasi, gorsellerin
izleyicide olumlu duygular uyandirmasi, gorsellerin marka i¢in 6zgiin ve tipik
ozelliklere sahip olmasi, gorsellerin bir saniyeden az bir siirede algilanabilir olmasi,
gorsellerin ilanda {riinlin saglayacagi yarar1 one c¢ikarmasi, gorsellerin iirliniin
kullanim seklini gdstermesi, gorsellerin iirliniin 6zelliklerini en kisa yoldan
anlatmasi, gorsellerin ilandaki biiytlikliigii, Uriin gorsellerinin, ilandaki biiyiikligi
olarak siralanabilinir. Bu ¢alismada basin ilanlar fiziksel 6zellikleri disinda igerik
olarak da, gostergebilimsel yonden incelenmektedir. Tezin son boliimiinde
tanimlamalarin ardindan konuyla ilgili basin ilan1 6rnekleri, gorsel ve tablolariyla
birlikte yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Basin Ilan1, Layout, Tasarrm Ogeleri
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EXAMINATION OF DESIGN ELEMENTS AND LAYOUTS
IN PRESS ADVERTISEMENT

ABSTRACT

In this study, design elements and press advertisements layouts were
comprehensively and sophisticatedly researched. In this study where design
processes were scrutinized in press advertisements designs; it was aimed to draw
attention to the elements included in press advertisements designs and to analyze and
resolve the studies conducted in this field with respect to their forms and contents.
This study is considered to be guiding for students receiving graphic design
education, graphic designer employed in advertisement agencies, academicians and
researchers in relevant fields.

Promotion of a good or service in various communication channels in return
for a fee and announcement to wide masses is called advertisement. The major ones
among the most commonly used mass media for advertisement are newspapers and
journals. General and specific objectives are determined and the target audience is
selected prior to the preparation of the press advertisements. The selection and
arrangement of the elements to be used in the press advertisements are performed
accordingly in the media chosen. The elements involved in press advertisements are
titles, subtitles, main/body copy, slogans and visual elements. The entire work for
arrangement of all these elements, use of white (blank) areas, establishment of
hierarchy among elements are named as layout (arrangement). The features required
for a good layout are balance, highlighting, fluency, estimation, consistency, unity
and white area utilization. There are different layout varieties. These are picture
window layout, copy-heavy layout, frame layout, bleed layout, grid layout, panel
layout, mortise layout, silhouette layout, angular layout, jumble layout. The visuals
used in press advertisements layouts have characteristics. These can be enumerated
as the creation of emotional impact by visuals, the creation of intellectual effect by
visuals, leaving apparent, clear and permanent marks by visuals, having proper
physical properties of visuals, arousing positive feelings in the audience by visuals,
having unique and typical properties for the brand of visuals, the perceptibility of
visuals within a duration shorter than one second, highlighting the benefit to be
provided by the product in the announcement of visuals, demonstration of the usage
of the product by visuals, representation of the product’s properties through the
shortest way by visuals, the size of the visuals in the press advertisements, the size of
product images in the press advertisements. In this study, the press announcements
are also semiotically examined in respect of their contents, outside of their physical
properties. The relevant press advertisements examples take part together with their
visuals and tables following the definitions in the last section of the thesis.

Keywords: Press Advertisements, Layout, Design Elements
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1. GIRIS

Bu c¢alismada; reklam, tarihi, reklam tiirleri, reklam araglari, reklam
iletisiminde algilama, gorsel algilamada renk olgusu, renklerin psikolojik etkileri ve
reklam uygulamalarinda kullanimi, renklerin reklam uygulamalar1 agisindan diger
onemli etkileri, gorsel algilamanin diger 6zellikleri, basili reklam mecralarindan
gazeteler, avantaj ve dezavantajlari, gazete ilanlarinda se¢im kriterleri ve siitun/cm
kavrami, gazete ilanlarinin tasariminda dikkat edilmesi gerekenler, basili reklam
mecralarindan dergi ve dergi ilanlari, dergilerin avantaj ve dezavantajlari, basili
reklam mecralarindan dogrudan postalama, dogrudan postalamanin avantaj ve
dezavantajlari, basin ilanlarinda yer alan 6geler, baslik, baslik tiirleri, altbaslik, govde
metini ve tlirleri, slogan, gorsel 68e, basin ilan1 layout’larinda gorsel etkinligin grafik
tasarim acisindan degerlendirilmesi, basin ilanlarinda layout (diizenleme), bir basin
ilam1 layout’unun tasimasi gereken Ozellikler, layout cesitleri, basin 1ilani
layout’larinda kullanilan gorsellerin 6zellikleri, gostergebilim (semiyoloji), kodlar,
gostergebilim ve anlamlandirma, gostergebilimsel agidan reklamlar, basin ilanlarinin
orneklerle ve gostergebilimsel ¢oztimlemesi konulari islenmistir.

Calismada, betimsel tarama modeli ve igerik analiz teknigi kullanilarak
yapilmistir. Arastirmanin Oncelikli amaci basin ilanlarinda tasarim ogeleri ve

diizenlemenin 6nemini ortaya koymaktir.



2. REKLAM, REKLAM TARIiHi, TURLERI VE REKLAM
ARACLARI?

2.1. Reklam Nedir? Reklamin Tanim

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak” anlamina gelen “clamare”
kelimesinden dogmustur. Dilimize Fransizca “reclame” kelimesinden gecen reklam
kavrami ¢ok yonlii ve uygulama alan1 ¢ok genis oldugu i¢in benzerlik ve farklilik
gosteren tanimlar1 bulunur.

Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin
kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir.

Iletisim acisindan reklam kitle iletisim araglariyla, kimligi belli bir sorumlu
tarafindan kamuoyunu denetimli olarak inandirma olarak tanimlanmaktadir. (Deniz,
2008: 93)

Daha agik ve ayrintili bir ifade ile reklam, tiiketicileri veya alicilar1 bir mal
(iirtin), bir marka veya hizmet hakkinda bilgilendirmek ve tiiketici veya alicilarin
ilgili mali, markayi, hizmeti veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla gorsel
ve/veya isitsel mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin reklam araclari aracilig ile

iletilmesidir. (Kurtulus, 1973: 27-28’den degistirilerek derlenmistir.)

2.2. Reklamin Kisa Tarihcesi

So6zli reklam, insanlar arasinda aligveris kavraminin ortaya ¢ikisina kadar
dayanmaktadir. Yazili reklamin baslangici ise, kesin olarak bilinmemekle beraber,
Ingiltere’de “British Museum”da bulunan ve 3000 yil énce bir papiriise yazildig
sanilan bir ¢esit duyuru olarak kabul edilmektedir. (Olug, 1981: 5-8)

1450°1i yillarda Gutenberg’in matbaa makinesini bulusu ile reklamecilikta bir
c1gir acilmistir. Bu sayede el ilanlari ile daha genis halk kitlesine ulasabilme olanag:
dogmustur. (Deniz, 2008: 96)

Reklamin baglangic1 ¢ok eskilere dayanmasina karsin, modern reklameciligin
ortaya cikisi, glinlilk gazete ve dergilerin ucuz olarak tretilmeye baglandigi 19.

yiizyilin ilk yarisini bulmustur.



1920’lerde  radyonun, 1950’lerde televizyonun kullanilmaya ve
yayginlasmaya baslamasi, 20. yiizyilda reklamm 6nemini artirmistir. Ozellikle II.
Diinya Savasi sonrasinda iiretimin ¢esitlenmesi ve rekabetin artmasi reklam
harcamalarin1 artirmis ve harcamalarin bilesimini degistirmistir. Sanayilesme ile
geligen tretim, rekabeti artirdigi i¢in {iriin veya hizmetin tiiketiciye tanitilmasinin en
kolay yontemi olan reklam daha da onem kazanmustir. Ilk dénemlerde sadece
bilgilendirme amaci tastyan reklamlar; giiniimiizde tiiketiciyi statii, imaj ve gli¢c gibi

sembolik 6gelere odaklandirmaktadir. (Teker, 2009: 1-2)

2.3. Tiirkiye’de Reklamin Kisa Tarihcesi

Ik reklam belgelerine Osmanli’yla ticaret yapan Avrupali tiiccarlarm
mallarmin tanitimin1 yapmak iizere rastlamaktayiz. Paris’te, Kapucin rahiplerinin
arsivinden alinan ve Osmanli topraklarim ilgilendiren Osmalica, tarihsiz bir belge
(17. ylzyilin ikinci yarisina veya 18. yiizyilin baslarina ait oldugu diistiniilen)
Venedik’te basilmis ve ¢ogaltilmis bir el ilan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Eldem,
“Venedik ten Ithal Altinbas Tiryaki”, Say1: 2: 13)

Tirkiye’de gazete reklamlar1 ilk olarak, 19. yiizyil ortalarinda goriilmeye
baglamigtir. 1840 - 1864 yillar1 arasinda ortalama 50 say1 ¢ikarabilen Ceride-i
Havadis Gazetesi satir1 10 kurustan reklam almaktaydi. (Sekil 2.1)
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Sekil 2.1 Ceride-i Havadis gazetesi ilk sayisi

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Ceride-i_Havadis




Tiirkge basinda ilk resimli reklam 6rnegi Ceride-i Havadis’te yer almistir.
Mosyo Alfred Lotoune tarafindan verilen bu reklamda Londra’dan getirilen zirai
aletler tanitilmaktadir. (Ceride-i Havadis, 1840 - 22 Haziran 1863)

Tiirkiye’de ilk reklam ajans1 olan ilancilik’in temelleri 1909 yilinda atilmustir.
Fakat savaslar ve krizler nedeniyle ajans caligmalarina tam olarak 1919°’da
baslayabilmistir. 1944°de Eli Aciman tarafindan kurulan Faal Reklam Acentasi, Kog
Sirketi’nin reklam isleriyle genis is olanagi bulmus ve daha sonra bu reklam ajansi
Manajans’a doniismiistir. Bu dénemde Yeni Ajans, Istanbul Reklam Acentas,
Poyraz, Anten, Melodi gibi reklam ajanslart kurulmustur.

Tirkiye’de ilk reklam filmi olarak, Giizel Sanatlar Akademisi
profesorlerinden Vedat Ar’in Filmar isimli sirketinde hazirladigi esprili galigmalar
goriiyoruz. 1949°da And Film, canlandirma resim c¢alismalariyla reklam filmi
hazirlamigtir, 1961 yilinda renkli filmler imal edilmis ama film banyosu yurtdisinda
yapildigindan tiretim agisindan ¢ok zorluklar ¢ekilmistir.

1964 - 1965 yillarinda Ali Ulvi, Bedri Koraman, Ferruh Dogan, Yalgin Cetin
gibi karikatiir sanat¢ilarimizin da film reklamciligina emek verdikleri goriilmektedir.

Tirkiye’de  1950’lerde radyonun, 1972°de televizyonun reklam almaya
baglamasiyla birlikte reklamcilik hizla gelismistir. (Deniz, 2008: 97)

Tiirkiye’de reklamcilik onceleri tam anlamiyla bilimsel bir meslek olarak
kabul edilmemistir. Giiniimiizde ise, Tirkiye’de reklamciligin Avrupa ve diinyadaki
reklamcilik diizeyinde oldugunu gormekteyiz. 2000°1i yillara gelindiginde pekgok
uluslararasi reklam ajansinin (network reklam ajanslari) Tiirkiye’de subeleri
bulunmaktadir. Tiirkiye’de reklamcilik diinya diizeyinde is yapilabilir bir meslek
haline gelmis, birgok tiniversitede boliimleri agilmis ve ders olarak da

okutulmaktadir.

2.4. Reklam Tiirleri
Reklamlarin tiirleriyle ilgili farkli kaynaklarda bir¢ok smiflandirma ile
karsilasmak miimkiindiir. Bu smiflandirmalar i¢inde en ¢ok karsilasilan reklam

tiirleri alt1 ana baglik altinda toplanabilir: (Kocabas ve Elden, 2004: 28)



2.4.1. Reklanm Yapanlar Yoniinden Reklamlar

Uretici reklamu, araci reklami, hizmet isletmesi reklami

2.4.2. Amac¢ Acisindan Reklamlar
Birincil talep yaratan reklamlar, segici talep yaratan reklamlar

2.4.3. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Son tiiketici reklami, araci reklami

2.4.4. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Uriin reklami, kurumsal reklam

2.4.5. Zaman Kriterine Goére Reklamlar
Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, uzun donemde satin aldirmaya

yonelik reklamlar

2.4.6. Cografi Kriterlere Yonelik Reklamlar

Bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslararasi reklamlar, global reklamlar

2.5. Reklam Araclar1 (Mecralari)
Giintimiizde reklam iletisiminde grafik tasarimin kullanmadigi reklam araci
neredeyse yok denebilecek kadar azdir. Bu araglar dort ana bashik altinda

siralanabilmektedir:

2.5.1. Basih Reklam Araclar:
Gazeteler, dergiler (siireli yayinlar), el ilanlar1, kataloglar, brosiirler, dogrudan

postalama vb. basilt mecralar.
2.5.2. Radyo, Televizyon, Sinema vb. Reklam Araglari
2.5.3. D1is Mekan Reklam Araclari

Afisler, tabelalar, pankartlar, billboardlar, megaboardlar, megalightlar, durak

reklamlari, raketler, duvar ve ¢ati reklamlari, eskavizyonlar, fuarlar,



sergileme malzemeleri, nakil araglari, alternatif mekan vb. mecralar. (zemin

grafikleri, toplu tagima arag tutacaklari, turnike giydirmeleri gibi )

2.5.4. Dijital Reklam Araclar
Internet reklamlari, multi-medya (coklu ortam) reklamlari, Cd-Rom, Dvd-
Rom reklamlari. Bunlarin disinda alternatif reklam mecra reklamlari ve gerilla

reklamlar vb. reklam araglar1 olarak sayilmaktadir.



3. REKLAM ILETISIMINDE ALGILAMA VE GRAFIK
TASARIMIN ONEMI

3.1. Reklam iletisiminde Algilama

Algilama bireyin c¢evresine anlam verdigi bir siiregtir. Duyum, uyaricilarin
duyu organlarimiz iizerinde biraktigi etki, algi ise bu etkiye verdigimiz anlamdir.
(Ozkalp ve Kocabiyik, 1990: 210)

Duyu organlarimizin kaydettigi uyaricilarin beynimiz tarafindan anlamli
algisal yasantilar sekline doniistiiriilmesi, belirli ilkeler ¢ergevesinde gerceklesir. Bu
ilkelere algilama o6zellikleri denmektedir. Bu o6zellikler icerisinde yasadigimiz
cevreyi belirli bir yapi, siireklilik ve anlami olan bir ¢evre olarak algilamamizi saglar.

Algilama siirecinin en Onemli oOzelliklerinden biri, algilamanin secici
olmasidir. Bu 6zellik sayesinde bir anda ¢ok sayida uyaranla karsi karsiya kalsa da,
beynimiz ancak bu uyarilardan kendisi i¢in 6nemli olan uyaricilari dikkate alir.

Belirli bir anda duyu organlarimiz1 etkileyen uyaricilar arasindan hangisini
segecegimizi hangilerini Secerek algilayacagimizi belirliyen siirece, dikkat denir.

Algillamanin diger bir Onemli 06zelligi ise, bitlinselligidir. Bu 6zellik
sayesinde birey cevresinden aldigir uyarimlart belirli bir diizen ve biitiinliik i¢inde
algilar. Bu ozellik ile yakindan iliskili diger bir 06zellik de, algilamanin
tamamlayicilik 6zelligidir. Bu sayede duyu organlarimizi etkileyen uyaricilar
arasinda bosluklar bulunmasi halinde de, belirli bir anlam1 olan biitiin bir sekil ya da
nesne olarak algilamamiz miimkiin olur.

Reklam iletisiminde algilamanin etkisi tizerinde duracak olursak, 6rnegin bir
gazete ya da dergide yer alan reklamin biiytlikligi arttikca, algilama olasilig
artacaktir. Ayni sekilde hareketli yaz1 ve resimler ya da kontrastliklar mesajin daha
kolay algilanmasin1 saglayacaktir. Mesajin tekrarlanmasi da mesajin algilanma

sansin1 artiracaktir. (Teker, 2003: 74 - 75)



3.1.1. Reklam Iletisiminde Gorsel Algilama, Ozellikleri ve Onemi

Birey dis diinyaya iligkin bilgilerinin biiyilik bir boliimiinii gérme duyusu ile
saglar. Gorsel algilar, bireyin davraniglarinda diger duyu organlarina oranla daha
blyiik bir etkiye sahiptir. Biyolojik olarak gérme olgusu, 1s1k olmadan
gerceklesemez. Gorme olaymin biyolojik olarak tamamlanmasindan sonra, gérme
stirecinin psikolojik yonii islemeye baglar. Algilanan nesne ya da olay duyular
sistemini harekete geg¢irir. Bu siirecte, biyolojik ve psikolojik etkiler birbirini

etkileyerek ve tamamlayarak biitiinlerler.

3.1.2. Gorsel Algilamada Renk Olgusu

Gorsel algilama siirecinde daha tam olarak agiklanamamis bosluklar
bulundugunu sdyleyebiliriz. Ornegin, duyusal siire¢ agisindan birincil dneme sahip
renklerin algilanmasi olgusu heniiz tam olarak agik degildir.

Renk ve 151k, spektrumun (tayf) bir enerjisi veya en kiiciik bir elektro
manyetik alan1 kabul edilir. Isik renkleri ve boya renkleri farklidir. Isik renklerinde
ic ana renk vardir. Bunlar kirmizi, mavi ve yesildir. Diger tiim renkler bu renklerin
farkli karisimlaridir. Bu {i¢ ana rengin esit miktarda karisimi beyazi olusturur. (Sekil
3.1) Isigin yoklugu ise siyahi olusturur.

Boya renklerinde ise {i¢ ana renk kirmizi, mavi ve saridir. Bu ii¢ ana rengin
karisimindan gri - siyah arasi bir renk elde edilir. (Sekil 3.2) Karisim, boyadan
yansiyan 1518in tayfsal bilesimi sonucu olusur. Boya karisiminda malzemenin

kimyasi da igin i¢ine girer.



Sekil 3.1 Isik ana renkleri karigimlart ile beyazin olusumu

Kaynak: http://hyperphysics.phy-astr.gsu.edu/hbase/vision/addcol.html

Sekil 3.2 Boya ana renkleri karigimlari ile beyazin olusumu

Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/Color_mixing



Isigin ve renklerin gosterdigi fiziksel 6zelliklerin yani sira, biyo-fizyolojik ve
psikolojik etkileri de bulunmaktadir. Ornegin, kirmizi rengin uyarici, sinir gerici bir
Ozelliginin bulundugu, mavi rengin ise yatistirict ve dinlendirici bir etki yaptigi
genellikle kabul edilmektedir.

Her rengi ii¢ temel sisteme gore ayirmak ve degerlendirmek miimkiindiir.

* Acik - koyu tonlar: Bir rengin, aydinlik - karanlik veya beyaz-Siyah

karisim degerleridir.

* Renk niteligi, niians: Bir rengin baska bir renkle karisim degerleri.

+ Saflik - doygunluk: Bir rengin gri ile karisim degerleri.

Teorik renk degerlendirme sistemleri 6zellikle baski tekniklerinde ve reklam

uygulamalarinda, kurum renklerinin secilmesinde 6nemli bir rol oynar.

3.1.2.1. Renklerin Psikolojik Etkileri ve Reklam Uygulamalarinda
Kullanim

Renklerin birey iizerinde duygusal etkileri bulundugu gibi, kullanildiklar
mekanlar tizerinde de etkileri bulunur. Renklerin birey tarafindan algilanmasi daha
cok psikolojik duygularla ilintilidir. insan farkinda olmasa da iginde bulundugu
durumunu, i¢ diinyasini, o siradaki duygularini, sectigi renkler araciligiyla ortaya
koyar. (Coskuner, 1995: 47) Ornegin parlak renkler, kullanildiklar1 ortamlarda nese
ve heyacan artirict bir etki yaparken, pastel renkler dinlendirici etki yapar.

Renkler birey tlizerinde sogukluk ve sicaklik duygusu da uyandirabilir. Yesil
veya mavi bireyde sogukluk hissi yaratmasina karsin, turuncu, kahverengi, pembe ve
kirmiz1 gibi renkler sicaklik duygusu yaratir.

Yapilan c¢esitli deneylerde renklerin bireylerin koku ve tat alma duyular
iizerinde de etkili oldugu saptanmistir. Ornegin, sar1 ve yesilin eksi; turuncu ve
kirmizinin tatli; pembenin sekerli, turuncunu baharat tadini, yesilin yerine gore aci
veya ¢am kokusunu eflatunun ise parfiim kokusunu ¢agristirdig1 saptanmastir.

Reklam uygulamalarinda da iyi kokular agik, saf ve yumusak renklerle ifade
edilirken, kotii kokular ise koyu ve sicak renklerle ifade edilir. Ornegin temizlik
amacgh kullanilan kezzabin kirmizi ambalajda buna karsin temizlik deterjanlarinin
acik mavi, yesil gibi yumusak renklerde ambalajlarda satilmasi gibi.

Renklerin bireyler tarafindan algilanmasinda gesitli kisisel faktorlerin de rol
aldig1 soylenebilir. Bunlar arasinda bireyin cinsiyeti, yasi, ait oldugu sosyal cevre,

kisisel karakter ozellikleri (huy, mizag, cosku, hareketlilik gibi) sayilabilir.
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Renklerin bireylerin c¢esitli psikolojik diirtli, giidii ve ihtiyaclar1 iizerinde
etkili oldugu yapilan cesitli deneylerle ortaya ¢ikmistir. Ornegin, aclik, susuzluk,
cinsiyet, temizlik, annelik (sefkat), prestij (sayginlik), ¢agdaslik ve profesyonellik
gibi dzellikler sayilabilir. Ornegin aglik duygusu iizerinde turuncu, agik sar1, kirmizi
ve acik kahve renginin olumlu etki yaptigi, yesil, mavi ve turkuazin susuzluk
duygusunu artirdigi, mavi ve beyazin temizlk ve saflik duygusunu etkiledigi, eflatun
ve kirmizi renklerinin cinsiyet giidiisiinii artirdigi, pastel tonlarin annelik duygusunu
cagristirdigini, mavi ve yesilin sessizlik duygusunu artirdigi saptanmistir.

Cesitli aragtirmalarda eflatun, sarap kirmizisi, altin sarisi ve siyah gibi
renklerin prestije 6nem veren Kkisiler tarafindan tercih edildigi gorilmiistiir.
Giinlimiiziin ¢agdas ve modern tiiketici gruplari tarafindan da metalik renklerin tercih

edildigi saptanmastir.

3.1.2.2. Renklerin Reklam Uygulamalari Acisindan Diger Onemli Etkileri

Renklerin reklam uygulamalarindaki psikolojik etkileri disinda da farkli
etkileri vardir. Bunlar1 bes baslik altinda siralayabiliriz:

« Uriiniin Fark Edilme ve Tanmmasi: Uriinlerin tiiketiciler tarafindan fark
edilmeleri ve dikkat ¢ekmeleri, 6zellikle raflarda kolaylikla bulunmalar1 agisindan
onemlidir. Bu nedenle sar1, turuncu, kirmizi gibi renkler iriinlerin daha kolay fark
edilmesini saglayarak tiiketiciler tarafindan satin almay: kolaylastirir. Ayrica bu
renklerden olusan iiriin kutular1 yan yana konuldugunda dikkat g¢ekicilik ve bakisi
tizerinde toplayicilik etkisi artar.

* Okunakhhgm Kullanimi: Renkler, kelimelerin, amblemlerin, logo ve diger
yazili metinlerin okunakliligini artirarak, alicilarin ilgi ve dikkatini ¢ekici bir etki
yapar.

« Uriine Kisilik Kazandirma: Her iiriin miisterileri agisindan tasidig1 renk
kombinasyonu ile algilanir ve hatirlanir. Bu nedenle ambalaj ve renkler o iiriiniin
kisiligini olusturarak, diger iiriinlerden farkliligin1 belirler.

« Uriiniin Tammmsh@gm Artirma: Bir iiriine 6zgii renkler, benzer iiriinler
arasindan o lirlinlin kolaylikla ayrigmasini ve taninmasini saglar.

« Ikna Giiciinii Artirma: Renkler uyandirdiklar1 psikolojik etkiler nedeniyle,

bir lirliniin daha taze, daha canli gériinmesini ya da begenilmesini saglayabilir.
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3.1.3. Géorsel Algilamanin Diger Ozellikleri

Olaylarin ve nesnelerin algilanmasi mekan ve zaman ic¢inde gergeklesir. Bu
nedenle, algilama siireci, bir zaman ve mekan olgusudur. Bireyin genel egilimi nesne
ve kisileri algilamaya yoneliktir. Ornegin, bir odaya giren bir kisiye odada neler
gordiigii sorulacak olursa, kisi genelde esya tlirinden nesneleri ve varsa insanlari
gordiigiinii soyleyecektir. Ancak, kisi 151k veya golge, dikdortgen bir yiizey ya da kati
bir cisim gordiiglinii sdylemeyecektir. Yani nesnelerin algilanmasinda o nesnelerin
ozellikleri degil, o 6zelliklere sahip nesneler algilanir. Birey nesneleri gorsel olarak
algilarken o nesneleri kendine 6zgii degismezlikleri (constancy) ile birlikte algilar.

Bu tiir degismezlikler sunlardir:

3.1.3.1. Degismezlik

Gorsel algilamanin 6nemli bir 6zelligi “degismezlik”tir. Aslinda, nesnelerden
gelen uyaricilarin duyu organlarimiz iizerindeki etkisi, bulundugumuz yere bagl
olarak degisir. Ornegin, bir kapmnin goziimiiz iizerine diisen imgesi dikdértgen
seklindedir. Kap1 hafifce acilacak olsa veya biz kapiya farkli agilardan bakacak
olursak, kapiy1 “yamuk” seklinde goriiriiz. Buna ragmen, nereden bakarsak bakalim,
kapiy1 daima dikdortgen seklinde algilariz. Bunun nedeni, beynimizin nesnelerden
gelen uyaricilarin sekillerini degistirerek yeni bastan yorumlamasindandir.

Algilamanin degismezlik o6zelligi, kendisini farkli bigimlerde gosterir.
(Kaynak, T., 1995: 74 -75)

* Sekil Degismezligi: Bir kapiya hangi agidan bakasak bakalim, dikdortgen
seklinde algilamamiz, sekil degismezligine 6rnek olarak gosterilebilir.

* Biiyiikliik Degismezligi: Nesnelerin bize uzaklig1 arttik¢a, géziimiize diisen
imgeleri de kiigiiliir. Ne var ki, daha dnceden tanidigimiz, bize agina olan nesneleri
hep aym biiyiikliikkte algilariz. Ornegin, tamidigimiz bir insanin yiizii o bize
yaklastik¢a, irilesmez. Bize asina olan nesnelerin biylikliiklerini hep aymi olarak
algilamamiza biiyiikliik degismezligi denir.

* Renk ve Parlaklik Degismezligi: Bize asina olan nesneleri, 151k ve golge
durumuna bagli olmaksizin hep ayni ve parlaklikta algilariz. Oysa, nesnelerin renk ve
parlakliklarma iliskin uyaricilar 151k ve gdlge durumuna gore degismektedir. Ornegin,
giin 1518inda goriip algiladigimiz bir nesne, rengi ile birlikte bellegimize yerlesir.
Aksam karanliginda aynm1 nesneye baktigimizda, rengini gérmesek de, biz onu

giindiiz gordiigiimiiz rengi ile algilariz.
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Diger taraftan nesneleri animsadigimizda onlar1 hep son gordiigiimiiz
durumlart ve yerleri ile diisiiniriz. Bu durum ger¢ekte bizi algilama
karigikliklarindan korur. Eger algimizin bu 6zelligi olmasaydi, ¢evremizi tanimamiz

ve o ¢evre icinde hareket etmemiz miimkiin olmazdi.

3.1.3.2. Algisal Orgiitleme

Gorsel algilamanin bir diger 6zelligi de, orgiitlii olmasidir. Bunun anlamai,
duyu organlarimiz1 etkileyen uyaricilar tek olarak degil, onlar1 anlamli bir iliskiler
biitiinii i¢inde algilamamizdir. Ornegin, bir insanin yiiziine baktigimizda, ayr1 ayri
g0z, agiz, burun gibi organlar olarak degil, biitiin bir yiiz olarak algilariz.
Algilamamizin bu 6zelligi kendisini degisik bi¢imlerde gosterir. Bunlar, sekil - zemin
algis1, gruplama ve tamamlamadir.

* Sekil - Zemin Algisi: Sekil - zemin algisi, nesnelerin lizerinde ya da iginde
bulunduklar1 ortamdan ayr1 olarak algilanmasini ifade eder. Ornegin, duvara asili bir
tabloya baktigimizda tabloyu duvardan ayr1 olarak algilariz.

» Gruplama: Gruplama da algilama siirecinin Orgiitlenme 6zelliginin bir
baska Ornegidir. Birgok uyariciy1 aynit zamanda algiladigimizda, bazi uyaricilart bir
araya getirerek bu uyaricilara bir biitiinlik kazandiririz. Algilama siirecinde bu
gruplama rastgele degil, belirli ilkeler dogrultusunda gerceklesir. Bu ilkeler, yakinlik,
stireklilik ve benzerlik ilkeleridir.

Yakinhk: Zaman ve mekan olarak birbirine yakin olan uyaricilar anlamli bir
biitiin olusturacak bir bigimde bir araya getirilirler.

Benzerlik: Birbirine benzer uyaricilar bir araya getirilerek gruplanir ve
algilanir.

Siireklilik: Birbirinin devamiymig gibi goriinen uyaricilar bir araya
getirilerek gruplanir ve birbirine aitmis gibi algilanir.

» Tamamlama: Bu 6zellik, duyu organlarimizi etkileyen uyaricilar arasinda
bosluklar bulundugu durumlarda, duyu organlarimizin bu bosluklar1 tamamlamasidir.
Bu sayede, anlamsiz bir dizi uyarici yerine, belirli bir anlam1 olan bir sekil ya da
nesneyi algilariz.

* Derinlik Algisi: Derinlik algisi da bir algilama 6zelligidir. G6ziimiiziin ag
tabakasi yukari - agsag1 ve sag - sol olmak iizere iki boyutu gérme 6zelligine sahiptir.
Ne var ki, biz nesnelerin derinlik boyutu olarak adlandirilan ii¢lincii boyutunu da

algilariz. Derinlik boyutunu algilayabilmemiz, 1s181n gelis agisina bagh olarak ortaya
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cikan golgeler, nesnelerin goriiniis niteliklerindeki farkliliklar ve nesnelerin goriiniis
niteliklerindeki farkliliklar ve nesnelerin iki goziin ag tabakalarina diisen imgelerinin
farkli olmas1 gibi dzellikler, derinlik boyutunu algilamamizdaki etkenlerdir. (Ozkalp
ve Kocabiyik, 1990: 215)
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4. BASILI ILAN TURLERIi, OZELLIKLERi VE SECIM
KRITERLERI

4.1. Basili Reklam Mecralarindan Gazeteler

Gazete ilanlari; ticari ilanlar, smiflandirilmis kiigiik ilanlar, resmi ilanlar ve
insert’ler olarak 4 gruba ayrilmaktadir.

* Ticari Ilanlar: Reklam sirketleri tarafindan profesyonel olarak hazirlanir ve
reklam gelirinin biiyiik kismini olustururlar.

« Smiflandirilmis Kiiciik flanlar: Kiiciikk boyutlu ilanlardir. Dolayisiyla az
fiyata mal olurlar. Toplu bir sekilde yer alirlar. Metin dizgi ve tasarimlar1 gazete
tarafindan yapilan ilan tiirleridir. Is ve emlak ilanlari bu tiir ilanlara &rnek olabilirler.

* Resmi Ilanlar: Hiikiimet ya da sirketlere iliskin duyurulari halka iletmek
amaciyla yaymlanan ilanlardir.

* Insert’ler: Gazete ile birlikte dagitilan reklam amagli eklerdir.

4.1.1. Basih Reklam Mecralarindan Gazetelerin Avantajlar1  ve
Dezavantajlan

Gazeteler basili reklam mecrasi olarak yayin araglari icerisinde 6nemli bir yer
tutarlar. Gilinliik gazeteleri basildiklar1 ve dagitildiklar1 alanlarin gesitliligine,
biiyiikligiine gore yerel, ulusal ve uluslararasi gazeteler olarak siniflandirmak
miimkiindiir. (Kocabas, ve Elden, 1997: 29)

Reklam mecralarindan gazetelerin avantajlar i¢inde; genis okuyucu kitlesine
ulasabilmesi, her eve ve is yerine girebilmesi, detayli bilgi verilebilecek mecralar
olmast sebebiyle hedef kitle {izerinde inandiriciliginin yiiksek olmasi ve esnek olmasi
saylabilir. Gazetenin esnek olmasi bir reklamin ne kadar siire yayinlanacagi ya da
yayinlanan reklamin giinliik olarak degistirilebilmesi ve giincellenmesinin miimkiin
olmasi seklinde agiklanabilir. Ayrica gazete reklamlarinin gesitli boy, form ve
formatta hazirlanabilir olusu okuyucunun ilgisini daha c¢ok cekebilmeye olanak

saglar.
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Glinlimiizde farkli reklam mecralariin gelismesine karsin, reklam verenlerin
gazete ilanlarina ayirdigi biitge toplam reklam biit¢elerinin ortalama {igte birini
olusturmaktadir. (Teker, 2009: 123)

Gazetelerin diger reklam mecralarina gore dezavantajli yOnleri arasinda,
Omiirlerinin bir gilin gibi kisa olmasi, baski kalitelerinin diisiik olmasi, hedef kitle ile
ilgili grubun net se¢ilememesi ve ozellikle gen¢ okuyucu kitlesinin smirli olusu
sayilabilir. Gazetelerin birinci gorevinin enformasyon iletmesi olmasi sebebiyle,
gazete okurlar1 genellikle ilgi alanlar1 dogrultusundaki yazilar1 okumak ve bilgi

edinmek i¢in gazete satin alirlar. Bu yiizden gazete reklamlar1 gozden kagabilir.

4.1.2. Gazete flanlarinda Secim Kriterleri ve Siitun/Cm Kavrami

Bir gazetenin tiraji, ortalama satiglari, reklam ticret tarifesi, se¢ilen gazetede
yer alacagi sayfa (algilamada ve iicrette fark yaratacagi igin) ve hatta o sayfanin
icindeki konumu ve kaplayacagi alan gibi unsurlar, gazete reklam mecrasin
kullanmak isteyen reklamveren i¢in dikkat edilmesi gereken se¢im kriterlerindendir.

Gazete ilanlarinda hem Onceden yer ayirtmada hem de iicret belirlemede
birim olarak siitun/cm 6lgiisii kullanilmaktadir. (Kocabas ve Elden, 1997:30)

Gazeteler reklam ve ilan alimlarini reklam/ilan alim servisleri ile
gerceklestirirler. Birim siitun/cm Olgiisii: Ist/cm, 1 santimetre yiikseklikte ve bir
siitun genisliginde bir alan1 ifade etmektedir. Gazetelerin reklam birim fiyat tarifeleri
birbirlerinden farklidir. Hatta ayn1 gazete i¢inde de ilanin yer alacagi sayfaya gore
ticret tarifesi degismektedir. Yani arka kapakta yer alacak bir ilanin {icret tarifesi ile
orta sayfada yer alacak ilanin iicret tarifesi farklidir. Reklam maliyetleri ise su sekilde
hesaplanmaktadir: Reklam alanmin eni (siitun/st.) x Reklam alaninin yiiksekligi
(cm.) x Birim fiyat.

Gazete sayfasini okuyucu belli bir siraya gore izler. Bilingli ya da bilingsiz
olarak siirekli enformasyon arar. Okumaya devam etmeye ya da bakisini hizlica
baska yone ¢evirmeye hazirdir. Gazeteye ilk bakis siiresi iki saniyedir. Bu iki saniye
stiresinde g6z on farkli detaya takilir. Yani siire onda ikiye iner. Bu kisa siirede gazete
ilaninin, okuyucunun bakisini yakalamasi, dikkatini ¢ekmesi ve mesajini iletmesi
gerekmektedir. Bu sebeple gazete ilanlarinin hedef kitlesinin dikkatini ¢ekecek ve
dogru bir sekilde hazirlanmasi1 gerekmektedir. Bunun i¢in dikkat edilmesi gereken

pek cok unsur vardir.
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4.1.3. Gazete Ilanlarimin Tasariminda Dikkat Edilmesi Gerekenler

Bir gazete ilan1 tasarlanirken dikkat edilmesi gereken genel 6zellikler i¢inde

denge (balance), kontrast, ritim, biitiinsellik (unity), uyum (harmony) gibi kurallar

sayilabilir. Bunlarin disinda asagidaki 6zelliklere de dikkat edilmesi gerekmektedir.

Gazete ilanlarinin hazirlanmasi1 ve yaymlanacak reklam mesajlarinin
seciminde, gazetenin okuyucu kitlesi dikkate alinmalidir.

Gazete ilanlar1 hazirlanirken 06zgiin tasarimlara yer verilerek, ilanin
okuyucu tarafindan kolay anlasilmasimi ve algilanmasini saglayict bir
“layout”a (diizenleme) ve okunakli bir yazi se¢imi “tipografi”’ye (yazi
diizeni) sahip olmalidir.

Tekrarlanacak ilanlarda algilamay1 ve hatirlanmay1 kolaylastirmak igin
tutarl bir format belirlenmeli ve bu format degistirilmeden kullanilmalidir.
llanin dikkat ¢ekici ve bakis yakalayict olmasi igin kullanilacak renkler
dogru secilmelidir.

Gorseller, yazili metinlerden daha inandirict ve daha kolay anlasilir oldugu
icin, ilan biiyiikliigli icinde resme en az {igte bir, logo da dahil olmak iizere
yazili metine de lgte birlik bir pay ayrilmali, kalan tigte birlik alan ise
g0ziin rahat dolagmasi i¢in bos birakilmalidir.

Reklamlarda kullanilacak gorsellerin se¢iminde, gazete kagidinin baski
kalitesi ve baski Ozellikleri dikkate alinarak, fotograflarin yeteri olgiide
kontrasta sahip olmasmma ve doygun renklerin kullanilmasina dikkat
edilmelidir.

Gazete ilanlarinda, dikkat ¢ekiciligi nedeniyle birkag kiiciik gorsel yerine
tek bir biiyiik gorsel kullanilmasi tercih edilmelidir.

[landa firma ve marka ismi, logo veya amblem fark edilecek biiyiikliikte
kullanilmalidr.

Bir ilanda, bakis gorselden hemen sonra gorsel alt1 yaziya kayacagi icin
gorsel alt1 yazilar1 6zenle secilmelidir.

[lanin birincil amacinin firma imajin1 artirmaya yonelik oldugu durumlarda
irlin 6n plana ¢ikarilmamalidir.

[lanin grafik tasarimu yapilirken, dikkat gekilmesi istenen énemli 6zellikler
ilanin merkezine dogru yerlestirilmelidir.

Gazete okuyucularinin genellikle ilan1 goniillii olarak okumayacagi

diisiintilerek, ilanda yer alacak basliklar ve metinler kisa ve 6z olmalidir.
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» Bir gazete ilaninda yer alacak basliklar ilanin etkinligi acisindan g¢ok
onemlidir. Bu nedenle, kullanilan baslik potansiyel aliciya bir yarar
saglayicit mesaj igermeli, sunulan yenilik ve fayda baslikta belirtilmelidir.

* Bagliklarda negatif ifadelerden kaginilmalidir.

+ llan metninde kullanilan yazimn biiyiikliigii okumay1 giiclestirmeyecek
biiyiikliikte olmali, genellikle 9 puntodan kiiglik tercih edilmemelidir.

e Ilanm hizl1 ve kolay okunabilmesi igin, bir siitunda 35 vurgu harften az ve
45 vurgu harften fazla satir kullanilmamalidir.

* Genel olarak gazete okuyucularinin sag taraftaki sayfalari sol taraftaki
sayfalara gore; sayfalarin iist ve disg boliimlerini ise i¢ boliimlere gore daha
oncelikle ve daha dikkatli okuduklar1 bilinmektedir. Bu nedenle gazetede
yer alacak ilanin yer se¢iminde bu 6zellikler dikkate alinmalidir.

* Bir gazete ilaninda tek ve net bir mesaj verilmelidir. Ayni ilanda birden ¢ok
reklam mesajina yer verilmemelidir.

 llanda, izleyicinin dikkatini reklami yapilan iiriin ya da hizmetten
uzaklastiracak veya dikkatini dagitacak dgelere yer verilmemelidir.

» Bir ilanda kisilerin kanit olarak kullanilmasi, genel olarak okurun ilgisini
cekecegi icin yarar saglayabilir. Fakat, ilanda gosterilen kisinin ¢ok fazla
one ¢ikmasi durumunda, iriiniin tamtimmin  geri plana diisecegi
unutulmamalidir.

e Ilam dikkat ¢ekici yapmak i¢in kullanilan gorsel 6geler, iiriiniin ilandaki
onemini ikinci plana atmamalidir.

* Gorsel algilama agisindan renkli ilanlarin, siyah-beyaz ilanlara, biiyiik
boyutlu ilanlarin da kiigiik boyutlu ilanlara oranla istiinliikleri oldugu
unutulmamalidir.

e Ilanda, asil tamtilamak ve vurgulanmak istenen {iriin ilk bakista

goriilebilmeli ve algilanabilmelidir.

4.2. Basih Reklam Mecralarindan Dergi (Siireli Yayinlar) ve Dergi
Ilanlan

Ozellikle secili hedef kitlelere ulasmada etkili bir ortam olan dergiler
gazeteden sonra basili reklam araglarinin en biiyiik ikinci grubunu olusturur. Pek ¢cok

farkli ilgi alanina seslenen dergiler, bilgi verdikleri alanda bir referans olarak kabul
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edilirler. Kagit ve baski kalitesi gazeteye gore daha yiiksek olan dergiler, secilmis
hedef kitlelere ulasmada etkili bir reklam ortamidir.

Dergiler pek ¢ok agidan farkli siniflandirilabilirler. Ama temelde hedef kitle
ve tema agisindan iki gruba ayirilabilirler.

Hedef kitlesine gore dergiler siralandiginda ilk basta genel konular1 ele alan
ve diger dergilere gore okuyucu kitlesi daha genis olan, giincel konular1 ele alan
dergiler yer alir. Tempo gibi dergiler bu gruba 6rnek olabilir. Daha 6zel, dar kitleye
ve hobilere seslenen dergiler ikinci grupta yer alirlar. Sinema, Leman gibi dergiler bu
gruba 6rnek olarak sayilabilir. Ugiincii grup dergileri 6zel bir meslek grubuna yonelik
dergiler olusturular. Marketing Tiirkiye, Grafik Tasarim Dergisi gibi. Son grupta ise
Final Dersanesi Dergisi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi (AUSBD) gibi
0zel yayinlar ve okul dergileri sayilabilir.

Dergilerin reklam ortami olarak se¢ilmesinin en 6nemli nedeni, hedef kitle
kalitesinin yiiksek olmasidir. Pek ¢ok dergi tist hedef kitle gruplarina seslenir.
Reklam ortami olarak dergilerin secilmesinin bir diger nedeni ise, dergi okurlarinin
radyo ve televizyon programlarina oranla dergilerine daha c¢ok ilgi ve Onem

gostermesidir. (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011: 399)

4.2.1. Basih Reklam Mecralarindan Dergilerin Avantaj ve Dezavantajlari

Basili reklam mecralarindan dergilerin avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:

* Dergilerin en biiyiik avantaji1 hedef kitle se¢iminde sagladiklar1 kolayliktir.
Ozel ilgi alanlarina yonelik dergi ve 6zel yaymlar sayesinde hedeflenen
kitleye ulasilmis olunur.

+ Ogzel ilgi alanlarma seslenen dergilerde reklami yapilan alan ile ilgili
hizmet ya da iirlinlin dergi okuru tarafindan daha dikkatle okunup
incelenmesi s6z konusudur.

* Basili reklamlardaki uzun metinlerin okunmama problemi bazi dergi
reklamlart icin gegerli degildir. Ozellikle bilgilendirici kampanyalardaki
uzun reklam metinleri, hedef kitlenin dergilerine uzun okuma siiresi
ayirmasi sebebiyle okunabilecektir.

* Dergiler dogrudan yanit reklamciligi icin uygun reklam ortamlaridir.
Formlar, kupon ve adresler kullanilarak hedef kitleden ¢abuk sekilde cevap

alinabilmektedir.
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Bu

Dergiler arsivlendigi i¢in reklamlar saklanmig olur ve hedef kitlesine uzun
zaman ulasir.

Baski ve kagit kalitelerinin yiiksek olusu sebebiyle her tiirlii reklam
uygulamasindan iyi sonug elde edilebilmektedir. Bu da reklamin dikkat
¢ekmesini artiracak bir unsurdur.

Dergiler tasimabilmesi ve her ortamda bulunabilmesi (kuaforler, kafeler,
bekleme salonlar1 vb.) nedeniyle sadece satin alan kisi tarafindan degil,
ikincil hedef kitle tarafindan da okunur.

Dergiler dogalar1 geregi yaratici ¢aligmalara olanak saglamaktadirlar. Bu
iki sekilde kendini gosterir. ilk olarak dergi sayfalar1 yaratici uygulamalar
yapilabilmeye olanak saglar. Ornegin katlanabilen sayfalar, silme baskilar,
koparilan ve/veya yapistirilan ek yapraklar, onlii arkali sayfa kullanimi
gibi bircok farkli uygulamalar yapmak miimkiindiir. ikinci olarak reklam
mesajimnin  farklilagtirilmast c¢aligsmalarinda  dergi igerigi ile reklam
mesajinin uyumlu hale getirilmesine olanak saglarlar. Bu sayede hedef
Kitlenin ilgisi reklama c¢ekilebilmekte ve hazirlanan reklami algilamasi
kolaylagsmaktadir.

avantajlarin  yaninda basilt reklam mecraalarindan  dergilerin

dezavantajlarin1 da kisaca sdyle maddeleyebiliriz:

Tiim basil1 reklam ortamlari igerisinde en pahali reklam ortamidir.
Dergilerin diger bir dezavantaji da dagitim sistemidir. Baz1 dergiler gazete
bayilerinde satilsa da bircok dergi, abonelik sistemiyle okurlarina
ulagsmaktadir. Bu da sinirli bir hedef kitleye ulagilmasina yol acar.

Secilmis hedef kitleye ulasmasina ragmen, genis kitlelere ulasmak
konusunda dergiler dezavantajlidirlar. Daha genis hedef kitleye ulagsmak
i¢in birkag farkli dergi kullanilabilse bile bu maliyetleri yiikseltecektir.
Dergiler gazeteler gibi sik yaymlanmadigi icin kisa siireli promosyon ve
kampanyalar i¢in uygun degildir. Reklamin giincellenmesi de hemen
olamayacag i¢in dergilerde agirlikli olarak kurumsal ve imaj reklamlar
kullanilmaktadir.

Dergilerdeki reklam yigilmasi da dergilerin dezavantajli yonlerindendir.
Ozellikle dergilerin ilk sayfalarindaki reklam yogunlugu okuyucunun

ilgisini cekmeyip reklam mesajlarinin okunmamasina sebep olur.
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o Isitsel ve hareketsel Ogelere sahip olmamasi dergilerin diger bir

dezavantajidir.

4.3. Basili Reklam Mecralarindan Dogrudan Postalama

Hedef kitleye bir mesaj tasiyan foy, katalog, mektup, kartpostal, fiyat listesi,
brostir gibi bir¢ok reklam malzemesinin tek tek hedef kitleyi olusturan bireylere
posta yoluyla ulastirilmasina, dogrudan postalama yoluyla reklam denilmektedir.

Dogrudan postalama diger reklam ortamlarin1 destekleyici bir ortam olarak
karsimiza ¢ikar.

Dogrudan postalama reklamlarindaki temel amag; reklami1 yapilan {irtin ya da
hizmetin hedef kitlesinin adresine postalanmasi, bu sayede tiiketici ile birebir iletisim
kurarak iiriine kars1 ilgi uyandirmak, bilgi vermek ve bunun sonucunda satin alma
eylemini gerceklestirmesi igin siparig verilmesini saglamaktir. (Elden, M. - Ulukdk,

O. - Yeygel, S. 2011: 420 - 421)

4.3.1. Basih Reklam Mecralarindan Dogrudan Postalamanin Avantaj ve
Dezavantajlan

Basili reklam mecralarindan dogrudan postalamanin avantajlarim1 su sekilde

siralayabiliriz:

» Tiiketiciye birebir seslenme imkan1 saglamaktadir.

 Ozellikle brosiir ve el ilam1 gibi tiirler kullanildiginda olduk¢a ekonomik
bir reklam araci olmaktadir.

* Eger hedef kitle dogru belirlenir ve uygun reklam mesajlar1 hazirlanirsa
tiiketicinin iirlin ya da hizmeti satin alma ihtimali oldukga yiiksektir.

* Dogrudan postalama reklamlarinda mesajin aktarilmasi i¢in yeteri kadar
yer ve gesitli bicimler bulunmaktadir. Diger reklam ortamlarinda oldugu
gibi rakip reklam mesajlari ile siirekli bir rekabet s6z konusu degildir.

e Uriin ya da hizmetin kullamldigi cografi bolge ya da hedef kitle
ozelliklerine gore farklilagmalar yapilabilmekte ve boylece hedef kitleye
seslenmede daha samimi yontemler kullanilabilmektedir.

* Geri gelen kupon ya da siparis formlar1 sayesinde hedef kitlenin tepkisi
cabuk ve dogru bigcimde 6l¢iilebilir.

* Diger basili reklam ortamlarina oranla sayfa diizenleri ve baski iglemleri

daha genis kapsamlidir ve reklamverene daha fazla alternatif sunar.
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Basili reklam mecralarindan dogrudan postalamanin dezavantajlarin1 da su
sekilde siralayabiliriz:

e Hedef kitlenin adres listesini belirlemek ve bunu zaman iginde
giincellemek sorun yaratmaktadir.

* Yapim maliyetleri ucuz olsa da ulasilan kisi acisindan diger reklam
ortamlarina gore pahali bir reklam aracidir.

* Genellikle metin agirlikli hazirlanan dogrudan posta reklamlarinda dikkat
¢cekme ve yaraticilikta sikintilar yasanabilir.

* Yapim maliyetleri baz1 uygulamalarda (katalog vb.) oldukga yiiksektir.
Ayrica postalama iicretlerinde de sikint1 yasanabilir ve mektuplarin yerine

ulasip ulagsmadiginin denetlenmesi -taahhiitlii postalanmadiysa- zordur.
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5. BASIN iLANLARINDA YER ALAN OGELER

Basin ilanlarinda en 6nemli nokta hedef kitleye ilan1 okutabilmektir. Bunu
saglayabilmek i¢in reklami hazirlayanlarin elinde bazi 6geler vardir. Bunlar, baslik,
altbaslik, metin (ana metin / govde metni), slogan ve gorsel 6gedir. Hazirlanan ilanda
bu 6gelerin hepsi bulunmayabilir, kampanyanin reklam stratejisi ve anlatim tarzi

dogrultusunda degisebilir.

5.1. Bashk

Bir basin ilaninda baslik gorselden sonra genellikle en énemli unsurdur. Tek
bir kelimeden veya bir ciimleden, nadiren de birden ¢ok ciimleden de olusabilen yazi
Ogesidir. Baslik bir ilan metninin en 6nemli parcalarindandir. Baslik ilan metninin
geri kalaninin okunmasi i¢in yonlendirici nitelik tasir. Bir okuyucu basin ilanini
izlemek i¢in harcayacag siirenin %15-20’sini baslik i¢in harcar. Bu siire genel olarak
iki saniye ile, saniyenin onda iigii ile dordii arasinda degisir. Cogu kisi basliklara gore
reklam metnini okur. Baglik, ana metinden ortalama bes kat daha fazla okunur.

Temel olarak bashigin islevleri soyle siralanabilir (Book, Schick, 1998: 53):

¢ Okuyucuyunun dikkatini ¢gekmek

e Onermede ilgi uyandirmak

e Okuyuculart ana metni okumaya yoneltmek

e Hedef alicilar1 okuyucular arasindan segmek

e Satis mesajini 6zetlemek

e Uriin ya da hizmeti tanitmak

e Bir yarar sunmak

Gazete ya da dergi ilanlarinda tim ogelerin uyumlu olmasi ve birbirini
destekleyici olarak hazirlanmasi gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda 6zellikle
basliklarin gorsel 6ge ile uyumlu olmasi énem kazanir. Ornegin, soru basliklarinda
soruyla baglantili bir goriintiiniin yer almasi ya da merak uyandirici bagliklarda

destekleyici bir fotografin kullanilmasi reklama dikkat ¢cekilmesini artiracaktir.
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Bagliklar bir¢ok agidan siniflandirilabilir. Temel olarak direkt, indirekt ve

bilesik baslik olmak tiizere ii¢ temel baslik tiiri bulunmaktadir.

5.1.1. Direkt Bashklar
Genellikle haber veren ve okunduktan sonra herhangi bir merak birakmayan

basliklardir. Hardsell (dogrudan satis odakli) hazirlanan reklamlarda kullanilirlar.
(Sekil 5.1)

tema

CATERING

3

loplu Yemekte
kalite ve ¢
goven... | {

T, O ) +Ar 2|

[emas musterierine,
3450 m?lik tretim merkezinde 600 calisani ile fabrika, okul, hastane
ve Ozel organizasyonlarla segkin musterilerine hizmet vererek

catering sektérinde kalite ve glvenin adresi olmustur.

x s, CSEN com

Sekil 5.1 Direkt bagliklara 6rnek

Kaynak: https://bilaloz.files.wordpress.com/2010/10/temas-ilanl.jpg
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5.1.2. Indirekt (Dolayh) Bashklar
Herhangi bir bilgilendirme ya da ¢agri yapilmamaktadir. Amag¢ duygusal
acidan bir sempati olusturup reklam metnini okutmaktir. Softsell (dolayli satis

odakli) yaklagimiyla hazirlanan reklamlarda kullanilir. (Sekil 5.2)

Liifer konusunda bizim durusumuz cok net.

Yeni Raki, yeni nesiller de lufenn bol oldugu bir diinyada yasasin diye,

Havata Y E N peEN Bak

Sekil 5.2 Indirekt basliklara ornek.

Kaynak: http://www.adamlaryapiyor.com/wpcontent/uploads/2013/01/336598_257132204321393_
151908711510410_840825_4895878_0.jpg
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5.1.3. Bilesik Bashklar
Bu baslik tiirlinde iirlin ismine bazi fiiller katilip merak uyandirilmaya ve

boylece hedef kitle ilana ¢ekilmeye galisilir. (Sekil 5.3)

Sekil 5.3 Bilesik bagliklara 6rnek

Kaynak:http://2.bp.blogspot.com/_ku3M96G0JrE/Syb-nyiS91I/AAAAAAAAAFs/--Chuwxf
T1/s320/cinsurat_ilan1.jpg
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Bu {ii¢ temel tiir diginda bashiklart asagidaki gibi de smiflandirmak
miimkiindiir:
* Dogrudan Vaad Bashklari: Reklami yapilan {iriin, hizmet ya da markanin

okura ne yarar saglayacagini dogrudan aktarir. (Sekil 5.4)

Aka"a r§ubemizde

acihisa ozel indirimli de rS kayltl arl

dogum glindi rezervasyonlari
baslamistir.

CHILDREN'S FITNESS
CENTER®

Ucretsiz My Gym giinlerine davetlisiniz!

Open House Giinleri ve Saatleri
1 Mart: 10:00 - 13:00 - 14:00 - 17:00
2 Mart: 10:00 - 14:00
3 Mart; 10:00 - 13:00 - 14:00 - 17:00
4 Mart: 10:00 - 13:00 - 14:00 - 17:00

0212 351 77 27 /0533 021 04 14

0

My Gym AKATLAR | My Gym ATASEHIR | My Gym TARABYA
0212 351 77 27 0216 663 16 86 (212 262 B2 47

www. MYgYM.com.tr

Sekil 5.4 Dogrudan vaad basliklarina 6rnek.

Kaynak: http://www.brandplus.com.tr
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* Merak Uyandirica Bashklar: Baslikta uyandirilan merekla reklam

metninin okunmasi amaglanmaktadir. (Sekil 5.5)

Saglkl Yasam igin Kiigiik Bir Sirrimiz Var.

Gidanin insan sagliginda ve insanin yagam Kalitesinde ne kadar énemli bir rol oynaciginin farkindayiz
“Sos Chemicals” bu énemii sorumluluk ile Gretiminizin bagindan sonuna kadar inovatif Griinieri ve
profesyonel kadrosu ile sizlerin hizmetinde

chemicals

www.soschemicals.com

Sekil 5.5 Merak uyandirici bagliklara 6rnek.

Kaynak: http://www.grafiket.com.tr/calismalar/1363781792_sos_ilan_1-01.jpg
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* Haber Bashklari: Reklami yapilan iiriin, hizmet ya da markanin sundugu
yeni ve farkli bir yarar varsa, bu durumda haber tarzinda basliklar kullanilir.
Ozellikle kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri reklamlarinda bu tiirden basliklar

kullanilir. (Sekil 5.6)

YENI

SPA ETKILI
YOGUN
NEMLENDIRICI
SAC BAKIM KOPUGU
24 SAAT BOYUNCA
NEMIi SACA
HAPSEDER

.ﬁ"p‘t:g\g YILIN EN IY] YENI URUNUY AL
"""'m"‘*"' Uzun stre kalict nemlendirme i¢in Pantene'den
glnlOk kullamima uygun ve durulama gerektirmeyen
bakim: Yeni Spa Etkili Yogun Nemlendirici Sa¢ Bakim
Koépugl. Kopukia Pantene Pro-V formila sayesinde
24 saat boyunca nemi saca hapseder. Her gin
sampuan ve sa¢ bakim kreminden sonra uygulayin.

o e

-3
Qromier arasencla ”
LAwards DU

DAMA SADUMLA ISLORYAN SACLAR TN

Sekil 5.6 Haber bagliklarina 6rnek

Kaynak: http://www.bestnewproductawards.biz/turkey/images/leverage/leverage_pantene_cosmo.jpg
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* Kitlesini Secen Bashklar: Bu basliklarla gazete ya da dergi okurlarinin
arasindan, reklami yapilan {iriin ya da hizmetle dogrudan dogruya ilgilencek kitleye

seslenilir. (Sekil 5.7)

@ RENAULT Servisinizi yeniledik.

Flash Nakil Vasitalari San. Tic. Ltd. $ti. Mais ve Dacia Yetkili Saticisi
E-5 Karayolu tizeri Hali¢ Kopriisi Topkapi Yonii Cikist (Erhan Gedikbasi Parki Yani) Eyiip 34030 - Istanbul Tel: +90 212 674 40 00 pbx www.flashitd.com.tr

Sekil 5.7 Kitlesini segen bagliklara 6rnek

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/katilim_listesi/B6%20-Otomativ%20Urunleri/By
Smart%20Renault%20Servis%20Hizmetleri/Basin_By%20Smart.jpg

» Ogiit Veren Bashklar: Reklam veren firmayay1 uzman konumuna yiikseltir.
“Nasil yapmali?” yaklagimini kullanir. Reklam metni basligi destekleyici bigimde

devam ederek reklam tamamlanir. (Sekil 5.8)

30



Urtinlerinizi tasima, depolama,
tedarik ve teslim etme siirecinde,

q Bu kadar
y zorlanmayin!
iSi uzmanina
birakin.

<
o
=)
-
<
o

Tek Elden Biitiinciil Hizmet icin Fillo Size Yeter

TURKIYE GENELI | SEHIR iCi DEDIKE i DEPOLAMA HiZMETi i DAGITIM LOJISTiGI | KURYE
DAGITIM HiZMETI i DAGITIM HiZMETi DEPO iCi HIZMETLER : OZEL TASIMACILIK (KARGO TASIMACILIGI) « HIZMETi

Grupajvb. | hizmeti ve

—ill= § § o

hedefiniz amacimizdir

Sekil 5.8 Ogiit veren basliklara 6rnek
Kaynak:http://www:.fillo.com.tr/upload/dosyalar/bu-kadar-zorlanmayin-isi-uzmanina-
birakin_50a6141d3b0be.jpeg

* Emir Bashklari: Dogrudan anlatim tiirlinde reklamlarda kullanilir. Hedef
Kitleye iirin ya da hizmeti hemen satin almalar1 yoniinde kat1 ve net bigimde mesaj

verilir. Bazen emrin yaninda tiiketici {irlin ya da hizmeti almazsa kaybedecekleri
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sOylenebilir. Boylece hafif bir korkutmayla verilen emir tamamlanmis olur. (Resim

5.9)

ANADOLUJET FIRSAT UQUSLARINf‘*-ﬂ

KACIRMAYIN!

BILETINiZi 25 - 28 AGUSTOS 2014
TARIHLERI ARASINDA ALIN,
1KASIM 2014 - 15 OCAK 2015
_ TARIHLERI ARASINDA UCUN.
: a@ n 'n-dcz\j

Sekil 5.9 Emir bagliklarina 6rnek

Kaynak: http://www.anadolujet.com/aj-tr/imgs/2014/49firsat_b.jpg

* Soru Bashklari: Genellikle hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek bir soru ve bu
sorunun yanitinin verildigi reklamlarda kullanilir. Baghiktaki soruyla okuyucunun
dikkati reklama gekilir. Sorunun yaniti genellikle reklam metninde verilir. (Sekil

5.10)
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éze‘;
qhastanesi

Katarakt
TEDAVISI ICIN |
DAHA NE KADAR
BEXLEYECEXSINIZ 7

v et stodors

Cagin G&x Merkezi'nde katarakat ameliyetian, gelisticien en son teknolofik cibaziar ile slannda
basansa ve bienselliini karstlamss uzman hekimier tacafindan fakoemiilsifikasyon ySnetmiyle
Ignesiz ve dikigsiz olarak yapdmaktade.

www.cagin.com tayli Bilgive Randevu icin: 444 8 244

Sekil 5.10 Soru basliklarina 6rnek

Kaynak: http://fikircok.net/wp-content/uploads/118.jpg

« iddiada Bulunan Bashklar: Duygusal anlatim formatmin kullanildig

reklamlarda tercih edilir. Genellikle reklami1 yapilan iiriin ya da hizmet ile ilgili iistiin
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ve rakiplerinden farkli bir 6nerme sunulur. Eger énerme giiglii ve inandirict olursa

reklamin kabul edilme orani artacaktir. (Sekil 5.11)

YOLLARDAKI HER 3 TREYLERDEN 2°Si
[IRSAN FABRIKASINDA URETILIYOR

" Tirkiye'nin en biiyiik treyler fabrikasinda; ileri teknoloji, kusursuz isgilik ve yiiksek hizmet
kalitesiyle TIRSAN, 2010 yilinda da en ¢ok tercih edilen marka olmayi bagardi.*

FTIRSAN

ANKARA DAF-TIRSAN OTO. SAN. VE TiC. A.$. T 0312 812 70-74 BURSA BURSA AGIR VASITA SAN. TiC. VE LTD. §Ti.
T 0224 441 97 65 GAZIANTEP DAF-TIRSAN OTO. SAN. VE TiC. A.$. GAZIANTEP SUBESI T 0342 238 21 00 iSTANBUL-Anadolu
DAF-TIRSAN OTO. SAN. VE TiC. A.S. SAMANDIRA SUBESI T 0216 311 80 80 ISTANBUL-Avrupa DAF-TIRSAN OTO. SAN. VE TiC.
A.$. HADIMKOY SUBESI T 0212 858 01 38 KONYA DAF-TIRSAN OTO. SAN. VE TiC. A.$. KONYA SUBESI T 0332 346 00 45

* TAID veritering gore TIRSAN, 2010 yihimin Ik Geyredinde e gok trayler ve sami-trayler satan marka ofmegtor. Tirsas, Gedn dzellixieriei dadigtirme Bakkns sakii tatar

Tarkiye'nin tagyic gicd.

Sekil 5.11 iddiada bulunan basliklara 6rnek

Kaynak: http://3.bp.blogspot.com/-g6TBpgZ-n-M/ThjPfPjbCI/AAAAAAAAAY g/qEQie3
MIjY/s1600/t%25C4%25B1rsan-ilan UrtBandi.jpg
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5.2. Altbashk

Altbaslik gazete ya da dergi ilaninda baglik ve gévde metni arasinda koprii
gorevi iistlenen kelime gruplari, ciimle ya da ciimleciklerdir. (Sekil 5.12) Gazete ya
da dergi ilanlarinin hepsinde altbaslik kullanilmayabilir. Fakat belirli durumlarda
altbaslik kullanilmasi ilanin etkisini artiracaktir. Eger soru baslik kullanilmigsa,
baslig1 yanitlamak i¢in, metne gegisi kolaylastirmak icin, baslikta satis mesaji yoksa
bu mesaji aktarmak i¢in altbagliklar yararli olacaktir. (Sekil 5.13)

Altbashiklar hazirlanan gazete ya da dergi ilaninda her zaman
kullanilmamasina ragmen kullanildigr zamanlarda, satis fikrini destekleme, sadece
baslik ya da gorsel 6ge ile ilgilenip ilandan kaganlarin dikkatini ilan {izerinde tutma,
farkli fikirler oldugunda bunlar1 maddelestirerek kolay okunmasimi ve ilgi cekici

olmasini saglama gibi bazi yararlar1 vardir.

Sekil 5.12 Altbasliklara drnek
Kaynak: http://video.opet.com.tr/opet_uploaded_files/basin_ilanlar/buyuk_ilan_gorsel/Basin%20ilani.JPG
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IKINCI ELDE KURALLAR
YENIDEN YAZILIYOR!

DOD’da sertifikali
00030101 arac satis donemi
e s 01 2008 ba$lad|...

34 DOD 00}
e e Siz de bir DOD yetkili
SEAT L saticisina gelin, 6zel
- LEOH DOD sertifikasiyla arac
NOBXL ’
sahibl olma ayricaligini

ol e
pop CIT¥ yasayin.

iroa ot vl g

-

@ Doous Oromany | D Ikinci elde giivep

Sekil 5.13 Altbasliklara 6rnek

Kaynak: http://www.dod.com.tr/basin_dosyasi/basinilanlari/03_b.jpg

5.3. Govde Metni / Ana Metin
Govde metni veya bir diger ifadeyle ilanin ana metni {iriin ya da hizmet
hakkinda aktarilmak istenen bilgilerin sunuldugu ya da yaratilmak istenen atmosferin

detaylandirildig1 kisimdir. (Sekil 5.14) Yani reklamin gévde metni, diger unsurlarin
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yakaladig: tiiketici iizerinde “Reklamcinin dldiiriici vurusunu yapacagi en kiymetli
alanidir.” (Elden ve Kocabas, 2001: 74-75)

Gazete ve dergi ilanlarinda okundugu takdirde satis mesajini aktaran,
tilkketicide istenen davranis1 gergeklestiren gdvde metinlerinin tasidigi temel bazi
ozellikler bulunmaktadir. Govde metninde kullanilan dil, basit ve anlasilir olmalidir.
Hedef kitlenin dikkatinin ilanda tutabilmek igin fazla uzun olmamali, {iriin ya da
hizmetle ilgili temel noktalar1 kisaca anlatmalidir. Ozel deyimler ya da kelimeler
gerekliyse kullanilmali, metni ilging kilmak i¢in parlak bir dil se¢ilmeli, kliselerden
kacilmalidir. En Onemli nokta da hazirlanan ilanin gévde metninin ikna edici
olmasidir. Ikna edici bir metin okuru hemen harekete gecirecektir. Bu iknay
saglayabilmek i¢in de ilanin gdvde metninin yalin ve anlasilir olmas1 gerekmektedir.

Uriin ya da hizmetle ilgili bilgilendirmenin yapildiga reklamlarda uzun ve
detayli metinler kullanilabilir. Imaj reklamlarinda ise aksine daha kisa metinlerle

gorsel 6genin desteklenmesi gerekmektedir.

Enerji = Turcas

Uzak gordsdolok. Global hedefler. Donya devieriyle ortak Enerji I Y
temel kogulla bunlar, Kurdlugundan 75 yd sonra bugdn, enedinin het slaning getiedigi yeni bakg st ve etkin hizmet anlayrsnyla
bolgesinde en huh biylyen enerji kurulusy Turcas. Altna imza atted uluskanaras: peojelerie sadece kendi yanm dedil,
bylyen Torkiye'nin eneri itiyaom kargilamay da givence alting aliyor.
Petrok: Shell ortakhdeyla Torkiye'nin 1300 noktasinda etkin hizmet. Socar ortaidgryla yOratdlen 4 milyar dolarfsk rafineri peojesi.
Dogalgar: Turcas Gaz markasiyla ithalat ve toptan sates hizmeti; serbest tketiciye rekabetgi fiyat avantaji,
Elekitrik: £.ON ve i fha cegitlendirdmis ve enerji Oretim
Bunlas hedeflerimize giden yolda itk admianmez. zleyin, Devam gelecek.

Turcas, Turkiye'nin enerjisi...

N
wureas

Sekil 5.14 Govde metnine 6rnek

Kaynak: http://www.works.com.tr/sites/default/filess/TRCS_imaj_ilan.jpg
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Gazete ve dergi ilanlarinda kullanilan ana metin tiirlerini {i¢ ana baglik altinda
toplayabiliriz.

5.3.1. Ana Metinde Olaylara Dayanan, Direkt ya da Mantikh Yaklasim

Hardsell (dogrudan satis odakli) yaklagimiyla hazirlanan ilanlarda kullanilan
metin tiiriidiir. Uriin ya da hizmetle ilgili tiim vaatler, satis fikirleri dogrudan aktarilir.
Mantiksal ve bilgilendirici bir dil kullanilmaktadir. Reklamin kapanisinda dogrudan
satin alma c¢agrisinda bulunulabilir. (Sekil 5.15)

Eskimeyen yol arkadaslarinizla tanistiniz mi1 ?

Nanoteknolojik yapisi sayesinde en az bes yi1l boyunca
dayaniklilik ve kendini yenileme garantisi sunan
ayakkab1 ve ¢cantalarimiz, genis iiriin ¢esidiyle

moda trendlerini yakalamanizi saglayacak.

Bagimsiz laboratuvarlarca gergeklestirilen analizlerde
driinlerimizin kendini yenileyebilme kabiliyeti
kanitlanmis olup, denemek iizere sizleri

en yakin magazamiza bekliyoruz.

Nano Leather
Shoes & Bags

www.nanoleather.com

Sekil 5.15 Ana metinde olaylara dayanan, direkt ya da mantikli yaklagima 6rnek

Kaynak: http://asameti.com/wp-content/uploads/2014/06/bas%C4%B1nilan%C4%B11.jpg

38



5.3.2. Ana Metinde Hikaye Edici, Anlatic1 Yaklagim

Softsell yaklasimi (dolayli satis odakli) dogrultusunda hazirlanan reklamlarda
kullanilir. Bu tarz reklam metinlerinde bir hikaye vardir. Hikaye ig¢inde kisiler,
olaylar ve sorunlar yer alir, hikayenin sonunda ise s6z konusu sorunun ¢ozimiimii

i¢in iirlin yararlar1 aktarilir. Dogrudan satis ¢agrisi yapilmaz, tiiketiciye ¢oziim yollari

gosterilerek tirtinle duygusal bir bag yaratilmaya ¢alisilir. (Sekil 5.16)

Yeni yol rehberinizle tanigin !

Artik yollarda tek basiniza degilsiniz ¢linkii yeni bir yol arkadasiniz .
var. Navigasyon sinyallerini algilama ézelligine sahip Navibas
sizi istediginiz yere ulastirir ve sensérii sayesinde 6niiniize
ctkabilecek engellere karsi bluetooth kulakligi ile 5nceden
haber verir.

Kullanimi oldukga pratik olan bastonumuz pilsiz
olup sadece sarj etmeniz yeterlidir. Bagimsiz

test kuruluglarindan tam not alan Navibas ¢
sizinle tanismak icin medikal magazalarda
yerini ald.

@ GB senser O www.navibas.com.tr

Sekil 5.16 Ana metinde hikaye edici, anlatic1 yaklagima 6rnek

Kaynak: http://asameti.com/wp-content/uploads/2013/12/Basin-llani-2.png
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5.3.3. Ana Metinde Yansitic1 / Duygusal Yaklasim

Bu metin tiirli de softsell yaklagimiyla hazirlanan reklam kampanyalarinda
kullanilmaktadir. Bu tip reklam metinlerinde kurmaca olarak hazirlanmis sorunlar ve
hikayeler bulunmaktadir. Amag, hikayenin kahramaniyla hedef kitle arasinda birebir
baglant1 kurarak, 6zdeslesmelerini saglamak ve duygual giidiilerine seslenerek iiriin

ya da hizmeti tercih etmelerini saglamaktir. (Sekil 5.17)

Yemyesil bir patikada ve gliven icerisinde ilerliyoruz.

Daha alacagimiz ¢ok yol varl..

Bakmayin asirlik bir ¢inar oldugumuza...

Daha cocukluk yillarimizin heyecani, genglik donemimizin enerjisini tasiyoruz.
Biz biyudukge diinya kiiciltyor.

Hedeflerimiz daha da biiyiiyor.

7

v
Yidiz Entegre A.$. bir YILIIZLAR kurulugudur.

YILDIZ ENTEGRE A.S.

wyiw.yildizentegre.com.tr ode ‘{vn 13 Kartepe / KOCAELI / TURKIYE

Sekil 5.17 Ana metinde yansitic1 / duygusal yaklasima 6rnek

Kaynak: http://asameti.com/wp-content/uploads/2013/12/Basin-llani-2.png
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Bu ii¢ ana ilan metni tiiriiniin yaninda baska reklam metin tiirleri de
bulunmaktadir.

» Mizahi Metin: Mizahi anlatim daha ¢ok televizyon reklamlarinda kullanilsa
da, baz1 gazete ve dergi ilanlarinda da tercih edilmektedir. Mizah iizerine kurulan ilan
metninde mizahin gergekten komik olduguna ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesine

dikkat edilmelidir. (Sekil 5.18)

B a
!EI§ )

N
==

O’na olan askim
beni Turkiye’ ye
getirdi.

‘:‘Merhaba! Ben Giiven Saglam. Bana Turkiye'de bu ismi layik gordiiler.
Senelerdir otomobil carpisma testlerinde calisiyorum. Bugtine kadar
o6nden garpildim, yandan carpildim, arkadan carpildim ama hic boyle
carpiimamigtim. Hyundai ile tanistiktan sonra ona resmen asik oldum!

Ve askimin pesinden Tiirkiye'ye kadar geldim. Neden mi? Clinkd siz de
~ Hyundai'yi benim kadar ok seviyorsunuz. Ona olan sevginiz Hyundai'yi
Tiirkiye'nin en gok tercih edilen otomobili yapti. Daha n‘olsun?

Ben Tiirkiye'yi de Hyundai kadar cok sevdim. Bundan sonra sik sik

o oo OTOMOBILIN
- YENi LiDERi

Sekil 5.18 Mizahi metine 6rnek

Kaynak: http://www.resimbul.com/sonuc/hyundai/hyundai-reklami/hyundai-reklami-695060.jpg
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« Sebep Gésteren Metin: Didaktik bir anlatim tiiriidiir. [lan metninde {iriin ya
da hizmetin yararlar1 siralanir. Soguk, resmi bir dil yapisi vardir. Bilgilendirici ve

dogrudan anlatimin oldugu reklamlarda tercih edilir. (Sekil 5.19)

“Tark Mali!”

Glvenh, saglily, katteh yapdar ingaa etmek xin
yi dUsonlp dogru karar vorn. Tirkiye'ye 1969 yindan ben ¢addas yapt odzomier sunan

Basak Kiremit, sadece yuksek teknolcqisi ve guvendithigiyle degl,

SAU% sOonras: hametnyde de her zaman yann

20

‘nllczoo

L2 s L322 )

BASAK( Burss Yok 3km 26301 Eskigens P K33

Tot 022231507 00 pta) Fais: 0222 1607 06
Kiremit ve Tugla oy v-edet by

“Kalite ve cozum burada" emal tasakOtasakhromt com tr

Sekil 5.19 Sebep gosteren metine 6rnek

Kaynak: http://pusulareklamevi.com.tr/files/basak01.jpg
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* Sahitli Metin: Genellikle {inlii stratejisi baglaminda hazirlanan reklamlarda
kullanilir. Her zaman {iinlii biri olmasa da reklam metnindeki kisi {irlin ya da hizmetin

Ozelliklerini ya da tiriin / hizmet hakkindaki goriislerini anlatir. (Sekil 5.20)

“Kremimi,
OLAY Total Effects’le
degistirdim.

Sekil 5.20 Sahitli metine 6rnek

Kaynak: http://galeri7.uludagsozluk.com/266/defne-samyeli_489397.jpg
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» Konusmah Metin: Reklam metni tiiketiciyle konugsma havasinda hazirlanr.
Benzer olarak diyalog tarzinda da kullanilabilir. Reklam dilinin sade ve dogal
olamas1 gerekmektedir. Secilen kisiler, alaninda uzman ya da hedef kitlenin dikkatini

cekebilecek kisiler olmalidir. (Sekil 5.21)

REKLAMLAR BITTI.

BIZE MUSAADE!

—

Adabimizdandir; veda etmez, misaade isteriz.
Cunku biliriz; biz bir araya geldik¢e, dostlugumuz da
muhabbetimiz de hep yeni kalir.

500 yildir oldugu gibi...

HEP YENI KAL KARDESIM.

Sekil 5.21 Konusmali metine 6rnek

Kaynak: http://pbs.twimg.com/media/BLaJSOCCcAAj-cM.jpg:large
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5.4. Slogan

“Slogan” sozciigii eski Gal dilinde “savas ¢i1glig1” anlamina gelen “sluagh
gairm” sozciiklerinden tiiretilmistir. (Kocabas ve Elden, 1997:102)

Slogan, reklami yapilan iiriin, hizmet ya da markanin hakkinda aktarilmak
istenenin kisa ve etkili bigimde agiklandigi kelime gruplart ya da ciimleciklerdir.
Genellikle markaya yapisik kullanilirlar. Reklamin konusundan bagimsiz, marka ile
ilgili genel bir anlam da tasiyabilen yapilardir. Bu anlamda basliktan ayrilirlar.
Kisaca iirtinii, hizmeti ya da markayi anlatan, tanitan, 6zelliklerini bir iki kelimede
toplayan sozciik ya da sozciik gruplaridir. Sloganlar sayesinde kampanya devamliligi
saglanarak {iriin, hizmet ya da markanin sundugu yararlar tiiketiciye hatirlatilacaktir.

Slogan genellikle marka ¢aligmalar: sirasinda hazirlanan ve s6z konusu marka
icin her kampanyada kullanilan, devamliligi olan bir 6gedir. Ancak bazen sadece
belirli bir kampanya i¢in de slogan hazirlanabilir. Hazirlanan bu slogan kampanya
stiresince devam eder ve sonra birakilir. Hangisi kullanilirsa kullanilsin iyi bir slogan,
hedef kitle tarafindan kolaylikla hatirlanan ve tekrar edilebilen bir 6ge olarak
degerlendirilebilir.

Basaril1 bir slogan olusturabilmek i¢in bazi noktalarin dikkate alinmasi gerkir.
Her seyden Once sloganlar, karisik bir gériiniim sergilememeli, etkili ve akilda kalici
olmalar1 i¢in kisa olmalidir. Sloganlar hatirlanabilir olmalidir. Markanin bilinirligini
artirmahidir. Garanti Bankasi’nin “Bagka Bir Arzunuz?” (Sekil 5.22), Beko’nun
“Diinya Markas1” (Sekil 5.23), Coca Cola’nin “Mutluluga Kapak A¢”, Pepsi’nin
“Daha Fazlasini Iste” bu agidan markayr ve markanim temel dzelliklerini hatirlatan
sloganlara ornektir. Kafiyeli, akic1 ve birbiriyle uyumlu kelimelerin se¢imi sloganin
hatirlanma oranini artiracaktir. Tokai’nin “Cakar Cakmaz Cakan Cakmak™ slogani bu
Ozellige sahiptir. Bunlardan baska, sloganlarin 6zgiin ve daha once kullanilmis
fikirlerin tekrar1 olmamasina dikkat edilmelidir. Aksi takdirde slogan, benzer olan
markay1 hatirlatabilir ve reklami yapilmak istenen markanin imaj ve giliven

kaybetmesine neden olur.
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GARANTISZ

KiMSE §
KALMASIN
BiZCE!

garanti.com.tr / 444 0 333

¢ Garanti

Baska bir arzunuz?

Sekil 5.22 Slogana 6rnek.

Kaynak: https://reklamkilavuzu.files.wordpress.com/2011/12/sirma2.jpg

Simdi
Beko
Difiizyon

Sekil 5.23 Slogana 6rnek.
Kaynak: http://2.bp.blogspot.com/_DIxzB6TbMOwW/R4i23Au_mOI/AAAAAAAAABM/tF6NNS-
DSNk/s1600-h/1024x769.jpg
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5.5. Gorsel Oge

Bir basin ilanin1 olusturan gorsel 6geler icerisinde sadece fotograf, ¢izim,
iliistrasyon, resim, markaya ait logo/amblem, sembol, sekil ve tablolar yer almaz.
Bunun disinda ilanin tipografisi (yazinin diizenlemesi), bashigi, altbashgi, gdévde
metni, ve slogani da ilanin gorsel 6gelerini olusturan temel unsurlardandir.

Basin ilanlarinda fotograf, resim gibi gorsel 6geler sinirli miktarda kullanilir.
Ozellikle kotii kagit kalitesi nedeniyle gazete ilanlarinda bu 6gelerin ¢ok dikkatli
hazirlanilmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Gliniimiizde bilgisayar tasarimlarindan
da siklikla yararlanilir. Ozellikle iiriinii gdsteren, iiriin ya da hizmet yararin1 gorsel
yoldan aktaran tek 6ge olmasi nedeniyle fotograf, resim gibi gorsel 6geler gazete ve
dergi ilanlarinda ¢ok biiyiik bir éneme sahiptir. Ozellikle okuyucularin reklam
metnine ilgi gostermeyecegi durumlarda hem dikkat ve ilgiyi ¢cekmede, hem de en
azindan reklami yapilan iirlinli gsterip zihne yerlestirebilmede etkili ve onemlidir.

Hedef Kitlenin dikkatini hemen reklama g¢ekmek, okuyucunun baslik ve
ozellikle metinle ilgilenmesini saglamak, reklami yapilan {iriin ya da hizmetle ilgili
bir fikir ya da vaadi etkili ve cabuk bi¢imde agiklamak, reklamin inandiriciligini
artirmak ve sozle ifadesi imkansiz bir fikri géstermek basin ilanlarinda kullanilan
gorsellerin temel gorevlerindendir.

Gazete ve dergi reklamlarinda kullanilan fotograf gorseli, kullanimi
kararlastirilan reklam stratejisi ve anlatim tarzi dogrultusunda belirlenmektedir.

Gazete ve dergi reklamlarinda kullanilan fotograf gorseli kullanim tiirleri
sunlardir:

« Uriiniin Kendisi: En sik kullanilan fotograf tiiriidiir. Dogrudan dogruya
tirtinlin kendisi gosterilir. (Sekil 5.24) Dogrudan anlatim1 saglayacigi gibi iiriiniin tek

basina yettigini anlatarak iddiada bulunan bir yapida da olabilir.
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DURU

Sekil 5.24 Fotograf kullanimindan “iirliniin kendisine” 6rnek.

Kaynak: http://www.yllcn.com/yuklenen/2010/04/duru_gourmetl.jpg

« Detay: Uriiniin tamamindan ¢ok belli bir kismi goriintiilenir ve reklam
fotografinda yer alir. (Sekil 5.25) Bunun iki farkli uygulamasi olabilir. Fotograf
olarak sadece iiriiniin belli agidan ¢ekilen belirli bir kismi yer almaktadir. Ikinci

kullanimda ise, tirtiniin kullan1ldig belirli bolgeler detaylandirarak c¢ekilebilmektedir.

For a phone as unique as you are

Sekil 5.25 Fotograf kullanimindan “detaya” 6rnek.

Kaynak: http://www.fubiz.net/wp-content/uploads/2013/12/Motorola-Color-Changing2.jpg
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« Belli Bir Ortamda Uriin: Uriin belirli bir ortamda gosterilir. (Sekil 5.26)
Bu ortam genellikle {iriiniin tiiketildigi ya da reklam metninde anlatilan ortam

olabilir.

1 o‘d&das

run cool

Sekil 5.26 Fotograf kullanimindan “belli bir ortamda tiriine” 6rnek.

Kaynak: http://www.runblogrun.com/Adidas_city_Womens_v2.jpg

« Kullamim Sirasinda Uriin: Hedef kitlenin 6zdeslestirebilecegi bir kisinin
tirtiniin kullanmasi gosterilir. Amag {irlinii kullanmanin getirecegi yararlar1 gdstermek

veya lirlini gilizel gostererek kullanimini saglamaktir. (Sekil 5.27)

EAVE
IR WAY
IMMORTALITY

Sekil 5.27 Fotograf kullanimindan “kullanim sirasinda iiriine” 6rnek.
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Kaynak: http://filesl.coloribus.com/files/adsarchive/part_1371/13711555/file/nike-football-write-the-
future-robinho-small-28816.jpg
» Uriiniin Test Edilisi: Genellikle once - sonra reklamlarinda kullanilir.

Urtiniin kullanim 6ncesi ve sonrasi, dayanikliligi, irin ya da hizmetin kullanimindan

sonra elde edilecek yarar gosterilir. (Sekil 5.28)

Sekil 5.28 Fotograf kullanimindan “iir{iniin test ediligsine” 6rnek.

Kaynak: http://slodive.com/wp-content/uploads/2012/04/sophisticated-ads/power.jpg

« Uriiniin Degisik Ozellikleri: Uriinde rakiplerinde olmayan herhangi bir
ozellik varsa fotografla gosterilebilir. Ozellikle bu art1 6zelligi agiklamak ve “Nas1l?”

sorusuna yanit vermede etkilidir. (Sekil 5.29)
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Sekil 5.29 Fotograf kullanimindan “iiriiniin degisik 6zelliklerine” 6rnek.

Kaynak: http://www.wireprime.com/wp-content/uploads/2013/07/samsung-galaxy-s4-zoom-
fiyat%C4%B1.jpg

« Tiiketici Uriinii Kullanmakla Ne Kazamir: Yine oOnce - sonra
reklamlarinda kullamlir. Uriinii kullanmanin tiiketiciye kazandiracagi yararlar

fotografla gosterilir. (Sekil 5.30)

Sekil 5.30 Fotograf kullanimindan  tiiketici iirlinii kullanmakla ne kazanira” 6rnek.

Kaynak:http://adsoftheworld.com/sites/default/files/styles/media_retina/public/drdnl-woman_
2400.jpg?itok=dgNIJCOA
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« Tiiketici Uriinii Kullanmazsa Ne Kaybeder: Bir onceki kullanimin

tersidir. Cok sik kullanilmaz, daha ¢ok saldirgan reklamlarda kullanilabilir. Eger

tirlinlin kullanmazsa tiiketicinin kaybedecekleri fotografla anlatilir. (Sekil 5.31)

Sekil 5.31 Fotograf kullanimindan “ tiiketici iirtinii kullanmazsa ne kaybedere” 6rnek.

Kaynak: http://main-designyoutrust.netdna-ssl.com/wp-content/uploads/2014/07/funny-
advertisements-38.jpg

* Firma ve Fabrika Gorseli: Genellikle kurumsal reklamlarda kullanilir.

Uriinii iireten firmanin fotografi kullanilarak imaj calismasi yapilmis olur. (Sekil

5.32)

Sekil 5.32 Fotograf kullanimindan “firma ve fabrika gorseline” drnek.

Kaynak:http://adsoftheworld.com/sites/default/files/styles/media_retina/public/images/absolutfactory.
jpg?itok=qkC4hRqd
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« Tamk Kullanimi: Unlii stratejisi dogrultusunda kullamilan tiirdiir. Uriinii
kullanan iinli kisilerin kullanimiyla reklama dikkat ve ilgi ¢ekmeye calisilir. (Sekil
5.33)

ZRIDGESTONE

Emniyet Lastigi

AILENIZIN \ Kutey ve OBl
EMNIYETI ICIN .
BRIDGESTONE'A

GECIN.

Sekil 5.33 Fotograf kullanimindan “tanik kullanimina” 6rnek.

Kaynak: http://www.halklailiskiler.com/resim/750/750/Emniyet-lastigi-kampanyasinin-yeni-yuzu-
kim-oldu_1399886521.jpg
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6. BASIN iLANI LAYOUT’LARINDA GORSEL ETKINLIiGIN
GRAFIK TASARIM ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

6.1. Basin Ilanlarinda Layout (Diizenleme)

Bir basin ilaninini olusturan 6gelere bakildiginda yalnizca fotograf, resim ya
da metni algilamak yanlis olacaktir. Tim bu 6gelerin diizenlenmesi, beyaz (bos)
alanlarin kullanimi, 6geler arasi hiyerarsinin olusturulmasi reklam mesajinin hedef
kitleye ulagsmasinda etkili olmaktadir. Tiim bu diizenleme isinin biitiiniine layout
(dlizenleme) ad1 verilir.

Basin ilaninda layout, ii¢ asamadan olusur. Bunlar, taslak layout, 6zgiin layout

ve orijinal layouttur. (Sekil 6.1)

[b?"‘/“ﬂ ‘:'¢,[, LOIN Cra
4 \ Ari M

/ ‘/ 4 L
o }% A\, % =N
‘l "}(“'“.// \ - o

CasyInt

3 ;\\\ ,\/ /) "ot TALEN

'
W,
ARELS) “L85les ot

Sekil 6.1 Basin ilaninda {i¢ asamadan olusan layout 6rnegi.
(taslak layout, 6zgiin layout ve orijinal layout)

Kaynak: www.behindtheline.com.au/touchpoint/bring-back-the-scamp/solano-2.x550y440.jpg10

Oncelikle reklamin genel havasini verecek olan ¢izimler taslak layout’u
olusturur. Taslagin gergek boyutlarda olmasi sart degildir. Reklam fikrini anlatacak
birkag farkli layout hazirlanir ve bunlardan bir tanesi secilerek iizerinde ¢alismaya
baslanir. Uzerinde ¢alisilan layout’ta detaylar belirginlestirilir ve onaymin alinmasi

icin reklam verene sunulur. Reklamverenden onay alindiktan sonra son bir ¢alisma
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olarak “6zgilin layout” hazirlanir. Tekrar onaya sunulur ve onaylanirsa ilan baskiya
gonderilir. Ilan taslaginin baskiya gonderilen bu asamasina “orijinal layout” denir.

Baslik, metin, resim/¢izim, logo, slogan gibi tasarim 6gelerinin bir ilanda ne
biiyiikliikkte ve ilanin neresine ne sekilde yerlestirilmesi gerektigi, yazilarin sekli ve
secilecek yazi stiline kadar her sey layout’ta belirlenir.

Layout’a bazen farkli isimler de verilir. Madison Avenue civarindaki reklam
ajanslar1 ¢evrelerinde “Preliminary Sketch” (baslangi¢ krokisi), televizyon ve sinema
diinyasinda “Storyboard” (Hikaye levhasi), kitap, P.O.P malzemeleri (Satis yerindeki
taniim malzemeleri), brosiir, katalog ¢alismalarinda ise “dummy” (Manken, maket)
olarak adlandirilir. Tiirkiye’de ise genellikle “eskiz” ya da “taslak” olarak

kullanilmaktadir.

6.1.1. Bir Basin ilam Layout’unun Tasimasi Gereken Ozellikler
Etkili bir layout’un tagimasi gereken 6zellikler sunlardir (Book, Schick, 1998:
97):

+ Denge: ilandaki 6gelerin birbiriyle uyumlu olmasi kosuludur.

« Vurgulama: Ilanda birden ¢ok 6ge varsa birinin 6n plana ¢ikartilip,
birincil algilanmasi hedeflenerek ilanin ilgi ¢ekmesine yardim etmek
hedeflenmektedir.

« Akieihk: ilandaki 6gelerin gozlerin ilan {izerinde rahatga hareket etmesini
saglayacak sekilde diizenlenmesidir.

* Oranlama: En ile boyun ilanin kendi boyutlar1 ve i¢indeki Ogeler ile
iligkisidir.

« Tutarhlik: ilanda bulunan her 6ge digerleri ile tutarli olmali ya da uyum
saglamalidir. Her bir 68enin ilan i¢in uygun olmasi gerekir.

 Birlik: Toplam etki agisindan bir ilanin 6geleri bir araya getirmesidir.

« Beyaz Alan Kullamm: Ilan estetigi cercevesinde beyaz alanlara yer

verilmelidir.

6.1.2. Layout Cesitleri
Farkl1 layout ¢esitleri vardir. Bunlar:
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* Gorsel Pencereli (Picture Window) Layout

En basit layout bigcimidir. Baskin bir gorseli bir baslik ve onu da reklamin
metni takip eder. Son olarak da logo, isim, slogan gibi firmay1 tanimlayan bilgiler yer
alir. Gorsel icin bir alan agilip, agirlikli olarak diger 6gelerin bu alan disinda

¢oziimlendigi layout tipidir. (Sekil 6.2)

We are not alone.

rld.ory

It's a wonderful world, Explore! A Nedoned Ceogmphcied cam

Sekil 6.2 Gorsel pencereli layout tipine drnek.

Kaynak: http://test. mywonderfulworld.org/images/large_print_adl.jpg
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» Metin Agirhkh (Copy - Heavy) Layout
Biiyiik ve gii¢lii bir bagligin ardindan uzunca bir metin igeren layout tipidir.
Temel olarak bir haber verme bicimindedir. Ilanin yayinlandigi mecranin editoryal

tarzina benzer. Gorsel kullanilsa bile kiigiiktiir ve metnin iginde yer alir. (Sekil 6.3)

WONDERE(JL)L

of calcium,
essential vitamins
and minerals, but
most importantly
great taste that
keeps their little
tummies filled

with energy. You
might want to make
yourself a sandwich
too-you're gonna
need to keep up.

still full of WONDER

Sekil 6.3 Metin agirlikli layout tipine 6rnek.

Kaynak: https://m1.behance.net/rendition/modules/29291880/ disp/f2c96110db109f31b527cd4
8alffb073.jpg
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* Cerceveli (Frame) Layout
Reklam metninin bir ¢ergeve veya sinir ile sinirlandirildigl layout tipidir.

Bazen bir fotograf veya iliistrasyon da ¢ergeve gibi kullanilabilir. (Sekil 6.4)

BANANA PEEL

% more Z[CZSAIOH S/P U/‘J'S

U/ACZ” L/OL{ 5/ on

5@[“([1”&/966/5//9/)6[“5

Sekil 6.4 Cergeveli layout tipine 6rnek.

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/7060501/Poster-Ad-Layouts-(Poster-Paint)
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* Silme (Bleed) Layout
Bu layout tarzi sayfanin dort bir kenarindan “tagsan” bir gorselin arka plan
olarak kullanilmasini igerir. Arka plani tamamen bir gorselden olusur ve ilanda bu

gorsel ¢cok baskindir. (Sekil 6.5)

~ BECAUSE LIFE |
MAKES WRINKLES

Sekil 6.5 Silme layout tipine drnek.

Kaynak: http://all-that-is-interesting.com/wordpress/wp-content/uploads/2014/09/creative-ads.jpg

* Izgarah (Grid) Layout

Reklamimn tiim elemanlarmin arka planda yatan bir 1zgara varmis gibi
yerlestirildigi layout tipidir. Cok sayida gorseli ve elemani bulunan ilanlar
diizenlemek icin kullanilir. Bu elemanlar benzer biiyiikliiklerdeki 1zagara

bosluklarina yerlestirilir. (Sekil 6.6)
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Since 1945

THEMISSNERI(GROUP

Construction Development Acquisition

missnergroup.com 847.675.8877

Sekil 6.6 Izgarali layout tipine 6rnek.

Kaynak: http://www.missnergroup.com/Portals/0/NewMissnerGridAd.jpg

* Panel (Panel) Layout
Izgara tipi layout’un bir tiirevidir. Izgaralarin yatay ya da dikey olarak

birlestirilip siitun veya kolon halinde kullanilmasiyla olusturulur. (Sekil 6.7)
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il

R STARBUCF\S |
erresners
fnu!uru energy from REFRESH
(P, green cottee exiract
5 WHILE YOU
Cool Lime ENERGLZE!

Very Berry
Hibiscus

o whke DO

Sekil 6.7 Panel layout tipine 6rnek.

Kaynak:https://m1.behance.net/rendition/modules/79197733/disp/838daa316f3dddfade0673068f297f
84.jpg
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» Gomiilii (Mortise) Layout
Daha kiiciik bir gorselin biiyiik bir gorselin tizerine yerlestirilmesinden olusan
layout tipidir. Kii¢iik gorselin konumu 6nemli degildir ama boyutu biiyiik gorseli

bastirmayacak boyutta olmalidir. (Sekil 6.8)

Outstanding!

Sekil 6.8 Gomiilii layout tipine drnek.

Kaynak: http://ecx.images-amazon.com/images/1/81k0V9QQdHL._SY355 .jpg
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» Siliiet (Silhouette) Layout
Ana gorseli bir siliietin olusturdugu layout tipidir. Maksimum etki yaratmasi

icin gorselin tonunun arka planla kontrast olusturmasi gerekir. (Sekil 6.9)

Sekil 6.9 Siliiet layout tipine drnek.

Kaynak: http://fc06.deviantart.net/fs13/i/2007/079/a/b/iPod_Ad_by_charlestb.png
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* Acisal (Angular) Layout

[lan elemanlarmin normal dikey tasarimla kontrast olusturacak, asimetrik bir
sekilde yerlestirildigi layout tipidir. Bu layout tipinde gorsel ve metin egik ¢izgiler
tizerinde konumlandirilabilir. (Sekil 6.10)

Sekil 6.10 Agisal layout tipine 6rnek.

Kaynak: http://stralau.in-berlin.de/blog/images/23-07-2008/obama-gross.png
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» Kanisik (Jumble) Layout

[lanin birgok elemanin bir labirent etkisi yaratacak sekilde ilk bakista bir
diizeni yokmus gibi goziiken layout tipidir. Hazirlanmasi1 olduk¢a zordur c¢linkii
serbest diizeni kolaylikla karmasaya doniisebilir. (Moriarty, 1991: 238-246) (Sekil
6.11)

100%
NATURAL
SUGRR

* STRALWBERA
Fresa

=ELAVORED SODA

Sekil 6.11 Karisik layout tipine drnek.

Kaynak: http://www.dzinepress.com/wp-content/uploads/2009/11/coca-cola-advert.jpg
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6.2. Basin ilam Layout’larinda Kullamlan Gérsellerin Ozellikleri

Reklam mesajlarinda kullanilan gorsellerin yazili metinlere gore gerek kolay
anlasilirhik ve algilanabilirlik gerekse ikna edicilik acisindan distiinliikleri vardir.
Giinliik gazetelerde ve diger basili reklam mecralarinda yayinlanacak gorsellerin bu
islevlerinin yerine getirebilmeleri i¢in sahip olmasi gereken ozelliklere sahip olup
olmadig1 agagidaki 6zelliklerin incelenmesiyle degerlendirilebilir.

* Gorsellerin Duygusal Etki Yaratmasi: Basili reklam araclarinda
kullanilacak gorseller izleyici iizerinde duygusal etki yaratmalidir. Izleyicilerde
basari, korku, 6zgirliik, sevgi, mutluluk, heyecan, dostluk gibi konular1 gorsellestiren
bu duygularn cagristiran gorsellerin duygusal etkisi fazladir. Bu duygular yaninda
fizyolojik gereksinimleri ¢agristiran konular da izleyiciler iizerinde duygusal etki
yaparlar. Bu tiir duygusal cagrisimlara neden olan gorseller arasinda, ¢ocuk
gorselleri, insan yiizii, beslenme ile ilgili gorseller sayilabilir. Reklamda kullanilacak
gorsellerin izleyicide uygun bir duygusal etki yaratip yaratmadigi kontrol edilmelidir.

(Sekil 6.12)

samusocial

Sekil 6.12 Gorsellerin duygusal etki yaratmasina 6rnek.

Kaynak: http://elpoderdelasideas.com/wp-content/uploads/2010/samusocial/calle2-a.jpg
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* Gorsellerin Diisiinsel Etki Yaratmasi: Bir izleyicinin diisiinsel
kapasitesini etkileyen 6zellikler arasinda, yenilikler, merak uyandiran uygulamalar,
karmagik, sasirtict olaylar, tahrik edici ya da alisiilmamis olaylar sayilabilir. Bu
nedenle reklamda yer alan gorselin izleyici lizerinde ne 6l¢iide diisiinsel etki yaptigi

degerlendirilmelidir. (Sekil 6.13)

Only a free progs

Can hart them
UD{)OI’T our f’ﬁhf

Sekil 6.13 Gorsellerin diistinsel etki yaratmasina ornek.

Kaynak: http://www.adweek.com/files/adfreak/6a00d8341c51c053ef0134803e59a0970c-450wi

« Gorsellerin A¢gik, Net ve Kahei iz Birakmasi: Reklamda kullanilan gorsel
izleyici tarafindan acik ve net olarak anlasilmali ve carpici 6zellige sahip olmalidir.
Bu nedenle reklamda yer alan gorselin, yeterli kontrasta, netlige ve garpiciliga sahip

olup olmadigi aragtirtlmalidir. (Sekil 6.14)
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Sekil 6.14 Gorsellerin agik, net ve kalici iz birakmasina drnek

Kaynak: http://sea.havasworldwide.com/media/images/our_work/2-0-8-case-studies-lightbox-
mortein-naturguard-740x480pX.jpg

* Gorsellerin Uygun Fiziksel Ozelliklere Sahip Olmasi: Reklamda
kullanilan gorseller uygun renklere, biiytlikliige ve reklam alanina sahip olmalidir.
Gorsellerde yer alan insan ve nesnelerin ¢arpict sekilde ve biiyiikliikte gosterilip
gosterilmedigi, yakin ¢ekimlere yer verilip verilmedigi ve kullanilan biiylik alanlarda
doymus renklere yer verilip verilmedigi kontrol edilmelidir. Gorsellerde yer alan ana
motifin sert veya yumusak etki yapmasi, ¢evresinde bulunan diger nesnelere de
baglidir. Bu nedenle basin ilanlarinda tek bir renge bile yer verilmesi ilannin etkisini

onemli 6l¢iide artiracaktir. (Sekil 6.15)
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SOTAQUE CARIOCA

HOVO BURGER KING IPANEMA. FUA

Sekil 6.15 Gorsellerin uygun fiziksel dzelliklere sahip olmasina drnek

Kaynak: http://payload91.cargocollective.com/1/2/71750/4133050/Burger_King_Breno_1280.jpg

« Gorsellerin Izleyicide Olumlu Duygular Uyandirmasi: Bir basin ilaninda
yer alan gorsel, izleyiceler iizerinde olumlu duygular uyandirmalidir. Cogu reklamin
bu 6zellige uymadigi sik¢a yasanan bir durumdur. Bu nedenle, reklamda yer alan
gorsellerin izleyicide iirline ya da hizmete karsi olumlu bir tutum ve sempati

yaratmasina 6zen gosterilmelidir. (Sekil 6.16)

wiwvw.visitmaldives.com

Allryours. VAlwaysv Natural

A 55
i oSN
Maldives &
Sekil 6.16 Gorsellerin izleyicide olumlu duygular uyandirmasina 6rnek
Kaynak: http://www.logobank.ru/_pu/1/19715508.jpg
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+ Gorsellerin Marka Icin Ozgiin ve Tipik Ozellilere Sahip Olmasi:
Reklamda kullanilan gorsellerin markaya 6zgli ve tipik Ozelliklere sahip olmasi

gerekmektedir. (Sekil 6.17)

DARE

TO GO BIG FOR 24 HOUR

PANTENE PANTENE

VOLUME COLLECTION
Turn flat hair into thick, full 24-hour vo
with a plumping effect inspired by ¢o ‘

HAIR SO HEALTHY IT SHINES®

ZOOEY DESCHANEL

Sekil 6.17 Gorsellerin marka i¢in 6zgiin ve tipik 6zellikler sahip olmasina drnek.

Kaynak: http://celebmafia.com/wp-content/uploads/2014/02/zooey-deschanel-pantene-pro-v-ad-
campaign-2013-_1.jpg
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* Gorsellerin Bir Saniyeden Az Bir Siirede Algilanabilir Olmas::
Reklamda kullanilan gorsellerin {iriniin taninmasina yardimei olarak, tiiketicinin
reklami yapilan iirlinii bulundugu raftan almasini saglamalidir. Bu nedenle, reklamda
kullanilan gorseller iiriinii izleyicinin hatirinda kalci sekilde gostermelidir. Gorsel
tirtinii bir saniyeden kisa siirede tanimasini saglayacak 6zelliklere sahip olmalidir. Bu
amagla Ornegin reklami yapilan {irlinlin, reklamda arka zeminden farkli bir

perspektifle yerlestirilmesi algilamay1 kolaylastirici etki yapacaktir. (Sekil 6.18)

iPhone4sS.

With over 200 new features,
theall new IPhone 4Shas
everything you needto
help keeptrack of the most
important things in your life.

iPhone4S has everything.

Sekil 6.18 Gorsellerin bir saniyeden az bir siireyde algilanmasina 6rnek.

Kaynak: http://everythingidevice.com/wp-content/uploads/2012/04/Apple-Evolution-3.jpg
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« Gorsellerin Tlanda Uriiniin Saglayacagi Yarar1 One Cikarmasi: ilanda
kullanilan gérseller iiriiniin tiiketiciye saglayacagi yarari 6ne ¢ikarmalidir. Izleyicinin
dikkatini reklami yapilan iriinden baska tarafa kaydirmaya uygun unsurlara yer
verilmemelidir. ilana ayrilan yerin béliimlendirilmesinde, ©nemsiz unsurlarin
kenarlara yerlestirilmesi veya daha az net gosterilmesi hatta hi¢ yer verilmemesidir.
Zeminin diizenlenmesinde ise, zeminin izleyicinin dikkatini ¢ekmeyecek ve onu

rahatsiz etmeyecek sekilde diizenlenmesi 6nem tasir. Gorseller ne kadar somut ve

kolay anlasilir olursa, akilda kalma olasiligi o kadar artar. (Sekil 6.19)

Sharper dun oo (hink The WMP Ursad Gearmet kndfe wiel Dampared blade,

Sekil 6.19 Gorsellerin ilanda tiriiniin saglayacagi yarari 6ne ¢ikarmasina drnek.

Kaynak: http://www.ntv.com.tr/arsiv/galeri/Assets/PhotoGallery/Pictures/0000040785.jpg

« Gorsellerin Uriiniin Kullanim Seklini Gostermesi: Reklamda kullanilan
gorseller iirlinlin temel ve yardimci kullanim alanlarini ve bu alanlarda tiiketiciye
saglayacag faydalar1 tiiketiciye gostererek Ogretmeli ve onu yeniliklerden bilgi
sahibi yapmalidir. Kullanilan gorsellerin yaratict ve merak uyandirici ozelliklere

sahip olmasi halinde, 6gretici olma nitelikleri de artacaktir. (Sekil 6.20)
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OUR SUPPORT IS TIMELESS

erican troops everywhere from the trenches of the Western Front to the deserts of the
artnered with the USO t6.help provide the services our troops and far
a testament to everythinggreatiabout our counlry. Our support is the least we can give.

PROUD SUPPORTER OF THE USO www.USO.org

.

KNOWN THE WORED QyER »

Sekil 6.20 Gorsellerin tiriiniin kullanim seklini géstermesine drnek.

Kaynak: http://www.scform.com/wp-content/uploads/2013/01/3.jpg

« Gorsellerin Uriiniin Ozelliklerini En Kisa Yoldan Anlatmasi: Reklamda
kullanilan gorsellerin en temel gorevi somut olarak, reklami yapilan iirlinii ve onun

ozelliklerini en kisa sekilde anlatmaktir. (Sekil 6.21)
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No one grows Ketchup like Heinz.

Sekil 6.21 Gorsellerin iiriiniin 6zelliklerini en kisa yoldan anlatmasi

Kaynak:http://cdn.inspirationhut.net/wp-content/uploads/2012/02/38-Most-Amazing-Print-
Advertisements-02.jpg

« Gorsellerin Ilandaki Biiyiikliigii: Yapilan gesitli arastirma sonuglarma
gore, gorselin toplam ilan yiizeyinin tligte birini kapsadigi reklamlar, izleyiciler

tizerinde en uygun algilama etkisi yaratmaktadir. (Sekil 6.22) Eger gorselin kapladigi
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alan bu oranimn altina diiserse, gorselin anlatim giicii azalmakta, anlatilmak istenen
mesaj sozel olarak verilmeye calisilmaktadir. (Sekil 6.23) Gorselin boyutu arttikga
izleyicilerin gerek ilana ve gerekse ilanda yer alan iiriine karst olan tutumlar1 olumlu
yonde etkilenmektedir. Reklamda yer alan gorseller “diisiinsel” etki yapmasa bile,
duygusal yonde etkilemektedir. Bu nedenle, basin ilanlarinda miimkiin oldugu 6lgiide

tek fakat genis yer kaplayan gorsellere yer vermelidir.

Sekil 6.22 flandaki gorsel biiyiikliigiiniin etkili kullanimina drnek.

Kaynak: http://smashinghub.com/wp-content/uploads/2011/09/Print-Advertisements-4.jpg
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the man behind 35 platinum records, 27 world tours
and only 2 stints in rehab; the world record holder for “Largest Collection of
Women’s Lingerie” with all items generously provided by private donors;
who auctioned off his guitar named ‘Yolanda’ for 1 million dollars, with
all benefits going to the Mistreated Albino Koala Fund; who only uses
dressing rooms that meet the exacting standard listed in his rider,
like 100 white Egyptian cotton towels with 800 thread count minimum
and a Grand Cru champagne-filled Victorian bathtub; whose most famous
riffs already exist in ringtone, elevator music and telephone hold music
form; who can perform the entire Kama Sutra without ever dropping his
guitar; who is the proud owner of a Tuscan villa, a French chateau and a
Beverly Hills mansion, although he lives in hotels,

)
L/#

o XU

@)

Sekil 6.23 Tlandaki gérsel biiyiikliigiiniin etkisiz kullanimina &rnek.

Kaynak:https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/ef/c2/31/efc2319095h946b2aee38e7ac328
5f91.jpg

« Uriin Gérsellerinin, flandaki Biiyiikliigii: Bir basmn ilanindan beklenen
etkinin saglanmasinda, gorselde yer alan iiriiniin c¢arpict sekilde biiyiikk olarak
gosterilmesi biiyiikk 6nem tasir. Reklamin birincil amacinin {iriiniin tanitilmas: oldugu

unutulmamali ve gerektigi durumlarda estetik kaygilar ikinci plana atilarak {irlin
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carpict sekilde biliylik olarak gosterilerek tiiketiciler tarafindan daha kolay

algilanmasina 6ncelik verilmelidir. (Sekil 6.24)

Brighten

_ Your Day
with the Dleasure

]. st o
T

Sekil 6.24 Uriin gorsellerinin ilandaki biiyiikliigiine drnek.

Kaynak: https://www.pepsiphilippines.com/gallery/ad_trop_mango.jpg
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7. BASIN ILANLARININ GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN
INCELENMESI

Kitle iletisim araglarinda yer alan biitiin ¢alismalar agirlikli olarak
gostergebilimsel olmak tizere psikanalitik (ruhbilimsel), ideolojik, (marksist),

toplumbilimsel ve feminist ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmektedir.

7.1. Gostergebilim (Semiyoloji)

Gostergebilimin merkezinde gosterge yer alir. Gosterge en basit olarak,
herhangi baska bir seyin yerini tutan, onun yerine kullanilan pargalar olarak
kullanilabilir. (Eco, U., 1986:15) Gostergelerin ve ¢alisma bigimlerinin
arastirilmasina da gostergebilim adi verilir. Gostergebilim, oncelikle anlamin
metinlerde (filmler, televizyon izlenceleri ve diger sanat iiriinleri) nasil diizenlendigi
ve nasil islev gordigii ile ilgilidir. (Berger, A. A., 1993:11)

Gostergebilimin temelde li¢ 0gesi bulunmaktadir. Gosterge, gosterilen ve
gosteren.

Gosterge, gosterilen ve gosterenden meydana gelir. Her gorsel nesne ayni
zamanda birer gostergedir. Insanlarin yarattiklar1 ve kullandiklari diller, sagir-dilsiz
alfabeleri, trafik isaretleri, flamalar, reklam afisleri, yazin, resim, miizik vb. ¢esitli
birimlerden olusan birer dizgedir.

Gosterilen, gostergelerin vermek istedikleri mesajdir. Diger bir ifadeyle
gosterilen, gostergeyi kullananin bundan anladig1 “sey” olarak nitelenebilir.

Gosteren, gosterilenin gorlinlir formudur. Gosteren daima bir “seyi” ifade
etmektedir. Gostergebilimin 3 temel c¢alisma alami s6z konusudur. Bunlar,
gostergenin kendisi, iginde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler ve

kodlar ve gostergelerin i¢inde isledigi kiiltiirdiir. (Fiske, J., 2011:122)

7.1.1. Kodlar
Kodlar, i¢inde gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir ve bu sistemler kodu

kullanan toplulugun tiim iiyelerinin kabul ettikleri kurallar tarafindan yonetilirler.
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(Fiske, J., 2003:120) Kodlar kiiltiirlere gore degisiklik gosterirler. Diinyanin pek ¢ok
tilkesinde “kirmiz1 renk™ aski, tutkuyu, ihtiras1 simgelerken, Cin’de saflik anlamini
tasir. Kodlar ti¢ ayr1 boliimde siniflandirilabilir. Bunlar, algilama kodlar1 (leke, ¢izgi,
bi¢im, renk), goriintiisel kodlar (nesnelerin ayr1 ayr1 tanimlanmasi) ve ikonbilimsel

kodlardir. (resim, heykel, vb. sanat eserlerinin incelendigi bilim dali)

7.2. Gostergebilim ve Anlamlandirma

Anlamlandirma, en temel anlatimiyla alicinin gostergeye verdigi anlama
denir. (Burton, G., 1995:40) Ornek olarak bir ilanin altina yanan bir ev fotografi
ekleyip, ilan sahibi olarak da bir sigorta sirketini belirlerseniz, okuyucu gerekli
anlamlandirmay1 hemen gerceklestirecektir. Gostergebilimde anlamlandirmanin iki
diizeyi bulunmaktadir.

Anlamlandirmanin birinci diizeyini diiz anlam (denotation) olusturmaktadir.
Diiz anlam, gercek diinyadaki nesnenin, zihinde olusturdugu yansimasidir. Bu
yansimanin sinirlarmi kiiltiir belirler. Diiz anlam kelimenin sézliik anlamidir. Bir
semsiye gordiiglimiizde zihnimizde bir semsiye kavrami canlanacaktir. Buradaki
semsiye, ger¢ek diinyadaki bir semsiye degil, sadece o semsiyenin zihinde yarattigi
cagrisimi, diiz anlamsal olarak ifade seklidir.

Anlamlandirmanin ikinci diizeyi yan anlam (connotation) dir. Yan anlam,
gostergenin, kullanicilarin  kiiltiirel degerleriyle ve duygulariyla bir araya
gelindiginde ortaya cikan etkilesimdir. Yan anlam bazen goriintiisel gosterge
boyutunda c¢aligsa da, kiiltiire 6zgli olan, c¢ogunlukla nedensiz, ¢ok anlamli,
uzlagimsal ve kisiden kisiye degisen bir yapidadir. Ornegin, “kral” kelimesi diiz
anlam olarak monarsi yonetimindeki yoneticiyi ifade ederken, bagka bir kisiye
“kralsin sen” seklinde sdylendiginde “biiyiiksiin, muhtesemsin™ gibi yan anlamlar
tastyan bir ifadeye doniismiis olur.

Anlamlandirmanin ikinci diizeyinin bir diger boyutu da mitlerdir. Tiirk¢ede
en bilinen anlamiyla mit, “Geleneksel olarak yayilan veya toplumun hayal giicii
etkisiyle bicim degistiren alegorik bir anlatimi olan halk hikayesi, mitos; ikinci,
mecazi anlamiyla, efsanelesen kavram veya kisi” (TDK, 2014) seklinde
tanimlanmaktadir.

Roland Barthes’e gdre mit, bir sey ilizerinde diisiinme, onu kavramlagtirma ya

da anlamanin kiiltiirel yoludur ve Barthes miti, birbiriyle iliskili kavramlar biitiinii
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olarak diisiiniir. (Fiske, J., 2003:185) Ornegin, mavi-beyaz renklerde giyinen bir
siyasi liderin yaratmak istedigi mit, glivenilirliktir.

Mitler, kiiltiirden kiiltiire degisim gdstermektedir. Ornegin bir iilkede polis
dendiginde akla giiven duygusu gelebiliyorken, yasanan olaylara bagli olarak bir
baska tilkede bu mit, korku algisina doniisebilmektedir.

Anlamlandirmanin ikinci diizeyinin bir diger boyutu simgelerdir. Bir nesne
uzlagim ve kullanim araciligiyla bagka bir seyin yerine gegmesini miimkiin kilan bir
anlam kazandiginda simge haline gelir. (Fiske, J., 2003:190) Ornegin Ferrari, ¢ok
pahali bir otomobil olmasi sebebiyle zenginlik simgesidir. Bundan dolayi,
“Ferrari’sini Satan Bilge” isimli kitap, zenginliginden vazgegen bir adami
cagristirmaktadir. Barthes, boylesi cagrisimlar yaratan her tiirlii nesneyi “simge”
olarak adlandirmaktadir.

Anlamlandirmada bir diger boyutu egretileme (metaphor) dir. Tiirk¢e karsiligi
egretileme olan metaphor, bir kavrami bagka bir yoldan ifade etmek anlamina
gelmektedir. Diger bir deyisle metaphor, anlam1 bilinmeyen bir durumu agikmak
i¢in, anlami bilinen bir durumu, olguyu ya da nesneyi kullanmaktir. Ornegin (Sekil
7.1)’de reklami yapilan lastiklerin yol tutus giicline dikkat ¢ekmek igin, ayaklarina
lastik takilmis bir ahtapot figilirii kullanilmustir.

Sekil 7.1 Gorsel olarak egretileme (metaphor) kullanimina kullanimina 6rnek.

Kaynak: http://files2.coloribus.com/files/adsarchive/part_1155/11558105/file/toyo-octopus-small-
18434.jpg
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Anlamlandirmada bir diger boyutu da diizdegismece (metonymy) dir.
Diizdegismece, birbiriyle dogrudan baglantis1 olan kelimelerin veya nesnelerin
birbirinin yerine kullanilmasidir. Ornegin “ta¢” ve “krallik” gibi. (Sekil 7.2)’de saygi

ifadesi olarak “boyun egme” metonomisi kullanilmistir.

Truck of the Year 2004.
X

Der Actres, Mervedes-Benz
Sekil 7.2 Gorsel olarak diizdegismece (metonymy) kullanimina 6rnek.

Kaynak: http://filesl.coloribus.com/files/adsarchive/part_643/6435005/file/brand-mercedes-benz-
small-49720.jpg

7.3. Gostergebilimsel A¢idan Reklamlar

Markalar birer kiiltiirel gostergedirler. Her markanin yaratmaya c¢alistig1 bir
alg1 ve hedef kitlesine ulastirmak istedigi bir mesaj vardir. Ornegin, 30 milyar dolara
yaklasan 1§ hacmiyle en basarili kiiresel markalardan olan McDonald’s markasin1 ele
alalim. Fastfood (hizli tiikketilen yemek) alaninda hizmet veren marka, bir taraftan
McDonald’s lezzetini hizli, dostca ve pratik bir hizmet anlayisiyla sundugu mesajini
verirken, markanin gergekte sundugu deger Onerisi, aileye yonelik, Amerikan,
samimi, giivenilir, eglenceli bir marka olduguna dairdir. Markalar, yaratmaya
calistiklar1 1maj1 destekleyecek sekilde bu imaja paralel anlayista reklam
caligmalarin1 olustururlar. Kiiltiirel birer gosterge olan marka reklamlar1 genellikle

gostergebilimle incelenerek agiklanabilmektedir.
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7.4. Basin Ilanlarinin Orneklerle Gostergebilimsel Céziimlemesi

e Ornek 1: Bosch IXO Akiilii Vidalayic1 Basin Tlan1 (Sekil 7.3)

Sekil 7.3 Bosch 1XO akiilii vidalayici basin ilant

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/23KristalEIma/B8/211.jpg

Arac: Renkli duragan fotograf.
Uriin: Bosch 1XO Akiilii Vidalayici / Elektrikli Kiiciik Ev Aletleri

Yazili Kodlar: Bosch IXO. Her yere ulasir. Bosch. Yasam i¢in teknoloji.

Tablo 7.1 Bosch 1XO akiilii vidalayici basin ilaninin gosterge analizi

Gosterge Bosch markas1 IXO Akiilii Vidalayici i¢in basin ilan1 fotografi
Gésteren Kug:uk cocuk oyuncaklarindan yapilmis bir salon gorseli ve {iriin
gorseli.
Gésteri Bosch IXO akiilii vidalayicinin her yere ulasabilen, hassas bir ev
Osterilen

aleti oldugu.

Gorselde yan anlamdan sembolik anlam kullanilmistir. Uriiniin hassasiyetini

sembolize etmek i¢in oyuncaktan yapilma bir salon gorseli kullanilmistir.
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e Ornek 2: Tiirkiye Is Bankas1 Kobiler Ozel Enerji Verimliligi Ve Cevre
Paketi Basin Ilan1 (Sekil 7.4)

Sekil 7.4 Tiirkiye Is Bankasi kobiler 6zel enerji verimliligi ve gevre paketi basin ilani

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/23KristalEIma/B13/1064.jpg

Arac: Renkli duragan fotograf.

Uriin: Tiirkiye Is Bankasi Kobiler Ozel Enerji Verimliligi ve Cevre
Paketi/Bankacilik

Yazili Kodlar: Siz kazandik¢a cevre de kazansin. Tiirkiye Is Bankas1 Kobiler

Ozel Enerji Verimliligi ve Cevre Paketi

Tablo 7.2 Tiirkiye Is Bankasi kobiler 6zel enerji verimliligi ve gevre paketi basin ilaninin gosterge

analizi
Gosterge Tiirkiye Is Bankas1 markasi i¢in basin ilan1 fotografi
Gésteren Bir 'yu.l.cseh.s grafik maketinin en ug¢ noktasina tirmanmais bir
keci gorseli.
Zirvedeki keci gorseliyle paralellik kurularak, sizin de
Gosterilen cevrenin de kazanacagi algisini olusturmak, basar1 ve kazang

duygusu yaratmak.

Gorselde yan anlamlardan mecazi anlam kullanilmistir. Kegi gorseli mecazi

olarak, kararlilik ve basariy1 sembolize etmektedir.
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e Ornek 3: Pmar Pizzatto Basin ilan1 (Sekil 7.5)

Sekil 7.5 Piar Pizzatto basimn ilani

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/23KristalElIma/B1/950.jpg

Arag: Renkli duragan fotograf.
Uriin: Pinar Pizzatto Dondurulmus Pizza / Gida

Yazili Kodlar: Aninda piser. Pinar. Pizzatto

Tablo 7.3 Pinar Pizzatto basin ilaninin gdsterge analizi

Gosterge Pinar markasi Pizzatto {iriinii i¢in basin ilan1 fotografi

Yakin plan bir mutfak tezgahinda esyalar ve dondurulmus bir
Gosteren pizza ve pizzanin giines 15181 gelen kisminin pigmis goriintiisii
ve lirlin kutusu gorseli.

Pinar markasi, Pizzatto {irlinliniin ¢gabucak pistigi ve pratik bir

Gosterilen sekilde yenmeye hazir hale geldigi algis1 yaratmak.

Uriin gorseli kullanilmistir. Gorselde foto maniiplasyon teknigi kullanilarak
pizzanin bir boliimi pismis ve diger bolimii donmus olarak gosterilmistir. Yan
anlamlardan sembolik anlam kullanilmistir. Pizzanin pismis kismi  giinesle

iliskilendirilmis ve iriiniin giines 1s1s1 ile bile pisebilecegi vurgulanmaktadir.

84




e Ornek 4: KTM Basin Ilan: (Sekil 7.6)

ONf-Road igin yaratilmig.

Sekil 7.6 KTM motorsiklet basin ilan

Kaynak: http://www.kristalelma.org.tr/arsiv/23KristalEIma/B7/1231.jpg

Arag: Renkli duragan fotograf.
Uriin: KTM Mototrsiklet / Otomotiv
Yazili Kodlar: Off-Road (yol dis1) igin yaratilmis. KTM

Tablo 7.4 KTM basin ilaninin gosterge analizi

Gosterge KTM motorsiklet markasi i¢in basin ilan1 fotografi

Giin batiminda dogada bir agag¢ gorseli. Agag siliiet olarak
Gosteren gortiliiyor ve dallarindan birinde KTM motorsiklet sanki dalda

gidiyor gibi (o kadar yol dis1 ki) goriinmekte.

Off-road (yol dis1) i¢in yaratilmis basligin1 desteklemek igin,
Gosterilen KTM motorsikletlerin agacta siiriilebilecek kadar yol dis1 bir

nesne oldugu algisini yaratmak.

Dogay1 betimleyen giines ve aga¢ gorseli kullamilmistir. Gorselde foto

maniiplasyon teknigi kullanilarak motorsiklet aga¢ dalinda gibi gosterilmistir. Yan

anlamlardan sembolik anlama yer verilmis ve KTM motorsikletin her tiirlii yol dis1

ortamda kullanilabilecek bir arag oldugu vurgulanmustir.
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e Ornek 5: Solen Crazy Balloon Sakiz Basin ilan1 (Sekil 7.7)

Sekil 7.7 So6len basin ilam

Kaynak: https://c2.staticflickr.com/4/3068/5713225566_c591893ba6.jpg

Arac: Renkli iliistrasyon ve fotograf.

Uriin: Sélen Crazy Balloon Sakiz / Sekerleme, Sakiz

Yazili Kodlar: Biiyiik balonlu sakiz. S6len Crazy Balloon

Tablo 7.5 S6len Crazy Balloon basin ilaninin gosterge analizi

Gosterge

Solen markasi Crazy Balloon {irlinii i¢in basin ilan1 fotografi

Gosteren

Genis ac1 bir gokyiizii gorseli. Gorselin alt kisminda bir sehir
goriintiisti ve gorselin 4/5 ini kaplamig pembe bir sakizin
balonu ve bir ugagin bu balona saplaniginin gorseli ve {iriin
gorseli.

Gosterilen

Solen markasi Crazy Balloon sakizinin abartilarak, neredeyse
bir gokyiiziinii kaplayacak kadar biiyiik, ihtisamli, kocaman bir
balon yapabilecegini vurgulamak.

Gorselde foto maniiplasyon teknigi kullanilarak gokyiizii biiyiikliigiinde bir

sakiz balonu olusturulmus ve ucak sanki bu balon engeline takilmis goriintiisii

yaratilmistir. Yan anlamlardan mecazi anlam kullanilmustir. Uriin gdrseli ve {iriiniin

biiyiik balonlar yapabildigini vurgulamak i¢in abartili biiyiikliikkte bir sakiz balonu

gorseli ile gosterilmistir.
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8. SONUC

Bu arastirma, betimsel tarama modeli ve igerik analiz teknigi kullanilarak
yapilmis bir calismadir. Betimsel tarama modeli ve igerik analiz tekniginde bir
arastirma oldugundan elde edilen bulgular arastirmaci tarafindan degerlendirilip
yorumlanmugtir. Aragtirma sonucunda elde edilen veriler ve incelenen 6rneklerde,
basin ilanlarini olusturan temel 6geler gézlemlenmistir. Basin ilanlarinda tasarim
Ogeleri ve diizenlemenin ¢ok énemli oldugu sonucuna varilmaistir.

Arastirma sirasinda Tiirkiye’de reklamciligin Osmanli doneminde baslamig
olmasina karsin o donemden bugiine ulagan gorsel ve belgelerin azlig1 ve yetersizligi
tespit edilmistir. Giiniimiizde farkli reklam mecralarinin gelismesine ragmen reklam
verenlerin gazete ilanlarina, toplam biitgelerinin ortalama tigte biri gibi bilyiik bir
kismin ayirdiklar belirlenmistir. Ayrica gazetelerin gesitli boyut ve kullanim alam
Ozgiirliigl saglayan reklam ortamlari oldugu sonucuna varilmistir. Dergi ilanlari ise
sayica daha az kisiye ulasmasina ragmen secilmis hedef kitleye dogrudan
ulagabildigi ve derginin bask: kalitesinin gazeteye gore yiiksek oldugu sonuglarina
varilmistir. Basili reklam mecralarindan dogrudan postalamanin ise giiniimiizde
yiikselen farkli reklam mecralarindan etkilenerek daha az tercih edildigi ortaya
cikmaktadir.

Basin ilanlarinda yer alan 6gelere bakildiginda ise, genellikle fotograf ve
illiistrasyon gibi gorsel 6gelerden sonra bagligin okuyucunun en ¢ok dikkatini ¢eken
0ge oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bashigin ana metinden ortalama bes kat fazla
okundugu sonucuna ulasilmistir. Basin ilanlarinda yer alan tiim 6gelerin uyumlu ve
birbirini destekleyici olmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Basin ilanlarinda
kullanilan resim, fotograf, illlistrasyon gibi gorsel 6gelerin ise okuyucunun hemen
dikkatini ¢gekmek, hedef kitlenin metni okumasini saglamak, reklam fikri ya da vaadi,
etkili ve cabuk sekilde aciklamak ve s6z ile ifade edilemeyecek bir fikri gostermek
gibi onemli gorevleri oldugu belirlenmistir. Ayrica basin ilan1 tasariminda gorsel
Ogeleri kadar bu 6gelerin nasil diizenlendiginin de 6nemli oldugu ortaya konmustur.

Aragtirmada layout ve layout ¢esitleri agiklanmis, layout’larda kullanilan goérsellerin
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ozellikleri orneklerle incelenmistir. Layout’un basin ilaninda fikir asamasindan
baskiya kadar onemli bir yer tuttugu sonucuna ulasilmistir. Basin ilanlarinin
gostergebilimsel agidan incelenmesi boliimiinde ise reklamlarin agirlikli olarak
gostergebilimsel olarak incelendigi ortaya konmus, gostergebilim kavrami, kodlar ve
anlamlandirma kavramlar1 agiklanmis ve drnekler gosterge analiziyle ortaya konmus
ve incelenmisgtir.

Bu c¢alismanin grafik tasarim egitimi alan 6grencilere, grafik tasarimcilara,
akademisyenlere ve ilgili alanda arastirmacilara yol gosterici olacag diistiniilmiistiir.
Bu caligmada basin ilan1 diizenlemesi ve tasarimi konusunda detayli bir inceleme
yapilmistir. Coziimlemeler yorumsal bir bakisla ¢ok daha derinlemesine analiz
edilebilir. Calisma nitel veriler sunsa da yapilan daha ¢ok 6rneklem ile gorsel dgeler
arast bagmti ve anlamlilik iligkileri tespit edilebilmektedir. Bu nedenle basin
ilanlarinin temel gorsel 6zellikleri ve anlattiklarini ortaya koymayi amaglayan bu

calismanin farkl ilanlarla da desteklenmesi alana katkilar saglayacaktir.
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