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OZET

Reklam tasariminda kullanilan tipografinin, iletilmek istenilen mesaj ile uyum ve biitlinliik
igerisinde olmasi gerekmektedir. Reklam tasarimlari gerek tiriin tanitimi yapmak gerek marka
bilinirligini artirmak i¢in olusturulmaktadir. Uygulanan reklam tasarimlarinda, gorsel iletisim
tasariminin 6nemli unsuru olan tipografi siklikla kullanilmaktadir. Bu tez kapsaminda, reklam
tasarimu, tipografi ve tipografinin unsurlari, reklam ortamlar1 gorsel iletisim tasarimi agisindan
incelenmistir. 11k olarak reklam tasarimi kavrami ele alinmis, amaci, hedef kitleyle iletisimi,
tarihi ve tiirleri ele alinmis, detayli aragtirma yapilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde reklam
tasariminda yaratici siireg, tipografi tasarimi, tasarim ilkeleri ve okunurluk konulari ele
alinmistir. Tipografi konusunda teknik bilgilere yer verilmis ve reklam tasarimlarinda
kullanilan tipografi dgelerinin analizleri yapilmistir. Besinci ve son boliimde ise arastirmaci
Bose QuietComfort 35 kulakiistii kulaklik 6zelinde ¢esitli reklam ortamlari i¢in tasarimlar
uygulanmistir. Uygulama calismasinda, tipografinin kullanimi, potansiyel hedef kitleyle
duygusal bag kurmasi amaciyla tamamlanmistir. Teorik bilgiler ve uygulama 6rnekleriyle
birlikte, tipografinin reklam tasariminda nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegini anlatmak
tezin Onemini olusturmaktadir. Bu c¢aligma, reklam tasarimi ve tipografi alaninda
uzmanlagmak isteyen veya alana yeni baslayan tasarimcilar i¢in 6nemli bir kaynak
olusturmay1 hedeflemektedir.
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ABSTRACT
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with detailed research conducted. The second section of the study focused on the creative
process in advertising design, typography design, design principles, and readability. Technical
information about typography was provided, and analyses of typography elements used in
advertising designs were conducted. In the fifth and final section, static advertising designs
were applied for the researcher's Bose QuietComfort 35. In the application study, the use of
typography was completed with the aim of establishing an emotional connection with the
potential target audience. The importance of the thesis lies in explaining how typography can
be effectively used in advertising design through theoretical knowledge and practical
examples. This study aims to serve as a valuable resource for designers who specialize in
advertising design and typography or are new to the field.
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1. GIRIS

Bir {irlinii ya da hizmeti tanitmak, bilgi vermek, satmak gibi amaglar i¢in kullanilan
reklam, glinlimiiz insaninin en fazla maruz kaldigi iletisim bigimlerinden biridir.
Sokaklar, televizyonlar ve hatta akilli cep telefonlarda siklikla karsilasilan reklamin
hedefi, marka bilinirligini artirarak satis karin1 yiikseltmektir. Maruz kalinan pek gok
reklam tasariminin i¢inde, reklami yapilan markanin fark edilir olmasim saglamak
gorsel iletisim tasariminin gorevidir. Reklam tasarimi, bir iletisim bi¢imi olan reklami
fark edilir kilarken; 6zgiin, biricik ve yaratict olmalidir. Reklam tasariminda 6zgiinliik,
essizlik ve yaraticilik rekabet ortaminda farklilasmak ve hedef kitlenin hafizasinda yer

etmek i¢in oldukga 6nemli noktalardandir.

Yazi, bir mesaj1 iletmek i¢in reklam tasarimlarinda, gorsel biitiinliik i¢inde kullanilan,
en onemli gorsel iletisim Ogesidir. Yazinin tasarlanma ve uygulanma sanat1 olarak
tanmimlanabilecek olan tipografi, bir metnin gorsel goriintiisiinii belirleyerek, iletilmek
istenilen mesaj1 gliclendirmektedir. Uygun tipografi kullanimi, metnin amacina uygun
olarak, hedef kitleye etkileyici bir gorsel saglamaktadir. Tipografi bir tasarima kisilik
ve duygu veren en etkili unsurlardan biridir; aldig1 gorsel bi¢im s6z konusu fikrin
erisilebilirligini ve okuyucunun tepkisini ¢arpict bicimde degistirir (Ambrose ve
Harris, 2017: 38). iletilmek istenen mesaja uygun olarak, secilen yazi karakteri, bosluk
diizenlemeleri, kullanilan renk paleti gibi unsurlar yardimiyla tipografi tasarimi, hedef

kitleye metni okutmali ve duyguyu iletmelidir.

Reklam tasariminda tipografi, etkili iletisim ve gorsel cekicilik saglamak i¢in 6nemli
bir rol oynamakta ve ayni zamanda marka mesajinin gorsel bir dille ifade edilmesine
yardimc1 olmaktadir. Reklamin hedef kitleye etkili bir bi¢cimde ulasmasini
saglamaktadir. Tipografi tasarimi mesaji gorsel olarak da i¢inde bulundurmali ve
hedef kitlenin aklin1 karistirmayacak sekilde olusturulmalidir. Marka kimligini ya da
reklamin tasarlanma amacini yansitan yazi karakterleri se¢imi, reklam tasariminda
iletilmek istenen duyguyu giiclendirmektedir. Yazi karakterlerinin kisilikleri vardir ve
farkli ruh hallerini yansitmaktadir (Craig, Scala ve Bevington, 2006: 134). lyi
tasarlanmis her yazi karakteri, her reklam tasarimina uygun degildir. Bu ¢alismanin
amaci, tipografinin kisiliklerinin ne oldugu ve marka ile nasil uyum icinde hareket
edebilecegi sorusuna yanit aramaktir. Arastirmada, reklam tasarimimin gelisimi,

tipografinin gelisimi ve giinlimiiz reklam tasarimi 6rnekleri betimsel analiz yontemi



ile incelenmistir. Yapilan bu arastirmanin hedefi, reklam tasariminin 6nemli bir 6gesi
olan tipografinin, mesaja yansimasi agisindan inceleyerek, reklam tasarimi tizerinde

olusturdugu etkileri ortaya ¢ikartmaktir.

Yapilan bu ¢alismanin ikinci boliimiinde; reklam tasarimi, reklam tasariminin amaci,
hedef kitle, reklam tasariminin tarihgesi ve reklam tasariminin tiirleri ele alinmustir.
Reklam tasariminin  tanmimlari literatlir taramasi sonucunda agiklanmis ve
yorumlanmistir. Amaglari tizerinde durulan reklam tasariminin, hedefkitle ile iletigimi
ele alinmistir. Gorsel iletisim tarihinin gelismesiyle paralel olarak gelisen reklam
tasariminin tarihgesi boliimler halinde ve akimlarla baglantili olarak incelenmis ve

detayli bilgilere yer verilmistir.

Aragtirmanin {igiincii boliimiinde ise tipografi konusu islenmis ve sirasiyla; yaratici
siireg, tipografi tasarimi, tasarim ilkelerinin tipografide kullanimi ve okunurluk
konular1 hakkinda detayli inceleme yapilmistir. Reklam tasariminda yaratici siireclerin
asamalar1 ve tasarimcei tarafindan nasil uygulandigi ele alinmistir. Bir sonraki baglikta
tipografinin tanimi1 yapilmis, yazinin tarihsel gelisimi incelenmistir. Yazi
karakterlerinin 6zellikleri donemsel olarak vurgulanmis ve anatomiden bahsedilmistir.
Her tasarim icin 6nemli olan bosluk kullanimi tipografi 6zelinde incelenmistir.
Tasarim ilkelerinin tipografi iizerindeki etkisi tartistlmistir. Gorsel iletisim tasarimi
icin 6nemli olan ilkeler; hiyerarsi, denge, renk ve biitlinliik olarak sinirlandirilmis ve
tipografi ile kullanim1 agiklanmustir. Ugiincii boliim dzelinde son olarak, okunurluk ele

alinmustir.

Bu calismanin dordiincii boliimiinde ikinci ve ii¢ilincii boliimde elde ettigimiz bilgiler
dogrultusunda reklam tasarimi alanlarinda tipografi kullanimi1 hakkinda bilgiler
verilmis ve mecralara gore reklam analizleri yapilmistir. 11k olarak ele alman mecra
siirekli kendini giincelleyen sosyal medya reklamlari olmustur. Gazete ve dergi
ilanlar; basili ve dijital olarak ele alinmis farkliliklari izerinde durulmustur. A¢ik hava
reklamlarinin ~ ¢esitleri hakkinda bilgiler verilmis ve Ornek incelemeleri
gerceklesmistir. Acik havada icinde bulunan dijital ekran tasarimlar1 da bu boliimde
ele alinmigtir. Sinema, televizyon reklam filmleri agiklanmis ve farklari {izerine

tartisilmigtir.



Uygulama bdliimii olan besinci boliimde se¢ilmis olan marka igin, ¢esitli mecralara
uygun olarak reklam tasarimlar1 gerceklestirilmis. Altinci boliimde yapilan bu ¢alisma,

elde edilen verilen dogrultusunda yorumlanmis ve sonuglandirilmistir.






2. REKLAM TASARIMI

Insanhgin ticarete baslamasiyla birlikte ortaya cikan reklam; icinde yasadigimiz
toplumla iletisim kurmak igin en etkili yollardan biridir. Reklam tasarimi Eski
Misir’da kaybolan bir kdlenin geri getirilmesi tizerine olan ilanlarla baslayip, {iriin ya
da hizmeti satin almaya ikna etme lizerine medya kanallariyla yapilan iletisime kadar
uzun bir tarihe sahip oldugu soylenebilir. Reklamin giiniimiizde etki alan1 giiclenerek
artmaktadir. Glinlimiiz insan1 sokaklarda, televizyon kanallarinda, internet sitelerinde
her yerde ve siirekli olarak reklamlara maruz kalmaktadir. “Biitiin medyay1 kaplayan
ve higbir smir1 bulunmayan reklamcilik, agikga 6zerk bir varolusa ve muazzam bir
etkileme giiciine sahip genis bir iistyapiy1 olusturur.” (Williamson, 2001: 11). Reklam
tasarim1 kavraminin, teknolojinin gelismesi sonucunda yaratici igeriklerin iiretilmesi
ile ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Teknolojinin gelisimiyle dogru orantili artan tiikketim,
reklamlara duyulan ihtiyaci ortaya ¢ikarmustir. Bu artis sebebiyle de Williamson’un
bahsettigi giicii elde etmek amaciyla “yaratict” reklam tasarimlarina ihtiyag
duyulmustur. Ergiiven (2021: 117) reklam tasarimimi metropollerdeki yogun iletisim
ortami, reklamcilig1 yeni fikirler bulan ve imajlar lireten yaratici alana doniistiirmiistiir
seklinde tanimlamaktadir. Reklamin asil hedefi; iiriin ya da hizmeti satmaktir iken,
reklam tasarimin nihai amaci; hedef kitleyle etkili iletisim kurmak, i¢inde barindirdigi
yaraticilikla iiriin ya da hizmeti satmak igin etkilesime girmektir. Reklam tasarimi,
markalarin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini ve hatirlanmasini saglamada kritik bir
rol oynamaktadir. Basarili tasarima sahip reklamlar, markalarin hedef kitlelerine

ulagmasina ve onlarin tercih edilmesine yardimci olabilmektedir.

2.1. Reklam Tasarimmi Nedir?

Fransizca kokenli olan “réklame ” sdzciigiinden gelen reklam, bir mal / {iriin / hizmeti
satmak ya da tanitmak amacli hedef kitle ile kitle iletisim araglarini kullanarak yapilan
bir iletigim tliriidiir. Ttrk Dil Kurumu (TDK: 2023)’na gore bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak
tanimlanmistir. Reklam, hedef kitleyi bilgilendiren bir iletisim tliriidiir; gerek iiriin ya
da hizmet olsun, gerek sosyal bilinglendirme olsun iginde var oldugu halki
bilgilendirmekle gorevlidir. Reklam kavraminin literatiir taramas1 sonucunda pek ¢ok

farkli tanim1 oldugu goriilmektedir.



Marketing Dictionary’e (2023) gore; Reklam, belirli bir hedef pazarimi veya hedef
kitlenin iirlinleri, hizmetleri veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
isteyen ticari firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari1 ve bireyler
tarafindan zaman ve mekana duyurularin ve mesajlarin yerlestirilmesidir.
Reklamciligin Anahtar Kavramlar1 adli kitapta advertisement (reklam) pazarlama
iletisimi aygitlarindan biri (Serttag Ertike & Yilmaz, 2011: 6) olarak ele alinmistir.
Reklam giliniimiizde etkisini giin ve giin artiran en giiglii iletisim seklidir. Direkt olarak
ya da dolayli olarak yayimlanan her reklam bir iletisim tiirii olarak goériilmektedir.
“Reklamlar, tiiketicileri bilgilendirmekte, cezbetmekte ve tiiketim yoniinden
etkilemektedir” (Demirel, 2022: 11). Demirel’in de degindigi gibi reklamin asil amaci
tiiketiciyi etkilemektir. Kullanilan reklam dili ile hedef kitle {izerinde kurulan etki alani
farklilik gostermektedir. Reklam istenilen etki i¢in, iletisim bi¢imlerinin farkli olarak
kullanildig1 yoldur seklinde tanimlamamiz miimkiindiir. Bati (2010: 6) bu durumu su
sekilde ifade etmistir: Reklamcilar, iirlinlerin satigini artirabilmek i¢in bir zorunluluk
olan miimkiin olabildigince fazla sayida insana ulasabilmek amaciyla, iletisimi
miimkiin olan en etkili bigcimde yapilandirmay1 amaglarlar. Reklam, bir markanin veya
lirliniin tanittminda ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir ¢ilinkii reklam tasarimi, markanin
veya iiriiniin tiiketici zihninde nasil algilandigin belirlemektedir. Iyi bir reklam, hedef
kitleyi etkileyecek, markay1 akilda kalict hale getirecek ve miisteriye satin alma karari
verme siirecinde yardimci olacak sekilde tasarlanmalidir. Evirgen (2022: 139)
insanlara iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi verme, onlar1 ikna etme ve hatirlatma
islevlerine sahip olandir seklinde reklam tanimini yapmustir. Iyi bir tasarima sahip
reklamlar, tiiketicilerin markalarla duygusal bir bag kurmalarina ve iiriin veya

hizmetleri tekrar satin almalarina yardimci olabilmektedir.

Tim bu kaynaklar 1s181nda reklam; bir iirlin ya da hizmeti satmak i¢in tiiketici ile
duygusal olarak etkilesime giren iletisim tiirii olarak ifade edilebilir. Mesajlar yolu ile
iletisime giren reklam giliniimiiziin kaginilmaz ve en etkili iletisim yollarindandir.
Toplumun tiim katmanlarini etkileyen reklam, toplumun yasadig: degerlerin bir nevi
izdiisiimiidiir, sosyal ve kiiltiirel diizeyini yansitir (Leonova, Khramova ve Zaichkina,
2022: 225). Mesajlar tiiketici hedef kitleye iletmek amaci tasiyan reklam bulundugu
kiiltiirii kullanmalidir. I¢inde var oldugu kiiltiirii kullanmayan reklam, tiiketicisiyle

duygusal etkilesime girmekte zorluk yasar ve bu durum reklami basarisiz



kilabilmektedir. Reklam, tiiketici hedef kitleyi tatmin etmeli, isteklerini 6nceden

bilmeli ve bu dogrultuda hedef kitleye yaklagmalidir.

“Glinimiiziin artan rekabet kosullart ve sayisiz iriin gesitliligi icerisinde hem
firmalarin goriilebilmek (fark edilebilmek) icin gelistirdigi stratejilerde hem de
tiketicilerin driinler hakkinda bilgi sahibi olabilmesi ag¢isindan reklami basat 6ge
haline getirmektedir” (Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020: 18). Ticaret ve tiiketimin
artmasi reklami, reklamin artmasi 6zgiin ve farkli olan tasarimlara duyulan ihtiyaci
artirmistir. Reklam tasarimi kavrami artan reklamlarin farklilagsmasi {izerine ortaya
cikmistir. Maruz kalinan milyonlarca gorsel arasindan hedef kitle ile iletisime gecip
farklilik yaratan reklam tasarimlar dikkat ¢ekiciligi artirmistir. Reklamlar ticari olarak
irliniin satin alinmasi ile ilgilense de yaratict olarak giincel tasarimlari yansitir ve
estetik agidan degerlendirilmelidir. “Kullanilan ortamlar ve yaklasimlar degisse de
insan ve tiiketim olgusu var oldugu siirece reklam her zaman varligini siirdiirecektir
(Elden ve Ozdem, 2015: 19)”. Ticaretin baslangiciyla baglayan reklam tasarimu, ticaret
var oldugu siirece varligini siirdiirecektir. Degisen tasarim akimlari, reklam tasarimini

da dogru orantida degistirmekte ve gelistirmektedir.

Reklam tasariminin basarili bulunmasi, hedef kitle {izerinde biraktig1 etkiyle dogru
orantilidir. Bu yiizden dikkat ¢ekici, yaratici, giiclii iletisim kuran reklam tasarimlari
tercih edilmektedir. Ayn1 zamanda marka sadakati i¢in reklam tasarimlarinin oynadigi
rol bliytktiir. Marka sadakati, miisterilerin belirli bir markaya veya iirline diizenli
olarak sadik kalmasi ve tekrar tekrar satin almasidir seklinde tanimlanabilir.
Markalarin hedef kitleleri ile iletisime girdigi en dnemli ara¢ reklam tasarimlaridir.
Bundan dolay1 yapilan reklam tasarimlarinin etkisi satin alma eyleminin yani sira
marka sadakatini de etkileyecektir. Yaratict ve iyi bir reklam, misterilerin markayla
baglant1 kurmasina ve markanin degerlerini paylagsmasina yardimci olabilir. Reklam,
tiketicinin marka degerlerini benimsemelerine ve markayla kendilerini
0zdeslestirmelerine yardimei olabilmektedir. Reklam tasarimi {iriin ya da hizmetten

ziyade bir yasam tarzinin tiiketici tarafindan benimsemesinde rol oynayabilmektedir.

2.2. Reklam Tasariminin Amaci

Reklam tasarimin birincil amaci iirlin ya da hizmetin satin alinmasina yoneliktir.
Demir (2016: 148) reklam tasarimmin ana hedefi, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek

satin alma siirecine yonlendirebilmektir tanimimi yapmustir. Bununla birlikte reklam



tasarimi; yeni Uiriinii piyasaya sunmak, marka imaji ve marka bagliligi yaratmak,
olumsuz diislinceleri diizeltmek, tiiketicileri bilgilendirmek, {iriin ya da hizmetin

ozelliklerini anlatmak, bir fikri yaymak gibi pek ¢cok amaca hizmet etmektedir.

Elden (2022: 177-180) Reklam ve Reklamcilik kitabinda reklam tasariminin bes
fonksiyonundan bahseder. Bunlar bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve son olarak orgiitiin diger
fonksiyonlarina yardimct olmak seklinde gruplandirilmaktadir  (Sekil 2.1).
Bilgilendirme fonksiyonu, yeni bir iiriiniin piyasa sunuldugu zaman her tiirlii tanitimin
yapildig1 reklam tasarimlarini kapsamaktayken ikna etme fonksiyonu, rekabetten
styrilmak amaciyla marka degerini korumaya yonelik algilart yonetmek igin
yapilmaktadir. Hatirlatma fonksiyonu, dondurma gibi donemsel talep olan iiriinleri
tilkketicinin unutmamasi lizerine yapilan reklam tasarimlarimi icermektedir. Deger
katma fonksiyonu, markanin degerinin olusturulmasi, markaya kisilik kazandirilmasi
i¢in tasarlanan reklamlardir. Orgiitiin diger amaglarina yardimet olma fonksiyonu,
markanin satisin1 destekleyici cekilis, indirim gibi dogrudan satig igeren reklam

tiridir.

BiLGILENDIRME
FONKSIYONU

iKNA ETME
FONKSIYONU

HATIRLATMA
FONKSIYONU

DEGER KATMA
FONKSIYONU

._// e ORGUTOUN DIGER

ELDEN'IN GOROSUNE GORE

REKLAM

FONKSIYONLARI

FOMKSIYONLARINA
YARDIMCI

Sekil 2.1. Elden’in goriisiine gore reklam fonksiyonlari infografigi
Kaynak: Infografik Tasarimi, Selin Nimet Aydin, 2023



Elden’nin bahsettigi fonksiyonlara giincel olarak pekistirme fonksiyonunu eklememiz
miimkiindiir. Pekistirme fonksiyonu; deger katilan markanin hedef kitlenin hafizasinda
kaybolmamasi icin yapilan reklam c¢alismalaridir. Bu tiirde olan pekistirme
fonksiyonuna sahip reklam c¢aligsmalari; 6zel gilinlerde, milli ve dini bayramlarda
yapilabilecegi gibi, zamansiz olarak da cesitli mecralarda markayr gormemizi
saglamaktadir. Kiiltiirel olarak markanin tiiketicinin yaninda oldugunu hissetmesi i¢in

pekistirme fonksiyonuna sahip reklamlar olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Reklam tanitim yaparken, sadece satis yaptirmaya yonelik degil, ayn1 zamanda
tiikketicinin karar verme siireclerini, tutum ve davranislarini etkilemeye, kararlarina
yon vermeye de yonelik faaliyetlerdir (Demirel, 2022: 15). Reklam tiiketicinin
davraniglarini etkileyebilir, yonlendirebilir. Reklam tasarimi yapilirken duygular ve
eylemler arasinda kurulan iligkinin olduk¢a yakin oldugu unutulmamalidir.
Reklamdaki duygusal unsurlar, tiiketicilerin marka algisin1 etkileyebilir, marka
bilincini satin almay1 giiclendirebilir ve sonucta tiiketicilerin satin alma kararinm
etkileyebilir (Wei ve Chen, 2019: 1091). Insanlik duygular yoluyla iletisim kurmaya
aciktir bundan dolay1 reklam tasarimlarinda kullanilan duygusal unsurlar 6nem arz
etmektedir. Reklam tasarimlarinin duygusal baglantilar kurmalar1 ve tiiketicilerin
marka sadakatini artirmalari miimkiindiir. Ancak, reklamlarin dogru tonu yakalamasi
ve tiiketicilerle duygusal baglar kurmalarina izin vermesi son derece Onemlidir.
Seguela (2021: 7) ise bu durumu su sekilde ifade etmistir:

“Reklamciligin ilk goérevi sasirtmaktir. Aksi takdirde, saskinligin Otesinde

olmasaydi onu kim izlerdi? Onun ger¢ek giicii, anlam vermek ve markalarin
ruhunu yaratmaktan daha derinlerdedir”.

Bu goriiste bahsi gegen sasirtmak; etkilemek, korkutmak, rahatsiz olmak, tepki verme
ihtiyact hissetmek, kayitsiz kalamamak gibi pek ¢ok anlami da iginde
barindirmaktadir. Bir reklam tasarimi hedef kitlesine gore onlar1 korkutabilir ya da
tiksindirebilir; bu tamamen tercih edilen sasirtma igin kullanilacak dil ve markanin
olusmus oldugu kisiligi ile dogru orantili olarak degisiklik gostermektedir. Reklam
tasarimlarinin hedef kitlede uyandirdigi duygular, markanin imajini olumlu veya
olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica, reklam tasarimlarinda hedef kitleyi yaniltici

veya gercek dist bir mesajla karsilasmamasi da 6nemlidir.

Berger’e (2002: 142) gore “reklamin amaci seyircide i¢inde bulundugu yasamdan bir

Olclide memnun olmadigr duygusunu kamcilamaktir ve reklam seyirciye, sunulan



nesneyi aldiginda yasamin daha iyi olacagmi soyler; ona daha iyi bir yasam
onermelidir”. Reklam tasarimlar1 hedef kitleye genellikle, eksik olduklarini
hatirlatarak satin almaya yonelik harekete ge¢irmeyi amaglar. Berger’in goriisiine gore
tiketici eksik olan triine sahip oldugunda tamamlanmis hissetmelidir. “Markalar
reklam mesajlar1 araciligiyla duygusal mesajlar1 tasiyarak, tiiketici davraniglarim
etkileyip, duygular: {iriin faydasi olarak sunar. Hatta reklamlar yasam bi¢iminin
satilmasinin amaci dogrultusunda da gerceklestirilebilirler” (Bati, 2010: 191). Reklam
verenler, hedef kitlenin hayatlarin1 kolaylastirabilecek iriinler veya hizmetler
sunmanin yani sira, miisterilerin bir yagam tarzi veya bir hikaye ile 6zdeslesmelerine
de yardimci olabilmektedir. Reklam tasarimlari, belirli bir yasam tarzin tiiketicilere o
tarz1 yagamalarina yardime1 olabilecek sekilde sunulabilmektedir.
“Tiketim toplumunda, tiiketim, ihtiyagtan daha ¢ok prestij, farklilik, bir gruba
ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina
yapilmaktadir. Reklamlar, tiiketiciye iirinii kullanarak “smif atlayacagi”,
“yasaminin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacag1” ya da “farklh

olacag1” gibi iletiler sunmakta, {irliniin kendisinin tanimi ise geri planda yer
almakta ya da hi¢ yer almamaktadir. (Dagtas, 2003: 77-78)”

Calisma kapsaminda elde edilen tiim goriislerden yola ¢ikarak; reklamin amacinin
satin alma eylemi disinda, insan davraniglarini etkilemek, degistirmek ve hatta yasam
bigiminin farklilagmasi i¢in uygulandiginin sdylenmesi dogru olabilir. Reklam
tasarimlar1 markalara kisilik yarattigindan dolay1 pek ¢ok tiiketici reklamdan sonra
satin alma eylemini gergeklestirirken, ihtiyag duyup duymamasini diisiinmeden
hareket edebilmektedir. Reklamin tek amaci ne satin alma eylemine ikna etme ne de
markaya kisilik yaratmaktir. Her bir reklam tasarimi; markanin kendisine, hedef
kitlesine, iiriiniine gore amaglarmin dogrultusunda gerekli stratejiler ile tasarlanmasi
gerekmektedir. Reklamlarin kendilerine 0zgii stratejileri dogrultusunda olusan

amaglar ortaya ¢ikabilmektedir.

2.3. Reklam Tasariminda Hedef Kitleyle Iletisim

Hedef kitle terimi iletilmek istenilen mesaj i¢in belirlenmis gruptur. Hedef kitle, belirli
demografik, cografi veya davranigsal oOzelliklere sahip olan tiiketicileri ifade
etmektedir. Hedef kitle, bir markanin reklam stratejilerini belirlemesi ve dogru
mesajlari, Uriinleri ve hizmetleri dogru kisilere sunmasi agisindan en Onemli
unsurlardan birisidir. Reklam veren ve reklam tasarimini gergeklestiren ekip, hedef

kitlelerinin ihtiyaglarini, beklentilerini, ilgi alanlarimi ve tiiketim aliskanliklarim
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anlamaya ¢alisarak, {iriin ve hizmetlerini daha etkili bir sekilde sunmalari miimkiindiir.
Reklamciligin  Anahtar Kavramlari adli kitapta, hedef kitle kavrami su sekilde
aciklamistir: bir toplum igerisinde, tanitimi yapilan {iriin ya da hizmete ilgi duyan

insanlar gruplaridir (Serttas Ertike ve Yilmaz, 2011: 158).

Reklam tasarimi tek bir hedef kitleye yonelik ya da birden fazla hedef kitleye yonelik
gergeklestirilebilir. Bu durum tamamen markanin istekleri ve reklam tasariminin
amaci dogrultusunda olusan bir durumdur. Hedef kitle cinsiyet, yas grubu, egitim
diizeyi, gelir miktar1 gibi dzelliklerle boliimlenebilmektedir. “Iletisimcinin ulasmay1
hedefledigi ve iletisiminin basarisi i¢in Onceden ozelliklerinin ve yapisinin analiz
edilmesi gereken 6nemli bir iletisim 6gesidir. Reklam ¢alismalarinda ise hedef kitleyi
yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden
eylem ve diisiince degisimi beklenen kisiler ya da gruplar olarak tanimlamak
miimkiindiir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999: 77).” Reklam tasariminda hedef
Kitle, iiriin ya da hizmetin tarafindan tiiketilmesi ya da sosyal mesaj1 anlamasi beklenen

gruplari ifade etmektedir.

Hedef kitle belirlenirken diger 6nemli bir unsur da kiiltiirdiir. Reklam tasarimi kiiltiiriin
bir parcasidir ve tanitimi yapilan {iriin ya da hizmet kiiltiirlin i¢inde yer bulamiyorsa
eger basarili sonuglar elde etmek pek miimkiin degildir. Hedef kitle, belirli bir kiiltiirel
veya toplumsal baglamda yer alan tiiketicileri ifade etmektedir. Reklam tasarimlarinda
mesaj, hedefkitlenin ihtiyaglarina ve beklentilerine gore sekillendirilerek, tiiketicilerin
reklam1 daha olumlu bir sekilde algilamalar1 ve iirlinli satin almalar1 saglanabilir.
Berger (2002: 129) reklam1 imgelerini zamana uydurulmalart bakimindan anlik olarak
ve kiiltiiriin yagsam1 ve ayn1 zamanda kiiltiirin Girlinii olarak ele almaktadir. Reklam
tasarimi, kiiltiir ve hedef kitle arasinda bir baglanti1 kurarak, tiiketicilerin iirlinleri satin
almalarimi veya belirli bir davranisi sergilemelerini yonlendirebilmektedir. Yavuz’a
(2010: 150) gore ise kiiltiiriin yapi taslarini olusturan kodlar1 kullanarak olusturulan
reklam metni, ancak o kiiltiiriin insanlarinca dogru olarak anlamlandirilabilir. Ornegin;
gazli icecek markasi olan Coca-Cola’nin Ramazan aylarinda Miisliiman olan iilkelerde
iftar ve sahura yonelik reklamlar1 sadece o kiiltiir icinde ¢oziimlenir ve anlamlandirilir.
Bagka bir s6ylemle kiiltiiriin parcas1 olamayan bireyler ile reklam tasarimi etkilesime
girmekte zorluk cekebilir. Uriin ya da hizmetin hedef kitleye anlatilabilmesi igin

reklam tasariminda kiiltlir kodlari ile iletisime girmesi beklenmektedir. Bu sdylem bizi
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reklamin hedef kitlesi ve hedef kitleyle iletisiminin 6nemine goétiirmektedir. “Kitle
iletisim araclar1 kiiltiirel filtrelerdir. Bilgilerimizi ancak sosyolojik ve psikolojik
ritimlerine gore aktartyorlar (Seguela, 2021: 111)”. Reklam tasarimi uygulamalari
yapilirken, kiiltiiriin kitle iletisim araglarinin géz 6niinde bulundurulmasi hedef kitle
ile etkilesim i¢in ¢ok Onemlidir. Bu durum internetin kullaniminin yasak oldugu
bolgelerde, sosyal medya reklamlarinin bosa uygulanmis oldugu varsayimi ile

Ozetlenebilir.

2.4. Reklam Tasariminin Tarihgesi

[letisim daima kendini degistiren ve gelistiren bir diinyada var olmustur. Iletisimin en
etkili yolu olan reklam da siirekli olarak, kendini gelistirmektedir. Reklam, tarih
boyunca ticaretin ve iiriinlerin satiginin bir pargasi olmustur. “Reklami iiretenlerin,
kendileri ic¢in reklam iiretilenlerin, teknolojinin, ekonomik iligkilerin, zamanin,
mekanin ve de iletisim anlayisinin degistigi bir diinyada reklamlar da kaginilmaz
olarak degismektedir (Elden, 2022: 146) . Reklam kavrami ve uygulamalari ticaretin
dogusu kadar eskidir. Reklam olarak kabul edilen ilk 6rnekler Eski Misir, Yunan ve
Roma uygarliklarinda goriilmektedir. Antik donemlerde, saticilar, iirtinlerini diger
insanlara tanitmak igin farkli yontemler kullanmislardir. Ornegin, Misir'da saticilar,
tirtinlerini piramitlerin yanindaki sokaklarda satarken, Romalilar, satiglar1 artirmak
icin duvarlara boyanmig reklamlar kullanmiglardir (Resim 2.1).
“Giintimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarindan bazi
reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir’da kagan bir esiri bulup getirene
miikafat vadeden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmig duvarlar,
Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kdse baslarindaki taglar iizerinde ¢esitli
mallarin, sirklerin, gladyator yarismalarinin ilanlari bunlardan birkagidir. Bu
arada Eski Misir’da bir cadde tizerinde pes pese birkag tas lizerinde ayni reklama

rastlanmasi, halen kullanilan ‘tekrarlama’ sisteminin o zamanlardan
diisiiniildiigiiniin 6rnegidir (Unsal, 1971: 20).”
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Resim 2.1. Eski Misirda bulunan ve bilinen en eski reklam &rnegi, MO 3000
Kaynak: https://anchordigital.com.au/the-origins-of-marketing-and-advertising/

Reklamin dogusu pek ¢ok farkli degiskene bagli goriilmektedir. {1k olarak saticilarin,
ellerinde fazla olan iriinii satip para kazanmasina dayanan reklam, daha sonra
markalasma ve marka sadakatini korumaya kadar gelmistir. Uretimin artisiyla
biiyliyen rekabet, reklam1 dogurmustur. Ayni iiriinii tireten saticilarin kendilerini ifade
etmeleri ve tiiketicilerin dikkatlerini kendilerine ¢ekmeleri gerekmektedir. Rekabetin
artmasi, Ureticilerin {irlinlerini daha fazla tanitmalar1 ve miisterileri cezbetmek i¢in
daha iyi bir tanitim yapmalar1 gerektigi anlamima gelmektedir. insanligin satin alma
faktorleri de reklamin degisimine neden olmustur. Onceleri insanlar, ihtiyaclarini
karsilamak i¢in sadece temel gida ve giyim gibi malzemelere ihtiya¢ duyarlarken, daha
sonraki donemlerde farklilagan iiriin grubundan se¢im yapmast gerekmekteydi. Bu
nedenle, insanlarin ihtiyaglarinin 6tesinde tiiketim yapmasi ve iireticilerin bu talepleri
reklam yoluyla iletmeleri beklenmekteydi. Marka bilinirligini artirmak i¢in siirekli
kendini gelistiren ve giincel tutmak zorunda olan reklam, tiiketim toplumun bir getirisi

olarak goriilmektedir.

Reklamin ilk 6rnekleri ele alindiginda, giiniimiiz reklamlarina gore oldukg¢a basit

kalmaktadir. Okuryazarlik ve baski teknolojisinin gelismedigi donemlerde, iirtinlerin
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satigin1 artirmak i¢in saticilar, iirlinlin etrafinda bagira ¢agira dolagsmislar ve yiiksek
sesle Uriinlerinin tanitimini yapmislardir. Bundan dolayi ilk reklam ornekleri sesli ve
yaraticihi@i  yiiksek, espri anlayisi giicli  ¢igirtkanlar tarafindan  yapildigi
distiniilmektedir.
“Gergek anlamda reklamin ilk 6rneklerine Orta ¢ag Avrupa’sinda rastlamak
miimkiindiir. S6z konusu dénemde, baslarda okur-yazar halk sayisi yok denecek

kadar az oldugundan, saticilar tirinlerine tipki tellallar ya da ¢igirtkanlar gibi
yiiksek sesle bagirarak dikkat ¢gekmislerdir (Elden, 2022: 147).”

Ses ile tanitimi yapilan ilk ftriinlerin, giiniimiiz reklamciliginin asil temelini
olusturdugu sdylenebilir. Uretimin artmasi, rekabetin ¢ogalmasi, ulasimin kismen
kolaylagsmasi; markalasmay1 ve iriinleri isaret yoluyla belirtme donemine neden

olmustur.

Gutenberg’in 14501 yillarda matbaayi icat etmesinden sonra resmedilmis ve yazili
reklam orneklerinden bahsetmemiz miimkiin olmaktadir (Resim 2.2). “Reklamin ¢ag
atlamasina onciiliik yapan asil geligme matbaanin icadi ile olmustur. Matbaa sayesinde
yazilt medya ortaya ¢ikmig reklamlar buralarda kendine yer bulmuslardir” (Saglik,
2023: 4). Okur-yazar oraninda hizl artis1 olmadigi i¢in ilk reklamlarda resmetme ¢ok
talep gormekteydi. Bu sebepten dolayi ilk reklamcilar aslinda ressamlardir seklinde
ifade edilmektedir. Matbaanin icadindan sonra daha genis Kitlelere ulasmanin; tas

duvar ya da ¢igirtkanliktan ziyade daha kolay oldugu var sayilabilir.
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Resim 2.2. Johannes Gutenberg ve at6lyesinin temsili gorseli
Kaynak: https://www.britannica.com/biography/Johannes-Gutenberg
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“1480 yilinda ilk duvar afisi Ingiltere’de bir kilise kapisina asilmis, tespit edildigi
kadariyla ilk gazete ilani ise 1525 yilinda Almanya’da yayinlanmistir” (Elden, 2022:
147)” (Resim 2.3). Kiliseler topluluk merkezleri olarak islev gordiigiinden dolay1,
duvar afisleri veya ilanlar araciligiyla iletisim saglamak, toplulugun ihtiyag¢larini
karsilamak ve bilgi paylasimini kolaylagtirmak amaciyla ilk afisleri kilise duvarlarinda

gérmemiz miimkiindiir.
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Resim 2.3. “Relation aller Fiirnemmen und gedenckwiirdigen Historien” adli ilk
gazete
Kaynak: https://de.wikipedia.org/wiki/Johann_Carolus

Internetin icadina kadar, kuskusuz ki higbir sey reklam tasarimini matbaanin gelisimi
kadar ilerletememistir. Matbaanin bulunusu, ilan ya da tanitimin gok sayida ve tek tip
sekilde basilmasina olanak saglamstir. Ozellikle baski teknolojisinin gelisiminden
sonra sanatcilar tarafindan tretilen reklam sayisi artmistir. Fotografin heniiz ortaya
¢ikmadigi zamanlarda, illiistrasyon reklamin vazgegilmezi olmustur. Reklam
tasarimlar1 o donemlerde genellikle ressamlar tarafindan gergeklestirildi. Bu durum
reklamin, sanat ve tasarim akimlariyla i¢ ice oldugu {iriinlerin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.
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2.4.1. Sanayi Devrimi ve Sonrasi

Sanayi devrimiyle birlikte ig sikintis1 ceken ve kdylerde yasayan insanlar, fabrikalarda
calismak igin sehirlere go¢ etmislerdir. Insan ve hayvan giiciiniin yerini makineler
almis; kisa zaman i¢inde ¢ok sayida, aym kalitede iiriinler iiretilmeye baslanmistir.
Gelisen ulagim aglariyla birlikte pek ¢ok yere ulastirilan bu iiriinler rekabet ortaminin
zemini hazirlamis ve reklam tasarimina duyulan ihtiyaci oldukga artirmistir. Egitim ve
okur yazarlik oranindaki artisin etkisinden dolayr c¢igirtkanlardan ziyade afis
tasarimlarina yonelim olmustur. Niifusun artmasiyla birlikte insanlara ulagsmanin en
etkili yolu olan afis tasarimlar1 her yerde goriilmeye baslamistir (Resim 2.4). Bu

donemde gilinlimiize reklam tasarimlarina en yakin 6rnekleri ortaya ¢ikmustir.
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Resim 2.4. Tiim sokaklarin - Kiliseler harig - afisle kaplanmasi
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Farkli basim teknikleri ortaya ¢ikmistir. Ornegin Senefelder’in bulusu olan litografi
(tas baski), resimlerin biiyiik boyutlarda basilmasina olanak saglamistir. “Algrafi
(aliiminyum tistiine kalip ¢ikartma) ve ¢inkografi, rotatif baski makinelerinde hizl
baskilar elde edebilmek icin litografi tasinin agirligint ve sertligini ortadan kaldirir.
1890’11 yillarin baginda, Firmin Gillot fotokopi ve fotograviir ¢aligmalarini yapar.
1886’da Amerikali Mergenthaler harfleri bir klavye {iistiinde bir araya getirmeyi
saglayan linotipi bulur — bu basim ve kitap adina bir devrimdir (Weill, 2019: 12-13).”

Baski teknolojisinin gelisimiyle birlikte gorsel iletisim tasarimi alaninda- sanat
akimlartyla paralel olarak- g¢esitli akimlar ortaya c¢ikmstir. William Morris
onderliginde baslayan Arts&Crafts hareketi: “Viktorya doneminin ‘ucuz ve kotii’ seri
tiretim mallarinin niteliksizligini vurgulayarak, tasarim ve el sanatlarina dontisiin
gerekliligini savunmustur (Bektas, 1992: 14).” Sanayilesme ve teknolojinin hizla
gelisiminin sanat1 kotiilestirdigini ve basitlestirdigini savunan Morris sanat eserlerinin
biricik olmasi gerektigini savunur. Meggs ve Purvis’e (2016: 119) gore Arts And
Crafts hareketi; nesli tiikkenmekte olan estetik ve manevi degerleri restore edip
canlandiran bu akim tasarim siirecinde yeniden bir araya gelen toplumun, yasam
kalitesine ve ruhlarinin ihtiyaglarina biiyiik ol¢iide katkida bulunabilir. Ruskin ve
Morris de sanattaki yeniden dogusun, Ortagag kosullarina geri donilerek
saglanacagini umanlardandir (Gombrich, 2016: 411). Bu hareketin en vurgulu
Ozellikleri Orta ¢ag sanatlari, dekoratif ¢icek ve bitkiler, kus ve hayvan figiirlerinden

olusmasidir (Resim 2.5).
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Resim 2.5. Willam Morris, Les Jonquilles (Fulyalar), kumas deseni, 1891
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.14

Mimarlik, endiistri tasarimi, grafik tasarim ve reklam tasarimini kapsayan Art
Nouveau hareketi, oldukg¢a dekoratif bir Gislup olarak 189011 yillarda baglamistir. Art
Nouveau hareketinde Arts and Crafts akiminin etkilerini goérmek miimkiindiir.
Yavagca ama emin adimlarla, dekoratif olan seylere karsi duyulan genel ilgi, sanatta
yeni bir yaklagimin dnciiligiinti yapt1 (Gombrich, 2016: 427). Ci¢ek motifleri, akicilik,
yuvarlak gorsellerin yam sira Uzakdogu tasarimindan izlerde gériilmektedir. Ozellikle
Japon sanatinin bu dénemde etkili olmasinin nedeni, Avrupa ile Uzakdogu arasindaki
ticaretin canlanmasiyla, Japon baskilar1 ve tahta kaliplariyla birlikte her tiir sanatsal
nesnenin Avrupa’ya tasinmasidir (Bektas, 1992: 18). Basin 6zgiirliigii kavraminin
ortaya ¢ikmasindan dolay, afislerin sadece kiliseye ya da belirlenen alanlara degil her
yere astlmasina izin verilmistir. Bu durum afigin pek tabi reklamin gelisiminde 6nemli

rol oynamistir. Ressamlar bu donemde reklam tasarimin ilk 6rneklerini vermislerdir.
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Donemin en biiyiik afis sanatg1 olan Jules Cheret’t Weil (2019: 18) afisi ve genel
anlamda reklam sanatim1 bas taci eder seklinde betimlemektedir. ‘Modern afigin
babast’ seklinde anilan Cheret’in tasarim yaklagiminda parlak renkler, kadin figiirleri
ve elle harfleme gbze carpmaktadir (Resim 2.6). Bir diger adindan oldukga soz ettiren
sanatgt Alphonse Mucha’dir. Moravia halk sanati ve Bizans mozaiklerinden izler
tagiyan ¢aligmalarinin baslica konusu, biiyii ve gizem dolu tavriyla, bitki ve ¢iceklerin
stilize edilmis bigimlerinden olusan motiflerin ortasinda yer alan bir kadin figiirii
olmustur (Bektas, 1992: 24). Giiniimiizde siklikla karsilastigimiz, ‘Coca-Cola’ (Resim
2.8) ve ‘American General Electric’ (Resim 2.7) sirketlerinin logolar1 Art Nouveau

iislubunda tasarlanmustir.

PETROLE pe SURETE

Resim 2.6. Jules Cheret, Saxoleine, gaz lambasi i¢in reklam afisi, 1891
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.20
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Resim 2.7. A.L. Rich, General Elektrik amblem tasarimi, 1890
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.24

(ez-Cota

Resim 2.8. Frank Robinson, Coca-Cola amblem tasarimi, 1887
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.24

2.4.2. Modernizme Gec¢is Akimlar: ve Reklam Tasarimina Etkileri

19. yiizyilin sonlarinda dogru, sanat ve tasarim anlayis1 sadelesmeye gitmeye
baglamistir. Sanatta siislemelerden uzak bir anlayisin yansimasi olan modernizim, 19.
Yiizyilin sonrasinda deneysel sanat hareketlerinin genel adidir (Elden ve Ozdem,
2015: 71). Siislemelerden uzaklasan tasarim dili, yerini geometrik formlara, yalin bir
dile birakmistir. Tasarimda dekoratif iiriinlerden ziyade islevsellige odaklanan anlayis
benimsenmistir. Islevsillige odaklanan tasarim hedef kitle ile daha agik iletisim
kurmaya baglamistir. Yeni tasarim anlayisina sahip afis, Avrupa’da popiiler bir reklam
tirti haline geldi ve endiistriyel ¢aga hakim olan ticari ve ekonomik faaliyetleri
koriikledi (Clifford, 2014: 16). Koriiklenen ticari ve ekonomik faaliyetler kurulan
sirketlerin markalagmasina sebep olmus ve bundan dolay1 reklam tasarimlarina ilgi
gittikce artmustir. ‘Kurumsal Kimligin Babasi’ olarak adlandirilan Peter Behrens
“endiistride biitiinlestirici bir gorsel kimlik ve kalite standardina ulagmanin ancak
tasarimla saglanabilecegi (Bektas, 1992: 34)” goriisiinii benimsemis ve ilk kurumsal

kimlik tasarimini AEG (Allgemeine Elektrizitats Gesellschaft) i¢cin gerceklestirmistir.
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Behrens bu kurumsal kimlik tasarimini gergeklestirirken Bauhaus akiminin etkisinde

kalmis, geometrik formlarin yer aldig1 tararim ortaya ¢ikartmistir.

Kiibizim sanat hareketi, nesneleri farkli agilardan ve geometrik olarak soyutlanmay1
gerektiren bir akimdir. Tasarim diinyasinda bilinen tiim kurallarini1 yikan Fiitiiristler,
Dadac1 ya da Yapisalct Avangardlar kiibizim hareketinin ayrilan kollar1 olarak
gorlinmektedir. Fiitiirizm akimi tiim sanat akimlarinin bi¢im ve diislincelerini gdzden
gecirmek {izerine sarsic1 bir ekti ile dogmustur. Ozellikle kullanilan tipografilerde
devrim niteliginde ¢alismalar gergeklestirmislerdir. Hiz, makineler, saldirganlik, savas
degistirmek Fiitiirizm'in kurucusu Filippo Tommaso Marinetti'ye gore bunlar 20.
yiizyilda ¢izginin 6nemli unsurlariydi (Clifford, 2014: 30). Aslinda yazar ve sair olarak

bilinen Marinetti tipografi ve tasarim alaninda pek ¢ok kurali yikmistir (Resim 2.9).

Resim 2.9. Filippo Tommaso Marinetti, ‘Le most en liberte futuristes’ dergisinden bir
sayfa, 1915.
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.43

Savasin yikici izlerine tepki olarak ortaya ¢ikan Dada akimi tiim bilinen kurallari altiist
etmistir. Gombrich (2016: 467) Dada akimini, alisilagelmis boyalar1 ve alisilagelmis
tuvalleri kullanmay1 reddeden davranigi, Birinci Diinya Savasi sirasinda Ziirich’te
baslayan asir1 bir ugtaki hareketle iligkili seklinde tanimlamistir. Dadacilar tiim
gelenekleri ve akimlar1 reddederek 6zgiirliik aramiglardir. Bu deneysel arayis i¢cinde

fotomontaj ve kolaj dadacilarin siklikla kullandigi teknikler arasinda yer almistir
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(Resim 2.10). Fotograf kullanimin yayginlagsmasindan dolay1 illiistrasyondan daha
etkili oldugu diistintilmiis ve “giiniimiiz reklam tasarimlarinda ‘iiriin gosterimi temelli

kompozisyonlar’in temelleri atilmis olur (Elden ve Ozdem, 2015: 78)”.
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Resim 2.10. Tristan Tzara ve Ilja Zdanevich, ‘Le Coeur a Barbe’ dergisi kapak
tasarimi, Buluntu nesneler ile tiretilmistir, 1922.
Kaynak: Meggs ve Purvis, Megg’s History of Graphic Design. s.705

Siirrealizm akimi ayn1 Dada akimi savunuculari gibi kendinden 6nce gelen her seyi
reddetmistir. Siirrealistlerin amaci, insanin dogal diinyasi olduguna inandiklar1 fantezi,
diis, ve imgelemin st gercekligini agarak, sanati uygarligin diizenli ve kisith
kurallarina kars1 kullanmaktir (Lynton, 2015: 170). Siirrealistler bigimden ¢ok konuya
onem vermislerdir, nasil anlattiklar1 degil anlattiklar1 sey vurgu noktasi olmustur.
Siirrealist harekete katilan sanat¢ilarin biiyiik bir boliimii, gorsel iletisimi ve 6zellikle

fotograf ve illiistrasyonu 6nemli oranda etkilemistir (Bektas, 1992: 50).
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2.4.3. Modernizmde Reklam Tasarimi

Stirrealizm akimi 6zellikle fotograf alanini oldukga etkilemis deneysel yaklasimlar,
soyutlamaya yonelimler olmustur. Fotograf ile birlikte sayfa diizenlerinde, yazi
karakterlerinde degisimler yasanmistir. “Kiev’de dogmus bir Tiirk olan Mehmet
Fehmi Aga baskici ve sert bir adamdir... oyunun kurallarini altiist eder: Serifsiz
karakterler kullanmaya baslar, en biiyiik fotograf¢ilar1 ve Vanity Fair i¢in de
Avrupa’nin en biiyiik ressamlarmi ¢alistirir. T1k olarak, ¢ift sayfa iistiinde calisir, renkli

fotograflar ve birbirini izleyen imgeler kullanir” (Weill, 2019: 80) (Resim 2.11).

The magical, twirling

Resim 2.11. Mehmet Fehmi Aga, ‘Vanity Fair’ dergisi i¢ sayfa tasarimi, 1936.
Kaynak: Weill, Grafik Tasarim. s.80

Suprematizm temel geometrik bigimlerin ve saf renklerin kullanildigi bir sanat
akimidir. Birinci Diinya Savasi ve Rus Devrimi’den sonra Rusya’daki sanat
hareketleri ivme kazanmistir (Resim 2.12). Yaraticilikla ve sanatla kot ruh
hallerinden arinabileceklerini diisiinmiislerdir. Siyasi travma déneminde, Rusya'da
yaratict sanatin kisa siireli ¢igeklenmesi, yirminci yiizyil grafik tasarimi tizerinde
uluslararasi bir etkiye sahip olmustur (Meggs ve Purvis, 2016: 795). Suprematizim
akiminin hemen ardindan gelen Konstriiktivizim hareketinin baslangi¢ noktasi da
Rusya’dir (Resim 2.13). Bi¢imlerin negatif alan olgusu, ana renklerin kullanimi, alisila
gelmigin disinda sayfa diizenleri, sade ve serifsiz yazi karakterleri hareketin dnemli
Ozellikleri arasinda yer almaktadir. Konstriitivizm ‘Sanat sanat i¢indir’ anlayigina

tamamiyla kars1 ¢ikmis ve halk icin iiretim yapmislaridir.
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Resim 2.12. El Lissitzky, ‘Beat the Whites with Red Wedge’ afis tasarimi, 1919.
Kaynak: Clifford, Graphic Icons. s.42
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Resim 2.13. A. Rodshenko, Bebek emzikleri i¢in reklam afisi tasarimi, 1923.
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.62

Savasa, bireyselcilige ve ulusguluga bir tepki olan De Stijl evrensel bir bakis yaratmak
ister (Weill, 2019: 42). De Stilj hareketi, Rus Konstriiktivizmi gibi saf geometriyi

benimsemistir. Kullanilan geometrik ogeler daima dik agilara sahiptir, tasarimlar
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temel renkler kullanilmakta ve tipografide serifsiz kavisi olmayan yazi karakterleri

tretilmistir.

Bauhaus grafik tasarimin tam anlamiyla baslangici olarak goriilmektedir. Ik 6nce
mimarlik alanina yogunlasan okul daha sonra tiim sanat ve grafik alanlarinda egitimler
vermis ve isler liretmislerdir. Sanat ve zanaati endiistriyle birlestirerek, seri iiretimin
ve Ozellikle ucuz tiiketim {irlinlerinin, islevsel ve estetik niteligini yiikseltmek icin
tasarim desteklemeyi amaglamustir (Bektas, 1992: 69). Islevselciligin 6n planda
tutuldugu Bauhaus “eger bir sey amacina uygun tasarlanirsa, giizelligi kendiliginden
gelecektir (Gombrich, 2016: 431)” anlayisin1 benimsemistir. Bauhaus tasarim alaninda
pek ¢ok deneysel calismalar gergeklestirmistir. Yaziyla fotografin biitiinlesmesi,
mesaj1 dogrudan iletmesi, zitlik yaratmak, iist {iste baski yapmak bunlardan birkagidir

(Resim 2.14).

\%\'\\ '

Resim 2.14. Laszlo Moholy-Nagy, Pneumatik ‘havali lastik’ reklam afisi tasarimi,
1923.
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.73

Bu akimlarin sonucunda kullanilan tipografi Jan Tschichold tarafindan tanitilan “Yeni
Tipografi’dir. Tipografinin dekorasyondan kaginarak sadece iletisim fonksiyonuna

uygun olarak tasarlanmasi gerektigini savununan bir kitap yaymlanmistir. “Bu
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Kitaptaki kati standartlar, tasarimcilari geleneksel kisitlamalardan kurtarmay1 ve onlari
siislemelerin Otesine tasimayir amacglamaktaydi. Tasarimin net ve verimli olmasi
gerektigine, netlik araglarininsa; serifsiz yazi tipi, asimetrik kompozisyonlar, fotograf
ve beyaz bosluk olduguna inaninmaktayd: (Clifford, 2014: 65)”. Penguin Books i¢in
yapmis tasarlamis oldugu kitap kapaklari gliniimiizde hala kullanilmaya devam

etmektedir.

2.4.4. 1940’lar Sonrasi Reklam Tasarimi

Ikinci Diinya Savas1, Biiyiik Buhran, Soguk Savas donemleri sanat ve tasarim alanini
oldukca etkilemistir. Avrupadan ayrilip Amerika’ya sigian tasarimcilar, Amerika’nin
reklam tarihine damga vuran igler yapmasina neden olmustur. Artan otomobil iiretimi,
kurulan hazir gida zincirleri, uygun ulasim gibi nedenler reklam tasarimina duyulan
thtiyaci artirmistir. Rekabet tizerine kurulu bu toplumda, teknik yeniliklere ve 6zgiin
kavramlara ¢ok deger verilmekteydi, bu nedenle tasarimcilar iletisim sorunlarin
coziimlerken kisisel yorumlarini ve ifade bicimlerini katabilmekteydiler (Bektas,
1992: 139). Amerika tasarimlarda islevsellik 6n planda tutulur, sade ve
bilgilendiricidir. Weill (2019: 85) Amerika reklam tasarimini; basariya ulasan ve
Ozgiirlesen reklam neseli renkler kullanmaya cesaret eder; sayfa diizeni essizdir, savas
oncesinde var olan katiliktan artik eser yoktur seklinde dile getirmistir. Amerika’da
bulunan sanatgilarin hemen hemen hig biri ilkeleri tam anlamiyla uyulamamis, aksine
Ozgiirlesmesi i¢in ilkeleri yok saymislardir. Giiglii gorsel fikirleri ¢ergevelemek igin
tipografi sanatini ustalikla uygulamislardir, bu ilkelere korii koriine bagli kalarak
tasarim yapan digerleri, kurumsal iletisimde vasatin simgesi olan miilayim

kompozisyonlar tiretmislerdir (Heller, 2004: 167) (Resim 2.15).
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Resim 2.15. DDB Reklam Ajansi, ‘Volkswagen’ basin ilani tasarimi, 1959
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.148

Amerika’da iiretilen tasarimlarin pek ¢ogunda kiiclik nesnelerin biiyiik grafik dgelere
doniistiigli gozlemlenmistir (Resim 2.16). Afisler, basin ilanlari, dergi sayfalari
farklilagmis, tipografi ile gorsel bitlinlik saglanmigtir. Fotograf c¢ekimleri
stiidyolardan ¢ikip a¢ik havada ¢ekimler yapilmaya baslanmistir. Reklam
sloganlarinin 6nemli bir ¢ikis yapmasiyla, reklam yazarlarinin degeri artmistir.
Birbirini ezen bir slogan yarisi, film yildizlarinin 6nerileri ve abartili iddialar, reklam

iceriklerinin karakteristik yanlarini olusturmustur (Bektas, 1992: 147).
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cotig1

relax bronchioles, reduce histamine-induced
congestion and irritation throughout the res-
piratory tract, liquefy thick, tenacious mucus.
PYRIBENZAMINE EXPECTORANT with Ephedrine

ALSO AVAILABLE: PYRIBENZZMINE EXPECTORANT WITH CODEINE AND EPHEDRINE
(EXEMPT NARCOTICS). PYRIBENZAMINE CITRATE (TRIPELENNAMINE CITRATE CIBA)

Resim 2.16. Herb Lubalin, ‘Cough’ 6ksiirtik 6nleyici bir ilag igin basin ilani, 1960
Kaynak: Bektas, Dilek. Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. s.151

2.4.5. Dijitallesme ve Reklam Tasarimi

1970lerde postmodernizm yani modernizm sonrast donem baglamistir. Bu donem her
ne kadar modernizmin karsisinda duruyormus gibi goriinse de, aslinda eski doniisii
hareketidir. “Kokii 1970’1lerde olan ve bir temel felsefesi ve ortak bir ¢izgisi olmayan
bu yaklasim grafik tasarima bir bicim ve hareket ¢esitligi getirerek 6zgiir ve disa
vurumcu bir ¢agi baslatmistir (Bektas, 1992: 230). Postmodernizm déneminde reklam

tasarimi aynen giiniimiizdeki sok etkisi yaratmay1 amaglamistir.

Biiyiik capta yasanan teknolojik gelismeler, iiretim kalitesini artirmis, tiiketicinin
iirline ulagmasi kolaylasmis, ekonomik biiylimeler baglamistir. Bu durumda biiyiiyen
markalar reklam tasarimlar1 araciliyla kendilerini 6nemli ve giivenilir kilmaya
baglamistir. 1980°1i yillarda ilk kisisel bilgisayarin tanitilmasiyla reklam tasarim
alaninda da gelismeler dijitallesmeye baslamustir. El ile tiretilen pek ¢ok tasarimi artik
dijital olarak iiretilmesine imkan saglanmistir. Goriis farkliliklart olmasina ragmen

teknoloji kaginilmaz olarak tasarimin igine girmistir. Ornegin pek ¢ok yazi karakterini
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kullanabilme olanag1 saglamus, lst iiste katmanli baski alabilme imkanini vermistir
(Resim 2.17). Tipki1 kolaj teknigi gibi iist iiste derinlik yaratmay1 amaglayan tasarimlar,
atik bilgisayar ile gerceklestirilmektedir.

Resim 2.17. April Greiman, ‘Your Turn My Turn’ afis tasarimi, 1983
Kaynak: Clifford, John. Graphic Icons. s.187

1980’11 yillarin tasarim yaklasimi yeni teknolojinin imkanlari ile eski doniisii
saglamaktir. Onceden gergeklestirilmis tasarimlarin ‘Retro’ adiyla yeniden
iretilmesini baglatan ilk tasarimci Paula Sher’dir. Daha Once iiretilmis olan
tasarimlarin tipografisi, dekoratif 6gelerini ele alip kuralsiz olarak yeniden iiretime
gecirmislerdir (Resim 2.18). Yazi karakterleri bozmuslar ve yeniden tiretmislerdir.
‘Helvetica’ gibi fazlasiyla tiiketilmis, bilinen yazi karakterlerini reddederek 6zgiin ve

gorlilmemis tipografiler olusturmuslardir.
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Resim 2.18. Paula Sher, ‘The Diva Is Dismissed’ afis tasarimi, 1994
Kaynak: Clifford, John. Graphic Icons. s.212

“Sonunda bilgisayar yepyeni bir sey sundu: etkilesim. Internet, sosyal medya ve mobil
uygulamalarin yiikselisiyle birlikte kullanici, bilgiye nasil, ne zaman ve nereden
eristigi lizerinde kontrol sahibi oldu. Tasarimcilar ilk kez farkli insanlar i¢in farkl
deneyimler sekillendirebildi (Clifford, 2014: 185)”. Gelisen tiim imkanlar ile
iireticilerin oldugu kadar tiiketicilerde farkli deneyimler yasama imkani bulmustur.
Hedef kitleye 6zel tasarimlarin gergeklestirilmesi dijitallesme ile ¢ok daha etkili

olmus, reklam tasariminda etkilesim tam anlamiyla baglamistir (Resim 2.19).
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Resim 2.19. Stefan Sagmeister, ‘Levi’s’ billboard tasarimi, 2010
Kaynak: Clifford, John. Graphic Icons. s.229

2.4.6. Tirk Reklam Tasarimi

Tiirk reklam tarihi olduk¢a zengin bir gecmise sahiptir. Ik reklam faaliyetleri, 19.
yiizy1lin sonlarinda Osmanli imparatorlugu'nda baslamis ve o donemde, gazetelerde
ilanlar ve agik artirma duyurulari yaymlanmaya baslanmustir. Tkinci Mesrutiyet’in
ilanmn ardindan 1909 yilinda “Ilancilik Reklam Ajans1” kurulmustur. Tiirk reklam
tarihinin ilk reklam ajansi olarak kabul edilen flancilik Reklam Ajansi, gazete
reklamlari ile sektore girmis ve Tirkiye'de reklamciligin gelismesinden biiytik rol
oynamigstir. “Tarihi boyunca bir¢ok yaratici ise imza atan ajans, ilk olmanin avantaji
ile sektorii zenginlestirebilmek icin c¢alisti. Sadece gazetenin yeterli bir mecra

olmadigini diisiinen ajans, yeni fikirler bulmak i¢in galigirken Tiirkiye nin ilk yiiriiyen
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reklam mecrasi “Sandvi¢ Adamlar” dogdu” (Yiiz Yillik Hikayeler, 2023). Okur-yazar
oranin diisiik olmasi, kullanilan dilin agir olmasi nedeniyle Osmanli doneminde,

reklamlarin hitap ettigi kitle oldukca az durumdadir.

Tirkiye'de modern anlamda reklamcilik faaliyetleri, Cumhuriyet doneminde
baslamistir. Ozellikle 1930'lu yillarda, yeni kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti devletin
ekonomik kalkinma politikalar1 gercevesinde, yerli sanayi iirlinlerinin tanitimi igin
reklam kampanyalar1 diizenlenmistir. “Ulkede ciddi bir sermaye birikimi yoktur.
Dolayisiyla yeni Cumhuriyet’i kuranlarin 6niinde az zamanda ¢ézmeleri gereken gok
is ve sorun vardir. Bu sorunlari /islerin en 6nemlisi de ekonomik sorunlardir” (Oztiirk,
2018: 44). Yeni kurulan bir devlet olan Tiirkiye Cumhuriyeti ile Ziraat Bankasi, Is
Bankasi, Stimerbank, Tiirk Hava Kurumu, Devlet Demir Yollar1 ve daha nice kurum
kurulmus ve reklama ihtiya¢ duymustur. Tiirk reklamciliginin Ikinci Diinya Savas
oncesindeki donemine bir illiistrator ve grafik tasarimer olan Thap Hulusi Gérey yon
vermistir (Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020: 23). Yeni kurulmus olan pek ¢ok kurumun
logolar, afis tasarimlar Almanya’da resim egitimi almis, Thap Hulusi Gérey tarafindan
gerceklestirilmistir.  Cumbhuriyet’in ilk yillarinda heniiz artmamis olan okur-
yazarliktan dolay1 Gorey, reklam afislerin- genel olarak - gergekei resmedilmis biiyiik
illistrasyonlar ve illiistrasyonla i¢ ige gegmis tipografiler kullanmistir (Resim 2.20).
Thap Hulusi, kendisi i¢in bir afiste en dnemli 6genin ‘bulus’ oldugunu sdyler, ona gore

afis, seyredenlerin ilgisini ¢ekmeli ve diistindiirmelidir (Merter, 2008: 55).
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Resim 2.20. ihap Hulusi Gorey, Siimerbank, 1933
Kaynak: Merter, Ender. Cumhuriyet'i Afisleyen Adam: Thap Hulusi Gérey 110
Yasinda. s.93

1930’lardan 1950’lere kadar doneminin belirgin iktisat politikasi korumaci ve devletgi
sanayi anlayisina dayanmaktadir, Diinya ekonomisi biiyiik buhran yillarin1 yasarken,
Tirkiye ekonomisi de disa kapali bir ulusal sanayilesme denemesine girigsmistir
(Yavuz S., 2013: 230). Diinya Ekonomik Bunalimi ve ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
yerli ve milli {iretim artmaya baslamig, bu durum ise reklamciligin giderek rekabet
icine girmesine neden olmustur. Oztiirk’iin (2018: 52) ¢alismasinda ilancilik Reklam
Ajansi’na rakip olarak Faal Reklam Acentesinin agilmasi ve Ko¢ Holding’in tiim
reklamlarin1 gergeklestirmesi, modern reklamciliga gegisin temellerindendir. Yerli
malin kullanilmasina tesvik edici i¢erikte {iretilen reklam afigleri, 0 donemin en 6nemli

ozelliklerindendir. Illiistrasyonlarn 6n planda tutuldugu reklam afisleri, ressamlar
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tarafindan tasarlanmis ve kendilerini afis ressami olarak adlandirmislardir. Grafik
tasarim ya da gorsel iletisim tasarimi kavraminin heniiz olmamasindan kaynakli afis
sanat¢ist unvanini alan donemin reklam tasarimcilari, gesitli disiplinlerde ¢alismalar

iretmislerdir.

1960’11 yillarda afislerinde kendi tasarladigi yazi karakterlerini kullanan Said Maden;
“cagdas tipografi anlayisini Tiirkiye’ye getiren grafik tasarimci olarak degerlendirilir”
(Durmaz, 2010: 143). Mengii Ertel tasarlamis oldugu afislerde, reklamin vazgecilmez
unsuru olan kiiltiir 6gelerine siklikla yer vermistir. Ertel’in aksine Biilent Erkmen'in
dretimini farkli kilan ayirt edici bir unsur cografyadan bagimsiz olarak
degerlendirilebilir, onun tasarimlari uluslararasi nitelikler tasimaktadir (Resim 2.21).
Sadik Karamustafa yaratict ve sinirlart asan tipografi kullanimi ile Tiirk reklam
tarihinde adindan siklikla s6z ettirmistir. Yurdaer Altintas tarafindan tasarlanan afisler
biiylik lekesel degerlere sahip ve hedef kitle iizerinde olduk¢a etki biraktigi
diistilmektedir (Resim 2.22).
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Resim 2.21. Biilent Erkmen, Mudo Giinleri afis tasarimi, 1987
Kaynak: https://bek.com.tr
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Resim 2.22. Yurdaer Altintas, “Pier Paolo Pasolini: Bir Ozanin Sinemas1”, 6zel

gosterim i¢in afis, 1992
Kaynak: https://manifold.press/yurdaer-altintas-i-dusunuyorum
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3. REKLAM TASARIMI VE TiPOGRAFi

Tipografi iletilmek istenen mesajin diger gorsel dgeler ile yazinin diizenlenmesidir.
Tipografi, metinlerin okunabilirligini, etkisini ve estetigini arttirmak i¢in harflerin
boyutunu, tipini, araligini, rengini ve diizenini tasarlamaktir. Tipografi, harflerin ve
diger yazi karakterlerinin tasarimi ve kullanimiyla ilgilidir seklinde ifade edilebilir.
Tipografi, yazili bir diisincenin gorsel bir bigim almasidir (Ambrose ve Harris, 2020:
6). Tipografi giin i¢inde siirekli olarak maruz kalinan bir gorsel iletisim tasarim
Ogesidir. Tipografi; temel parcalarin1 olusturan harfler ve alfabelerin gelisimi
sayesinde gorsel iletisim tasarimi alanina doniismiistiir. Tasarlanmis yazinin sanati
olarak adlandirabilecegimiz tipografi ister Latin ister Cin, Japon, Arap veya Kiril
alfabesinde olsun, grafik tasarimin Onemli elemanlarindan biri olarak, ortak
yontemlerle ortaya c¢ikar (Ugar, 2019: 175). Tipografinin asil amaci okutmak ve
okunmak olmustur. Tipografi, yazili metinlerin okunabilirligini, metinlerin etkisini ve
estetigini arttirmak, ayni zamanda da metnin iletmek istedigi mesaji daha iyi
vurgulamaktir. Bagka bir soylemle tipografi, metnin anlamini daha iyi ifade etmek ve
okuyucunun dikkatini g¢ekmek ig¢in kullanilan bir aragtir. Tipografi, metnin
yayinlandig1 ortama uygun olarak diizenlenerek daha etkili bir sekilde iletilmesini

saglar.

Reklam tasarimlarinda kullanilan tipografinin yaraticiligi ise hedef kitle ile reklam
tasarimiyla arada kurulan bagi artirmaktadir. Reklam amacli her faaliyette; mesaji1 ikna
edici kilan tipografi, goérsel iletisim olarak tanimlanabilmektedir (Erdal, 2015: 53).
Reklam tasariminda tipografi se¢imi, markanin imajin1 yansitmak ve mesajini1 daha
etkili bir sekilde iletmek igin 6nemli unsurlardandir. Reklam tasariminda dogru
tipografi se¢cimi, mesajin hedef kitleye etkili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir.
Reklam tasariminda tipografi, metnin gorsel etkisini giiclendirerek dikkat gekiciligini
artirtr ve hedef kitleyi mesaja ¢cekmek i¢in kullanilan etkili araglardandir. Ayni

zamanda tipografi, markanin tarzini, imajin ve kisiligini yansitmaktadir.

3.1. Reklam Tasarmminda Yaratici Siirec

Tasarim en genel tanmimiyla bigim vermektir. TDK (2023) tasarimi, zihinde
canlandirilan bi¢gim seklinde tanimlamistir. Tasarim miisterinin isteklerinden,

uygulayiciya, hedef kitle ve hedef kitleden geri bildirime kadar olan siirecin tamamini
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kapsamaktadir. Tasarim, bir yonbilgiyi veya ihtiyaci, bitmis bir iirline veya bir tasarim
¢oziimiine doniistiiren bir stirectir (Ambrose ve Harris, 2019a: 11). Tasarim,
kullanicinin ihtiyaglarini karsilamak, islevsel olmak, estetik olmak, kolay anlasilabilir
ve erisilebilir olmak gibi faktorlere dikkat ederek, belirli bir amaca yonelik olarak
gerceklestirilebilir. Tasarimda yeni, etkili ve yaratict gérsellerin kullanilmasi, ¢6ziime
ulagilmasi i¢in dogru yollardan biridir. Reklam tasarimi yaratici olmalidir ve hedef
Kitleyi etkilemelidir. Yaratici reklam tasarim siireci, hedef kitleyi en etkileyebilecek
¢ozlime ulagilmasi i¢in kullanilan tekniklerdir. Ergiiven’e (2021: 13) gore tasarim,
siiregelen bir eylemin o an i¢in belirlenebilen ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir

Oneri getirmesidir.

Reklam tasariminda yaratici siireg; olabildigince kuralli ve sirali olabilecegi gibi
tamamen rastgele siire¢ iginde de gergeklesebilir. Becer’e (2006: 39) goére tasarim
siireci bes asamadan olusur. Bunlar; problemin tanimi, bilgi toplama, yaraticilik ve
bulus siireci, ¢ozliim bulma ve son olarak uygulama seklinde siralanmaktadir. Ambrose
ve Harris (2019a) ise tasarim siirecinin yedi asamali ve tanimlama, arastirma, fikir
bulma, prototip olusturma, segme, uygulama ve 6grenme seklinde siralamaktadir. Tiim
bu yaratici siire¢ asamalarina baktigimizda ufak farklara sahip olmasina ragmen, ayni

yol izlendigi sOylenebilir (Sekil 3.1).

REKLAM TASARIMINDA
YARATICI SUREC

— _ — — —
— - — — —

- -—
—~— //7_—_7%‘"1-_
// //\\ \//\\\/ /‘ \\ .
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Tnmlanmas ———  Arestrma  ——— gt M eim | ——  Uguama  — Odrenme
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| | | | 9

Sekil 3.1. Reklam Tasariminda Yaratic1 Siire¢ Infografik
Kaynak: Infografik Tasarimi, Selin Nimet Aydin, 2023
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3.1.1. Problemin Tamimlanmas1 Asamasi

Tasarim silireci ilk olarak c¢oziilmesi gereken problemin tanimlanmasi ile
baglamaktadir. Reklam veren miisterinin, tasarimi uygulayacak ekibe verdigi bilgilerin
alindig1 asamadir. Bu asama belirli sorularin yanitlanmasi gereken asama olarak
belirtilebilir. Tasarimci problemi tanimlamadikga, hedef kitle, proje amaglari, zaman,
bilitce ve iiretim sinirlar1 belirlenmedikge; tasarim probleminde ¢6ziim asamasina

gegilemez (Becer, 2006: 41).

Hedef kitle kimdir?, Reklam tasariminda amag nedir?, Reklam tasarimi1 hangi ortamda
gerceklestirilmek isteniyor?, Projenin zamani ve biit¢esi belli mi? gibi sorularin
reklam veren tarafindan cevaplandigi asama olan tanimlama, tasarim ekibinin hedefini

belirlemek i¢in oldukea elzemdir.

3.1.2. Arastirma Asamasi

Problemin tanimlanmasindan sonra yaratici siire¢ igerisinde gelen asama bilgi
toplama, arastirma asamasidir. Yaratici bir ¢ikis noktasi belirlemek i¢in, arastirma
asamasinda reklam veren ile ilgili olabildigince ¢ok bilgi elde edilmesi gerekmektedir.
Arastirma istatistiksel olabilecegi gibi hedef kitlenin yasam tarzinin belirlenmesini de
kapsayabilmektedir. Daha 6nce gergeklestirilmis reklam tasarimlarini incelemek,
ulagilabiliyorsa hedef kitlenin geri bildirimlerini analiz etmek bu agamada yapilmasi
gerekenlerdendir. Kiitiiphanelerden dijital platformlara kadar ihtiya¢ dahilinde bilgi

toplanmali ve fikir bulma asamasina ge¢ilmelidir.

3.1.3. Yaratia1 Fikir Bulma Asamasi

Reklam tasarimin problem tanimlanmasi ve aragtirma agsamalarindan sonra gelen en
onemli asama olan yaraticilik ve fikir bulma gelmektedir. Bu asama da reklam /
tasarim ekibinin en yaratict, yeni ve etkili fikri bulmalar1 beklenmektedir. Asama
boyunca tasarimi yapan tasarimcinin ya da ekibin 6zgiin yaklagim sergilemesi ve
tizerinde ¢aligilan kavrami gorsellestirmesi gerekmektedir. Akla ilk gelen basmakalip
gorsellerden uzak durulmalidir ve kullanilacak tasarim akiminin belirlenmesi bu
asamanin bir pargasidir. Tasarimcilar, alisa gelmis degil farkindalik yaratabilen
deneysel ve arastirma gelistirme prensibiyle izleyicinin dikkatini g¢eken, akilda
kalicilig1 da 6n plana alan tasarimlara yonelmelidir (Uslu, 2017: 90). Tasarim akiminin

belirlenmesinde aragtirma asamasi onemli rol oynamaktadir. Birbirlerinden farkli
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kavramlar1 birlestirip fikir bulmak ve hedef kitleyi sasirtmay1 arzulayan tasarimeilar
ya da yaratict ekip bazi yontemler kullanirlar. Bu yontemlerin her biri yaraticilik
icermektedir. Yontemlerden bazilart KISS (Keep It Short and Simple), Ockham
Razor’un ustrasi, odak ve beyin firtinasi olarak siralanabilir. KISS ve Ockham in
ustrast hemen hemen ayni ilkeleri barindirmaktadir. Bu iki siirecte de biitlinden 6zele
inmek ve hedef kitlenin mesaji almasini kolaylastirmasini saglamaktadir. Ogelere
gercekte ihtiyac duyulmadiginda ve daha basit bir sey iiretmek igin yontularak
atilmasina ve boylelikle tutarsizliklarla, belirsizliklerle ve fazlaliklarla karsilagsma
riskinin azaltilabilecegini ifade eder (Ambrose ve Harris, 2019a: 56). Odak
yonteminde ise tasarimci ya da ekip tek bir odak belirlemelidir. Reklam verenin
tirtiniiniin ya da hizmetinin birden fazla 6zelligi olabilir, fakat ekip bir 6zellige vurgu
yapmali ve odak noktasi olarak gormelidir. Beyin firtinas: yontemi farklh diisiincelere
sahip ekibin bir araya gelip, tasarim problemi hakkinda akillarina gelen her kavrami,
diisiinceyi sdyledikleri toplantilardan olusmaktadir. Hi¢bir sinirlama ya da kisitlamaya
tabi tutulmayan bu toplantilar, beklenmedik c¢ikis fikirlerini barindirirlar. Her
tasarimin kendi iginde olas1 pek ¢ok ¢ozlimii vardir ve yaratict ekip bu ¢oziimler

arasindan en yenisini ve etkileyici olani bulup gorsellestirmelidir.

3.1.4. Coziim Bulma ve Se¢cim Asamasi

Yaratict fikir bulma yontemlerinin uygulanmasi sonucunda elde edilen birden fazla
fikir ve gorsel arasindan secim yapilmalidir. Coziim bulma ve se¢im asamasinda
bulunan fikirlerin prototipleri (ilk &rnekleri) hazirlanabilir. Ik érnekler segim asamasi
icin olduk¢a elzemdir. Uygulanabilirligi, biit¢esi, mesajin algilanmasi, tipografinin
okunurlugu, renklerin ¢agrisimi gibi pek ¢ok unsur ilk orneklerde kesinlestirilir.
Boylelikle tasarim problemine en uygun reklam tasarimi kolaylikla secilebilir
olmaktadir. Reklam tasariminin ¢6ziim bulma asamasi i¢in 6nemli unsurlardan olan
biitge ve zaman, segcme asamasini dogrudan etkilemektedir. Reklam verenin siradan
olmasina ragmen basit ve biitgeyi asmayan reklam tasarimlarina yonelmemesi igin,
problem tanimi asamasinda belirlenen biitce ve zaman daima gbéz Oniinde
bulundurulmalidir. Eskizler, 6n tasarimlar, ilk 6rnekler reklam verenle bulusturulur ve
yonlendirmeler ile se¢im yapmasi beklenmektedir. Reklam veren se¢imini yaptiktan
sonra reklam tasariminda yaratici siirecin besinci agamasi olan uygulamaya agamasina

gecilmelidir.
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3.1.5. Uygulama Asamasi

Uygulama agamasi segilen fikri, en uygun teknik ve stratejiler belirlenerek iiretime
gecilmesidir. Bu asamada tasarim, biitgeye ve zamana en uygun sekilde
gorsellestirilmelidir. Uygulama asamasinda, tasarimciya ya da ekibe yardimci olarak
ekipler belirlenmelidir. Yardimci olacak matbaa, imalat¢1 veya bilgi islem uzmanina

tiim detaylar eksiksiz ve dogru olarak iletilmelidir.

Tasarimin kag¢ adet basilacagi ya da iiretilecegi, iiriiniin maliyet hesabi, tasarimin
boyutu ya da teslim zamani1 uygulama asamasinin en kritik noktalarindandir. Ayni
zamanda kullanilacak reklam mecralar1 net olarak belirlenmeli ve satin alinmali ya da
kiralanmalidir. Hangi tarih araliinda? Hangi mecralar? Kag adet? gibi sorularin net

olarak ¢ozlime ulagtirilip, reklam verene teslim ile son bulmaktadir.

3.1.6. Ogrenme Asamasi

Ogrenme asamasi reklam tasariminda yaratici siirecin son asamasidir ve reklam veren
ile yaratici ekibin geribildirimlerinden olusmaktadir. Bu agamada nelerin dogru ya da
yanlis oldugu, eksiklikler belirlenebilir ya da hedef kitleden alinan geribildirimler ile
reklam tasariminin nasil fayda sagladigi 6grenilebilir. Bu geribildirimler diger reklam
tasarimi siirecleri i¢cin 6nem arz etmektedir. Reklam veren ve tasarim ekibi bu geri
bildirimler yolu ile kendilerini gelistirebilir daha yaratici ¢dzlimler iiretebilmektedir.
Yaratici siirecin son agsamasi olarak belirlenmesine ragmen, 6grenme her evrede farkli
noktalarda gerceklesmektedir. Ornegin {i¢iincii asama olan yaratict fikir bulma
asamasinda problemin eksik tanimlandigi 6grenilebilir. Kisacas1 6grenme her agamada

kendini gostermektedir.

3.2. Tipografi Tasarim

Tipografi goriilebilen, okunabilen her seyi kapsayan bir tasarim ve sanat alanidir.
Apartman isimlerinin yazili oldugu tabeladan sokak tabelalarina, market logolarindan
ambalaj etiketlerine kadar her yerde karsilagan tipografi, gorsel tasariminin en dnemli
Ogesidir. Hedef kitleye icerik hakkinda olan mesaji okuturken, ayn1 zamanda gorsel
olarak icerisinde mesaji tasimakla yiikiimliidiir. Iyi tasarlanmis tipografik bir dgenin
hedef kitleyi etkilemesinin daha olasi oldugu diisiilmektedir. Farkinda olalim ya da
olmayalim, tipografinin nasil goriindiigii, hangi CD ve kitap kapaginin goziimiize

carpacagini, hangi deterjanin beyazlar1 daha beyaz yapacagini, hangi filmin en
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korkung ya da en romantik olacagim etkiler (Strizver, 2006: 13). Tipografi tasarimi
yapilirken se¢ilen yazi karakteri, kullanilan renk ve bosluk, hedefkitleyi yonlendirmek
ve etkilemek tizerine kurgulanmaktadir. Hedef kitlenin farkinda olmadan gordiigii yaz1
karakteri, o an karar verme siirecine etki edebilir. Cullen’e (2012: 14) gore tipografi
kavramsal ve yorumlayicidir, harf formlar1 giiglii bir bicimde mesaj1 ifade edebilir
seklinde tanimlamaktadir. Reklam tasarimlarinda mesaj1 iletmek i¢in dogru tipografi
kullaniminin elzem bir 6ge oldugu diisiiniilmektedir. Uriiniin satin alinmas1 igin ya da
markalagma siirecinde tasarlanan tipografi, hedef kitleyi olumlu ya da olumsuz y6nde
etkileyebilir. Ornegin giicli oldugu diisiiniilen bir {iriiniin reklam tasarimini
gerceklestirirken, et kalinliginin diisiik oldugu yazi karakterleri se¢ilmemelidir. S6z
konusu tasarimda ince bir yazi karakteri kullanilmasi durumunda, hedef kitle {irtiniin
ya da hizmetin kirilgan ve naif oldugu diislincesine kapilabilir. Bu durumdan dolay1

tipografi, hedef kitleyi farkinda olmadan biiyiik 6l¢lide yonlendirmektedir.

Tipografi, iletisim ic¢in kullanilan yazili kelimeyi daha okunakli ve anlasilir hale
getirmeyi amaclamaktadir. Tipograflar ve tasarimcilar, miimkiin oldugunca agik ve
uygun bir sekilde iletisim kurmak i¢in okuyucularina karsi kesin bir sorumluluga
sahiptir (Carter, Meggs, Day, Maxa ve Sanders, 2015: 49). Sozii gegen sorumluluk
yaz1 yoluyla iletisim kurmak icin tasarlanan tipografinin, net olmasi yoniindedir.
Tipografi tasarimi, okuyucunun ilgisini gekmek ve igerigin anlagilirligini artirmak i¢in
dogru tipografi se¢imi, harf boyutu, satir aralifi, renk uyumu ve hizalama gibi
faktorlere bagli oldugu soylenebilir. Modern tipografinin Gutenberg ile basladigi
sOylenebilir fakat bu terimin olugmasinin olduk¢a uzun siiren bir hazirlik asamasi
vardir (Pehlivan Baskin, 2022: 98). Insanlik tarih boyunca gesitli sekillerde iletisim
kurmus fakat yazinin icadindan sonra iletisimle birlikte belgeleme amaciyla yaziy1
kullanmiglardir. Giiniimiiz modern tipografisinin ortaya ¢ikisi ve gelisme siirecinin

farkindalig1 tipografi tasarimlarini daha etkili gorsellere doniistiirebilir.

3.2.1. Yazimin ve Tipografinin Tarihsel Gelisimi

Tipografinin temelleri ilkel toplumlarda kullanilan fonogram, ideogram, sembol ve
piktogramlara dayanmaktadir. Zaman iginde degisime ugrayan bu semboller, kimi
zaman duygular1 anlatabilme imkan1 vermistir, kimi zaman ise tarihi belgelemek i¢in
kullanilmistir. Ambrose ve Harris’e (2018: 10) gore giliniimiizde kullanilan pek ¢ok

yaz1 karakteri, kendinden Onceki tarihsel ¢aglarda yaratilmis serbest elle c¢izilmis
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tasarimlara dayanmaktadir. Kavramlari temsil eden semboller zaman iginde geliserek
ve doniiserek alfabeleri olusturmustur. Latin alfabesinde kullandigimiz modern “A”
harfi ilk zamanlar Okiiz kafasini simgelemekteydi ve piktogram tersti, fakat
medeniyetlerin okuma yoniinde farkliliklar oldugu i¢in siirekli, okuma yoniine gore
yaziya uyarlanmistir. En son Romalilar “A” harfini tam ¢evirerek modern formuna en

yakin haline getirmislerdir.

Tarmmin en eski ustalar1 olarak bilinen Siimerler, yaklasik M.O. 3500°de iiretimlerinin
tim hesaplarin1 kil tabletlere kaydederek yaziyr kullanan ilk uygarlik olmustur.
Yazicilar, yaziy1 sivri uglu, kama benzeri aletlerle kil tabletlere islemislerdir ve bu
yaziya ¢ivi yazist (cuneiform) adi verilmistir. Siimerlerin kil tabletlerde kullandiklar
¢ivi yazisi, “resim yazisidir hem fonogramlari hem de ideogramlar1 kullanmiglardir”
(Pehlivan Baskin, 2022: 100). Fonogramlar resim olarak sesi, idogramlar kavrami
temsil ettiginden dolay1 ¢ivi yazsisi oldukg¢a karmasik bir okuma sistemine sahiptir.
Resmetme yoluyla sembollere déniisen piktogramlar, Antik Misir ve inka gibi
medeniyetlerde kullanilan hiyerogliflerin temelini olusturmustur. Hiyeroglifler ¢esitli
okuma yonlerine sahiptir ve her piktogram bir nesneyi temsil etmektedir. "Harf
bicimleri, tarih 6ncesi magara resimleri ve erken yazi sistemleri, 6zellikle Stimer ¢ivi
yazis1 ve Misir hiyeroglifleri ile ayn1 miras1 paylagir. Zaman iginde, insani iletisim
ihtiyacimizin tetikledigi seylerin resimleri, alfabetik yazi sistemlerinin temelini
olusturan kavramsal isaretlere ve sofistike ses sembollerine doniistii.” (Cullen, 2012:
11). Ideogram ad1 verilen ve kavramlarin grafiklestirilmesi, Cince, Japonca, Korece
gibi dillerin alfabelerinin temellerini olusturmaktadir. Ideogram yaz dili M.O. 2000°1i
yillara dayanmaktadir ve her sembol bir kelimeyi ifade etmektedir.

M.O. 1200 yillara dayanan Fenike alfabesi, tarihi kaydetmek, antlasmalar ve ticari
faaliyetler i¢in kullanilmustir. Giiniimiizde kullanilan modern alfabelerin temellerini
olusturan Fenike alfabesi, 22 harften olusmaktadir. Sessiz harflerden olusan Fenike
Alfabesi sagdan sola dogru yazilmakta ve her harf bir sesi temsil etmektedir. Fenike
alfabesi, Ozellikle tas, kil tabletler, metal ve papiriis iizerine yazilmis ve uygulama
metotlarindan dolay1 farkliliklar gosterebilmektedir. Fenike alfabesi, Yunan alfabesini
ve sonrasinda gelen ¢ogu alfabeyi etkisi altinda birakmistir. Fenike alfabesi, modern

alfabelerin temelini olusturmus bir alfabedir, ancak giiniimiizde yaygin olarak
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kullanilan Latin alfabesi daha esnek ve ¢ok dilli iletisime daha uygun bir sekilde

tasarlanmigtir (Resim 3.1).
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Resim 3.1. Fenike alfabesinin diger alfabelere etkisi
Kaynak: Strizver, 1., Type Rules! The Designer’s Guide to Professional Typography,
2006, s.16.

Fenike alfabesinden Ornek alinarak olusturulan Roma alfabesinin en Onemli
Ozelliklerinden bir tas tlizerine kazinirken serifli (tirnakly) yazi karakterlerinin
kullanilmasidir. Paralel bir ¢izgi iizerini oturtulmak istenen yazinin, kilavuz ¢izgileri
olarak sdyleyebilecegimiz tirnaklar Roma doneminde ilk olarak karsimiza ¢ikmustir.
Tirnakli yaz1 karakterlerinin ortaya ¢ikisi kullanilan malzemenin ve yazi yiizeyinin
dogal bir sonucudur. Dacia Savasi’nda kazanilan zaferin anlatildig1 Trajan siitunu,
biiyiik harflerin ve serifin tipografi terminolojisine girmesine sebep olmustur (Resim

3.2). Craig, Scala ve Bevington’a (2006: 24) belirttigi tizere genel olarak biiyiik harfler
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(majiiskiil) kullaniliyordu, daha sonra yazi yayginlastik¢a, harfler bir satira daha fazla
kelime sigabilecek sekilde sikistirildi ve kiigiik harfler (miniskiil) ortaya ¢ikmustir.

Resim 3.2. Trajan Siitunu'ndan kesit
Kaynak: Strizver, 1., Type Rules! The Designer’s Guide to Professional Typography,
2006, s.17.

Roma medeniyetinin, tipografi tarihinde yon veren 6nemli gelismelerinden bir digeri
ise Parsomen Kodeks’lerdir. Gliniimiiz kitaplarinin atasi sayilan, el yazmasi ve
dikilerek ciltlenen kodeksler, kaligraflar tarafindan din adamlart i¢in ¢ogaltiliyorlardi.
Bu el yazmalar1 Kiliselerde bulunan scriptorium adi verilen yazi odalarinda
gerceklesiyordu. Kodeksler ¢ok nadir ve pahali oldugundan dolay1 herkes ulagmasi
mimkiin degildi. Johannes Gutenberg tarafindan icat edilen, hareket ettirilebilen
harfler kitaplarin seri iiretime ge¢mesine ve farkli yazi karakterlerinin dokiimiine
olanak saglamistir. Gutenberg'in ilk yazi tipi, o zamanlar Almanya'da popiiler olan agir
blackletter (kara harf) tarzindaydi ve bitisik harfler ve kisaltmalar da dahil olmak tizere
ti¢ yiizden fazla karakter i¢eriyordu (Strizver, 2006: 18). Gutenberg'in matbaay1 icat
etmesi, bilginin yayilmasini hizlandiran, kiiltiirel gelismelere katkida bulunan ve
modern diinyanin temellerini atan bir doniim noktasi olmustur. Matbaanin icadiyla
birlikte kitap liretimi artmig, bilginin yayilmasi kolaylasmis ve okuryazarlik oranini
yiikseltmistir. Onceden el yazmasi kitaplar sinirli sayida ve pahali olurken, matbaanin
kullanimiyla birlikte kitaplar daha yaygin ve erisilebilir hale gelmistir. Ayni1 zamanda

matbaa sayesinde reklam afisleri de hizla yerini almistir.
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Matbaanin yayginlagsmasiyla birlikte, farkli tipografi stilleri ve yazi karakterleri ortaya
cikmigtir. Ronesans doneminde, orantili ve simetrik bir yazi stili olan “hiimanist” (old
style) tipografi gelismistir. Daha sonra, farkli tarzlarda yazi karakterleri ve tipografi
stilleri olusturulmus ve c¢esitlilik artmistir. Pehlivan Baskin’a (2022: 103-104) gére
zaman i¢inde yazi karakterlerine farkli unsular eklenmis ya da ¢ikartilmistir ve tarihsel
yaz1 karakterleri - donemin teknolojilerinden yararlanarak — okunurluluk agisindan
yeniden tasarlanmigtir. Grafik tarihinde olan gelismelerin hepsi tipografinin ve yazi
karakterlerinin gelisimiyle dogru orantilidir (Bknz. 2.4. Reklam Tarihinin Geligimi).
Her ne kadar Gutenberg’in icadindan sonra tipografi terimi kullanilmaya baglamis olsa
bile, tarihi pek ¢ok medeniyet ve alfabeye dayanmaktadir. Ayni zamanda hala

giiniimiizde tarihsel etkileri gormemiz miimkiindiir.

3.2.2. Yaz1 Karakteri

Yazi karakteri, bulunan tim unsurlarin ortak Ozelliklerle tasarlanmasi sonucunda
ortaya ¢ikan tasarimdir ve bir yazi stili setini tanimlar. Yazi karakterleri, harf ve
sembollerin sekil, egim, kalinlik, ylikseklik ve diger 6zelliklerini belirleyen tasarim
ozelliklerine dayanmaktadir. Bir yazi1 karakteri, aym tasarima sahip karakterler,
harfler, rakamlar, semboller ve noktama isaretler derlemesidir (Ambrose ve Harris,
2018: 40). Yazi karakteri terimi ve font terimi birbirinin yerine kullanilsa bile
birbirlerinden farkli kavramlar1 ifade etmektedir. Yaz1 karakteri ayni ozellikleri
tasiyan elemanlarin toplanmasi iken; font elemanlar1 olusturan fiziksel araglardir.

Fontlar baski bloklar1, sablonlar, bilgisayar kodlart ile olusturulabilir.

Matbaacilar kullandiklar1 yazi karakterlerini belirli 6zelliklere ve donemlere gore
siiflandirmiglardir. “Hiimanist harf formlar1 kaligrafi ve el hareketi ile yakindan
baglantilidir. Gegisli ve modern yazi bigimleri daha soyut ve daha az organiktir. Bu ii¢
ana grup sanatta kabaca Ronesans, Barok ve Aydinlanma donemlerine karsilik gelir”

(Lupton, 2004: 42).

Hiimanist (Old Style ya da Eski Bicem) yazi karakterleri el yazisi formlarinda
bulunan yumusak doniislere sahiptir ve serifler egri bir ¢izgi ile birlestirilmistir. 15.
ylizyila ait olan Hiimanist yazi karakteri ¢ok kiiciik kontrastliga sahiptir. Kii¢iik

harflerde kullanilan iist tirnaklar a¢ili olarak kullanilmaktadir.
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Gecis Donemi (Transitional) yazi karakteri hiimanist ve modern arasinda kalan 18.
yiizyillda bulunan karakterleri siniflandirmak igin kullanilmigtir. Hiimanist yazi
karakterinin aksine daha fazla kontrasta sahip olan gegis donemi yazi karakteri, sahip

oldugu serifler bakimindan daha diizdiir ve oldukg¢a dik bir ekseni vardir.

Modern yazi karakteri 18. yiizyilin ve 19. yiizyilin baslangicini temsil eden yazi
karakterlerinden olusmaktadir. Keskin kontrasta sahip olan Modern Stil yaz
karakterleri, diiz ve ince serifleri ile ayirt edilebilmektedir. Modern Stil yazi
karakterleri, titiz yatay, dikey ve dairesel formlarla yansitilan giiclii bir geometrik

Ozelliklere sahiptir (Carter, Meggs, Day, Maxa ve Sanders, 2015: 38).

Egyptian (Slap Serif, Square Serif ya da levha serif) yazi karakteri modern stilin
aksine oldukga kalin, kare seriflere sahiptir. 19. Yiizyilin ilk dénemlerine denk gelen
Egyptian Stili, tipk1 modern stil gibi geometrik karakterler icermektedir. Kontrasti yok

denecek kadar azdir.

Sans-serif (Tirnaksiz) yazi karakteri serifsiz karakterlerdir. Sans serif yazi bigimleri
genellikle kalin ve ince vuruslar arasinda minimum degiskene sahiptir (Craig, Scala
ve Bevington, 2006: 419). Genellikle vuruslart dikey olarak tasarlanmistir. Karakter
0zelligi olarak hem organik hem geometrik formlarla karsimiza ¢ikmasi miimkiindiir

(Resim 3.3).

15. yy 18.yy 18.-19. yy
Hiimanist Stil Gecis D6nemi Stili Modern Stil
Caslon Baskerville Bodoni

19.yy 19. yy ve sonrasi
Egyptian Stili Sans Serif
Claredon Gotham

Resim 3.3. Yazi karakterlerinin smiflandirilmasi
Kaynak: Sema Tasarimi, Selin Nimet Aydin, 2023
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Gilinlimiiz teknolojisi ile gerek eski doniis niteligi tasiyan gerekse tamamen bagimsiz
yazi karakterleri tasarlanmaktadir. Yeni tasarlanan yazi karakterleri birden fazla stile
uyabilecegi gibi tamamen bagimsiz ve siniflandirmalarin disinda da kalabilir sekilde

olusturulmaktadir.

Bir yazi1 ailesi, farkli agirlik, genislik ve italik ¢esitleri de dahil olmak iizere belli bir
yazi karakterinin tiim ¢esitlemelerini igerir (Ambrose ve Harris, 2020: 62). Tasarlanan
ana yazi yliziiniin agilari, agirliklari, geniglikleri degistirilerek ailenin diger dgeleri
olusturulmaktadir. 11k baslarda sadece kitap (roman ya da book), kalin (bold) ve italik
olarak karsimiza ¢ikan yazi ailesi, zamanla farkli agirliklara (light, book, medium,
bold, black v.b.) ve genisliklere (condensed, extended) sahip olmuslardir. Bu bigemler
tasarimcilara daha estetik ve vurgulu tasarimlar yapmalarina olanak veren, farkli

egimler, kalinliklar, genislikler gibi ¢esitli 6zelliklere sahiptir (Resim 3.4).

—elvetica Neue 25 Ultra Lignt
Helvetica Neue 35 Thin
—elvetica Neue 45 Light
Helvetica Neue 55 Roman
Helvetica Neue 65 Medium
Helvetica Neue 75 Bold
Helvetica Neue 85 Heavy
Helvetica Neue 95 Black

Resim 3.4. Helvetica yaz1 karakteri ailesi

3.2.3. Tipografinin Anatomisi ve Unsurlari

Tipografi karakterleri birgok pargadan olusmaktadir ve her bir pargasinin farkli ismi

bulunmaktadir, bu durum tipki insan anatomisine benzemektedir. Pargalar donemsel
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olarak ya da tasarlanirken farkliliklar gostermistir. Bu cesitlilikler, farkli tarihsel
yollardan, dil veya kiiltiir farkliliklarindan veya sadece harfleri yapmak i¢in kullanilan
kalem, keski veya pusula gibi araglardan gelebilir (Coles, 2012: 20). Pek ¢ok bilindik
ya da adindan ¢ikarim yapilabilecek terim (tirnak, kulak, bacak, kol, kapali alan, v.b.)
oldugu gibi, harflerin tasarlanma pargalarina gore terimlerde (ilmek, kuyruk, gaga,
¢ene, v.b.) bulunmaktadir (Resim 3.5). “Okuyucu olarak, kelimeleri ilettikleri mesajlar
acisindan gorme egilimindeyiz ve bireysel harf bigimlerinin ger¢ek seklinin nadiren
bilincine variyoruz. Harfleri ancak yakindan inceledigimizde ne kadar karmasik ve

gorsel olarak zarif olduklarin1 gérebiliriz” (Craig, Scala ve Bevington, 2006: 27).

Kol/Arm Ligqture

- Nokta/Tittle .~ Kapal Alan/Counter ;
: ; Tepe Cizgisi

Kulak/Ear

X Yiiksekligi
X- Height
Boyun/Link i

- ,i,,,,Taban Cizgisi
Baseline

“-Kase/Bow!

Ayak/Foot

Ti mak}géwf

Inis Cizgisi

— Descender Height

- Alt Uza nti/Descender

L fimik/Loop

Cizgi Kalinhig/ Stroke
i Tepe Noktasi/Apex

Omuz/Shoulder Govde/Body . .

. Terminal ; Kemer/Arc Gaga/Beak -
Yatay Baglanti/Crossbar C|k|ng|,)5gL/r

1NA( 1

Omurga/Spine

Eksen/Axis

Resim 3.5. Tipografinin anatomisini olusturan pargalar
Kaynak: Sema Tasarimi, Selin Nimet Aydin, 2023

Harfler tasarlanirken kiiciik ‘x’ harfinin boyu 0Olgli olarak alinmaktadir. Taban
¢izgisinden orta ¢izgi yiiksekliginin arasinda kalan mesafe x-yiiksekligi (x-height)
olarak adlandirilmaktadir. Her yazi karakterinin genislikleri farkli olarak tasarlandigi
icin x-yiiksekligi farklilik gostermektedir, yiikseklik sabit degildir (Resim 3.6). Yazi
karakterleri tasarlanirken ‘x’ harfinin secilmesindeki amag, herhangi bir uzantisinin

olmamas1 ve alt-list uzantilarinin diiz olmasidir.
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Resim 3.6. X Yiiksekliginin farkli yaz1 karakterlerinde goriinimii
Kaynak: Sema Tasarimi, Selin Nimet Aydin, 2023

Harf formlarinin konturlarinin genisliginde bulunan oran, harfin agirligr olarak
tanimlanmaktadir. Cizgi kalinliginin artirarak ya da azaltarak tasarlanan yazi karakteri
ailesi, tasarimcilarin fark yaratmak i¢in kullanmaktadirlar. Genellikle vurgulanmasi
icin bold agirlik tercih edilmektedir. Ayn1 yazi ailesinden segilen farkli agirliktaki yazi

karakterleri tasarimlara vurgu katacagi icin siklikla uygulanmaktadir.

Cizgi kalinlig1 ile degistirilen agirligin yani sira harfin yapisi genisletilerek ya da
daraltilarak da degistirilebilir. Daraltilmis (condensed) yazi karakterlerinin genislikleri
dar, genisletilmis (extended) yaz1 karakterleri ise olduk¢a genis yapilidirlar. Harflerin

i¢ bosluklarinda bulunan beyaz alanlar ne kadar biiyiik goriiniirse harf o kadar genistir.

3.2.4. Tipografide Bosluk

Okunurlugu basta olmak iizere, dengeli ve estetik tasarimlar olusturulabilesi i¢in bazi
boskluk diizenlemelerinin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Gerek harf gerek satir
bosluklar1 olsun, diizenlenmeli ve en uygunu kullanilmalidir. Bosluk, yazi tipinin
gbriinlimiinii ve hissini degistirebilir, onu fark edilir sekilde gili¢lendirebilir veya
zayiflatabilir (Cullen, 2012: 86). Bosluk, tipografinin temel unsurlarindan biridir ve
metnin okunabilirligi, estetigi ve iletisimi lizerinde biiyilik bir etkiye sahiptir. Dogru
bosluk kullanimi, metnin okunabilirligini artirmaktadir. Harfler ve kelimeler
arasindaki uygun bosluklar, metnin akisini ve okunmasini uygun kilabilirken, asiri
sikistirilmis ve fazla bosluklar metinleri okumayi zorlastirabilir. Bagliklar, alt bagliklar
ve paragraflar arasindaki bosluklar, metindeki farkli seviyeleri belirtir ve okuyucunun
icerigi daha iyi anlamasina yardimci olmaktadir. Iyi tasarlanan bosluklar, dikkatin
okuyucunun odaklanmasini istenen noktalara c¢ekilmesini saglamaktadir. Bosluk

tasarimlar1 ayni zamanda tasarimin dengeli goriinmesine de yardimer olmaktadir.

Kerning (Harfler boslugu), harfler arasindaki boslugu azaltarak veya artirarak, gorsel

olarak dengeli bir metin olusturmak i¢in yapilan diizenlemeye verilen isimdir. Amaci,
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harflerin birbirleriyle uyumlu bir sekilde bag kurmasini saglamaktir. Tasarimeilar
otomatik harf bosluklarin1 kullanmak yerine optik olarak el ile ayarlamay1 tercih
ederler. Ciinkli baz1 harf ¢iftleri, ‘AV’, “TO’, “TY” ‘LI’ gibi, yan yana geldiklerinde
metnin okunmasini zorlastirabilirler. Ornegin; ‘L’ harfi yiiksek bir dikey ¢izgiyle biten
bir harf oldugu i¢in ‘I’ harfiyle birlestiginde aralarinda bosluk birakilmalidir. Aksi
takdirde, harfler birbirine ¢ok yakin goriinebilir ya da ‘U’ harfi gibi algilanabilirler.

Leading (Satir arast boslugu) bir metinde yer alan satirlarin arasindaki boslugun
ayarlanmasidir. Harflerin alt ve iist uzantilar1 arasindaki bosluklarin ayarlandigi,
satirlar arasindaki bu bosluk, metnin okunabilirligi ve gorsel diizeni {izerinde etkili
olmaktadir. Genellikle yazi1 karakterinin punto biiyiikliigiiniin yiizdesi olarak
hesaplanmaktadir. Ornegin, 12 punto bir yazi karakteri icin %120 leading, satirlar
arasinda 14.4 punto bosluk birakilacagin1i gostermektedir. Ama tiim tasarim
alanlarinda gecerli olan tek kural bulunamadigi gibi, leading hesab1 da yazi karakterine

ve kullanilan yiizeye gore degisiklik gostermektedir.

3.3. Tasarim ilkelerinin Tipografide Kullanimi

Tipografi, metnin okunabilirligini dogrudan etkilemektedir. Uygun yazi karakteri
sec¢imi, harf ve kelime araliklari, satir uzunlugu gibi faktorler, metni rahatga okunabilir
hale getirmektedir. Baslikta kullanilan yazi karakterinin, kalin kullanimi, punto
biiytikliikleri, renkler gibi unsurlar, okuyucunun metni taramasinda dncelikli noktalari
belirlemesine yardimci olmaktadir. Yazi karakteri se¢imi, stil ve diger gorsel
unsurlarla birlesimi, metnin tonunu belirlemektedir. igit’e (2019: 85) gére yazi
karakterlerinin ¢ogu notalar gibi farkli bir sese, tona, ritme sahiptirler, ¢agristirici ve
animsatici giicleri vardir. Tasarimda kullanilan yazi karakteri ve tasarlanan tipografi
yoluyla, hedef kitlenin reklama resmi, samimi, saglam, hiiziinlii vb. anlamlar
yiiklemesine yardimci olmaktadir. Ornegin, serifsiz yazi karakteri modern ve sade bir
hissiyat yaratirken, bir el yazis1 tarzinda karakterler daha kisisel ve samimi bir etki

birakabilir.

Reklam tasariminda tipografi kullanimi, bir markanin veya reklamin kimligini
olusturmaktadir. Ozgiin ve tanimlayict bir yazi karakteri kullanmak, markanmn
karakterini yansitmaktadir. Tipografi, bir reklamin algilanma seklini ve hedef kitle
tizerindeki etkisini belirleyebilmektedir. Basarili bir tipografi, okuyucunun metni akici

bir sekilde taramasina ve anlamasina yardimci olmaktadir. Dogru kullanilan tipografi,
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metnin anlasila bilirligini artirirken, yanlis kullanilan tipografi ise okunabilirligi
azaltabilir ve iletisimde hatalara neden olabilmektedir.
“Tipografi bir siiregtir, dili gorliniir kilan rafine bir zanaattir. Tasarimcilar dili
yaziyla sekillendirir ve sozciiklere metinleri akici bir sekilde konusmalari i¢in
hayat ve gii¢ verir. Anlamsal ve estetik rollerle, metni en iyi sekilde ifade eden
yaz1 Karakteri, ayn1 anda her iki role de hizmet eder. Sozciikler, satirlar ve

paragraflar yazi karakterleri araciligiyla mesajlar tasir. Yazi bilgi aktarir ve
duygu uyandirir” (Cullen, 2012: 12)

Reklam tasarimi ve tipografi, birlikte uyum i¢inde tasarlanirsa markanin hedef kitleyle
daha giiclii bir iletisim kurmasina yardimci olmaktadir. Tipografinin dogru kullanima,
reklamin anlagilirligini, etkileyiciligini ve akilda kaliciligini artirmaktadir. Reklamin
tasarim amaci, hedef kitleyi etkilemek, ilgisini ¢ekmek, iirlinlin satin alinmasi ile
sonuclanmasidir. Ozgiin, etkileyici ve uygun bir yazi karakteri secimi, reklamin gorsel
olarak daha ¢arpici ve fark edilir olmasini saglamakla birlikte mesaj1 hem yazi olarak
hem gorsel olarak iletilmesine yardimci olmaktadir. Reklam tasarimlarinda kullanilan
tipografi, markanin kurumsal kimligiyle uyumlu olmali ve markanin degerlerini
yansitmalidir. Tipografi tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken belli ilkeler
bulunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda; hiyerarsi, denge, renk ve biitlinliik ele

alinarak agiklanmustir.

3.3.1. Hiyerarsi

Tasarimda hiyerarsi, bir gorsel veya metin unsurlarin 6nemini, iliskisini ve
siralamasin1 belirlemek i¢in kullanilan bir diizenleme ve vurgulama yontemidir.
Hiyerarsi, izleyici veya okuyucunun gorsel bilgileri hizli ve etkili bir sekilde
anlamasina yardimci olmaktadir. Reklam tasarimini ya da herhangi bir tasarim tirlinti
olusturulurken hiyerarsi amacma uygun kullanmalidir. Amaca uygun kullanilan
hiyerarsik diizenleme, mesajin en etkili sekilde algilanmasina yardimci olmaktadir. Bir
tasarim, diisiinilmiis, sayfa yerlesim planlamasi sayesinde, okuyucu i¢in gorsel
duraklar olusturabilir (Ambrose ve Harris, 2019b: 45). Izleyici kitle bu duraklar
sayesinde, yani diizenlenmis hiyerarsi sayesinde, bilgileri gruplandirir ve 6nemli olan

noktalara dikkatini verebilmektedir.
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Resim 3.7. Herb Lubalin, RCA Victor (Record Division), 1958
Kaynak: Committees for Typography — U.S.A., 1959, s.4.
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Resim 3.7°de olusturulan hiyerarside, bilgiler boyut ve renk yardimi ile
gruplandirilmistir. Farkli boyut ve farkli renk kullanimi hiyerarsiyi saglarken ayni
zamanda biitlinliik saglamak amaciyla tipografi bazi yerlerde {iist liste bindirilmis, bazi
harflerin anatomisi iizerinde oynama yapilmis ya da uzantilar eklenmistir. Hedef Kitle
igin vurgulanan metin ‘Crazy titles dancing for cha-cha & merengue’ (Cha-cha ve
merengue i¢in dans eden ¢ilgin isimler) oldugu icin hiyerarsik olarak diger
metinlerden Uistiin olarak algilanmaktadir. Alt metinler ise vurgulanan metin ile uyum

ve biitlinliik icinde tipografik diizenlemelere sahiptir.

Tipografide hiyerarsi yazi ailesinde bulunan farkli agirliklara sahip yazi
karakterlerinin kombinasyonlar1 ile olusturulabilir. Farkli yazi karakterlerinin

secilmesi yoluyla da olusturulabilecek olan hiyerarside, en 6nemli faktor gorsel kaos
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olusmasini engellemektir. Hedef kitleye uygun mesaj ve Onem sirasi, tipografik

diizenlemeyle iletilmelidir.

3.3.2. Denge

Tasarimda denge, gorsel bilesenlerin dagilimi ve diizenlenmesiyle ilgili bir kavramdir.
Iyi bir tasarim, gérsel agirligin ve unsurlarin dengeli bir sekilde dagitildigi bir dengeye
sahip olmalidir. Dengeli bir tasarim, izleyiciye gorsel olarak rahatlatici ve uyumlu bir
izlenim sunmaktadir. Dengeli tasarimlar insanda bir huzur ve dinginlik duygusu
olustursa da, simetrik mutlak bir denge, sikici, statik bir his uyandirir ve uzun stire
seyredilemez gorsel tasarimlar yaratir (Ugar, 2019: 270). Simetrik denge, bir tasarimda
aym sekilde yerlestirilen veya benzer agirlia sahip unsurlarin kullanilmasidir.
Tasarimdaki bilesenler esit sekilde dagitildiginda, izleyiciye duraganlik hissi
vermektedir. Asimetrik denge ise, tasarimda farkli biiyliklikte ya da agirlikta
unsurlarin dengeli bir sekilde yerlestirilmesidir. Bilesenlerin agirlig: ve boyutu dikkate
alinarak, gorsel olarak dengeli bir diizenleme olusturulur. Asimetrik denge, daha

dinamik, deneysel ve ilgi ¢ekici bir tasarim saglamaktadir.

Tipografi tasariminda denge, bir tasarimda yer alan tipografik 6gelerin birbirleriyle
uyumlu bir sekilde iligkilendirildigi ve gorsel olarak dengeli bir kompozisyon
olusturuldugu durumu ifade etmektedir. Denge, tipografi tasariminda 6nemli bir
ilkedir, metnin okunabilirligini, estetigini ve etkisini etkilemektedir. Denge igermeyen
tipografi tasarimlari, hedef kitleye dogru mesaj1 iletmekte sorun yasatabilmektedir.
Tipografi izleyicinin gz takibini etkilemeyecek sekilde tasarlanmalidir, hem tam
simetrik denge ile statik olmamali hem tam asimetrik denge ile asir1 hareketli

olmamalidir.
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Resim 3.8. Herb Lubalin, Sudler & Hennessey Inc., 1958
Kaynak: Committees for Typography — U.S.A., 1959, s.2.

Simetrik denge kullanilan tipografik tasarim, ¢ok duragan olmamali ve harekete acik
olmalidir. Statik goriiniime sahip tipografik gorseller hedef kitle ile etkilesime
girmekte ve duygusal bag kurmakta zorluk ¢gekmektedir. Resim 3.8’de goriilebilecegi
gibi simetrik denge i¢inde asimetrik dengeyi barindirabilmektedir. ‘Type’ ve ‘let’
kelimelerin alt ve iist uzantilarinin tam denk gelecek bicimde tasarlanmasi ve ‘let’
kelimesinin sol tarafinda yer alan bosluk alt metin i¢in degerlendirilmesi simetrik
dengeyi saglamistir. Bu caligmada goriilebilecegi gibi simetrik denge, uygun

yerlesimler ile hareket kazanabilmektedir.
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3.3.3. Renk

Renk 1s181in yansimasi ile insan gozii tarafindan algilanan farkli dalga boylarinin
sonucunda olusan bir olgudur. Is1gin maddeler iizerine ¢arpmasi ve kismen sogurulup
kismen yansimasi nedeniyle ¢esitlilik gosterir ki; bunlar renk olarak adlandirilir (Kinik
ve Oztiirk, 2017: 328). Renk kullanimlari, tasarimin duygusal etkisini, dikkat
cekmesini ve iletmek istedigi mesajin anlamini belirleyebilmekte ayni zamanda
ogeleri fark edilir kilmaktadir. Renk se¢imi basarili oldugu zaman, tasarimda gorsel
cekicilik ve biitiinliik ortaya c¢ikmaktadir. Tasarimda kullanilan renkler uyumlu
olabilecegi gibi kontrast renkler de kullanilabilir. Tasarima dikkat ¢cekmek, hafizalarda
kalicilig1 artirmak icin zit renk kullanimlar1 siklikla karsimiza cikmaktadir. Ana
renkler; kirmizi, mavi ve saridir, diger tiim renkler bu renklerin karisimi ile
tiiretilmistir. Ayni1 zamanda dalga boyu farkliligindan kaynakli olarak renkler sicak ve
soguk olarak ikiye ayrilmistir. Yiiksek dalga boyuna sahip olan sicak renkler; kirmizi,
sar1 ve turuncudan olugsmakta ve hizli fark edilir 6zellige sahiptir. Dalga boyu diisiik
olan soguk renkler; mavi, mor ve yesildir. Tasarimda kullanilan soguk renkler,

sogukluk ve uzaklik hissini i¢inde barindirmaktadirlar.

Tasarimlarda kullanilan renkler, duygusal tepkileri etkilemektedir. Secilen renkler,
iletilmek istenen mesaj ile dogru orantili segilmelidir. “Sekillerin ve renklerin kavrana
bilirliginin tiirlere, kiiltiirel gruplara, gdzlemcinin egitimine bagl olarak degistigini
gosteren 6onemli miktarda kanit vardir. Bir grup i¢in rasyonel olan sey, bir baskasi i¢in
irrasyonel, yani kavranamaz, anlasilamaz, karsilastirllamaz ya da hatirlanamaz
olabilir” (Arnheim, 2018: 47). Tasarimda kullanilan renkler ic¢in bir diger
vurgulanmas1 gereken konu ise kiiltiirdiir. Renkler tasarima uygulanirken kiiltiiriin

kodlarin yararlanmal1 ve hedef kitleyi yaniltici renkler se¢ilmemelidir.

Tipografi tasariminda renk, metnin gorsel etkisini artirmak, vurgu yapmak ve en
onemlisi iletisim giiclendirmek i¢in kullanilmaktadir. Tipografi tasariminda kullanilan
renkler, genellikle metninin vurgusunu artirmak i¢in farkli tonlar veya kontrast renkler
olarak uygulanmaktadir. Tipografide renkler, tasarimi1 6n plana ¢ikartabildigi gibi geri
plana saklamaya da yardimc1 olmaktadir. Goriiniir kilinmasi istenen metin, hiyerarsiyi

de i¢inde barindirarak, genel tasarim renklerinden farkli ve garpici olarak secilmelidir.
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Resim 3.9. Paula Sher, MoMA igin yenilenmis branda ¢alismasi, 2008
Kaynak: https://www.pentagram.com/work/moma/story

Resim 3.9°da goriilebilecegi gibi, tasarimlarda kullanilan renk, metnin vurgulanmasi
ve diger metinlerden bagimsizlagsmasi i¢in oldukga elverisli bir kullanima sahiptir.
MoMA (Museum Of Modern Art) i¢in yenilen kurumsal kimlik ¢alismasinin i¢inde yer
alan branda calismasinda asil vurgunun, MoMA logosuna oldugu acikga
goriilmektedir. Diger metinlerde yer alan sanat¢1 isimleri ve sergi bilgileri, renkler
yardimi ile vurgulanmistir. Her birinin farkli sergiye ait oldugu, tasarimda kullanilan

renk farkliklari ile belirtilmistir.

3.3.4. Biitiinliik

Calisma kapsaminda incelenen bir diger tasarim ilkesi ise biitiinliiktiir. Biitiinlik
ilkesini bir tasarimin tiim unsurlarinin uyum iginde olmasi seklinde tanimlanabilir.
Uyum icinde olan tasarim oOgeleri, hedef kitle tarafindan bir biitiin ve uyum iginde
algilanabilirse dikkat dagitici bir unsur tasarimda yer almiyor demektir. Algi, daginik,
farklilagsmamus bir biitiin ile baslama egilimi gosteriri ve daha sonra bu biitiin asama
asama degistirilip ayrintilandirilir (Arnheim, 2018: 46). Bu durum, tasarimin tasidigi
mesaj1 net bir sekilde ifade etmesine ve iletmesine sebep olmaktadir. Hedef kitle ya da
izler kitleye biitiinliik hissini vermek tasarimin mesajini giiglendirmek i¢in 6nemlidir.

Tasarimda uyum, hedef kitlenin tasarimi daha kolay anlamasina yardimci olmaktadir.
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Tasarimda  biitlinlik, renk, doku, simetri, benzerlik gibi 6zelliklerle
saglanabilmektedir. Secilen renk paletinin uyumu, bir araya gelen tasarim parcalarinin
biitiinliglinli saglamaktadir. Biitlinliikk ayn1 zamanda tasarima denge katacagi igin,

insan goziiniin tasarim tizerinde rahatlikla hareket etme 6zgiirliigiinii vermektedir.

Tipografi tasariminda biitiinliik yazi karakteri se¢imi ve hiyerarsi ile dogru orantilidir.
Birbiri ile uyum saglamayan yazi karakteri kullanimi, tasarimin biitiinliikkten ¢ok uzak,
daginik goriinmesine neden olabilmektedir. Tasarimlarda kullanilan yazi karakteri en
az sayida tutulmalidir ki, metin i¢inde yer alan uyum bozulmasin. Tasarimlarda yer
alan nesne ¢esitliliginin fazla olmamasi, kompozisyona dayali hatalar1 aza indirdigi
gibi, biitiinliik olusturmay1 da kolaylastirir (Demirel M. R., 2019: 152). Tipografide
biitiinliik saglamak amaciyla kullanilan bir diger yontem ise renk se¢imiyle
yapilmaktadir. Tasarimin genel renk paletini olusturan renkler ve tipografi tasariminin

renkleri uyum i¢inde olmali, biitiinliik saglamalidir.

ssnﬂH : IHE[ “]ns

=

Resim 3.10. Rabarba Reklam Ajansi, Kent FM, 2019.
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/these-songs

Rabarba Reklam Ajansi tasarindan olusturulan Resim 3.10 da yer alan tasarimda
biitiinliik saglanmistir. Kent FM’de yer alan miizik ¢esitliligini anlatan bu tipografik
tasarim, biitlin olarak bize ses dalgalarini ¢agristirmaktadir. Goriilen tasarimda mesaj
metnin i¢inde olmakla beraber, hedef kitleye biitiin ve uyum iginde de mesaj
iletmektedir. Tipografik tasarim kendi i¢inde ve gorsel olarak biitiin oldugu konusunda

hedef kitlede dikkat ¢ekicilige, ayn1 zamanda akilda kaliciliga sebep olmaktadir.
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3.4. Tipografi Tasariminda Okunurluk

Gorsel biitiinliik icinde mesaj1 iletmekle yiikiimlii olan tipografi ve tasarim ilkeleri
tipografiyi okunur kilmak i¢in oldukca 6nemlidir. Tasarimda bulunan metnin okunur
olmasi, hedef kitlenin en az efor ile, mesaj1 anlamasina yardimci olmast demektir. Bu
durum farkli niteliklere baglh olarak degislik gostermektedir. Becer (2006: 185)
okunurlugun kontrast, yalinlik ve orantrya bagli olduguna deginmistir. Becer’in
bahsettigi niteliklerin yan1 sira okunurluk i¢in; bosluk diizenlemeleri, kullanilan yazi
karakteri, renk, harflerin boyutu ya da kiigiik biiyiik harf kullanimi gibi oldukga fazla

unsur bulunmaktadir.

Iletilmek istenilen mesajin etkisini artirmak igin kullamlmasi gereken nitelikler,
tasarimcinin optik diizenlemesi ile miimkiin olmaktadir. Harflerin anatomisine bagl
olarak var olan yatay, dikey, kivrimli hatlar kontrast olusturmakta ve dogru kontrastlar
okunurluk seviyesini artirmaktadir. Ayni1 zamanda yazi karakterinin et kalinliginin
okunurluk tizerinde etkisi oldukga biiyiiktiir. Yaz1 ailesinde bulunan, et kalinlig1 ince
(thin, light v.b) karakterle tasarim iginde yok olabilir, kalin hatli karakterler (extrabold,
heavy v.b) ise bigimin bozuk ya da hatali gériinmesine neden olabilmektedir. Farkli et
kalinliginda olan yazi karakterlerinin beraber kullanimi kontrasti artirmakta ve

vurguyu olusturmaktadir.

Renk ile kontrasthigi saglamak, tipografinin okunurluk iizerinde etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Hedef kitlenin beklentisi alisilagelmis beyaz arka plan {lizerinde
siyah yazi1 kontrasthgidir. Bu durumun aksine tasarimcilar, ilgiyi tasarimlarinin
tizerine ¢ekmek amaciyla kontrast renkler ile tasarimlarini olusturmakta ve akilda

kalict etkiyi giiclendirmeyi saglamaktadirlar.

Satir uzunlugu ise okunurlugu etkileyen baska bir faktordiir. Satirlar kisa olursa, hedef
kitlenin goziinii dikey olarak okunurluk baglaminda zorlamaktayken, uzun satirlar alt
satirda satir bagin1 gozle takip etmeyi zorlastirmaktadir. Bu durum okunurluk tizerinde
etkiye sahip oldugu gibi, hedef kitlenin mesaji almadan tasarimdan uzaklagmasina
neden olabilmektedir. Satir uzunlugu gibi satir arasi bosluk (leading) diizenlemeleri
okunurlugu etkileyen unsurlardandir. Fazla uygulanmis satir arasi bosluk, satirlar
arasinda kopukluk yaratmakta, az uygulanmis bosluk ise metnin i¢ ige gecmis

gorliinmesinden kaynakli hedef kitlenin mesaji anlamasini giiglestirmektedir. Satir

59



arast bosluk gibi harf arasi bosluk (kerning) diizeni de okunurluga aymi olgiide

yardimci ya da engel olmaktadir.

Yaz1 karakteri secimi, iletilmek istenen mesaj ile dogru orantida olmalidir. Yalin,
gereksiz unsurlardan armmus yazi karakteri kullanimi mesajin dogrudan iletilmesine
yardime1 olmaktadir. Iyi tasarlanmis her yazi karakteri, her tasarima uygulanamaz.
Bunun sebebi ise her yazi karakterinin, kendine 06zgii 6zelliklerinin olmasidir.
Tasarimci, se¢im yaparken iizerinde diistiniip, tipografiyi tasarima yerlestirilmelidir.
Secilmis olan yazi karakteri tlimiiyle tasarimla biitiinliik saglamak durumundadir.
Craig, Scala ve Bevington (2006: 133) bu durumu “daha az okunakli bir yazi karakteri
1yi bir tasarimla okunabilir hale gelebilecegi gibi, okunakli bir yazi karakteri se¢imi
kotii tasarimla ve yerlestirme sebebiyle okunmaz hale gelebilir” seklinde ifade
etmistir. Yazi karakterleri, tasarimlarin duygusal tonunu iletmek i¢in 6nemli bir arag
olarak kabul edilir ve hedefkitleyle duygusal bag kurulmasini kolaylastirir. Farkli yazi
karakterleri, farkli duygusal etkiler yaratabilmektedir. Ornegin tirnakli yaz
karakterleri daha resmi olarak kabul edilirken, tirnaksiz yazi karakterleri daha modern
ve yenilik¢i gorliinime, algilanmasina neden olabilmektedir. Genisletilmis ve
yuvarlatilmis yaz1 karakterlerinin ses tonu eglenceli ve neseli iken, el yazisi

karakterleri daha kisisel ve samimi bir duygu tagimaktadir.
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4. REKLAM TASARIMI ORTAMLARINDA TIiPOGRAFi KULLANIMI

Bir iriin, hizmet, bilgi veya kurumla ilgili iletilmek istenen mesaji hedef Kitleye
ulagtirmakla yiikiimlii olan reklam tasarimlari, farkli reklam ortamlart kullanarak bu
islevi yerine getirmektedirler. Belirli anlam yiiklii mesajlarin hedef kitlesine
ulastirilmasi kitle iletisim ortamlar1 araciligryla miimkiindiir (Unlii, 1986: 21). Hedef
kitle ve reklam tasariminin ortak olarak bulustugu nokta diye tanimlanabilecek olan
reklam ortamlarinin bagka bir sdylemle mecralarin, gerceklestirilen kampanyanin
basar1 oranina etkisi biiyiiktiir. Reklam tasarimin yayimlanmasi i¢in belirlenen ortamin
dogrulugu; hedef kitle ile basarili temas kurulmasina ve mesajin net olarak iletilmesine
olanak saglamaktadir. Dogru belirlenmemis reklam ortami, ne kadar basarili ve
yaratici reklam tasarimina sahip olursa olsun, hedef kitleyle etkilesimi azaltip, mesajin
algilanmasina engel olabilmektedir. Bu dogrultuda hedef kitle ile etkilesime

gecemeyen reklam tasariminin basariya ulasmasi miimkiin degildir.

Reklam tasarimu tarihine bakildiginda, hedef kitleyle etkilesime ge¢gmek i¢in pek ¢ok
ortam kullanildig1 goriilmektedir. Tarihsel siiregte ilk kullanilan ortamlar; papiriisler,
sokak duvarlar1 olarak sayilabilmektedir. Giliniimiizde reklam tasarimi ise ¢esitli
ortamlar igerisinde kendine yer bulmaktadir. Gerek geleneksel gerek dijital olarak
cesitli reklam ortamlar1 mevcuttur. Bunlar, acik hava, basili ortamlar, internet

reklamcilig1 gibi siniflandirilabilir.

Reklam tasarimi ortamlari, bir iriiniin veya hizmetinin tanitimini1 yapmak, bilgi
vermek ya da marka bagliligini saglamak amaciyla farkli platformlar1 ve iletisim
araglarini ifade etmektedir. Bu araglar; televizyon, radyo, dergi, gazete, agik hava,
internet, sosyal medya, el ilanlart reklamlar1 ve reklam filmleri seklinde
cesitlendirilebilir. Marka sahipleri, hedef kitleye ulasmak, tanitim yapmak veya
satiglarin1 artirmak amaciyla ¢esitli reklam ortamlar1 kullanmaktadir. Hedef kitle ve
iiriin ya da hizmetin 6zelliklerine gére ortamlar degismekte ve giincellenmektedir.
Reklam ortamlar1 segilirken hedef kitle, biitce, marka imaji, kampanya hedefi gibi
faktorler dikkate alinmali ve reklam tasarimi secilen ortamlara gore uyarlanmalidir.
Reklam ortami se¢iminde olusturulan stratejide olmasi gereken bir baska faktor ise
NAIDAS formiiliine uyumudur. Formiilde bulunan N; reed (ihtiyag), A; attention
(farkindalik), 1; interst (ilgi), D; desire (arzu), A; action (harekete ge¢me), S,

satisfaction (tatmin) kelimelerini temsil etmektedir. Reklam kampanyasinin stratejisi
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olusturulurken kullanilan NAIDAS formiilii, kampanyanin yaratic1 siirecinin yani sira
reklam ortamlarin karar asamasinda da etkilidir. Daha sonra N= need / gereksinim ve
S= satisfaction / tatmin kavramlar1 eklenerek NAIDAS formiiliiniin gelistirilmesiyle,
reklamin ihtiya¢ yaratarak tiiketime destek oldugu daha da belirginlesmistir
(Peltekoglu Balta, 2019: 169). Hedef kitlenin ihtiyaclar1 ve farkindaliklar
dogrultusunda hazirlanan reklam tasariminin ilgi ve arzu uyandirmasi i¢in dogru
reklam ortaminin segilmesi gerekmektedir. Reklam ortaminin yanlis se¢imi, hedef
kitlede harekete gecirme ve tatmin duygusunu uyandirmakta  giicliik
yasayabilmektedir. Gergeklestirilen reklam tasarimin formiile uymasi ve uygun

reklam ortaminin se¢imi iletisim i¢in onemlidir.

Alternatif reklam tasarimi ortamlariin avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Ornegin televizyon reklam filmleri genis bir kitleye ulasma potansiyeline sahip
olmasmmin nedeni; gorsel ve isitsel Ogelerin  kullanimiyla yaratici etkiler
yaratabilmesinden dolayidir. Televizyon reklamlari, televizyonda yer alan pek ¢ok
programa ya da diziye biitiinlesik olarak yerlestirilebilmektedir. Bu avantajlarin yani
sira televizyon reklamlarimin maliyeti yiiksektir, reklamlarin izlenmeden atlanma
durumu s6z konusudur ve hedef kitle 6zele indirgenemez, geneldir. Bu ve benzer
nedenlerden dolayi, reklam kampanyas: igin strateji ve medya planlamasi
olusturulurken dikkatli olunmali ve reklam ortamlar1 bilingli sekilde belirlenmelidir.
Bu calisma kapsaminda sosyal medya, agik hava, gazete, dergi ilanlar1 reklamlar1 ve
son olarak reklam filmleri ele alinmus, Ornek analizleri yapilmistir.  Reklam

ortamlarinin avantajlar1 ve dezavantajlari genel hatlari ile agiklanmistir.

4.1. Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya, insanlarin c¢evrimigi olarak etkilesimde bulunabilecegi, igerik
olusturabilecegi, paylasabilecegi ve paylasilan icerikleri tiiketebilecegi web tabanli
platformlara verilen genel bir isimdir. insanlarin diinya ¢apinda baglant: kurmasina
olanak saglayan sosyal medya; bilgi edinme, eglenme amaciyla, farkli fikirlerin ve
goriislerin paylasilmasina olanak saglama gibi bir¢ok fayda sunmaktadir. Sosyal
medya platformlari, Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Youtube, Pinterest,
TikTok ve daha bir¢ok diger platformu igermektedir. Her platformun kendine 6zgii
ozellikleri, kullanic1 taban1 ve igerik tiirleri bulunmaktadir. Ornegin, Facebook genel

bir sosyal agdir, kullanicilar diger kullanicilarla baglant1 kurabilir, mesajlasabilir ve

62



etkinliklere katilabilirken, Instagram daha c¢ok fotograf ve video paylasimina

odaklanan bir platformdur.

4.1.1. Sosyal Medya Reklamlarinda Tasarim

Sosyal medya reklamlari, markalarin sosyal medya platformlar1 araciligiyla tirtinleri,
hizmetleri veya markalarin1 tanitmak, pazarlamak ve satislarini artirmak amaciyla
kullanilan reklam ortamidir. Bu reklam ortami, platformlarin sundugu reklam verme
secenekleri ve formatlar1 araciligiyla gerceklestirilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
reklam ortamlar1 arasinda kendini en sik gelistiren ve yenileyen ortam oldugundan
dolay1 kitle iletisim araglar1 iginde ilk sirada yer verilmistir. Reklam verme
secenekleri, formatlar1 ve boyutlarmin sabit olmadigi 6n goriilmiis bu durum

cercevesinde platform bazli inceleme yapilmamastir.

Sosyal medya reklamlari, internet reklamciliginin farkl bir tiirii olarak goriilmektedir.
Internet reklamciligi gibi sosyal medya reklami, mesajlarin hedef kitle igin
kisilestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Hedef kitlenin cinsiyeti, yas1, meslegi, cografi
konumu gibi kisisel veriler kullanilarak smirlandirilan ve yaymlanan sosyal medya
reklamlari, hedef kitleye hizla ulasmaktadir. Sosyal medya reklamciliginin daha iistiin
yonii ¢cevrimdist ortamlardan farkli olarak reklamcilarin isinin daha kolay olmasidir
(Efendioglu ve Durmaz, 2020: 73). Efendioglu ve Durmaz’in deginmis oldugu
kolaylik, zaman ve mekan sinirliliklarinin olmamasindan dolayidir. Sosyal medya
reklamlarinin, agik hava reklamlar1 gibi belirli giinlere ve konuma sahip degillerdir
veya televizyon reklamlar1 gibi belirlenmis saatleri yoktur. Diisiik maliyete sahip olan
sosyal medya reklamlari; dinamiktir, hedef kitle ile etkilesimi girebilmesi ig¢in
yaraticidir ve bir diger 6zelligi ise kolay ulasilabilir olmasidir. Bu faktorlerin yani sira
sosyal medya reklamlarinin bir baska 6zelligi ise, dogrudan 6l¢im yapilabilmesini
miimkiin kilmasidir. Arikan’a (2023: 4) gore bu 6zellik web 2.0 sayesinde olusmus ve
sosyal medya kullanicilarinin dijital ayak izleri ile 6l¢iim miimkiin kilinmistir. Gelisen
teknolojinin sayesinde web 4.0 hatta 5.0 kullanimu ile 6l¢lim; hedef kitlenin, reklamla
ne kadar siire ilgilendigi, yonlendirme yapilan linklere katilip katilmadigi, en ¢ok

ziyaret ettigi web siteleri gibi pek ¢cok dnemli ipuglarini barindirmaktadar.

Tipografi, diger reklam ortamlarinda oldugu gibi, sosyal medya reklamlar1 igin
oldukea gii¢lii bir tasarim 6gesidir. Sosyal medya kullanicilart hizla gorselleri gegme

aligkanligina sahip oldugu 6n goriildiigiinden dolay1 hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeli
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ve reklam tasarimini goriiniir kilmalidir. Platformlarda kullanilan tipografi, okunurluk
acisindan net olmalidir ki bu da milyonlarca gorsel arasindan marka farkindaligini

saglamaktadir.

Resim 4.1°de goriilen Netflix adli dizi platformu reklam tasariminda, fotograf 6gesi ve
ana metnin tipografisinin biitiinliik i¢cinde oldugu soylenebilir. “Diziler birikmisken
disari ¢agirilyyorum...” alt metni ile yayinlanan sosyal medya reklam tasariminda, yazi
karakteri olarak el yazisi bi¢imi tercih edilmistir. El yazisi bigiminin tercih edilme
nedeni, reklam kampanyasi olusturulurken, hedef kitlenin dizi izlemek i¢in disari
c¢ikmadiginda sdyledigi bahanelerden esinlenerek yaratildigi i¢indir. Tercih edilen yazi
karakterinin, hedef kitlede samimi duygular uyandirmasi amaglanmistir. Kullanilan
dizi / film igi fotograf koyu arka plana sahip oldugu i¢in, beyaz ve kirmizi renk tonlari
secilerek tipografik diizenleme yapilmistir. Resim 4.1°de vurgu ‘Sporu Fazla’
alanindadir. Diger 6gelerden daha biiyiik olarak konumlandirilmis ve renk olarak ilk
fark edilen ogedir. ‘Abartmisim’ alanm1 kampanya i¢inde bahane oldugu igin vurgu

yapilmamigtir.

Resim 4.1. Netflix Tirkiye, Instagram Reklami, 2019

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/
https://www.instagram.com/p/BtluY WOhwtU/?img_index=3&igshid=YmQ5MjYyN
zZNKNQ%3D%3D
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Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan bir diger 6rnek ise Kaizen Gaming tarafindan
“Donate Blood’ (Kan Bagisi) adli kampanyasidir (Resim 4.2). Sosyal medya reklam
kampanyasi, kan bagisint desteklemek ig¢in ve tesvik etmek amaciyla
gerceklestirilmistir. Kaizen Gaming ekibini kan bagisina motive etmek icin, kelimeleri
kan gruplan ile biitlinlestirip yaratict bir tipografik diizenleme gercgeklestirmistir.
‘Donate Blood and be the reason someone lives’ (Kan bagislayin ve birisinin yasama
sebebi olun) ana metinli reklam tasariminda Team, Hero gibi yardimei kelimeler
kullanilmis ve A+, B+, 0- gibi kan gruplarmma vurgu yapilmistir. Kan gruplari
tipografisi ¢izgisel birakilmig, ince olmasina ragmen diger tipografik unsurlardan
ayrilmaktadir. Bu durum kan grubunun vurgulanmasina olanak saglamaktadir. Renk
kullanimi olarak bordo ve beyaz tercih edilmis, hedef Kitlenin kafa karsiliklilig

yasamamasi i¢in oldukga sade bir tasarim dili kullanilmistir.
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14 June | World Blood Donor Day " kd 1Zen
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Resim 4.2. Kaizen Gaming, Kan Bagis1 Kampanyasi, 2023
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/donate-blood
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4.1.2. Sosyal Medya Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya ortamlarinda yayimnlanan reklam tasarimlari; biitce, hedef kitleyi
ozellestirme, dlgme ve analiz, genis kitlelere ulagma gibi pek cok avantaja sahiptir.
Geleneksel reklam ortamlarina gore daha diisiik biit¢eli olan sosyal medya reklamlari,
hedef kitleyi kolaylikla 6zellestirebilme imkani sunmaktadir. Hedef kitleyi, yas,
cinsiyet, cografi konum olarak belirlenebilecegi gibi, ilgi alanlari, kullanici
davraniglar1 gibi faktorlere gore smirlandirma yapmaniza olanak saglamaktadir.
Sosyal medya reklamlari, etkilesim oranlari, tiklama sayilari, doniisiim oranlari, durma
ve izlenme gibi bir¢ok Ol¢limleme ve analiz arac1 sunmaktadir. Bu sayede
gerceklestirilen reklamin performans: anlik olarak izlenebilir ve stratejilerin
degistirilmesine ya da gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Dezavantajlari ise, reklam
/ bilgi yogunlugu, reklam engelleyici yazilimlar, dikkat kayb1 ve olumsuz geri bildirim
riski seklinde siralanabilir. Sosyal medya kullanicilari, siirekli olarak reklamlara
maruz kalmaktadir. Bu durum reklam karmasasi, kullanicilarin reklamlara karsi
duyarsiz hale gelmesine, ilgi ve dikkat kayiplarina neden olabilmektedir.
Kullanicilarin siirekli olarak yenilenen sosyal medya akisini takip edebilmesi igin,
hizla icerikten igerige gecme aliskanliklart olugsmustur. Reklam tasarimi dikkat cekici
degilse, sosyal medya kullanicilart reklami gormezden gelebilir ve ilgilerini
kaybedebilmektedir. Bu duruma paralel olarak, birgok sosyal medya kullanicisi,
reklamlar1 engellemek i¢in tarayici eklentileri veya uygulamalar kullanmaktadir. Bu
da sosyal medya reklamlarinin goriiniirliigiinii azaltabilir ve hedef kitleye ulagsma
potansiyelini sinirlayabilmektedir. Bir diger dezavantaj ise, kullanicilar reklamlara
tepki gosterebilir, olumsuz yorumlar yapabilir veya markaniza yonelik elestirilerde
bulunabilmektedir ve bu gibi durumlar igin etkili bir kriz yOnetimi stratejisi

gerceklestirilmesi elzemdir.

4.2. Acikhava Reklamlar

Agikhava reklam ortami, en eski ve en genis alana sahip kitle iletisim araclarindandir.
Bu reklam ortami, reklam veren markalarinin, hedef kitle iletisim kurmak igin
kullandiklari, agik havada ve genellikle kamuya agik alanlarda bulunan fiziksel
mekanlardir. Kent yasaminin canli ve dinamik nesneleri olan bu medya grubu,
reklamciligin geneli i¢inde, 6nemli bir yere sahiptirler (Demir H. , 2008: 48). Afis,

raket, billboard, megaboard, koprii alinligi, bayrak reklam, ara¢ giydirme, dijital
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ekranlar gibi pek ¢ok ortami kapsamaktadir. Bu fiziksel ortamlar, markanin, hedef
Kitlesine ulagmak igin genis kapsamli ve gorsel olarak etkileyici platformlar

saglamaktadirlar.

Genellikle agikhava reklamlari, yogun trafikli bolgeler, sehir meydanlari, aligveris
merkezleri, otoyollar, havaalanlari, metro istasyonlari, otobiis duraklar1 gibi kalabalik
alanlarda yer almaktadir ve insanlarin giinliikk yasamlar1 i¢inde dolastiklari, zaman
gecirdikleri alanlarda etkileyici reklam tasarimlarini sunmaya yardimci olmaktadir.
Acikhava reklam ortamlar tiiketiciyi giin icinde her an ve saatte yakalama 6zelligine
sahiptir (Elden, 2022: 251). Cesitli amaglar i¢in -is, egitim, saglik, eglence gibi- disar1

¢ikan her birey, bu ortamlarda bulunan reklamlara maruz kalmaktadir.

Sehirlerin ¢esitli ve uygun yerlerine asilan levhalar ile baslayan acikhava reklamcilig
matbaanin gelisimiyle birlikte hizla biiylimeye baslamistir. Reklamlarin uygulama
alanlan gelistikge, baski malzeme kaliteleri artik¢a agikhava reklamciligi da paralel
olarak kendini giincellemistir. Giiniimiizde acikhava reklamcilig1 siklikla kullanilan
ortamlardandir. Acikhava reklamciligi, insanlarin dis uzamlarda bulunma
sikiliklariyla dogru orantili olarak yayimlasmis bir reklamcilik tiiridiir ve 6zellikle
iilkemizde son yillarda kullanilagelmis yeni agikhava araglari sayesinde pazardaki
orani gittikce yiikselmektedir (Sezer, 2009: 163). A¢ikhava reklam ortamlari, bir {iriin
ya da hizmeti satmakla birlikte bilgi vermek, duyuru yapmak gibi pek c¢ok iletisim
amaciyla da kullanilabilmekte ve toplumun bilgi paylasimi islevine sahiptirler. Mesaj,
potansiyel hedef kitleye ulastirma olanagina sahip olan agikhava reklam ortamlari,
izler kitlenin ilgisini ¢ekecek sekilde 6zgiin ve yaratici olmalidir. Hedef kitlenin
belirlenmesinin zor oldugu reklam ortami olan agikhava reklamciligi, konum bazinda
potansiyel hedef kitlesini belirler ve olusturur. Unsal’a (1971: 437) gdre bu reklam
ortamlari, markanin sik sik hatirlanmasi, daima goze batmasi suretiyle alis oncesi
kararinin kuvvetlenmesini saglamaktadir. Kent yasamina uygun olarak tasarlanmig, s6z
konusu reklam alanlar1 istenilen iletiyi 24 saat boyunca hedef kitleye aktarabilir
(Tungel, 2018: 322). izler kitlenin dikkatini ¢eken agikhava reklami, belirli giinler
boyunca aymi yerde olacagindan dolayi, siirekle yinelenerek, marka bilincini

artirmakta ve mesajin dogru sekilde hafizalarina yerlesmelerine yol agmaktadir.

Acgikhava reklam ortami gesitleri, reklam mesajinin yerlestirildigi ortama, kullanilan

araclara, baski boyutuna gore degisiklik gostermektedir. Bu ortamlarda kullanilan
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reklam tasarimlarinin, duragan olabilecegi gibi gilinlimiiz teknolojisi sayesinde

hareketli ve etkilesimli de olabilmektedir.

4.2.1. Afisler

Basihi iletisim araglarindan biri olarak kullanilan ve genellikle duvarlara, panolara
veya benzeri alanlara asilan biiyiik boyutlu grafiklerdir. Afisler, gorsel iletisim tasarim
araci olarak sanat ve estetik kaygilarini icermektedir. Tasarim ilkeleri, renk kullanima,
tipografi, kompozisyon ve gorsel unsurlar gibi 6geler, bir afisi etkili kilmak ve hedef

kitlenin dikkatini gekmek i¢in dnemlidir.

Afisleri; reklam, kiiltiirel ve sosyal afisler olarak ii¢ baslikta toplanmaktadir. Reklam
afisleri; bir lirlin ya da hizmeti tanitmak, bilgi vermek, satin alma oranini artirmak igin
kullanilan aragtir. Kiiltiirel afisler; belli etkinliklerin (sergi, konser, seminer, v.b.)
tanitimin1 ve gagrisini gergeklestiren afis tiirlerindendir. Sosyal afisler ise; farkindalik
yaratmak ve genellikle bir konuda topluma bilgi vermek amaciyla hazirlanmaktadirlar.
Ornegin Resim 4.3 te agir1 sicaklik dolayisiyla, yiiksek UV 1smlaria maruz kalmanin
tehlikeli oldugunu ve kansere neden olabilecegini vurgulayan sosyal afis yer
almaktadir. Birlesik Krallik® ta yaymlanan bu afis serisi, toplumsal farkindalik
olusturmak ig¢in 6zel kagitlara basilmis ve uzun siire UV 1sinlarina maruz kaldigi

taktirde kararmasi saglanmstir.
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Resim 4.3. The Leith Agency, Exposed Risks 01, 2022
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/exposed-risks

4.2.2. Durak Reklamlar (Raket)

Ulasim araglarmin gelmesini bekleyen tiiketiciler i¢in konumlandirilmis, bekleme
stiresinde reklam tasarimina ilgi ¢ekmek i¢in yapilan acikhava reklam tiiriidiir. Otobiis
duraklari, metro igleri, tren, vapur, tramvay istasyonlar1 gibi alanlarda yer almaktadir.
Glniimiizde durak reklamlar1 etkilesimli ve olduk¢a dikkat c¢ekici bigimde
tasarlanmakta, yerlestirilmektedir. Resim 4.4 bir durak reklami olmasina ragmen,
gercekei gazetecilik olmadigina dikkat ¢ekmek amaciyla ¢ope atilmak {izere olan bir

afis seklinde tasarlanmis ve yerlestirilmistir.
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Resim 4.4. News Media Finland, Don't Trash Your View of the World, 2023
Kaynak: https://www.bestadsontv.com/ad/148007/News-Media-Finland-Dont-Trash-
Your-View-of-the-World

4.2.3. Billboardlar

Biiytik reklam panolaridir ve genellikle trafik yogunlugunun oldugu boélgelere
yerlestirilirler. Billboardlar en yaygin olarak kullanilan agikhava reklam ortamlari
oldugundan dolay1, yol kenarlarinda, binalarin yaninda, sehir meydanlarinda veya
diger goze ¢arpan noktalarda bulunmaktadirlar. Tiirkiye’de 340 cm en ve 190 cm boy
Olciilerine sahiptirler fakat bulundugu konuma goére farkli billboard olgiileri de

mevcuttur.

4.2.4. Mega Boardlar

Billboard ol¢iilerinden olduk¢a biiyiikk olan mega boardlar, genellikle sehir
merkezlerinin girisine yakin otoyollara konumlandirilmislardir. Bu agikhava reklam
ortami olduk¢a maliyetlidir ve vermek istedigi mesaj1 izler kitleye iletebilmek icin
ortalama ii¢ saniyeye sahiptir. Resim 4.5’te otoyol yaninda yer alan mega board sosyal

sorumluluk projesi olarak gorsellestirilmistir. Akil hastalig1 tedavisi géren kimsenin
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yalniz olmadigin1 vurgulayan kampanyanin, tipografi ve fotograf biitiinliigii sayesinde

mesaj1 iletmede dikkat ¢ekiciligi mevcuttur.

Resim 4.5. Outfront Studios (USA), You Are Not Alone!, 2018
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-are-not-alone-tease-amp-
reveal-logic

4.2.5. Duvar Reklamlar

Biiyiik binalarin dis cephelerine yerlestirilen reklam panolaridir. Ozellikle sehir
merkezlerinde yiliksek binalarin yan yiizlerinde, sagir adi verilen duvarlara
kullanilirlar. Cogunlukla boyama ile yapilan bu duvarlarin, sehirlerin estetik
goriiniimiine katki sagladiklarini diisiilmektedir. Pandora ile is birligi yapan Keith
Haring tanitim kampanyasi i¢in dev bir muralla duvar reklamin1 gergeklestirmistir

(Resim 4.6).
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Resim 4.6. Keith Haring x Pandora, Posterscope (Mural Republic), 2022
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/keith-haring-x-pandora

4.2.6. Dijital Ekranlar

Dijital ekran reklamlari, dijital teknolojinin kullanildigi reklamcilik formatlaridir. Bu
reklamlar, genellikle LED paneller yardimi ile gosterilen dinamik ve etkilesimli
icerikleri igermektedir. Hareketli gériintiiniin yarattigi avantajlar sayesinde hedef
kitlenin dikkatinin reklama ¢ekilmesi kolaylasabilmektedir (Elden, 2022: 256). Dijital
ekranlar, agik hava reklamciliginda, aligveris merkezlerinde, havaalanlarinda, otobiis

duraklarinda, stadyumlarda, magazalarda ve diger bircok yerde kullanilabilmektedir.

4.2.7. Gezici Reklam Araglar:

Belirli bir ortamda sabit bulunmayan ve hareket eden araglardir (Sezer, 2009: 172).
Gezici reklam araglari, reklam mesajlarini tagiyan ve hareket halindeki araglardir. Bu
araclar, reklam panolari, LED ekranlar veya 6zel tasarlanmig gorsel elemanlar gibi
cesitli reklamcilik malzemeleriyle donatilmis olabilmektedirler. Gezici reklam

araglari, hedef kitleye dogrudan ulasabilme, farkindalik yaratma ve hareketlilik
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avantajlar1 sunmaktadir. Bu araclar, belirli bir etkinlik i¢in kullanilabilecegi gibi, genel

bir marka tanitimi i¢in de kullanilabilmektedirler.

4.2.8. Acikhava Reklamlarinda Tasarim

Acikhava reklamciliginda tipografi kullanimi, gorsel etkilesim ve mesaj iletilmesi
acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Dogru tipografi kullanimi, bir agikhava reklaminin
hedef kitle {izerinde gii¢lii bir etki birakmasina yardimci olabilmektedir. Tercih edilen
tipografi, olabildigince sade, kontrasti yliksek, hiyerarsisi dogru ve kullanilacak
metinler olabildigince 6ze indirgenmis olmalidir. Agikhava reklamlari, genellikle
sinirlt zaman diliminde fark edilmesi gereken biiyiik 6lgekli reklamlar oldugu igin,
tipografik diizenleme olabildigince biiytik, et kalinlig1 yiiksek ve yalin karakterler ile
olusturulmalidir. Karmagik tipografi kullanimlarindan kaginilmali, olabildigince net
ve okunurlugu yiiksek yazi karakterleri secilmelidir. Arka plan gorseli ile kontrast
olusturmak, tipografinin 6n plana ¢ikmasina yardimci olabilecegi gibi mesajin daha
net iletilmesini de saglamaktadir. Potansiyel hedef kitlenin bir yerden bir yere giderken
karsilagilacag diisiiniilen acikhava reklam ortamlarinda, reklam mesaji net ve 6z
olmalidir. Bu durum hizla gegen reklam panolari arasinda, hedef'kitle ile direkt iletisim

kurulmasina olanak sunmaktadir.

VMLY&R / Istanbul reklam ajans: tarafindan gerceklestirilen, ‘The Rainbow Hack’
reklam kampanyasinda, acikhava ortamlarinin sundugu seri billboard faktoriinden
yararlanilmistir (Resim 4. 7). ‘Onur Ayt’ igin olusturulan bu kampanya, Tiirkiye’de
gokkusagi bayraginin kullanimi yasak oldugundan dolayi, gokkusagi renklerini
kullanarak, alti farkli billboard olarak tasarlanmis ve yan yana yayimlanmistir.
Kullanilan renkler, beraber calisilan sivil toplum kuruluslarinin kurumsal marka
renkleridir ve diiz zemin olarak kullanilmasi tercih edilmistir. Kontrast olusacak

sekilde tercih edilen tipografi rengi, ana metinlerin okunurlugunu saglamistir.
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Resim 4.7. VMLY&R / Istanbul Reklam Ajansi, Rainbow Hack, 2023
Kaynak: https://sergi.gmk.org.tr/40/proje/3637

4.2.9. Acikhava Reklamlarimin Avantaj ve Dezavantajlari

Agikhava reklam ortami bir¢ok avantaj ve dezavantaja sahiptir. Genis kitlelere ulagsma,
potansiyel hedef kitleyi reklama maruz birakma, biiylik boyutlar1 ve etkilesimi
avantajlar1 arasinda siralanabilir. A¢ikhava reklamlar1 7 / 24 goriiniir durumda oldugu
icin potansiyel hedef kitlenin siirekli maruziyetini saglamakta, hedef kitlesini
genigletmektedir. Sik sik maruz kaldig1 agikhava reklaminda, pekistirme artisindan
dolay1r marka bilinirliligi ortaya ¢ikmaktadir. Biiylik boyutlari, canli renkleri ve
yaratici tasarimiyla izler kitlenin dikkatini iizerine ¢ekme olasiligr giigliidiir. Bunlarin
aksine dezavantajlari; hedef kitlenin diistik ilgisi, dikkat dagitici unsurlar, yiiksek
maliyet ve olgiile bilme zorluklart siralanabilir. Potansiyel hedef kitlenin reklam
mesajini gorlip algilayabilmesi i¢cin mevcut siire oldukca azdir ve dikkat ¢gekmek icin
diger gorsel — isitsel unsurlarla rekabet etmek durumundadir. Yogun trafik, diger
reklam tasartmi  gorselleri gibi  faktorler reklaminin farkedilir  kilmasini
zorlagtirmaktadir. Acgikhava reklam ortamlarinin  konumuna, giinlerine gore

maliyetleri de§ismekte bu da bazi durumlarda Acikhava ortamlarini digerlerinden
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yiiksek biitge gerektirmektedir. Acikhava reklamlarinin etkisini dogrudan 6lgmek ve
geri bildirim almak en zor reklam ortamlarindandir. Reklamin izlenme, etkilesim veya
doniisiim oranlar1 gibi 6l¢iimlerini elde etmek, potansiyel kitlenin hareketliliginden

dolay1 oldukga giigtiir.

4.3. Gazete Reklamlar

Gazete, glinliik, haftalik veya periyodik olarak yayimlanan, haber, makale, yorum,
reklam ve diger yazili igerikleri igceren basili kitle iletisim araglarindandir. Gazete,
toplumda 6nemli bir bilgi kaynagi olarak kabul edilir ve genis bir okuyucu kitlesine
hitap etmektedir. Yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi diizeyde yayin yapabilen

gazetenin, gesitli tiirleri ve formatlar1 bulunmaktadir.

Basin ilanin bir alt tiirii olarak tanimlanan gazete reklami; ¢esitli markalarin, {iriin ya
da hizmetlerini tanitmak amaciyla gazete ortamindan yararlanmasidir. Ilk ve en énemli
islevinin haber vermesi olan gazeteler, hedef kitlenin karsilastigi reklama olan giiveni
saglamaktadir. Gazeteler haberleri nesnel olarak yansitmakla goérevli olduklart i¢in
insanlar gazetelerde okuduklarina inanma egilimi tasirlar (Ceki¢c Akyol, 2009: 7).
Ceki¢ Akyol’un degindigi inanma egilimi, reklamlar agisindan da olduk¢a 6nemlidir.
Potansiyel hedef kitle televizyon reklamlarini eglence olarak goriirken, gazete
reklamlari1 daha resmi bulmaktadir. Bu durum gazete reklamlarindan dolay1

dogrudan marka bilinirligini ve sadakatini saglamaktadir.

4.3.1. Gazete Reklamlarinda Tasarim

Giiniimiizde basili gazete okumayi tercih eden kitle gittikge diismekte, gazetelere
elektronik ortamlar araciliga ulasim saglanmaktadir. Gazeteler gelirlerinin biiyiik bir
kismin1 reklamlar araciligiyla saglamaktadir. Bu durumdan dolayr gazete web
sitesinde daha fazla reklam alani kiralanabilmektedir. Basili gazete reklamlarinin
aksine dijital gazete reklamlarinin 6l¢iile bilirligi daha yiiksektir. Gazete reklam ortami
icin hazirlanan reklam tasarimlar1 basili ve dijital olarak fakli tasarlanabilecegi gibi
ayni tasarim gorseli de kullanilabilmektedir. Sridhar ve Sriram (2015: 285)
arastirmasinda, hedef kitleye dogru izlenim sunmak amaciyla ayni reklam tasariminin
kullanilmasinin, hedef kitle {izerinde marka Ortlismesinin olustugunu belirtmistir.
Geleneksel ya da dijital reklam ortaminda gazete, marka bilinirligini saglamanin, {iriin

/ hizmet tanitiminin, indirim veya kampanaya duyurularinin giiven ortaminda
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yapilabilecegi iletisim aracidir. Gazete reklam ortaminda hedef kitlenin belirlenmesi
giic olabilmektedir. Bunun sebebi, ¢ogu gazetenin her alanda haber igermesinden
kaynaklanmaktadir. Reklam tasarim ekibi, ¢esitli okuyucu 6zelliklerinden ¢ikarimlar
yaparak, farkli gazeteler araciligiyla farkli hedef kitlelere hitap edebilirler ya da haber
igerikleriyle uyum iginde olan markalarin, reklamlarimin yerlestirilmesini
saglamalidir. Gazete reklam ortami, markalarinin mesajlarint her giin yenileme
olanag1 bulmakta oldugundan dolay1, marka sadakati olusturan en 6nemli kitle iletisim

araclarindan sayilmaktadir.

Gazete reklam ortaminda tipografi kullaniminda dikkat edilmesi gereken en énemli
faktor, haber metinlerinden ayrilmasim1 ve dikkat cekiciligi saglamaktir. Basili
gazetelerin, diisiik baski kalitesi goz onilinde bulunduruldugunda, tercih edilen yazi
karakterinin et kalinliginin fazla ince olmamasina dikkat edilmelidir. A¢ikhava reklam
ortaminin aksine gazete reklam ortamlarinin, reklam metnini okutmak i¢in daha fazla
zamana sahiptir. Dogru hiyerarsik diizenleme ile dikkat ¢ekilen reklam tasarimin, alt
metinlerinde {irtin ya da hizmete ait 6zellikler belirtilebilir, var ise kampanya ya da
indirim kurallar1 yazilabilmektedir. Potansiyel hedef kitlenin dikkatini c¢ekmek

amaciyla ana metinde daha dekoratif yazi karakterlerine yer verilebilmektedir.

Tipografinin okunurluk icin bosluklarla beraber tasarlanmasinin énemini gosteren
Resim 4.8’de yer alan gazete ilam, McCann Istanbul reklam ajansi tarafindan
tasarlanmistir. Enerji tasarrufuna dikkat ¢ekmek isteyen reklam tasarimi, daha az
miirekkep ve enerji kullanarak basilmis bir sayfa ile mesajini iletmeyi amaglamistir.
Gazete sayfalarinin arasinda yer alan seri ilanlar boliimiiniin bir parcasi gibi goriinen
reklam tasarimi, biiyiik bosluklardan olusturulmus tipografi tasarimi ile okuyucunun

dikkatini ¢ektigi 6n goriilmektedir.
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Resim 4.8. Beko, 'Daha az tiiket' gazete reklam tasarimi, 2018
Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/317

4.3.2. Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlar

Gazete reklam ortamimin en 6nemli avantaji giivenilir olmasidir. Nesnel oldugu
varsayilan gazetelerde yer alan reklam tasarimi, hedef kitlenin gdziinde markanin

itibar kazanmasina yardimci olmaktadir. Reklam tasarim ekibi agisindan, gazete
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reklam ortaminin yayimn tarihi, reklam tasariminin diizeltilme gibi esneklikleri
avantajlar1 arasinda gosterilebilmektedir. Genellikler giinliik basima ve yayinlanma
sahip olan gazeteler, reklamlarin sik sik tekrar edilmesine, indirim ya da
kampanyalarin hedef kitleye hizla ulastirilmasina, duyurularin yapilmasina olanak
saglamaktadir. Tim bu siralanmis olan avantajlarin yani sira dezavantajlara da
sahiptir. Hedef kitlenin net olarak belirlenemedigi i¢in, gazetelerde birden ¢ok gazete
reklami tasarimi yapilabilir ya da farkli gazetelere reklam verilmesi gerekebilmektedir.
Bu durum aslinda diisiik maliyete sahip gazete reklam ortamlarinin maliyetinin artisina
sebep olabilmektedir. Gazete okurlarinin ilk amaci habere ulagsmak oldugu i¢in reklam
tasarimint gérmezden gelmesi dezavantajlarindan biridir. Son olarak basili gazete

reklamlarinin 6l¢iilebilir olmas1 oldukga giictiir.

4.4. Dergi Reklamlar:

Dergi, belirli konuyla ilgili makalelerin, haberlerin, incelemelerin yazili ve gorsel
iceriklerin, periyodik olarak yayinlandiklar1 kitle iletisim araglarindandir. Dergiler,
akademik arastirma, popiiler kiiltiir, moda, spor, saglik, bilim, mutfak, mimari gibi pek
¢ok ¢esitli konularda yayimlanmaktadirlar. ilgi duyulan konularda giincel bilgi
edinmek icin hedef kitle tarafindan tercih edilen dergi, eglence ve bilinglendirme
saglamak icin derlenmektedir. Konularma gore siniflandirilan dergilerin bir baska
siiflandirma tiirii ise dagitim alanlarina gore yapilmaktadir. Yerel, ulusal, uluslararasi
olarak dagitilan dergiler bulunmaktadir. Yerel dergiler belirli bolgelere hitap ederken,
ulusal dergiler bulundugu iilke igine hitap etmektedirler. Uluslararasi dergiler ise, bir
genel merkez ile, farkli dillerde yayimlanan dergiler olabilecegi gibi, pek ¢ok tilkede
yayin yapan tek dilli bir dergide olabilmektedir. Basili ve dijital olarak yayimlanan
dergilerden bazilar1 sadece basili ya da dijital olarak bulunabilirken, bazi dergiler ise

iki platformda da yayimlanmaktadir.

4.4.1. Dergi Reklamlarinda Tasarim

Reklam ortami olarak dergi kullanimi, gazete gibi, basin ilanin alt tiirlerinden biri
olarak gosterilmekte ve tamimlanmis, keskin hedef kitleye ulasabilme agisindan
olduke¢a giicliidiir. Dergiler konularina ve hedef kitlelerine gore siniflandirilabilirler.
Esiyok (2017: 642) calismasinda, derginin hedef kitle tarafindan belirli bir amag

dogrultusunda bilingli olarak alinip okunmasi sebebiyle diger mecralara oranla daha
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etkili oldugunu belirtmekte ve dergi reklamlarinin tiiketime iligkin tutumlar tizerinde
basarili sonuglar dogurdugunu vurgulamaktadir. Hedef kitlenin okumay tercih ettigi
dergi, yasam bicimi ve ilgi alanlariyla paralel oldugundan kaynakli, dergi iginde yer
alan haberlerin yani sira reklamlarin direkt olarak hedef kitle ile ilgili olmas1 gerektigi
distiniilmektedir. Marka, reklam kampanyasini gergeklestirirken, reklami verecegi
dergiyi amaca yonelik olarak belirlenirse, reklam tasariminin dogrudan hedef kitleye
ulasmasini saglayabilmektedir. Ornegin, moda odakli bir dergide gergeklestirilen
reklam tasariminin, moda ilgi alanlarina sahip hedef kitleye ulasilacagi on
goriilmektedir. Elektronik ortamlar araciliyla, hedef kitlesine ulasan dergi reklamlari,
basili reklamlara kiyasla daha fazla etkilesime sahip olabilmektedir. Basili dergi
ortamlarinda bulunan reklam tasarimlari duraganken, dijital dergi reklamlarinda
hareket, ses, video gibi yerlestirilmelerin yapilmasi miimkiindiir. Bu durum okuyucu

kitlenin dikkatini cekmesinde avantaj saglamaktadir.

Dergi reklam ortaminda tipografi kullanimi, reklam tasarimin gorsel etkisini artirmak,
mesajin iletigimini gliglendirmek ve marka farkindaligini, sadakatini olusturmak icin
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Kullanilan tipografide, yaz karakteri se¢imi
diger ortamlar gibi olduk¢a dnemlidir. Okunurluk baglaminda hedef kitlenin i¢in, goz
yormayan, dikkat ¢ekici ve en onemlisi reklam tasariminin mesajiyla uyumlu yazi
karakteri tercih edilmelidir. Gazete reklam ortaminda oldugu gibi, hedef kitlenin
okumak icin zamam bulunmaktadir. Bu sebeple, hiyerarsik olarak diizenlenen
metinlerde alt bilgiye yer verilebilmektedir. Dergiler yapist geregi olduk¢a renkli ve
karmagik gorsellere sahiptir. Reklam tasariminda tipografiyi on plana ¢ikartmak igin
bir diger unsur ise, yer aldig1 sayfalar arasinda kontrast olusturmak ve hedef kitleye

reklam tasarimini fark ettirmek i¢in renk se¢imini dogru yapmaktir.

Pek ¢ok yaraticilik ddiile layik goriilmiis olan ‘Tag Words’ reklam kampanyasi, Africa
Reklam Ajans: tarafindan olusturulmustur (Resim 4.9). Budweiser alkollii igecek
markasi i¢in olusturulan kampanyada, markanin miizik sektorii ile i¢ ice oldugu
vurgusunun yapilmasi amag¢lanmistir. Fakat kullanilacak gorsel i¢in yaratici bir ¢6ziim
bulan reklam ekibi, gorselleri koymak yerine, hedef kitle tarafindan, Google yardimi
ile aranmasina tesvik etmiglerdir. Kampanyanin dergi reklam ortamlarinda kullanima,
olduk¢a dikkat ¢ekicidir. Markanin kurumsal rengi olan kirmizi, diiz zemin olarak

kullanilmis ve kontrastlik i¢in beyaz tipografi tercih edilmistir. Segilen yazi karakteri
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fazla et kalimligma sahip oldugundan dolayi, kirmizi zemin {iizerinden hemen
ayrilmakta ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektedir. Google yardimi ile arama
yapilacagi takdirde bir gorsele ulasilacagi icin tipografi diizenlemesinin altina, hedef
kitlenin karsilasacagi 6n gordiigii gorsel boyutlarinda alan agilmistir ve bu alan reklam

tasariminda biitlinliigii saglamaktadir.

SEARCH IT. Q
M THE BEER BEHIND THE NUSIC

Resim 4.9. Budweiser, Tag Words Dergi Ilan1, 2018
Kaynak: https://www.thedrum.com/creative-works/project/africa-budweiser-
tagwords

4.4.2. Reklamlarimin Avantaj ve Dezavantajlar

Reklam ortami olarak dergilerde diger ortamlar gibi avantaj ve dezavantajlara
sahiptirler. Markalar i¢in dergi reklam ortamlarinin kullanilmasinin en Onemli
avantaji, hedef kitle se¢ciminin kolay olmasidir. Belirli konulara yogunlasmis olan
dergiler Ozelinde, hedef kitle belirlenebilir ve 0zel reklam tasarimlari
gergeklestirilebilmektedir. Gazete reklam ortamlarinin aksine, dergilerin baski kalitesi
oldukca yiiksektir. Kullanilan gorsellerde, renk kaybi gibi sorunlar olmayacagi igin,
6zel renk kullanimlarina miisaittir. Bu durum reklam tasarimi yapilan markanin, hedef
kitle goziinde sayginlik kazanmasina ve reklam tasarimin dikkat cekici olmasina
yardimc1 olmaktadir. Farkli sayfa diizeni kullanimi, ¢oklu sayfa kullanimi gibi

Ozelliklere sahip olan dergi reklam ortami, diger ortamlara gore avantaj saglamaktadir.
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Bir bagka tercih edilme yonii ise dergilerin kalic1 olmasidir, hedef kitle tarafindan
saklanmasindan kaynakl reklam tasarimlar farkli zamanlarda pekistirilmis olacaktir.
Basili reklam ortamlarinin iginde dergi, en fazla maliyete sahip olan ortamdir. Sadece
konuya ilgi duyan hedef kitleye ulasacak olan reklam tasarimini, genis kitleye
ulastirmak amaciyla birden fazla dergi ortaminda yayimlanmasi gerekmekte, ki bu da
maliyeti artirmaktadir. Gazeteye kiyasla, yayin araliklarinin dergide uzun olmasindan
dolay1, yeni bilgilerin iletilmesini, indirim ya da kampanyalarin duyurulmasini,
degisimlerin vurgulanmasini zorlagtirmaktadir. Bunlarin yani sira, her dergi dagitim
acisindan aymi Ozveriye sahip olmadigi i¢in, hedef kitle baz1 dergilere ulagsmakta

giicliik cekmektedir. Bu durum dergi reklam ortaminin etkilesimini diistirmektedir.

4.5. Reklam Filmleri

Hedef kitleye iriiniin ya da hizmetin mesajini iletmekle yiikiimli, en etkili kitle
iletisim araglarindan biri olan reklam filmleri, yayin yapan reklam ortamlarindandir.
Yayin yapan reklam ortamlari, radyo, televizyon, sinema, internet gibi ortamlar
araciliyla potansiyel hedef kitlelerine dogrudan veya dolayli olarak mesaj ileten
reklam ortamlaridir. Bu ortamlar markalarin iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak,
marka bilinirligini artirmak ve potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in kullanilmaktadir.
Isitsel ve gorsel iletisim kuran ortamlarin genis kitlelere ulasmas olas1 ve etkileyicilik
yonii gl¢liidiir. Bu baglamda reklam filmleri, televizyon ve sinema reklam filmleri

ortamlar1 6zelinde incelenmistir.

Reklam filmleri, markalarin {iriin ya da hizmetlerini gorsel, isitsel ve etkileyici bir
sekilde tanitabilmesini saglamaktadir. Ses ve gorsel etkinin yogun oldugu reklam
filmleri ortami, marka bilinirligini ylikseltme, yeni potansiyel tiiketici kazanma ve
satig karliligin1 artirma faydalarimi sunmaktadir. Reklam filmleri, mesaji iletmek
amaciyla, bir hikdye veya konsept etrafinda cekilen kisa siireli videolardan
olugmaktadir. Yaratici siirecin tamamlanmasinin ardindan, senaryo yazimi, storyboard
¢izimi, filmin g¢ekimi, kurgulanmasi, post-prodiiksiyon, se¢ilen saat ve ortamda
yayinlanmas1 basamaklari bulunmaktadir. Yaratici reklam ekibinin olusturdugu
hikaye ya da konsept {lizerine yazilan senaryo, reklamin icerigi, diyaloglar, karakterler,
olay ortlisii ve ¢cekim mekanlari gibi unsurlarin detaylanmasi sonucundan ulasilan
yazili metinlerdir. Cekimi gergeklestirecek ekibe verilmek tiizere hazirlanan

storyboard, senaryonun gorsel temsili olarak kabul edilir ve her sahnenin gorsel

82



anlatimini icermektedir. Kamera acilari, sahne gegisleri gibi dnemli goérsel unsurlar
belirtilmelidir. Senaryo ve storyboard dogrultusunda yapilan reklam ¢ekimi, elde
edilen goriintiilerin diizenlenmesi ve kurgulanmasi yardimiyla, mesaj1 en etkili sekilde
ileten bir reklam filmi olusturulabilir. Cekilen goriintiiler, kurgu siirecinde bir araya
getirilir; gegisler, kesmeler, ses efektleri, miizik ve diger isitsel unsurlar bu asamada
birlestirilmektedir. Kaba kurgu olusturulduktan sonra post- prodiiksiyon siireci reklam
filminin  nihai  sonucunun olusturulmasini  saglamaktadir. Post-prodiiksiyon
asamasinda reklam filminin, gorsel ve isitsel Ogelerinin kalitesi artirilir, renk
diizenlenmesi yapilir, ses kayitlar1 diizenlenir, gorsel efektler ve animasyonlar gibi
ogeler eklenmektedir. Son basamak olarak yayin siireci, reklamin hedef kitleye ulasma
ve etkileme asamasini temsil etmektedir. Dogru platformlarin segilmesi ve reklam
filminin hedef kitlenin dikkatini ¢ekecegi dogru zaman dilimlerinde yayinlanmasi,
reklamin basarisini etkileyen 6nemli faktorlerdir. Yayinlanacak olan reklam filminin

ortamlari, hedeflenen izleyici kitlesi ve markanin hedeflerine gore secilmelidir.

4.5.1. Televizyon reklam ortami

Reklamlarin televizyon kanallarinda yayinlandigi medya platformunu ifade
etmektedir. Eglenceden, bilgi almaya pek ¢ok gereksinim giiniimiizde televizyonlar
araciliyla yapilmaktadir. Bireyleri pek ¢cok yonden etkileyen televizyon ayni zamanda
bireyleri yonlendirebilmektedir. “ilk kez 1940’l1 yillarda bir reklam araci olarak
kullanilmaya baslayan televizyon, gerek ses ve goriintiiyii ayn1 anda iletebilmesini
saglayan teknik o6zellikleri gerekse de milyonlarca kisiyi kendine baglayan igeriksel
nitelikleriyle reklamcilarilar agisindan oldukga cazip bir ortam olarak goriilmiistiir
(Elden, 2022: 225).” Televizyon reklam ortamlari, ses ve goriintiiyii etkili bir sekilde
kullanarak markalarin mesajlarin1 hedef kitleye iletmek i¢in giiclii bir kitle iletisim
aracidir. Televizyon reklam filmleri gorsel 6gelerin etkileyici sekilde kullanilmasiyla
dikkat ¢ceker ve kullanilan miizik, ses efektleri, sesli anlatimlar ile hedef kitle iizerinde
duygusal bir tepki olusturmaktadir. Goriintiiyle uyumlu bir miizik veya ses efekti
kullanmak, reklamin duygusal etkisini giiglendirmekte ayn1 zamanda marka imajin
pekistirmesini ve izleyicinin reklami hatirlamasini saglamaktadir. Televizyon reklam
ortami, genis kitleye hitap edebilme 6zelligine sahiptir. Cesitli televizyon kanallari,
programlari ve yayin saatlerine gore se¢im sansi sunan televizyon reklam ortami, her

tiirden potansiyel hedef Kitleye ulasmaya yardimci olmaktadir. Ayrica reklam ortami
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olarak televizyon, diger iletisim araclarina kiyasla maliyetli oldugundan dolay1 hedef

kitlede sayginlik uyandirdig: varsayilmaktadir.

4.5.2. Sinema reklam ortami

Reklamlarin sinema salonlarinda film gésterimi sirasinda hedef kitleye ulastig1 kitle
iletisim platformunu ifade etmektedir. Sinema reklami, film gosterimi 6ncesinde veya
gosterim arasinda izler kitleye sunulmaktadir. Televizyon reklam ortami ile ¢ogu
0zelligi benzer olan sinema reklam ortamu, izler kitlenin dikkatini ¢gekme baglaminda
daha etkilidir. Sinema reklam ortami, biiyiik perdeler yardimiyla etkileyici, gorsel
acidan zengin deneyim sunmakta ve yiiksek kaliteli ses sistemleri ile reklamin etkisini
artirmaktadir. izler kitle sinema reklam ortaminda yayinlanan reklami gegme ya da
izlememe olanagina sahip degildir. Sinema reklam ortamlari, hedef kitlesine ulagmak
konusunda 6ne ¢ikan bir platformdur. “Sinema kitlesini segen bir reklam mecrasi olup
dogru bir reklam stratejisi ile garpici ve hedef kitleye uygun, yine dogru sinema
filmleri arasinda verildigi takdirde oldukca yiiksek ve etkili bir reklam ortami olarak
degerlendirilmektedir (Bolat, 2022: 653).” Belirli bolgede, belirli film tiiriine ya da yas
grubu izler kitlesine hitap eden sinema filmleri arasinda yayinlanan reklamlar, hedef
Kitleye dogrudan ulasmakta ve akilda kaliciligi artirmaktadir. Sinema salonlarinda
gosterilen reklamlar, izleyicilerin izledigi filmlerle ayn1 ortamda ve biiyiik bir ekranda
sunuldugu igin dikkat cekici oldugu diisiiniilmektedir. izleyiciler, sinema salonunda
filmi beklerken veya film aralarinda reklamlara odaklanma egilimindedir. Bu
nedenlerle, hedef kitleye dogrudan ve etkili bir sekilde ulasmayi hedefleyerek

reklamin akilda kaliciligini saglamaktadir.

4.5.3. Reklam Filmlerinde Tasarim

Reklam filmlerinde tipografi kullanimi, goérsel iletisimde onemli bir rol oynamakta,
mesajin etkisini artirmak i¢in kullanilmaktadir. Tipografi, reklam filminde verilmek
istenen mesaji vurgulamak veya belirli bir duyguyu iletmek i¢in kullanilabilir.
Kullanilan tipografi duragan olabilecegi gibi hareketli ya da kinetikte olabilmektedir.
Hareketli tipografi, mesaj metinlerine canlilik, enerji ve hiz gibi duyusal unsurlari
vurgulamak amaciyla kullanilabilir. Kinetik tipografi, metin bazli iletisimi daha
etkileyici ve gorsel olarak ¢arpici hale getirmek i¢in kullanilan yaratici bir tasarim

teknigidir. Izleyicilerin dikkatini cekmek ve mesajin akilda kalicihigimi artirmak igin
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etkili ara¢ olarak degerlendirilen kinetik tipografi, duygusal etki yaratmak ya da gorsel
deneyimi tamamlamak i¢in kullanilmaktadir. Uygun yazi karakteri se¢imi, boyutu,
renkleri, arka plan ile kontrastligi tipografinin okunurlugunu saglamaktadir. Reklam
filmlerinde ister duragan ister hareketli olsun, izler kitlenin reklam filmi ile bag
kurabilmesi i¢in okunurluk 6n planda tutulmalidir. Metin hizli bir sekilde hareket
ettiginde veya fazla efektlerle siislendiginde, okunabilirlik azalabilir, bu nedenle,

tasarimin amacina uygun bir denge saglamak oldukga énemlidir.

'
T}e’ HELLOREtA Y "

Resim 4.10. Vogue ‘Hello You’ reklam filmi, 2023
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/hello-you
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Resim 4.10°da erkan goriintiilerinin yer aldigi reklam filmi Vogue dergisi ve And Just
Like That dizisine 6zel tanitim videosudur. Reklam filminde dizinin basrol oyuncusu
Sarah Jessica Parker, New York’a ask mektubu yazip seslendirmistir. ‘Hello You’
kelimeleri, videoda ¢esitli alanlarda tipografik olarak gdsterilmistir. Videonun iginde
Vogue dergisinin sayfasi seklinde gorsel tasarim yapilmis hareketli goriintiiler
bulunmakta ayni zamanda dizide yazar olan Sarah Jessica Parker’in bilgisayar
ekranindan yazdig1 yazilar akmaktadir. Bu durum reklam filminin dis sesini
desteklemekte ve izler kitlenin metni takip etmesini kolaylastirmaktadir. Vurgulanan
metin tipografisi, izler kitlenin akilda kaliciligi ve aym zamanda duygusal etki

yaratmak iizerinde 6énemli rol oynamaktadir.
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5. UYGULAMA CALISMASI

Bu arastirma kapsaminda reklam tasariminda tipografi konusu bir uygulama calismasi
ile sunulmustur. Tipografi tasariminin reklam tasarimlarinda nasil kullanilabilecegini
gostermek amaciyla "Bose Corporation" kulaklik markasi i¢in iki farkli tipografik
reklam kampanyasi gelistirilmistir. Metinlerin sekil, boyut, renk, bosluk gibi
unsurlarimin tasarlanmasi olan tipografi, reklam tasariminda iletisimi giiclendiren en

Onemli unsurlardan biridir.

Uygulama ¢alismasi kapsaminda ger¢eklestirilen reklam tasarimi ¢alismalari, "Bose
Corporation" markasinin kimligi, tirtin 6zellikleri ve hedef kitleye uygunlugu goz
oniinde bulundurularak gerceklestirilmistir. iki farkli reklam kampanyasi, iiriiniin
farkli o6zelliklerini vurgulamak amaciyla tasarlanmistir. Her kampanya da farkli
tipografi diizenlemeleri yer almaktadir ve mesajin etkili bir sekilde iletilmesi

amaclanmustir.

5.1. Bose Markasinin Secimi

1964 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde kurulmus olan Bose Corporation,
profesyonel ses ekipmani iireticisidir. Bose Corporation ev ses sistemleri, hoparlor,
giiriiltii 6nleyici kulaklik, profesyonel ses sistemleri ve otomobil ses sistemleri gibi
cesitli iriinler iretmektedir. Uygulama c¢alismast i¢in Bose Corporation
kulakliklarinin se¢ilme amaci, kulaklik markalar1 arasinda 6ne ¢ikmasidir. Miizigin
duygusal etkisini saglamak amaciyla fretilen Bose ses sistemleri, pek ¢ok
profesyonelin tercih ettigi markalardan biridir. Ayrica Bose kulakliklari, giirtiltii

onleyici 6zelligini kullanan ilk markadir.

-/ /7 =

Resim 5.1. Bose Corporation Logosu
Kaynak: https://www.bose.com/en_us/index.html

Bose marka ses sistemleri pazara ¢iktig1 giinden itibaren profesyoneller ve miizik
severler tarafindan kullanilmis ve kullanilmaya devam etmektedir. Fiyat

politikasindan 6diin vermeyen Bose aymi zamanda kullanicilarina yasam stili
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sunmaktadir. Uluslararas1 ve ulusal olarak farkli reklam kampanyalar1 diizenleyen
marka, ses frekans araliginin genisligini ve glrilti Onleyici  6zelligini
vurgulamaktadir. Resim 5.2 DDB reklam ajansi tarafindan tasarlanmis ve Bose
kulakliklarinin giiriiltii 6nleyici 6zelligi vurgulanmistir. Aglayan ve bagiran ¢ocuk

sesinin bile dnledigini vurgulayan kampanya acik hava ortamlarinda kullanilmistir.

Noise-cancelling headphones

Resim 5.2. Bose Giiriiltii Onleyici Kulaklik, A¢ikhava Reklami, DDB Singapur, 2010
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/dog-5240edle-bed4-4467-
ab51-dcafd378b207

DDB Medina Turgul reklam ajansi tarafindan Bose marka giiriiltii 6nleyici kulaklik
i¢cin yapilan ¢alisma, linlii miizisyenlerin gercek hikayelerinden ortaya ¢ikan yaratici
reklam kampanyasi, deneysel tipografik diizenleme ile gergeklestirilmistir (Resim
5.3). ‘Baz1 sesleri duymamak gerek’ slogani ile gerceklesen kampanyada Shakira,
Elvis Presley ve John Lennon’un gergek hayatlarinda karsilastiklart hikayelerden

kurgular yapilmais, tipografi tasarimi ile duygu biitlinliigii saglanmistir.
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Resim 5.3. Bose Giiriiltii Onleyici Kulaklik, A¢ikhava Reklami, DDB Istanbul, 2012
Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/basvurukunyesi/329
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5.2. Bose Markasi Duragan Reklam Tasarim Kampanyasi 1: “Tizden Basa”

Uygulama tasarimi kapsaminda Bose QuietComfort 35 kulak dstii kulakligi tercih
edilmis ve kulakligin frekans aralig1 vurgulanmistir. Reklam tasariminda yaratici siireg
altt asamadan olusmaktadir. Bose kulaklik markasi i¢in ilk asama sorunun
tanimlanmasidir ve problem frekans araligmin genisligindir. Ikinci asama arastirma
gerceklestirilmis ve rakip analizleri yapilmistir. Fikir bulma asamasina gegilmis ve
cesitli gorsel denemelerle birlikte sloganlar iiretilmistir. Kulakligin genis frekans
araligimi vurgulamak amaciyla slogan “Tizden Basa” olarak se¢ilmis ve alt metin
olarak “Tim Frekanslarin Hakimi” metninin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.
Tipografi tasariminda, ses frekanslarinin dalga boyundan esinlenilmis. Resim 5.4’te
goriilen afis tasarimi, okunurlugu etkilemeyecek o6lgiide, harf anatomileri tizerinde
oynamalar yapilmis ve biitiinliik ilkesi baglaminda tasarlarim tamamlanmistir. inis ve
cikislarla dolu tipografi tasariminda amag, hedef kitleye ses dalgalarin1 animsatmaktir.
Alt metin olarak ‘Tiim Frekanslarin Hakimi” kullanilmis ve hemen kulaklik gérselinin
yaninda konumlandirilmistir. Alt metin tipografi tasariminda sikistirilmis ve uzun
anatomiye sahip yazi karakteri kullanilmistir, bunun nedeni ise hakimiyeti
vurgulamaktir. Tercih edilen renkler tipografiyi 6n plana ¢ikartmak ve hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek i¢in canli tutulmustur. Alt zemin ve tipografi i¢in kullanilan renkler
kontrast olarak tercih edilmistir. Kullanilan golge yardimi ile tipografi 6n plana

cikartilmistir.
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Tiim
Frekansarm
Hakimi

Resim 5.4. Bose Comfort 35 kulak {istii kulaklik afis ¢caligmasi 1
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Tiim
Frekanslarmn
Hakimi

Resim 5.5. Bose Comfort 35 kulak iistii kulaklik afis ¢alismasi 2
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Resim 5.6. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik afis ¢calismasi 3
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Resim 5.7. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik afis ¢alismalari yerlestirme gorseli

Bu calisma kapsaminda gerceklestirilen uygulama calismasinin bir baska reklam
mecrasi ise acikhava reklam ortaminda yer alan raket ve billboard ¢alismalaridir.
Tipografi tasariminin, ayni sekilde ses dalgalar1 ¢agrisimi yapmasi hedeflenmistir.
Raket tasariminda, potansiyel hedef kitlenin ulagim arac1 bekleme siiresi géz dniinde
bulundurulmus, bundan dolay1 arka plan rengi canli tutulmustur. Billboard tasariminda
ise potansiyel hedef kitlenin kisitli zamani oldugu gz 6niinde bulundurularak daha
pastel renk tonlar1 se¢ilmis ve tipografi tasariminin 6n plana ¢ikmasi, ayrica var olan

az siire icinde okunabilmesi saglanmaistir.
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Resim 5.8. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik raket tasarimi
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Tim
Frekanslamn
Hakimi

Resim 5.9. Bose Comfort 35 kulak {istii kulaklik raket tasarimi yerlestirme gorseli
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Resim 5.10. Bose Comfort 35 kulak usti kulaklik billboard tasarimi
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Resim 5.11. Bose Comfort 35 kulak istii kulaklik billboard tasarimi yerlestirme

gorseli

Sosyal medya reklam filmi olarak bir diger uygulama caligmasi, ses dalgalarinin
titresimleri ile hareketlendirilmistir. Tercih edilen renkler, sosyal medya
kullanicilarinin reklami algilamasi ve dikkat ¢ekmesi amaciyla kurgulanmistir. Akis
icerisinde okunma ve okutma zorlugu, kullanicilarin bir igerikten digerine gecme hizi
g6z Oniinde bulundurularak reklam filmi kisa tutulmus ve mesaj1 hizli iletilmesi

amaglanmistir (Resim 5.12).
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Resim 5.12. Bose Comfort 35 kulak tstii kulaklik sosyal medya reklam filmi

5.3. Bose Markasi Duragan Reklam Tasarim Kampanyasi 2: “Sadece Duymak
Istedigin”

Aragtirmanin bir diger uygulama tasariminda, Bose QuietComfort 35 kulak {istii
kulakliginin giirtiltii 6nleyici 6zelligi vurgulanmasi amaglanmistir. Bu reklam
tasariminda amag; kulakligin giiriiltii Onleyici 6n plana ¢ikartmak i¢in her seyi
duymaya -okumaya- gerek olmadigini vurgulamaktir. Bu baglamda slogan ‘Bu
kulaklik sadece senin. Sadece duymak istedigin sesler i¢in 6zel olarak tasarlandi’
kullanilmistir. Tipografi tasariminda, metinlerin bir kismi1 okunurluk agisindan arka
planda birakilmis ve vurgu igeren metin 6n plana ¢ikartilmistir, farkli tasarimlarda

farkli kelime grubu vurgulanmistir (Resim 5. 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19). Ayni zamanda
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dijital ekranlar i¢in hareketli afis tasarimi gerceklestirilmistir (Resim5.20). Ton siir ton
olarak tasarlanan duragan reklam tasarimlarinin gesitli renk birlesmesiyle calismasi
yapilmistir. Tiim metnin okunmasindan ziyade bir doku olusturulmasi amaglanmis ve
vurgulanmasi istenilen kelime grubu, renkleri kontrast olusturulacak sekilde
yerlestirilmistir. Tipografi tasariminda kontrast1 yiiksek ve tirnakli yazi karakteri tercih
edilmistir. Bu durumun nedeni; potansiyel hedef kitleye iiriiniin performansinin

kalitesini ve klasiklesmis bir marka oldugu duygusunun gegirilmesi amaglanmistir.
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Bu
Kulakhk
Sadece
Senin.

Resim 5.13. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik seri afis tasarimi 1-1
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Sadece
Duymalk

Istedigin

Resim 5.14. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik seri afis tasarimi 1-2
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Sesler
Icin
Ozel

Olarak
Tasarlandi.

Resim 5.15. Bose Comfort 35 kulak {istii kulaklik seri afis tasarimi 1-3
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Senin.
Sadece
Duymak
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Sesler
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Ozel
Olarak
Tasarland:.

Resim 5.16. Bose Comfort 35 kulak tstii kulaklik seri afis tasarimi 2

Bu
Kulakhk
Sadece
Senin.

Sadece

Duymak

Istedigin

: Sesler
Icin

@ @ v @

Resim 5.17. Bose Comfort 35 kulak tstii kulaklik seri afis tasarimi 3

Resim 5.18. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik seri afis tasarimi 4
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Resim 5.19. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik seri afis tasarimi yerlestirme gorseli
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Resim 5.20. Bose Comfort 35 kulak tistii kulaklik i¢in hareketli afis tasarimi
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6. SONUC

Tiiketim toplumunun bir sonucu olarak hizla artan reklam tasarimlari, her giin
milyonlarca insan ile iletisim kurmaktadir. Reklam tasarimlarinin artis orani, giin
gectikce fark edilir olma oranini diisiirmektedir. Bu durumun o6ntine gegmek, izler
kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in yaratict reklam kampanyalarmin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Reklam tasariminda kullanilan tipografi 6zenle tasarlanmali, mesaj1

icinde tasimali ve potansiyel hedef kitleyle duygusal bag kurmalidir.

Kelime kokeni Yunanca olan “tipos” (harf) ve “graphein” (yazmak) kelimelerinden
gelen tipografi, yazinin tasarlanma sanatidir. Gorsel iletisim tasariminin vazgegilmez
unsuru olan tipografinin amaci, metin igerigini ve anlamin1 en iyi sekilde iletmektir.
Tipografi tasarimi, gorsel dgenin ses tonunu ve duygusunu etkileyebilmektedir. El
yazist karakteri kullanilan tasarim izler kitle tarafindan daha romantik algilanirken,
tirnaksiz yazi karakterinin tasarima modern eklemeler yaptig1 diisiiniilmektedir. Bu
durumdan dolayi, tipografi tasariminda uygun yazi karakteri se¢imi ve gorsel biitiinliik

oldukca dnemlidir.

Reklam tasarimi, bir {iriin ya da hizmetin tanittimin1 yapmak, satis oranini artirmak
veya farkindalik olusturmak i¢in kullanilan iletisim araglarindandir. Reklam tasarimi
potansiyel hedef kitle i¢in gerceklestirilir ve basarili sayilabilmesi i¢in yaratici,
etkileyici ve dikkat ¢ekici olmalidir. Kullanilacak reklam ortami se¢imi, markanin
istegi ve biitgesiyle baglantili olabilecegi gibi, reklam tasarimimin hedef Kitlesine,
amacina gore de farklilik gosterebilmektedir. Kitle iletisim araglarinin dogru stratejik
planlama ile kullanilmasi, reklam tasarimin basarili sonuglanmasi i¢in elzem
durumlardan biridir. Her reklam ortamin kendine 6zgii kurallari, teknik gereksinimleri

ve hedef kitleye ulagsma potansiyeli bulunmaktadir.

Reklam tasariminda tipografi, potansiyel hedef kitle ve marka mesajinin iletilmesi
arasindaki en Onemli araglardandir. Tasarim ilkeleri c¢ergevesinde tasarlanan
tipografinin ilk amac1 daima okunmak, okutmaktir. Kullanilan yazi karakteri, bosluk
tasarimi gibi faktorler, tipografi tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli
unsurlardandir. Iletilmek istenen mesaj dogrultusunda tasarlanan tipografide anlam,
metinden &nce tasarim ile hedef kitleye iletilmelidir. Izler kitlenin aklinda kalma
olasiligin1 artirmak amaciyla, yaratici ve dikkat g¢ekici olarak tasarlanan tipografi,

reklam tasariminin 6nem kazanmasina yardimci olmaktadir. Bu durum marka
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sadakatini ve bilinirliligini artirmasiyla birlikte, satis karliliginin yiikselmesini de
saglamaktadir. Reklam tasariminin igerdigi mesaj1 dogru algilayan hedef kitle, marka
ile duygusal bag kurmakta ve diger markalardan farkli konumlandirmaya sahip

olmaktadir.

Bu tez calismasi kapsaminda, reklam tasariminda kullanilan tipografinin 6nemi
tartistlmustir. Ornekler analizleri ile desteklenen bu arastirmanin neticesinde, hedef
kitle ile duygusal bag kurmanin, tipografi tasariminin etkisinin gii¢lii oldugu
gozlemlenmistir. Tipografinin etkili bir sekilde kullanilmasi, reklamin anlamini ve
iletisimini giliglendirebilmektedir. Tipografi, metinlerin okunurlugunu artirirken, ayni
zamanda marka imajin1 yansitabilir ve hedef kitle iizerinde derin bir etki birakma
giiciine sahiptir. Reklam tasariminin gorsel olarak cazibesini artiran tipografi
uygulamasi, dogru se¢ilen yazi1 karakteri, uygun biyiikliik ve bosluk tasarimi gibi
faktorlerle hedef kitleye mesajin anlasilabilir iletilmesini saglamaktadir. Okunurlugun
yani sira tipografi tasarimi, duygusal mesajlar da tasimaktadir. Kullanilan yazi
karakteri, potansiyel kitleyi duygusal olarak etkileyebilmektedir. Ornegin; reklam
tasariminda kullanilan tirnakli yazi karakterleri markanin geleneksel, giivenilir oldugu
duygusunu olusturabilirken, tirnaksiz yazi karakterleri daha modern ve dinamik hissini
iletebilmektedir. Tipografinin anlama yansimasi, reklam tasarimi yapilan markanin

kisiligi ve degerlerini yansitmasi agisindan 6nemli unsurlardan biridir.

Bu caligmanin, reklam tasarimi ve tipografi alaninda uzmanlasmak isteyen ya da alana
yeni baglayan tasarimcilar i¢in yararli olmas1 amaglanmistir. Teorik bilgi ve uygulama
yontemleri sunan arastirma, tasarimeilara / tasarim 6grencilerine rehberlik edebilecegi
on goriilmiistlir. Arastirma kapsaminda, tasarimcilara reklam tasariminda tipografinin
roliinii anlamalarii, reklam mesajinin etkisini giiclendirmek amaciyla nasil

kullanmalar1 gerektigi konusunda temel bilgiler sunulmustur.
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