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Tiirkiye’de son 50 yilda ‘reklam tasarimi’ alaninda yasanan gelisime ve degisime
odaklanan bu c¢alismada, Milliyet Gazetesi’nde 1959-2009 yillar1 arasinda yayinlanan
Arcelik markasinin beyaz esya kategorisine ait tim basin ilanlari, grafik tasarim

kriterleri géz Oniine alinarak icerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Igerik analizi ile elde edilen verilerin yorumlanmasi, 50 yillik siiregte Tiirkiye’de grafik
tasarim kavraminin, reklam tasarimi kavramai ile olan 6nemli baglantisinin anlagilmasina

ve bu siirecte Tiirkiye’de yasanan degisim ve gelisime 151k tutmast ongoriilmektedir.
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ABSTRACT

ASSESSMENT OF PRINT ADS OF ACCORDING TO
GRAPHIC DESIGN CRITERIA:
A CONTENT ANALYSIS OF PRINT ADS OF ARCELiK HOME APPLIANCES
PUBLISHED BETWEEN 1959-2009 IN MiLLIYET NEWSPAPER

Tanzer ERCANPOLAT
Departmen of Public Relations and Advertisement
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, September 2010
Adyvisor: Assistant Prof. H. Kemal SUHER

Focusing on development and change in ‘advertisement design’ for the last 50 years in
Turkey; this study examines Arcelik brand’s newspaper ads about home appliances
which were published between 1959-2009 in Milliyet newspaper, according to graphic

design criteria and by using content analysis.

With this study it’s aimed that the interpretation of the data coming from content
analysis can help for understanding the important relationship between the concepts of
graphic design and advertisement design and can set a light to development and change

in Turkey during this 50 years period.
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GIRIS

Reklam; ‘Kisisel olmayan bir iletisim yoluyla, tanitilmak istenen bir {iriinii, hizmeti
ve/veya fikri, farkli mecralar yardimiyla ikna edici bir mesaj iletmek amaciyla
kullanilmasidir.” (Arens, 2006)

Reklam, bir {irlinlin satisa yonelik tanitim faaliyetlerinin baslamasi anlamina
gelmektedir. Uretim asamasinin gerceklesmesi sonrasinda iiriiniin son kullanici ile
bulusma noktasinda devreye giren bir dizi islem reklamciligin ana islevini
olusturmaktadir. Bu siire¢ ele alindiginda; reklamin tiiketici ile bulugsmasi tanitim
faaliyetlerinin Onemli noktalarindan biri olan mecra se¢iminin Onemini ortaya
koymaktadir.

Tasarim olgusu tiim reklamcilik faaliyetlerinin biinyesinde olmazsa olmaz
kriterlerin basinda gelmektedir. Mecra olarak secilen basin-yayin organlari géz oniine
alindiginda, gergeklestirilmesi diisiiniilen tanitim faaliyetlerinin tasarimi, grafik tasarim
kavraminin karsimiza ¢iktig1 nokta olarak tanimlanabilir. Grafik tasarim kavraminin
reklam faaliyetleri ile birlestigi noktada ‘Reklam Tasarimi’ diye adlandirlan yeni bir
kavram devreye girmektedir. Bu kavram reklam amagli yaratilan tiim tanitim
faaliyetleri i¢in gecerlidir. Bu faaliyetlerden biri olan basin ilanlar1 ise, uzun yillardir
Tiirkiye’de en etkili mecralardan biri olarak islevini stirdiirmektedir.

Reklam tasarimi kavrami, son 50 yillik siiregte gerek diinyada gerekse de
Tiirkiye’de ki sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelisimi ile birlikte stirekli olarak
degisime ve gelisime maruz kalmistir. Bu degisim ve gelisim siirecini inceleyebilmek
icin tek bir marka ve bu markanmn tretim kategorilerinden birisinin se¢ilmesinin
nedenlerinden biri de budur.

Bu teze konu olan Arcelik markasinin beyaz esya kategorisinde tirettigi iiriinlerin
basin ilanlarinin evreni tanimlayabilmek i¢in se¢ilmesinin nedenlerini ise su sekilde
aciklayabiliriz: 1950 yilinda kurulan ve beyaz esya kategorisinde ilk iiretimini 1959
yilinda gercekletiren Argelik firmasi, Tiirk sanayisinin en O&nemli ve kokli
kuruluslarindan birisidir. Reklam mecralarindan biri olan basin ilanlarinda ki grafik
tasarimin Tirkiye’deki 50 yillik degisim ve gelisim siirecini inceleyebilmek i¢in Arcelik
markasinin beyaz esya kategorisi secilmistir. Ayn1 iirlin kategorisinde 50 yildir tiretilen
tim {rlinler i¢cin hazirlanan basin ilanlar1 igerik analizi yontemiyle incelendiginde,

Tiirkiye’de ‘reklam tasarimi’ anlaminda yasanan degisimlerin ortaya c¢ikarilmasi



hedeflenmektedir. Basin ilanlar1 incelenirken, kodlamalar gorsel 6geler ve metnin
kullanimi1 olarak iki farkli noktada incelenmistir. Basin ilanlarinda kullanilan metinler
incelenirken; kullanilan yazi karakterleri, yazi bloklarinin sayisi, baslik ve alt basliklar,
basliklarda kullanilan kelime sayilari, yazi bloklarinin uzunluklar1 gibi kodlamalar
belirlenmistir. Gorsel 6geler incelenirken ise; basin ilandaki yaratici firkin uygulanma
asamasinda goze c¢arpan, fotograf ve iliistrasyon gibi malzemelerden, siliiet, ¢ergeve,
hizalamalar, renk alanlar1 ve kullanilan renkler gibi daha ¢ok grafik tasarim
prensiplerini yansitan 6geler kodlanmistir.

Bu icerik analizi neticesinde elde edilen istatistiki verilerin yorumlanmasi, 50 yillik
stirecte Tirkiye’de gafik tasarim kavraminin, reklam tasarimi kavrami ile olan 6nemli
baglantisinin anlasilmasit ve Tiirkiye’de bu siiregte yasanan gelisim ve degisime de 151k

tutabilmesi amaglanmaktadir.

BIiRINCi BOLUM
REKLAMCILIK KAVRAMI VE REKLAMCILIK TARIHi

1. REKLAMCILIK

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile ilgili
mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi islemidir. (Ekelund & Saurman, 1999).

Reklam, hedef kitleyi satin alma davranigina yoneltmek igin, farkli iletisim
teknikleri kullanarak mesajin dogru bir sekilde aktarilmasi i¢in calisan, pazarlama
iletisiminin 6nemli bir tiiriidiir. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009)

Daha dar anlamda, iiriinlerin ve hizmetlerin piyasalarda satisi ile ilgili ticari bir
faaliyettir. Hatta daha keskin bir bi¢cimde, reklam, piyasaya katilanlarin, ozellikle
saticilarin ekonomik (yani rekabetci) bir faaliyetidir. (Ekelund & Saurman 1999).

Kitle iletisim araglar1 ile, yeni bir iirlinlin tanittmi ya da varolan bir iiriliniin
devamliligin1 saglayabilme ve belirlenen hedef kitleyi, bu {iriinii almasi i¢in ikna etme
caligmalarinin timiidiir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak, reklam ve tanitim faaliyetlerinin §ziiniin bir
iirlin, hizmet ya da fikrin alicis1 yani hedef kitlesi ile bulusmasina aracilik eden bir

iletisim faaliyeti oldugu ifade edilebilir. Bu iletisim faaliyeti icersinde mesajin en dogru



sekilde ve en dogru zamanda iletilebilmesi i¢in reklam mecrasinin se¢imi ve kurulacak
olan iletisimin gorselligi ikna anlaminda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklamin giicti, hedef kitle ile kurulan uzun soluklu bir iliski ile miimkiin olabilir.
Bu uzun soluklu iligki modern reklamciliginda temellerini olusturmaktadir. (Sandage &

Fryburger, 1967)

2. TARTHSEL GELIiSiMi

Reklamin baslangici kesin olarak bilinmemekle birlikte, Ingiltere'de British
Museum'da bulunan ve 3000 y1l 6nce bir papiriise yazildig1 sanilan bir ¢esit duyurunun
ilk yazili reklam oldugu diisiiniilmektedir. (Mucuk, 1999) M.O. 1500’li yillarda
Yunanistan ve Misir'da halka yapilacak duyurular i¢in kullanilan tabelalar birer raklam
faaliyeti olarak goriilebilir. Matbaanin bulunusu ile de reklam, yeni bir boyut kazanmis
ve 1622 yilinda bir Londra gazetesinin arka sayfasinda yer almistir. (Sandage &
Fryburfer, 1967) Reklam, Sanayi Devrimi’ne kadar, isaret levhalarinda hayat bulsada,
modern anlamda yazili reklam eski Roma’da gelismistir. Okuma-yazmanin arttigi o
donemlerde saticilarin, alicilara trlinler ve fiyatlar1 ile ilgili bilgileri aktardiklari
panolarm (bilboard’un ilk 6rnekleri) kullanildig1 bilinmektedir. (Ekelund & Sourman,
1999).

Reklamcilik tarihinin gegirdigi alt1 asamay1 su sekilde ifade edebiliriz. (Sandage &
Fryburfer, 1967)

- Baski 6ncesi donem (15. Yiizyil)

- Erken baski donemi (15. Yiizy1l’dan yaklasik olarak 1840°lara kadar)

- Genisleme donemi (1840-1900)

- Saglamlagma donemi (1900-1925)

- Bilimsel gelisme donemi (1925-1945)

- Is ve sosyal birlesme donemi (1945°den giiniimiize)

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile birlikte gelismeye baslamistir.
Bu alanda reklami ortaya ¢ikaran makinelesme hareketi ve bunun dogal sonucu olarak
da kitle tiretimi denilmektedir. Ancak bu donemde yapilan reklamlar gerek teknik
acidan, gerekse mesaj ve stratejik calismalar yoOniinden detayli ve profesyonelce
hazirlanmadiklart igin yeterince etkili olmamislardir. 1920’li yillar ise reklameciligin

biiylik bir hizla gelismeye basladig: yillar olmus, bu yillarda pazarlama ¢alismalari, satis



ve reklami da kapsayarak on plana ¢ikarak, imalat kadar 6nem kazanmigtir. Sloganlarin
da reklam diinyasina girmesi ve ortama egemen olmasi bu doneme rastlamaktadir.
1920’11 yillarda radyonun bir reklam araci olarak yerini almasi reklamcilik agisindan en
onemli olaylardan birisi olarak goriilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997). 1950’lerde
TV’nin kullanilmaya ve yayginlasmaya baslamasit 20. yiizyillda reklamin Onemini
arttirmistir. Ozellikle 2. Diinya Savasi sonrasinda iiretimin cesitlenmesi ve rekabetin
artmasi reklam harcamalarini artirmis ve harcamalarin bilesimini degistirmistir. Reklam
basmma birim maliyetlerde ©Onemli Ol¢iide diistisler olurken, reklam mesajlarinin
sayisindaki artig reklam harcamalarindaki artistan ¢ok daha fazla olmustur (Teker,
2002).

Ulkemizde ise reklam ilk olarak 19. yiizyilda basinda gériilmiistiir. Gergek anlamda
ilk gazete diyebilecegimiz Terciimani Ahval'in (1860'da Agah Efendi tarafindan
cikarilmigtir) 1864 yili baskilarinda ticari ilanlara rastlanmistir. 07.01.1961 tarihinde
yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basin ilan Kurumu kurulmus ve sadece resmi ilanlar
ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla yayimlanabilir sart1 getirilerek biitiin
ilan ve reklamlar serbest birakilmistir (Kocabas ve Elden, 1997). Radyoya ilk
reklamlarin ise bankalar, resmi ya da yar1 resmi kuruluslar ile biiyiik firmalar tarafindan
verildigi gortilmistiir. 1972 yilina gelindiginde TRT televizyonu da ticari yayinlarina
kapilarina agmisg, ardindan da renkli yayina gecis, 6zel TV ve radyo kanallarinin agilisi,
kablolu TV, teleteks vb. hizmetlerin gelismesiyle iilkemizdeki reklamcilik sektorii
diinyadaki Ornekleri gibi tiim cagdas reklam ortamlarindan yararlanmaya baglamistir
(Kocabas ve Elden, 1997).

Reklamciligin yiizyillin basindan giiniimiize tarihsel gelisimi, tiiketim kiltiiriine
paralel bir seyir izlemektedir. Bu evrelerde reklamcilik, iirlin 6zellikleri ve islevsel yarar
baglamindan uzaklasarak bilgiden ¢ok imajlar, tarzlar ve kisilikler iiretme noktasina
ulagmaktadir (Aktaran, Kasim, 2005).

Reklamciligin gilinlimiize kadar gecen evresinde, siyasi ve ekonomik geligsmelere
paralel bir gelisim siirecine sahip oldugu goriilmektedir. Cagdas reklamciligin bugiinkii
konumu tiiketim toplumunun bir yansimasidir. Uriiniin islevsel faydalarmmn yanisira
artik marka imaj1 ve sundugu hayat tarzi reklamin basarisi ile iligkilendirilebilir. (Arens,
20006)



3. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklam ne ise yarar? Reklamcilik varolma sebebi nedir? Bu sorularin cevabi,
pazarlama, iletisim, ekonomi ve toplumsal olarak dort ana baglikta ifade edilebilir.
(Moriarty-Mitchell-Wells, 2009):

3.1. Pazarlama Ag¢isindan Reklam

Bir {iriin ya da hizmet {iretildigi andan itibaren hedef tiiketici ile bulusma noktasina
kadar gecen siirede reklam, pazarlamanin en Onemli asamalarindan biridir.
Pazarlamanin gerceklesmesi i¢in bir {irlin ya da hizmetin varligmma ve sonrasinda da
tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazarlamada diger bir 6nemli nokta, {irlin ya da hizmetin rakiplerinden ayrigmasi ve
kendi 6zgiin kimligi ile varolmasi gerekir. Bu da markanin yaratilmasi ve gelistirilmesi

ile miimkiin olacaktir. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009):

3.2. Tletisim A¢isindan Reklam

Reklam herseyden once bir iletisim bi¢imidir. Bir anlamda iiriin ya da hizmet
hakkinda tiiketiciye iletilen bir mesajdir. Uretici ile hedef kitle arasinda bir bilgi
paylasimi olarak da tanimlanabilir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek, satisa yonelik bir
tepki olugturmaya calisir. (Russel & Lane, 1996)

Bu dolayli ve karmasik kitle iletisimi, cogunlukla bireysel etkilesimden ziyade
kitlesel bir anlam tasir. Kitle iletisimi agisindan alic1 ve saticilar arasinda bir iletisim
tiiriidiir. Bu iletisimin, satic1 tarafindan yasanan siire¢ sonunda markalagmaya dogru
yonelmesi, marka ile hedef kitle arasinda bir iletisim yolu olarak hayat bulmaktadir.
(Moriarty-Mitchell-Wells, 2009):

3.3. Ekonomik A¢idan Reklam

Reklam, bir kitle pazarlama araci olarak diisiiniildiigiinde daha fazla sayida kisiye
ulasmak ve bu sayede yiiksek satis oranlari ile biitlinlestiginde, daha ucuz iiretim
maliyeti ve satig fiyatlandirmasi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelirin artmasi
ile orantali olarak diisen iretim maliyeti, diisiikk fiyat politikalar1 ile pontansiyel

miisterilere ulagmay1 ve potansiyel miisterileri gercek miisteri haline getirebilmek
acisindan dnemlidir. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009)



Uriin ya da hizmetlere olan talebin artmas: sektorde rekabeti yaratirken, potansiyel
miisterilere ve mevcut miisterilere daha kaliteli ve ucuz iiriin ya da hizmet sunma yaris1

ekonomik olarak ¢ift tarafl1 bir etkilesimi de beraberinde getirmektedir.

3.4. Reklam tiirleri

Reklamin farkli tiirleri, farkli amaglara hizmet eder. Bu amaglar gdzoniine
alindiginda reklami yedi 6nemli tiirle tanimlayabiliriz. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009)

- Marka

- Pekandeci ve Yerel Reklamcilik

- Dogrudan Satig

- Isletmeden isletmeye Reklamcilik

- Kurumsal Reklam

- Kar Amaci Giitmeyen Reklamlar

- Kamu Hizmeti Reklamcilig1

3.4.1. Marka
Reklamciligin en goriiniir tipi olarak tanimlanabilir. Uzun vadeli olarak bir marka
kimligi yaratma ve markaya bagli bir imaj gelistirmek ve bu imaji potansiyel

miisterilerin goziinde kalic1 olmasi igin galigir. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009)

3.4.2. Perakendeci ve Yerel Reklamcilik
Reklam, belirli bir cografi alanda ¢ok sayida perakendeciye mal satmak {izerinde
yogunlagmaktadir. Perakendeciler genellikle magazalarinda reklami yapilan iiriin
hakkinda son kullaniciya direk ulasan kesimdir. Satis noktalarinda perakendecilerde
yaratilan imajlar aliciya ulasmanin en 6nemli yollarindan biridir. (Moriarty-Mitchell-
Wells, 2009)

3.4.3. Dogrudan Satis
Hedef kitleye dogrudan ulasilan bir reklam tiirtidiir. Bunun i¢in herhangi bir reklam
aract kullanilabilir. Hedef tiiketiciye dogrudan ulasabilmek icin telefon, posta veya
giinimiizdeki en popular reklam mecralarindan biri olan internet yoluyla ulasilabilir.

Burada 6nemli olan nokta hedef kitlenin kendisine direk ulasildigi zaman verecegi
tepkidir. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009)



3.4.4. isletmeden Isletmeye Reklamcilik
Isletmeden isletmeye reklamcilik, adindanda anlasilabilecegi iizere, isletmeler
arasinda gerceklesen bir pazarlama tiiriidiir. Bu pazarlama faaliyetinin nedeni bir {iriin
olabilecegi gibi endiistriyel alicilar, avukatlar, doktorlar gibi miisterilere yonelik
mesajlar igerir. Isletmeden isletmeye reklamcilik genel tiiketicilere yonelik bir faaliyet
degildir. Reklamverenler profesyonel yaymlari (sektorel biilten, dergi v.s.) siklikla
tercih ederler ve bu mecralarda reklam faaliyetlerini gergeklestirirler. (Moriarty-

Mitchell-Wells, 2009)

3.4.5. Kurumsal Reklam
Kurumsal reklamlarda bir iiriin ya da hizmetin tanitim faaliyetinden ¢ok, iirlin ya da
hizmeti lireten kurumun tanitilmasi amaglanir. Kurum ig¢in bir kimlik olusturmak en az
marka i¢in bir kimlik olugturmak kadar 6nemlidir. Hedef tiiketici goziinde pozitif bir
imaja sahip iretici i¢in, Urettigi iirtin ya da verdigi hizmetlerin algis1 ¢ok daha olumlu
yonde olacaktir. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009)

3.4.6. Kar Amaci Giitmeyen Reklamlar
Genellikle vakiflar, dernekler, hastaneler, orkestralar, miizeler ve dini kurumlar igin
hazirlanan reklamlardir. Bagis odakli bir gelir sistemi ile ¢alisan benzer organizasyonlar
icin yapilan ¢aligmalarda bu kurumlarin toplumsal yonleri ve toplumsal faydalari ortaya
cikartilarak taninmalar1 ve desteklenmeleri i¢in tanitim faaliyetleri hazirlanir. (Moriarty-

Mitchell-Wells, 2009)

3.4.6. Kamu Hizmeti Reklamcihig1
Kamu hizmeti reklamciligi, daha saglikli ve yasanilabilir toplumlar yaratilmaci
amactyla topluma mesajlar ileten reklamlardir. Ornegin alkollii araba kullanmama,
cocuk istismarinin Onlenmesi v.b. gibi konularda faaliyet gostirir. Reklamcilar
genellikle bu tarz kamu hizmetlerini iicretsiz olarak gerceklestirir ve medyanin da

destegi ile licretsiz olarak yayinlar. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009)



3.5. Reklam Mecralar:

Reklamin yapilacagi mecranin se¢imi pazarlamanin énemli noktalarindan biridir.
Medya planlamasi yapilirken, reklam hedefleri ve miisteri 6ngoriisii yaratici stratejilerin
en onemli ¢ikis noktasidir. Ancak medya planinin birincil gorevi en iyi ve en verimli
maliyetle reklamverenin mesajin1 iletebilecegi mecralara karar verilmesidir. Medya
planlamacilar1 giiniin dinamiklerine hakim olmali ve toplumdaki son trendleri takip
etmelidir. Dogru mecra ile hedef kitleye ulagmak, reklamverenin iletmek istedigi
mesajin dogru bir sekilde iletilebilmesinin 6nemli noktalarindan biridir. (Russel &
Lane, 1996) Temel reklam mecralar su sekilde siniflandirilabilir.

- Gazete

- Televizyon

- Posta

- Radyo

- Dergi

- D1s Mekan Uygulamalari

- Yeni Medya

3.5.1. Gazete
Ulusal anlamda onemli reklam mecralarindan biri olarak tanimlanabilir. Gelisen
iletisim teknolojileri gozoniine alindiginda eskisi kadar parlak bir mecra olarak medya
planlamalarinda yer alamamaktadir. Reklamcilgin gelismeye basladigi yillarda en gozde
reklam mecras1 olarak goze carpan gazeteler, televizyonun ve giiniimiizde ozellikle
internet basta olmak lizere yeni medyanin varlig: ile etkisi yavas yavas kaybetmeye
baslamistir. Yinede kaliciligi ve paylasima acik olmast oOzellikleriyle tercih edilen

mecralardan biri olma 6zelligini siirdiirmektedir. (Arens, 2006)

3.5.2. Televizyon
Televizyon, maliyetinin yiiksekligine ve mesajin grup reklamlar arasinda kaybolma
tehlikesine karsilik mesaji gosterme ve sOyleme, ¢arpict olma, prestij saglama, genis
izleyici kitlesine niifus etme gibi yonleriyle uzun yillardir en gézde reklam mecrasi
olarak tanimlanmaktadir. Yillar igersinde gerek ulusal yayimnlar gerek kablolu ya da
dijital uygu yayinlar igersinde artan kanal sayilari televizyon izleyicileri arasinda

stirekli kanal degistirme aligkanligi yaratmis olmasi, televizyonda yayinlanan reklam



kusaklarinin izlenme oranlarini diisiirmektedir. (Moriarty-Mitchell-Wells, 2009) Bu
handikapt asabilmek icin reklam stratejileri televizyonda farkli reklam sekilleri
tasarlama yoluna gitmektedirler. Program sponsorlugu, sanal reklam uygulamalari, bant

reklamlar v.s. gibi yontemler bu yontemlere 6rnek olarak gosterilebilir.

3.5.3. Posta
Posta yoluya dogrudan reklam stratejileri 1990’11 yillardan sonar 6nemli bir biiylime
gostermistir. Kitle iletisimin siirekli gelisiminin yanisira, hayat tarzi kavramimnin da
onemli bir rol istlendigi reklamcilikta, dogru hedef kitleye ulasilabildigi siirece
pazarlama iletisimi agisindan postanin bir reklam mecrasi olarak kullanilmasi, hedef
tilketici ile kisisel bir iliski kurmayr hedefleyen pazarlama iletisimi c¢aligmalar

acisindan oldukca 6nemli bir nokta olarak tanimlanabilir. (Russel & Lane, 1996)

3.5.4. Radyo
Radyo, son derece iyi tanimlanmis hedef kitle agisindan dogrudan reklam
anlaminda bireysel iletisim kurulabilen ortamlardir. Dinlenilen radyo istasyonlari
acisindan bakildiginda bu anlamda hedef kitle bazinda bir sadakat s6z konusudur. Hedef
kitleye ulasim ve diigilk reklam maliyetleri sebebiyle radyo siklikla tercih edilen bir

mecra olarak goriilmektedir. (Russel & Lane, 1996)

3.5.5. Dergi
Cografik ve demografik oOzellikleri ile hedef kitleyi daraltarak tanimlayabilmesi
acisindan 6nemli bir mecradir. (Russel & Lane, 1996) Diger basilt mecralarda oldugu
gibi, yeni medyanin varligi dergiler iizerinde de negatif bir etki yapmis olsada.
Gazetelere gore hala daha spesifik okuyu kitlelerine sahip olmalari nedeniyle tercih

edilmektedir.

3.5.6. D1s Mekan Uygulamalari
Acikhava reklamcilig1 olarakta adlandirabilecegimiz dis mekan uygulamalari, iiriin
ve marka tanitiminda oldukga etkili bir mecra olarak tanimlanabilir. (Russel & Lane,
1996) Hedef kitle ile bulusma ve mesaj1 iletme anlaminda giicii goz ardi edilemez.
Giliniimiizde de agik hava reklamcilig1 yer yer yeni medya uygulamlari ile birlestirilmek

suretiyle hedef kitleye ulasmada etkin bir mecra olarak kullanilmaktadir.
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3.5.7. Diger Reklam Ortamlari ve Yeni Medya

Alisilmis reklam meclarinin disinda glinlimiizde pek cok farklt malzeme ve
teknoloji kullanilarak hazirlanan ¢aligmalar yeni medya olarak adlandirilabilir.

Gelisen teknolojilerin giiniimiizde geldigi nokta, reklam ortamlar1 anlaminda da her
giin farkli bir mecranin yaratilmasina olanak vermektedir. Internet’in tiim diinya
iizerinde hizla artan kullanici sayisi reklamcilik anlaminda ¢ok farkli agilimlari da
beraberinde getirmektedir. Internet reklamcilii, giiniimiizde medya planlamalarinda
onemli rol oynar hale gelmistir. Portallar ile baglayip sonrasinda blog’lara doniisen ve
giinimiizde ‘sosyal aglar’ olarak adlandirilan etkilesimli internet siteleri internet
reklamciliginin en gézde mecralarindan biri olarak tanimlabilir. Reklam i¢in, basil ve
yayin yapan medya araglarinin disinda farkli ortamlarin da kullanilmasi gegen zaman
icersinde teknolojik gelisimler ile baglantili olarak giderek ¢ogalmakta ve
farklilagmaktadir.

Teknolojiye bagimli hale gelen bireylere giiniimiizde reklam mesajlarini iletmek,
giindelik yasamin bir par¢asi haline gelen teknolojik tiriinler ile oldukga kolay bir hale
gelmigtir. Toplu ulasim merkezlerine yerlestirilen kiosklar, dijital sehir rehberleri, cep
telefonu uygulamalar1 hatta oyun konsiilleri ve bilgisayar oyunlar1 dahil olmak iizere
kisisel eglence merkezli tim teknolojik iiriinler giiniimiizde birer reklam mecrasi olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle cep telefonlar1 kullanilarak yapilan reklamlar pazarlama
iletisimi ¢ercevesinde kisisel reklam iletisimi acisindan oldukga tercih edilen bir yontem
olarak goze carpmaktadir. (Arens, 20006)

Tiim bu teknolojik gelismeler pazarlama iletisiminde mobil pazarlama kavraminin
da gelismesine yol agmistir. Kablosuz iletisim teknolojilerinin de gelismesi ile birlikte
mobil olarak her an hedef kitleye teknolojik bir {iriin ile ulagmak miimkiin olmaktadir.
Mobil pazarlama o6zellikle bir promosyon sanayi olarak gelisimini siirdiirmektedir.
Ucretli-iicretsiz uygulamalar, mesaj servisleri, sarki-video indirilebilen internet siteleri
mobil pazarlamanin yeni mecralari olarak goéze carpmaktadir. (Moriarty-Mitchell-
Wells, 2009)

Yogun bir reklam bombardimani i¢ginde gecen giindelik yasam icersinde, pazarlama
iletisimi agisindan negatif bir etki olarak, bu kisisel iletisim metodlarinin bireyler
tarafindan reddedilmesi ve bikkinlik yaratmasi reklam stratejistlerinin tiizerinde

calistiklar1 6nemli konulardan biri olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
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4. REKLAM VE TASARIM

Reklamda yaraticiligin 6nemli bir unsur oldugu bilinmektedir. Cilinkii mesajin nasil
verildiginin 6nemli oldugu gibi, ilging ve dikkat g¢ekici olmasi da reklam etkisini
arttirmaktadir. SozIli reklam mesajimin gorsel sunumu, reklamin hedef kitle {izerinde
birakacagi etkinin en temel 0gelerinden biridir. Reklam mesajinin yazinsal ve gorsel
boyutuyla uyumu dogru bir kurgusal birlikteligi de beraberinde getirmektedir. (Clow &
Baack, 2002)

Tasarim kavraminin reklam ile biitlinlestigi ve birlikte haraket etmeye basladigi
nokta bu uyum ve dogru kurgusal birliktelik olarak tanimlanabilir. Tasarimin kendi
prensipleri ile birlikte reklamciligin kuramsal yoniiniin dogru bir sekilde ortlisebilmesi
icin tasarimin bir alt kategorisi olarak grafik tasarim, yaratici reklam fikrinin hedef
kitleye sunulacak hale gelebilmesinin anahtaridir. Grafik tasarim, reklamin amacina
ulagsmasinda en etkili araglarindan birisi olarak goriilebilir. (Clow & Baack, 2002)

Reklamda yaraticiligin "fikir" temelinde oldugu diisiiniildiigiinde, grafik tasarim, bu
fikrin aktarilmasinda en dogru ara¢ olarak goriilmektedir. Dolayisiyla grafik tasarim

reklam fikrinin giicli oraninda basarili olabilmektedir (Misirlioglu, 1994).

IKIiNCi BOLUM
TASARIM

Tasarimin ne oldugu, nasil bir meslek haline geldigi ve tasarimda yaraticiligin

Oonemi su sekilde tanimlanabilir.

1. TASARIMIN TANIMI

Tasarlama, zihinde hazirlanan bir diisiinceyi ve bir eylemi gerceklestirmektir.
Tasarim ise, zihinde tasarlanan bir diisiincenin bir eserin ilk bi¢imi sayilabilmektedir
Tasarimin tam olarak ifade edilmesi icin zihinde tasar1 halindeyken olgunlasip
gelistirilmesi gerekmektedir (Tepecik, 2002). Tasarlamak; planlamak ve tasarim

stirecinde karigikliga, ayriliga bir diizen getirmektir, bu diizen, verilen mesajin daha
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kolay anlasilmasini saglayacaktir. (Istek, 2004) Tasarim, farkli bicimleri bir araya
getirerek yeni bir diizen olusturma olarak tanimlanmaktadir. (Borja De Mozota, 2005)
Bir tasarimin, kendi i¢inde bir yapiya ve bu yap1 arkasinda bir planlamaya sahip
olmalidir. Biitiin sanatlarin temelinde bir tasarim olgusu bulunmaktadir. Tasarlama
tasarim eyleminin olusacagi yapinin organizasyonu ile ilgili her tiirlii calismay1 ifade

etmektedir (Becer, 1999).

2. GRAFIK TASARIM

Grafik tasarim, tasarim prensiplerine bagl olarak kendi kriterleri iizerinden gorsel

kompoziisyonlarin genel ad1 olarak ifade edilebilir.

2.1. Grafik Tasarimin Tanimi

Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanat1 olarak degerlendirilmektedir. Birinci islevi
olarak da bir mesaj1 iletmekte, bir {iriin ya da hizmeti tanitmaktadir. Grafik s6zctigii eski
Yunan dilindeki, yazmak-¢izmek anlamini tagiyan “grafayn” sozciiglinden tliremistir.
Dilimizde yazmak-¢izmek seklindeki iki sozcilikle anlatilabilen bu resim sanati tiiri,
hemen biitiin dillerde grafik sozcligli ile taninmaktadir. Grafik Sanatlari, 6zgiin grafik
resim ve grafik tasarim ¢aligmalar1 olarak ikiye ayrilarak incelenmektedir. Ozgiin grafik
resim caligmalari, resim sanatinin ¢esitli araglarla 6zgilin grafik resim tiiriinii meydana
getirmekte ve sanatsal birer ¢alisma olarak degerlendirilmektedir. Grafik tasarimlar ise,
irliinleri tanitmak ve yaymak amaciyla yapilan c¢esitli yayin ve endiistri ¢aligmalari
olarak bilinmektedir. Amblem, etiket, gazete ilani, kitap resimleri, afis, dergi /kitap
kapaklar1 gibi ¢alismalar reklamda grafik tasarim c¢aligmalari olarak degerlendirilebilir.
Dogrudan veya basilip ¢ogaltilarak belirli bir tanitma ve iletisim islevi i¢in kullanilan
resimler, yazilar, resim ve yazi kompozisyonlar1 grafik tasarim olarak
isimlendirilmektedir. (Becer, 1999)

Grafik tasarim, kendi icinde pek ¢ok ihtisas alanlarina sahip, yogun teknik ve
uzantilari olan, her gecen giin yeniliklerin kazanildig1 dinamik bir gorsel iletisim dalidir.
(Ugar, 2004) Tasarimin ayni zamanda bir problemin ¢6ziimii oldugu diistiniiliirse, grafik
tasarimin  problemlerini  genellikle iki boyutlu ylizeyler iizerinde ¢6zdigi

goriilmektedir. Bir grafik tasarim problemi daima iletisimle ilgili olmaktadir. Iletisim,
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grafik tasarimin hayati unsuru olarak goriilebilir. Aslinda grafik tasarimi bu denli ilging,
onemli, dinamik ve c¢agdas kilan da, iletisime yoOnelik en etkin 6gelerden biri
olmasindan kaynaklanmaktadir. Tasarimcinin giincel bir bilgiyi, yenilenmis, ¢agdas,
giincel ara¢ ve malzemelerle sunmak zorunlulugu bulunmaktadir. (Ketenci ve Bilgili,

2006).

2.2. Grafik Tasarim ilkeleri

Grafik tasarimin uygulama alanlarinin ¢ok genis oldugu bilinmektedir. Amblem,
logo, afig, ambalaj tasarimi gibi pek ¢ok ¢aligsma grafik tasarimlarin alanina girmektedir.
Her grafik tasarimin kendine 6zgii, uyulmasi gereken bir takim kurallar1 bulunmaktadir.
Grafik tasarim ilkeleri dogru uygulandig: siirece basari saglandig1 goriilmektedir.

Bir grafik tasarim {irliniiniin olusturulmasinda kullanilan elemanlar soyle
siralanabilir: (Ketenci ve Bilgili, 2006)

* Cizgiler

* Ton

* Renk

* Doku

* Bigim

« Olcii

*YOn

2.2.1. Cizgi
Diiz ya da kivrimli, kalin ya da ince, siirekli ya da kesik, grenli ya da keskin
ozelliklere sahip ¢izgiler tasarimda objenin dikkat ¢ekmesi veya iki obje arasina
koyularak goziin onlar1 birbirinden ayrilmalarinin saglanmasi amaciyla, zaman zaman

ise baz1 mesajlarin iletilmesi i¢in kullanilmaktadir (Ketenci ve Bilgili, 2006).

2.2.2. Ton
Tasarim yiizeyleri iizerinde en c¢ok, grinin c¢esitlemeleri ve siyah tonlari

izlenmektedir. Tasarimda kullanilan ton ve ¢izgi elemanlari, kontrast olugturmaktadir
(Becer, 1999).
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2.2.3. Renk
Bir tasarimin en Onemli elemani olarak kullanilmaktadir. Renklerin insanlar
iizerinde psikolojik etkilerinin oldugu bilinmektedir. Renkler sicak, soguk ve zit
(kontrast) renkler olarak gruplara ayrilmaktadir. Sicak renkler: kirmizi, turuncu, sari,
soguk renkler: mavi, yesil ve mordur. Zit renkler de bir renk ¢emberinde karsilikli gelen
renklerdir. Buna gore, kirmizi-yesil ile mavi-turuncu ile sari-mor ile kontrastlik

olusturmaktadir. Zit renkler tasarimin daha etkili goriinmesini saglamaktadir. (Becer,
1999)

2.2.4. Doku
Bir ylizey iizerinde dokunun varhigindan s6z edilebilmesi i¢in, orada tekrarlara
dayali bicimsel bir diizen olusturulmasi gerekmektedir. Dokular, cesitli objeler ve
diizlemlerle olusturabildigi gibi 6zel {retilmis kagitlarin  dokularindan da

yararlanilabilirinir. (Ketenci ve Bilgili, 2006)

2.2.5. Bicim
Verilmek istenilen mesaj, ne tiirde olursa olsun, miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida
alict ilizerinde ayni etkiyi uyandiracak sekilde tasarlanmalidir. Bunun i¢in bi¢im
psikolojisini etkinilgi ©6nemli bir konudur. Bi¢im tasarimi bilgilerinin topluca
degerlendirilebilmesi, bigimlendirme tasarim elemanlarina dogada oldugu gibi biitiinii
olusturma potansiyeli ile yaklasabilmesidir. Boylece islev-bigim-estetik birligi

icerisinde olan eserlerin elde edilmesi miimkiin olabilir. (Tepecik, 2002)

2.2.6. Olcii

Bir grafik tasarim iiriinii, daima degisik ve belirli 6l¢iilere sahip gorsel unsurlarin

bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Olgiiler biiyiidiikge, etkileyicilik ve algilanirlik da
artmaktadir. (Becer, 1999)

2.2.7. Yon
Bir tasarim tizerindeki ¢izgiler ve noktalar degisik noktalara yonelerek bir hareket
olusturmaktadirlar. Verilmek istenen mesaj dogrultusunda bu hareket dogru sekilde

yonlendirilmelidir. (Becer, 1999)
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3. TURKIYE’DE GRAFIK TASARIM
Tiirkiye’de grafik tasarimin tarihinden bahsedilirken irdelenmesi gereken en 6nemli
konulardan biri de maatbaciligin gelisimidir. Bu nedenle Tiirkiye’deki grafik tasarimin

dogusu, matbaalarin ortaya ¢ikisiyla birlikte incelenmelidir.

3.1. Matbaanin Kurulmasi ve Gelisimi

Osmanli Imparatorlugu hudutlar1 iginde baskmin uygulanmasmi genellikle iilke
disindaki bazi hareketler hazirlamistir. Bu hareketleri, Avrupa iilkelerinde Arap harfleri
ile once Arapca, daha sonra Tiirkge basim yapilmasi, basilan kitaplarin iilkeye
sokulmasi, Osmanli iilkesinde azinliklarin basimevleri kurmalar1 olaylar takip etmistir.
Tiirkiye’de matbaanin kurulusu, daha sonralar1 III. Ahmet’in padigahlig1 sirasinda Lale
Devri’nde miimkiin olmustur. Bu dénemde bir tecriibe heyeti kurulmus, {i¢ kiitiiphane
ve bir Nakkas hane agilmig, Levni gibi usta bir ressam yetigsmis ve yabanci iilkelerle
iliskilere girilmistir. lerleyen yillarda cogu tarihte yer aldig1 gibi Ibrahim Miiteferrika
Istanbul’da 1727 yilinda Yavuz Sultan Selim semtindeki konaginda bir matbaa agmustir.
(Inugur, 1993) “Vankulu Lugat:” (Ocak 1729) adli eser basilmustir. Ve pesi sira
aralarinda Katip Celebi’nin “Cihanniima’simnin da bulundugu 17 kitap bu matbaada
basilarak yaymnlanmistir. (Ketenci ve Bilgili, 2006). Ik Tiirk basimevi 1727°de
kurulmustur, ama Tiirk topraklarinda ilk basimevinin kurulusunun c¢ok eskilere
dayandig1 goriilmektedir. Musevi, Ermeni ve Rumlarin kendi dini eserlerini matbaa
teknigini kullanarak bastiklar1 bilinmektedir. Tirkiye’ye yerlesen Museviler,
Istanbul’da ilk basimevini 1493 yilinda, yani Gutenberg’den tam 43 yil sonra faaliyete
sokmuslardir. Ermeni olan Sivasli Apkar ise 1567’de bagka bir basimevi agmistir. 1627
yilinda da Rumlar kendi basimevlerini kurmuslardir. Bir goriise gore Ibrahim
Miiteferrika, azinliklarin kurdugu bu basimevlerinde deneyim kazanmistir (Becer,
1999). Matbaanin emekleme donemlerinde ilk basili {iriinlerin tasarimlar1 genellikle
hattat ve miizehhip denilen siislemecilerin elinden ¢ikmistir. Tiim dergilerde basliklar,
yaz1 tipleri, resimler, pullar ve sayfa diizenlemeleri bu meslekle ugrasanlar tarafindan
yapilmistir. (Tepecik, 2002)

1830’1u yillarda Istanbul’da bir litografi atdlyesi kuran Jacques ve Henri Cailloil,
cok sayida resim ve ¢izimi tagbaski yoluyla c¢ogaltmislardir (Becer, 1999). Tasbask1
(litografi) teknigini Tiirkiye’ye tasiyan Cailloil Kardesler’in matbaasi ise 1831 yilinda

Istanbul’da kurulmustur. Yazi basimi yoniinden hattatlara gereksinim gdsteren bu



16

teknik, uzun yillar kullanim alani bulmustur. (Ketenci ve Bilgili, 2006). Tiirk grafik
sanatlarinin gelismeye baslamasi, Osmanli doneminde 1860 yilinda ¢ikmaya baslayan
ilk Tiirkce gazetelerle birlikte goriilmektedir.

Tiirk grafik sanatlar tarihinin 6nemli asamasi da Osmanli Devleti’nde tiyatro
sanatinin kurulmasi ve gelismesi olarak gosterilmektedir. Tiyatro afislerinin bu devrede
calisildign goriilmektedir (Tepecik, 2002).

Aynt donemlerde dergi yayinciligina ve posta pulunun basimina baslanan
Osmanlilar’da, c¢alismalar ressam, hattat ya da kaligrafi sanatgilar1 tarafindan
yapilmistir. (Becer, 1999)

Gazetelerdeki reklam resimlerinin yani sira duvar afiglerinin de yapilmaya
baslandig1 ilk donemse, XIX. yilizy1l sonlariyla XX. yiizy1l baslart olmustur. (Tansug,
1993) Avrupa’da bol miktarda yer alan karikatiir sanati da yiizyilin sonuna dogru
Osmanli Devleti’'nde ¢ikan gazetelerde yer almaya baglamistir. Tercliman-1 Ahval,
Terciiman-1 Hakikat, Tasvir-i Efkar gibi gazetelerde donemin ydnetimini hicveden
karikatiirler yayinlandigr goriilmektedir. Ayrica Servet-i Filinun ile Diyojen adli
dergilerin de Tiirk grafik sanati tarihinde 6nemli bir yeri oldugu bilinmektedir.
(Tepecik, 2002)

XIX. yiizyil sonu, ressamlarin tablo satarak gecinemedikleri donem oldugu igin,
ozellikle illiistrasyon alaninda yeteneklerine giivenenler, basinla isbirligine girmislerdir.
Basinin giderek daha etkin islevler kazandigi XX. yiizy1l basinda ise, grafik
gereksinimlerine ihtiya¢ daha da arttig1 i¢in, bazi iinlii ressamlar bu isle ilgilenmeye
baslamislardir. Ornegin Ali Cemal gibi énemli resim sanatcilari, bu alana girmislerdir
Kasim 1928 yilinda Tiirk Harflerinin kullanima ge¢mesiyle birlikte bir sure bunalima
giren basim sanayi, kisa siirede kendini toparlamigtir. Harf devrimi 6ncesi 284 basimevi
varken, bu say1 1928—1938 yillar1 arasinda 556’ya ulagsmustir. 1950’11 yillarin ¢ok partili
stirecine gelindiginde ofset teknigi, “fotoofset” olarak uygulanmigtir. 1980°li yillardan
sonra Avrupa’ya kapilarin sonuna kadar agilmasi, serbest piyasa ekonomisine gegisle
birlikte, basim sanayisindeki tiim teknolojik yenilikler hizla iilke geneline yayilmaya
baglamigtir. 1990’lh yillarin basma gelindiginde, bilgisayarin baski teknolojileri
iizerindeki etkisinin artmasi yaygin kullanim anlayiginin yerlesmesi ile, bu geligsme ile
daha da hiz kazanmis, Tiirkiye’deki matbaa sayisi 3600 dolaylarina ulasmistir. (Ketenci
ve Bilgili, 2006)
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3.2. Fotografin Kullamlmaya Baslanmasi

Kanburoglu’na gore, fotografin Tiirkiye’ye ilk gelisi, Osmanli imparatorlugunda
resim egitimi veren Miihendishane’ye perspektif dersinde kullanilmak iizere getirtilen
kamera obscura ile baglamistir. Daha sonra da fotograf dersleri miifredata alinmistir.
(Aktaran, Kasim, 2005) Istanbul’un fotografla tanismas1 1840°da gergeklesmistir. Bu
zamandan sonraki siire¢ iginde, dnceleri Beyoglu ve sonrasinda Istanbul genelinde
fotograf atdlyeleri kurulmustur. (Ketenci ve Bilgili, 2006) II. Abdiilhamit zamaninda
fotograf araciligiyla yapilan tanitim ¢aligmalarinin, Tiirkiye’de disariya karsi yapilan
turizm-taniim ¢aligsmalarinin ilk 6rneklerini olusturdugu sdylenmektedir. Bu agidan
bakildiginda gerek reklama, gerekse reklam caligmalarinda fotografa verilmesi gereken
degerin Osmanli Imparatorlugu doneminde verildigi goriilmektedir. (Kasim, 2005)
Fotografin icadi Avrupa’da oldugu gibi, Osmanlida da ilgi gormiis ve kisa slirede ¢ok
yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bu ilginin Cumhuriyet tarihinde de devam
ettigi goriilmistlir. Glintimiizde ise fotografcilik tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de
bir sanat dali olmustur. Fotograf ve film sanatlar1 bir yandan bagimsiz etkilerini
strdiiriirken, Obiir yandan grafik sanatlarin islevlerine uygun bir dayanisma igine de
girmektedir. Grafik sanatlarin basim teknikleriyle oldugu kadar, fotograf ve film
teknikleriyle baglantisi, kitle iletisiminde 6nemli role sahip oldugunu gostermektedir.
(Tansug, 1993)

3.3. Cumhuriyet’in flamindan Sonra Grafik Tasarim

XX. yuzyilin ilk c¢eyregi, Bati’da oldugu gibi iilkemizde de biiyiik degisikliklere
gebe olmustur. Tanzimat’tan beri {lilkemizde bir¢ok reformlar yapilmis, fakat bunlar
Bat1 6rneklerini taklitten ileriye gecememisler, yiizeyde kalmislardir. Atatiirk devrimi,
Bati’nin ¢ag degisimini yasadig1 bir donemde, derine inmeyi, hakikat anlayisinda ve
diisiince tarzinda kokten bir degismeyi zorunlu gérmiistiir (Ipsiroglu ve Ipsiroglu, 1993:
109). Toplumsal yasam bi¢iminin degismesi, ekonomik ve kiiltiirel iligkilerin yeni
boyutlar kazanmasi, grafik sanatlar ve bunun yardimcisi olan diger bazi alanlarin hizla
gelismesine neden olmustur.

Tiirkiye'de sanat egitiminde grafik dalinin 6nemini arttiran gelenek, gegmiste biiytik
hat ustalarinin yetismis olmasindan kaynaklanmistir. Gereginde resimlesebilen hat
diizeyinin yerini, 6zgiin resimsel bi¢im gostergelerine doniisen grafik dizayninin yeni

harf degerleriyle uzlasimi almistir. (Tansug, 1993) Diyojen gibi mizah dergilerindeki
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karikatiir ¢izgisinden, kitap kapagi ressamlig1 ve reklam afislerine kadar yayilan genis
bir alanda goriilen bir gecis asamasi, II. Mesrutiyet (1908) hareketinden sonra baglamis
sayilabilir. Ancak, Tirkiye’de grafik tasarim konusunda uzmanlasma Cumhuriyetin
[lan1’ndan sonra baslamistir. 1920’lerde, Miinif Fehim, Thap Hulusi ve Kenan Temizan
gibi tasarimcilar, kitap kapagi, afis ve basin ilan1 alaninda yaptiklari nitelikli
caligmalarla Tiirk grafik tasarimina Onciiliik etmislerdir (Ketenci ve Bilgili, 2006: 286).
Miinif Fehim kivrak bir gazete ¢izgisi mizacina sahip olarak bu faaliyetini yillarca
stirdirmiistiir. (Tansug, 1993) Cumbhuriyetin ilk yillarinda yeni kurulan Tiirk
Devleti’nin kimlik olusturma ¢abalarinda, 6nemli bir grafik tasarimci ve ressam olan
Ihap Hulusi, Tiirk grafik sanatlar tarihinin dnciisii kabul edilmistir. (Tepecik, 2002) Afis
ve kitap kapagi ressamligi ile piyango bileti, spor oyunlari, sise etiketi, pul dizayni gibi
calismalarin 6zellikle Thap Hulusi ve Kenan Temizan gibi sanatcilarla basladig
sOylenebilir. Almanya’da egitim gérmiis olan bu iki tasarimcinin ¢aligmalarinda, Alman
grafik sanatinin yazi ve resim &gelerini yapisal bir biitiinlik i¢inde kavrayan inga

ilkesinin egemen oldugu goriilmektedir (Tansug, 1993).

UCUNCU BOLUM
BASILI REKLAMLARDA GRAFIK TASARIM UYGULAMALARI

1. BASILI REKLAM MECRALARI

Basili reklamlar1 gazete , dergi ve el ilanlar1 olarak ii¢ farkli grupta inceleyebiliriz.

1.1. Gazete ilanlar

Gazete ilanlar1 hazirlanirken dikkat edilmesi gereken hususlar: (Teker, 2002)

* Gazete ilanlar1 hazirlanirken 6zgiin tasarimlara yer verilerek, ilanin okuyucu
tarafindan kolay anlasilmasini ve algilamasini saglayici bir “layout”a ve okunakli bir
“tipografiye” sahip olmasi saglanmalidir,

» {lanin dikkat cekici ve bakis yakalayici olmasi igin kullamlacak renkler dikkatli
secilmelidir,

« flanda firma ismi ve marka ismi, logo veya amblem fark edilmeyi saglayici

biiytikliikkte olmalidir,
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* Bir ilanda, g6z resimden hemen sonra resim alt1 yaziya kayacagi i¢in, resim alti
yazilar1 6zenle seg¢ilmelidir,

e {lanin grafiksel tasarimi yapilirken, dikkati ¢ekmesi gereken &nemli dzellikler
ilanin merkezine dogru yerlestirilmelidir,

* Basliklarda negatif ifadeler kullanilmamalidir,

« flan metninde yaz1 9 puntodan kiiciik olmamali, 75 sdzciigii gegmemeli ve espas

aralar1 dikkatli secilmelidir.

1.2. Dergi ilanlar

Dergilerin igeriklerinin belirli konularda agirlikli olmasi nedeniyle, okuyucu kitlesi
olduke¢a belirli olan basili yayin organlart olduklar1 bilinmektedir. Bu 6zellik reklam
verenin hedef kitlesini gdz Oniine alarak daha kolay, daha seri ve daha saglikli karar
verme olanagini saglamaktadir. Dergilerin gazetelere oranla baski ve kagit kalitelerinin
daha yiiksek olmasi, 6zellikle renkli reklamlar ve prestij temasinin isleyen reklamlar
icin daha uygun olmaktadir. Ancak yayin periyotlarinin uzun olmasi nedeniyle, giincel
konularla baglantili olarak hazirlanan reklamlar i¢in uygun goriilmemektedir (Kocabas
& Elden, 1997).

1.3. El Ilanlan

El ilanlar1 genellikle bir yapraktan olugsan ve bir yeniligi duyurmak, baslatilan
reklam kampanyasini desteklemek amaciyla kullanilmaktadirlar. (Kocabas ve Elden,
1997) El ilanlarmin grafiksel tasarimlarinda, ilanlarin hizli algilanmasini saglayici
basliklarin se¢ilmesi gerekmektedir. Bu, ilanlarin etkinligini belirleyen en 6nemli faktor
olarak gortilmektedir. El ilanlarinin hazirlanmasinda dikkat edilecek hususlar: (Teker,
2002)

« {lanlarda kullanilacak farkl1 ve 6zel bir cerceve, ilanin dikkat cekiciligini arttirir,

« Ister yatay, ister dikey olsun, ayn1 format kullanilmalidir,

* Kullanilacak gorsel tasarimin g6z alict ve dikkat cekici olmasina 6zen
gosterilmelidir,

» Reklamda yer alan grafiksel 6gelere hareket kazandirilmalidir,

o Tlanin cekiciligini arttirmak, derinlik duygusunu yaratmak amaciyla ilanda

perspektife yer verilmelidir,
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o [lanimn dikkat ¢ekiciligini saglamak amaciyla kullamlacak renkler, sayfaya
hiikmedici, kolay fark edilebilir, canli ve tire renkler olmalidir,
» Reklamin dikkat cekiciligini arttirmak amaciyla ¢esitli 6zgilin uygulamalara yer

verilmelidir.

2. BASILI REKLAMLARDA SAYFA DUZENIi VE TASARIM OGELERI

Basili reklamlarda sayfa diizeni olarak tanimlanan gorsel alan icersinde bir ¢ok 6ge
bir araya gelerek reklamin gergek amaci olan iirlin ya da hizmetin tanitimi i¢in ortak bir
sunug formati igersinde yerlerini alirlar. Her biri farkli gorevler iistlenen bu 6geler bir
biitiin icersinde sayfa diizeni ve grafik tasarim prensiplerine uygun olarak biraraya
geldiklerinde amacina uygun olarak bir reklam tanitim faaliyetinin, hedef tiiketicinin
karsisina iiriin ya da hizmeti en iyi sekilde tanitmaya hazir olarak ¢ikan boliimiidiir.

Yapilan arastirmalarda sayfa diizeni ve tasarimi olusturan oglerin reklamin
tiiketiciler iizerindeki biraktigi etki arasindaki iligkinin onemi agikca goriilmektedir.
(Burke & DeSarbo, 1987) Yaratici reklam fikrinin etkili bir gorsel sunusa donesmesi

ancak basarili bir sayfa diizeni ve tasarimi ile miimkiin olmaktadir.

2.1. Sayfa Diizenini ve Tasarimi Olusturan Ogeler
Sayfa diizeni ve tasarimi olusturan 4 temel 6ge su sekilde siralanabilir: (Feasley &
Stuart, 1987)

* Baslik

* imaj

* Metin Blogu

* Logo

Bu dort temel 6genin disinda basili reklamin icerigine gore ana metin blogunun
disinda birden fazla farkli metin bloklar1 ve baslik ile ilintili olarak alt ve iist basliklarda
sayfa diizeni icersinde yer almaktadir. Bu dort 6ge sayfa diizeni ve tasariminin temelini
olusturmakla birlikte, yaratci bir reklam fikrinin basili reklama doniigsmiis halinde, her
zaman bir arada olmalar1 gerektigi anlamina gelmemektedir. Reklamverenin kimliginin

tanimlanmas1 amaciyla logo ve reklamin ana fikrinin tiikketiciye gecebilmesi igin
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basligin olmasi bir gereklilik gibi goziiksede, reklam firkin aktarilmasi anlaminda en
dogru secimin yapilmast Onem kazanmaktadir. (Motes, Hilton & Filden, 1992)
Ozellikle yeni bir iiriin ya da hizmetin tanitim faaliyetleri i¢in tasarlanan bir basili
reklamda iiriinlin ve markanin tiiketicilerin zihninde kalmasi ve hairlanmasi

reklamveren agisindan ¢ok 6nemlidir. (Wedel&Piteres, 2000)

2.1.1. Bashk

Sayfa diizeni ve tasarimi igersinde baglik olmaz olmaz O6gelerdin biri olarak
goriilebilir. (Belch & Belch, 2001) Baslik, basili reklamin igersinde {iriiniin tiiketici ile
ilk kontak kurdugu O6gedir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye basaran bir baslik, sayfa
diizeni ve tasarimi icersinde yer alan diger 6gelerin de tiiketici tarafindan algilanmasinin
ve anlagilmainin yolunu agar. Baslik zaman zaman tek basina sayfa diizeni icersinde en
Oonemli gorevi iistlenebilecegi gibi diger Ogeler ile birlikte bir anlam ifade edecek
sekilde de tasarlanabilir.

Tiiketicinin dikkatini ¢gekmek igin genellikle hem gorsel hem de icerik anlaminda
etikili bagliklarin se¢ilmesinin sebebi budur. Baslik {irlin ya da hizmetin bir 6zelligi ile
alakali olabilecegi gibi sadece dikkat ¢ekmek amaciyla fakli bir kavram ile ilgili
olabilir. BoOyle durumda baslhk ile diger gorsel unsurlardan biri olan imajin
kombinasyonu 6nem kazanir. Baglik ile tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi basaran basili
reklam imaj ile de reklam fikrinin tiiketici tarafindan algilanmasini saglamaya calisir.
(Leigh, 1994)

Sayfa diizeni ve tasarimini olusturan 6gelerin yaratici ve dogru bir sekilde bir araya
gelememesi durumunda, 6gelerin kendi iclerindeki dogrulugu bir biitiine yansiyamadigi
icin sonugta reklam fikrinin basarili bir sekilde teketiciye iletilememesi durumu ortaya
cikabilir.

Feasley ve Stuart’in 1987°de yaptiklar1 1932 ve 1982 yillar1 arasini1 kapsayan benzer
bir ¢alismad, basligin ortalama 7 ila 9 kelime arasinda olmasi gerektigi sonucuna
vardiklar1 goriilmektedir. Basili reklamlarda genellikle baslik iki par¢a halinde
kullanilmaktadir. Alt ya da iist baslik i¢erik anlaminda baglik ile tamamlayict bir gorev
iistlenmektedir. (Nelson, 1989) Son yillarda kisa bagliklarin daha popiiler oldugu
gozlemlenmektedir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekme vazifesini {istlenen baglik, {iriin
bilgileri ve oOzelliklerini igeren alt ve st bagsliklar ile igerik anlaminda

desteklenebilmektedir.
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Bir ¢ok arastirma sonucuna gore sayfa diizeni ve tasarimi icersindeki baslik, iirlin
ile tiiketici arasinda baglantt kurmanin en iyi yolu olarak goézlemlenmektedir.
(Chamblee and Sandler, 1992) Basligin sayfa diizeni igersinde {ist tarafta olmasi, ilana

dikkat ¢ekmek icin en iyi yerlesim olarak tanimlabilir. (Book & Schick, 1990)

2.1.2. imaj

Imaj, sayfa diizeni ve tasarimi igersinde genellikle en egemen &ge olarak
goriilmektedir. (Wedel & Pieters, 2008) Giliniimiizde reklam ve tanitim faaliyetlerinin
her alaninda dikkat ¢ekmek i¢in ¢ok daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Phillips
and McQuarre’nin 2002 yilinda yaptiklar1 bir ¢alismaya gore 90’lardan sonra sayfa
diizeni igersinde yer alan imajlar tasarimin biiyiik bir bolimiinii olusturmaktadir.
Gectigimiz 50 igersinde, tliketicinin dikkatini daha ¢ok sozli bilgilendirmeler
cekiyordu, artik bu durum daha gorsel yonlendirmelere dogru kaymaktadir. (Pollay,
1985)

Glinlimiizde tasarlanan modern ilanlarda, gorsel sunum ¢ok daha Onemli hale
gelmigtir. Artik sadece tek bir gorsel ve logodan olusan basili reklamlar da
tasarlanmaktadir. (Kenyon & Hutchinson, 2007) Uriin ya da hizmetin tanitimmnin yani
sira sadece imaj agirlikli basili reklamlarda bu tarz uygulamalari daha siklikla
gormekteyiz. Diinyada ve Tirkiye’de de ozellikle reklam fikirlerinin degerlendirildigi
yarismalarda odiil alan basili reklamlar incelendiginde, biiyiik ve etkili bir gorselle
tasarlanan reklamlarda metin bloklarinin kullanilmadigi, yaratici reklam fikrini en iyi
anlatan imaj ile birlikte kisa bir baslik ve logodan olustugu gézlemlenmektedir.

Sayfa diizeni ve tasarimlari icersinde imaj basligi altindaki 6geleri; fotograflar,
iltistrasyonlar ve resimleri tanimlayabiliriz. (Pieters and Wedel, 2004) Kullanilan
imajlar, basili reklamda yer alan baslik ve metin bloklarinin daha rahat anlagilmasi, {iriin
ya da hizmet hakkinda daha detayli bilgi aktarilmasi anlaminda iglevler icermektedir.
Kullanilan imajlar, hem tiiketicinin ilgisini ¢cekmek hem de tanitimi yapilan iiriiniin
tiketici  tarafindan  goriilmesini  saglamaktadir. Ozellikle metin  bloklarmin
kullanilmadig1 basili reklamlarda, imajlar {iriin ya da hizmetin tiiketiciye saglayacagi
faydalar1 gostermek icin kullanilmaktadir. Gorsel iletisimde siklikla karsimiza ¢ikan
piktogramlar ve sekiller ¢ogu zaman basili reklamlarda yazinin yerini almaktadir.
(Bulmer & Buchanan-Oliver 2006) Giiniimiizde yaratict reklam fikirlerinin gorsel

olusumlarinda imajlar metnin yerini almaktadir. (Scott, 1994)
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Gorsel metforlarin tiiketicilerin algilarinda daha ¢ok yer ettigi soylenebilir. (Chan
and Hogg, 2006) Akilda kalicilik anlaminda imajlar, kisa ve etkili basliklar ile birlikte
sayfa diizeni ve tasarimlar icersinde 6nemli rol oynamaktadir. Reklam’a maruz kalan
tiiketiciye ileti gectigi andan itibaren iiriin ya da hizmet ile ilgili akilda kalict bir fikir
birakmak ve sonrasinda tiiketicinin bu geri hatirlama siirecinde markaya olan ilgisini
taze tutmak rekabetin ¢ok sert yasandigi giinlimiizde marka igin art1 bir deger olarak
ifade edilebilir.

2.1.3. Metin Blogu

Metin bloklar1 basili reklamlarda siklikla bagvurulan 6gelerden biridir. Marka ile
ilgili bilgiler genellikle metin bloklarinda verilir. (Pieters & Wedel, 2004) Metin
bloklarinin sayfa diizeni ve tasarimi igersinde birden fazla islevi oldugu sdylenebilir.
Metin bloklarinda marka, iiriin ya da hizmet ile ilgili detayli bilgiler verilebilecegi gibi,
daha ironik metinlerle de, tiikketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilabilir. Bazen yaratici ve
zekice hazirlanmis bir metin blogu sayfa diizeni igersinde, baslik veya imaj kadar
tiiketicinin ilgisini ¢ekebilir ve markanin akilda kalmasini saglayabilir. Sayfa diizeni
icersindeki metin bloklarini, ana metin blogu ve diger metin bloklar1 olarak
adlandirabiliriz.

Genellikle ana metin bloklarinda, baslik ve alt bagliklardaki anlatilmaya calisilan
fikri tamamlayic1 yapilar gorebiliriz. Ayni sayfa diizeni ve tasarimi icersinde birden
fazla metin blogu goriilebilir. Genellikle kampanya igerikli basili reklamlarda, farkli
iriin gruplart ve fiyatlarim1 gosteren basili reklamlarda birden fazla sayida metin
bloguyla olusturulmus sayfa diizenlerine rastlanmaktadir.

Metin blogunun sayfa diizeni icersinde kapladigi alan, tasarim anlaminda da ¢ok
onemlidir. Tiiketicinin ilgisini kaybetmeden, igerigi aktarmanin yami sira gorsel
biitiinliigli bozmadan ve baslik ile imaj ya da imajlar arasindaki goérsel uyumun
icersinde dogru yerde yer almalidir. Baslikta oldugu gibi metin bloklar1 da tipografik
iletisim anlaminda yaratici ¢alismanin 6nemli unsurlarindan biridir. (Aitchison, 2004)
Kullanilan yazi karakterleri ve yazi stilleri metin blogunun islevselligi agisindan ele
alindiginda, tipografik iletisimin Onemini ortaya koymaktadir. Metin bloklariin
kullanilmadig1 sayfa diizeni ve tasarimlari oldugu gibi, metin blogu agirlikli sayfa
diizenleri de siklikla kullanilan sayfa diizeni tiirlerinden biridir. Béyle bir kullanimda

metin bloklarinin sayfa diizeni igersinde yerlesimi ve sayfa diizeni igersindeki diger
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ogeler ile uyumu olduk¢a Onemlidir. Fazla sayida metin blogu tiiketicinin ilgisini
dagitabilecegi gibi igerigin etkisinin azalmasinada yol agabilir. (Ellis and Miller, 1981)
Sayfa diizeni igersinde yer alan imajlarin, metinlere gore tiiketici algis1 gz Oniine
alindiginda hatirlamada daha one ¢iktig1 sdylenebilir. (Kroeber-Riel & Barton, 1980)
Sayfa diizenini olusturan tiim &gelerin aslinda tek bir amaca hizmet etmeye calistigt
diistintiliirse, birbirleri igersindeki oranlari, reklam fikrinin dogru sekilde tiiketiciye
aktarilmas1 anlaminda olduk¢a onemlidir. Dogru bir homojen karisim, icerigi ifade

etmenin en iyi yoludur.

2.1.4. Logo

Logo, sayfa diizeni ve tasarimi igersinde kapladig1 alan olarak belkide en kiiglik
ama en Onemli 6gedir. Reklamverenin kimliginin tiiketiciye tanitildigi logo basili
reklamlardaki en onemli 6ge olarak degerlendirilmelidir. Logo, reklamverenin basili
reklam tizerindeki kimligidir. (Henderson & Cote, 1998) Logo basili reklamdaki iiriiniin
hatirlanma stirecinde 6nemli bir rol oynar. Marka, satin alma davranisina yonelen
tilketicinin aklinda kaldiysa, satis noktasinda tercih konusunda Onemli rol oynar.
Tiiketici satin aldig iiriin ya da hizmet memnun kaldig1 siirece aynit markay1 gordigii
farkl1 basili reklamlara karsi da benzer bir ilgi gosterecektir.

Logonun sayfa diizeni ve tasarimi i¢ersindeki yeri hatirlanma siirecinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Ayni marka altinda farkli iiriinler i¢in yapilan tanitim faaliyetlerinde
logonun sayfa diizeni icersinde siirekli ayni yerde olmasi, markanin hatirlanma siirecine
katkida bulunur. (Baker, 1988)

Sayfa diizeni ve tasarimi icersinde yer alan imajlarin, metinlerden ¢ok daha akilda
kalic1 6geler oldugu diisiiniiliirse, sekil ve benzeri formlardan olusan logolarin, ayni
sekilde igersinde metin olsa da, logonun iiretici firmanin adini tasiyan yazilar ile birlikte
kullanildig1 logotype uygulamalarin tliketicinin geri hatirlama siirecinde daha etkin bir

rol oynadig1 bilinmektedir. (Zakia & Nadin, 1987)

3. SAYFA DUZENIi TURLERI

Basili reklamlar kullanilan bir ¢cok farkli sayfa diizeni tiirleri mevcuttur. Bu tiirler;
tiiketicinin reklam fikrini anlamasinda, basili reklamdaki iiriin ya da hizmet hakkinda

tilketiciye aktarilmak istenilen bilgilerin anlasilabilirligi konusunda farkli etkilere
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sahiptirler. (McFall, 2002) Uriin ya da hizmetin icerigine ve verilmek istenen mesajin
tirine gore mevcut olan sayfa diizeni tiirleri kullanilabilir. Farkli karekteristik
ozelliklere sahip olan bu sayfa diizeni tiirleri basili reklamlarin gorsel anlamda
basarisinin da anahtarlar olarak goriilmelidir.

Basili reklama dontstiiriilecek olan yaratici reklam fikrinin icerigine, tanitimi
yapilacak iiriin ya da hizmetin sahip oldugu 6zelliklere en uygun sayfa diizeni tiiriiniin
secilmesi, mesajin aktarilmas: anlaminda 6nemli bir se¢imdir. (Haberland & Dacin,
1992) Reklam tasarimi konusunda ayni moda konusunda oldugu gibi popiiler sayfa
diizeni tlirlerinden bahsedilebilir. (Moriarty, 1986) Hedef tiiketiciler giiniimiizde, siirekli
ya da belli periyodlarda takip ettikleri mecralarda oldugu gibi basili mecralarda da bir
cok iletiye maruz kalmaktadirlar. Tiketicileri satin alma davranisina yonlendirdigi
diisiiniilen ya da tespit edilen basili reklamlarin sayfa diizeni tiirleri, benzer iiriinler
hatta ¢ok daha farkli tiriinler i¢in bile tercih edilir hale gelmektedir.

Tim bunlarin yanisira, sayfa diizeni tiirleri asla standart yapilar olarak
diisiiniilmemelidir. Birden fazla sayfa diizeni tiirii ayni tasarim igersinde kullanilabilir.
Yaratict reklam fikrinin, reklam tasarimi uygulama alanlarinda yenilik¢i yaklagimlar
her zaman daha dikkat cekici ve etkili olacaktir. (Zinkhan, 1993) Reklam tasarimi
kavraminin temelinde hayat buldugu grafik tasariminda, grafik tasarimi basili
reklamlarda ortaya ¢ikaran sayfa diizeni tiirlerinin de bir ¢ok kurali vardir. Bu kurallar
yaratici reklam fikirlerinin en dogru ve en basarili sekilde basili reklamlar araciligiyla
tiiketici ile bulugsmasi i¢in kullanilmaktadir.

Tasarimcilar agisindan bakildiginda ise; alinan tasarim egitim sirasinda su ana kadar
bahsedilen bir ¢ok kural ve ¢ok daha fazlasi aslinda yenilik¢i tasarimlarin sadece
zeminini olusturmaktadir. Tasarimcinin aman igersinde igsellestirdigi tiim kurallar,
diisiince asamasinda baslayan tasarim siireci, iiretime doniistiigli anda tiim kurallarin
ortadan kalktig1 farkli ve 6zgiin bir anlayisa doniisebilir. I¢ ice gecen bir ¢ok temel
tasarim kurali, tasarimcinin yaratici ¢alisma siirecinde yenilenebilir hatta bastan
tasarlanabilir. Sonug olarak basili reklam iiretilmesi siirecinde aslinda varolan hi¢ bir
kural yoktur. Her siire¢ kendi kurallarini yaratibilir. (Aitchison, 2004)

Siklikla kullanilan sayfa diizeni tiirleri su sekilde siralanabilir: (McFall, 2002)

* Resim Cergeveli Sayfa Diizeni

* Renk Alanli Sayfa Diizeni

* [zgara Diizenli Sayfa Diizeni
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* Mondrian Sayfa Diizeni

* Yaz1 Karekteri Tabanli Sayfa Diizeni
* Metin Agirlikli Sayfa Diizeni

* Cergeveli Sayfa Diizeni

» Siliietli Sayfa Diizeni

* Coklu Panel Sayfa Diizeni

* Daginik Sayfa Diizeni

* Bulmacal1 Sayfa Diizeni

3.1. Resim Cerc¢eveli Sayfa Diizeni

Sayfa diizeni icersinde temelde icinde imajin yer aldig1 biiylik bir ¢ergeve yer alir.
Diger 0geler sayfa igersinde kalan boslukta diizenlenir. Biiyiik ¢ergeve sayfa diizeni
icersinde her yerde olabilir. Cercevinin yerlisimine gore metin bloklar1 ve logo kalan
kinirli alan igersinde dururken. Baslik ¢ergevenin altinda ya da iistiinde olabilecegi gibi
kullanilan biiyiik imajin icerigine gore imajin ilizerinde yani cergevinin icinde de

kullanilabilir. (McFall, 2002)

3.2. Renk Alanh Sayfa Diizeni

Bu sayfa diizeninde, biiyiik ¢ergeveler birden fazla imajlar iceren ve genellikle ¢ift
sayfa yapilan ¢aligmalarda daha biiyiik ve giiclii bir gorsel etki saglanmaya calisilir.
Renkli imajlar ve alanlar bu gorsel etkinin giiciinii arttirmaktadir. Geleneksel
kategorilerin diginda daha sanatsal yaklasimlar1 da i¢inde barindirir. Sanatta renk alani
hareketi 1964 yilinda Jules Olitski tarafindan baslatildiginda, soyut disavurumculugun,
gelismis ve isyankar tavri, reklam tasariminda da bu sayfa diizeni tiirii ile hayat
bulmaktadir. (McFall, 2002)

3.3. Izgara Diizenli Sayfa Diizeni
Izgara sayfa diizeninde belirlenen alanlar ve bosluklar standart bir yap1 igersinde
tasarimi sekillendirir. Genellikle siireli yayin iiriinlerinin tasarimlari i¢inde tercih edilen
bu tasarim anlayis1 sayfa diizeni icersinde dikdortgenler yardimiyla yatayda ve dikeyde
olusturalan bosluklarin metin ve imajlar ile doludurulmasi seklinde tasarlanir. Yapisi

geregi Mondiran sayfa diizeni tiirli ile benzerlikler gostermektedir. (McFall, 2002)
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3.4. Mondrian Sayfa Diizeni

Hollandal1 ressam Piet Mondrian’in resimlerinde kullandig1 mekanin dikdortgenler
basta olmak iizere farkli geometrik formlarla bdliimlenmesi, sayfa diizenine
tagindiginda farkli geometrik formlarla boliimlenmis sayfa diizeni igersinde dgelerin bu
alanlar igersine yerlesmesi ve yaratict reklam fikrinin gorsel sunusunda, sanatsal bir
kayg1 izlenimini de yaratmaktadir. Olusturulan alanlar rengin diger sayfa diizeni 6geleri
ile birlikte kullanimi sayfa diizeni ve tasarimini daha dikkat cekici bir hale
getirmektedir. (Zinkhan, 1993)

3.5. Yaz1 Karekteri Tabanh Sayfa Diizeni
Farkli yaz1 karakterleri ile olusturulan ve sayfa diizeni 6gelerinden biri olan imajin
etkisini elde edebilmek icin tipografik bir anlayisla sekillenen bir sayfa diizeni tiiriidiir.
Yaz1 karakteri icerik etkisinin yani sira gorsel olarak da bir imaj haline doniiserek

tipografik bir iletisim gorselligi haline gelmektedir. (McFall, 2002)

3.6. Metin Agirhikh Sayfa Diizeni
Basili reklamla verilmek istenen mesaj metin agirlikli olarak gorsellestirilmektedir.
Genellikle metin agirligina gore ¢cok daha az yer kaplayan imajlar da kullanilmaktadir.
Daha ¢ok mesajin yogunlugu ve igerigi bu sayfa diizeni tiiriiniin tercih edilme
sebeblerinden biridir. Basili reklamlarda metinsel anlamda ifade edilmesi gereken

iletilerin ¢goklugu bu sayfa diizeni tiirlinilin islevselligini arttirmaktadir. (Zinkhan, 1993)

3.7. Cergeveli Sayfa Diizeni
Cerceve sayfa diizeni tlirlinde, genellikle sayfa icersinde yer alan imajlar (fotograf
ya da ilustrasyon) ¢ergeveler ile birlikte kullanilir.
Alanlarin tanimlanmasi ve sinirlandirilmast statik bir gorsellik yaratacak olsa da
diger sayfa diizeni 6gleri ile birlikte bir etkilisim i¢ine girdiklerinde, sayfa diizeninin
toplamsal gorselligi reklam fikrinin sunulmasi agamasinda bir diizeni ve dengeyi de

beraberinde getirir. (Moriarty, 1986)

3.8. Siliietli Sayfa Diizeni
Herhangi bir formun siliietinin sayfa diizeni igersinde baskin gorsel unsur olarak

kullanilmas1 ve baskin gorsel unsur haricinde kalan bos alanlarin diger sayfa diizeni
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Ogeleri ile birlikte doldurulmasi ile olusturulabilir. Daha santsal bir yaklasim i¢cermek ile
birlikte sayfa diizeninin mesajin iletilmesi anlaminda basarisi, kalan bos alanlar igersine
yerlesen baslik, metin bloklar1 ve diger imajlarin bos alan igersindeki dengesi, ayrica
kurulan bu dengenin baskin gorsel unsur ile olan birlesik iletigimi ana mesajin dogru bir

gorsel anlatima ulagsmasi anlaminda ¢ok dnemlidir. (Zinkhan, 1993)

3.9. Coklu Panel Sayfa Diizeni
Coklu panel sayfa diizeni tiirdi, farkli 6geler ile olusturulan ve reklam mesajinin
iletildigi alanlara benzer alanlarin birdenfazla kullanildig1 bir tasarim diline sahiptir.
Kullanilan bu alanlarin disinda kalan bosluklara baslik ve logo gibi diger sayfa diizeni

ogeleri yerlestirilir. (McFall, 2002)

3.10. Dagimik Sayfa Diizeni
Bu sayfa diizeni tiirli multi-panel sayfa diizeni tiirii ile benzerlikler gostermektedir.
Birden fazla imaj ve metin blogu ayni diizen igersinde yer alabilir. Ayn1 ileti degerine
sahip bir ¢ok gorsel unsur ve metin blogunun ayni sayfa diizeni igersinde yaratacagi
kargasa ve daginikligin ¢oéziimlenmesi bu sayfa diizeni tiiri ile miimkiin olmaktadir.
Genel anlamda bir ¢ok sayfa diizeni 6gesinin bir arada kullanilmasi ve sayfa diizeninin
gorsel yogunlugunun getirecegi daginikligin ¢oziimlenmesi grafik tasarimin temel

prensiplerinin kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir. (Haberland & Dacin, 1992)

3.11. Bulmacah Sayfa Diizeni
Verilmek istenen mesajin igerigine gore, sayfa diizeni i¢ersinde birden ¢ok fotograf,
illistrasyon, tablolar-gekiller ve metin bloklar1 kullanilmas1 gerektiginde tercih edilen bir
sayfa diizeni tiriidiir. Genellikle miihendislik iirtinleri, otomobil v.b. gib {iriin
gruplariin basili reklamlarinin tasarlanmasinda kullanilmaktadir. (Haberland & Dacin,
1992)

4. REKLAM TASARIMINDA YARATICILIK

Reklamcilik, yaratict fikirler olmadan basarili ¢ozlimlere ulasamamaktadir.

(Zinkhan, 1993) Yaratict reklam fikrinin {iretimi, kendi igersinde bir ¢ok dinamiginde
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varolamasi gerektigi bir durumdur. Tanitimi yapilan iirin ya da hizmet i¢in tasarlanan
fikir dogrultusunda tiiketiciye aktarilmak istenen mesaj hem metin hem de gorsel
unsurlar ile birlikte bir biitiin olarak sunulmalidir. Dogruyu ifade eden kriterlerin stirekli
olarak degistigi ve gelistigi glinlimiizde yaraticilik reklamin basarisi i¢in olmazsa olmaz
bir gereklilik ifade etmektedir. (Helgesen, 1994)

Teknoloji ile birlikte siirekli gelisen endiistrinin satig faaliyetine yonelme stirecinde
reklam endiistrisi ile birlikte ortaklasa hareket etmesi, yenilik¢i yaklagimlarin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Hizla degisen ve farklilasan sosyo-kiiltiirel toplumsal
yapilar iiretim endiistrisini yonlendirdigi ordanda reklam endiistrisinin de gelisimini
beraberinde getirmektedir. (White & Smith, 2001) Sadece iiretime odaklanan yap1 veya
iiriin ya da hizmetin igerigine ve faydalarina odaklanan yapi, planlanan satis grafigini
getirmeyebilir.

Ayni sekilde bu ozellikler géz ardi edilerek, sadece reklam endiistrisinin bu gorevi
iistlenmesi sonugta satis faaliyetleri agisindan basarisizlik ile sonuglanabilir. Tiiketici
odakli pazarlama anlayisinin tiim reklam endiistrisinin yapisini degistirdigi gliniimiizde
tilkketiciye ulagmak, onu satin alma faaliyetine ikna etmek ve hatta sonrasinda marka
sadakati yaratabilmek icin atilmasi gereken ilk adim {iirlin ya da hizmetin tiiketiciye
saglayacagi faydanin belirlenmesi ve bu faydanin yaratict bir reklam fikri ile hedef

tiiketiciye sunulmasidir.

DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arcelik markasinin beyaz esya kategorisindeki tirlinlerinin 1959 yilindan itibaren
2009 yil1 sonuna kadar Milliyet Gazetesi’nde yayinlanan, (birden fazla kez yayimlanan
tekrar ilanlar ¢ikartildiktan sonra) 717 basin ilanm1 igerik analizi ydntemiyle
incelenmistir. Segilen 21 adet arastirma sorusu, basin ilanlarinin sayfa diizeni
tirlerinden ilanlarda kullanilan  renklere, yaymlanig tarihlerinden ilanlarin
basliklarindaki kelime sayilaran kadar hem tasarim anlaminda hem de yazinsal anlamda
analizini igeren genis bir sikaladan olugmaktadir. Toplam 717 adet basin ilaninin

tarihsel siirecine bakildiginda 50 yillik bir zaman dilimini kapsamaktadir. Tiirkiye’ nin
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en bilyiik sanayi kuruluslarindan biri olan Argelik’in ilk iirettigi ¢camasir makinasinin
basin ilanindan baslayan veriler yillar igersinde buzdolabi, bulagik makinasi, ¢amasir
kurutma makinasi ve firin gibi {riinlerin olusturdugu ‘beyaz esya kategorisi’ne giren
diger tlim iirlinlere ait basin ilanlar1 ile devam etmektedir. 1959°dan 2009 yilina kadar
gecen 50 yillik stirecte, yillar igersinde siirekli olarak artan markalar ve tirlinlerini goz
Oniline alarak, verilerin daha saglikli islenebilmesi icin; markanin tek bir kategoride
iretimini gerceklestirdigi trlinler ve tek bir gazetede yayimlanan basin ilanlarinin
kullanilmast gibi bir veri sinirlandirilmasi yoluna gidilmistir.

Basin ilanlarina, milliyet.com.tr internet sitesindeki dijital gazete arsivinden
ulasilmistir. Yaklasik olarak toplanan 1200 civarinda basin ilani, tekrarlarin ve birbirine
tasarim ve igerik olarak c¢ok benzeyenlerin elenmesi sonucunda 717 adet ile
siirlandirilmstir.

Arastirma sorulart belirlenirken, ilanlarin tasarim anlayislarini belirleyebilmek ve
yazinsal igeriklerinin tasarim dili ile olan iliskisini tespit edebilecek sorular sorulmaya
calisilmigtir. Grafik tasarim temelinde, reklam tasarimi agirlikli bu analiz igin

Bahgesehir Universitesi’nde bu alanda ders veren 2 kodlayict kullanilmustir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Feasley ve Stuart’in dergi ilanlarn iizerine yaptiklari icerik analiziyle benzerlik
tasiyan bu aragtirmanin amaci igerik analizi yoluyla 50 yillik siiregte Tiirkiye’de gelisen
grafik tasarim anlayisinin reklamcilik alanina olan yansimalarimi tespit edebilmek, bu
gelisimin ve aslinda degisimin nedenlerini elde edilen veriler 1s18inda yillar bazinda
aciklayabilmektir.

‘Reklam tasarimi’ kavraminin temelinde yatan grafik tasarim kriterleri bu
aragtirmanin belirleyici 6zelliklerinin basinda gelmektedir. Istatistiki olarak elde edilen
veriler aslinda ¢ok goreceli bir alan olan ‘grafik tasarim’in degerlendirilmesinde ve
yorumlanmasinda oldukga belirleyici noktalara referans verebilmektedir.

Reklam tasariminin temelinde yatan yaratict reklam fikrinin gorsellestirilmesi,
aslinda; bir reklam ve tanitim faaliyetinin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek icin belirli
bir alan igersine gorsel bir sunumun olugmasi ve bu sunumun reklam fikrinin en dikkat

cekici sekilde tiiketiciye ulastirilma ¢abasini ifade eder. Bu calismada da elde edilmek
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istenen sonug olarak ornek verilerin 1s18inda Tiirkiye’de gecen son 50 yilda reklam

tasarimi anlaminda yasanan gelismelerin tespit edilmesi ve yorumlanabilmesidir.

3. ARASTIRMA YONTEMIi
Argelik markasinin beyaz esya kategorisinde iiretime basladigi yil olan 1959
yilindan itibaren, giiniimiize kadar Milliyet Gazetesi’'nde yayinlanan tiim ilanlar tasarim

odakl1 bir anlayisla igerik analizi yontemiyle incelenmistir

3.1. Arastirma Modeli

Yukarida ifade edilen arastirmanin amacina uygun bir model olarak Tiirkiye’nin
kokli ve eski bir markasi se¢ilmis ve bu markanin reklamlarinda gegirdigi evrelerin
icerik analizi ile incelenmesine karar verilmistir. Tirkiye’de c¢agdas grafik tasarim
uygulamalarinin gelisimi diistintildiiglinde 50 yillik bir perspektif genel olarak uygun
bulunmustir. Gegen 50 yillik siirecte iiretime devam eden, iirlinleri i¢in reklam ve
tamitim faaliyetleri anlaminda Tiirk reklam sektoriinde Onemli bir reklamveren
konumunda olan Argelik markasinin se¢ilmesine karar verilmistir. Buna bagl olarak
Argelik’in 1959 yilinda piyasaya sundugu ilk {iriinii olan ¢amasir makinasinin ‘Beyaz
esya kategorisi’ne ait olmasi nedeniyle de basin ilanlarinda yer alan {iriin gami bu
sekilde tanimlanmustir.

Ayni sekilde ilanlarin yayinlandigi mecra olarak da gazeteler seg¢ilmistir. Bunun
nedeni ise, Uretimin ve tretimle es zamanli olarak baslayan reklam tanitim
faaliyetlerinin o donemdeki en popiiler reklam mecralardan birisi olma ozelligidir.
[lanlar1 incelenecek gazete olarak da Milliyet Gazetesi belirlenmistir. Reklam mecrasi
Ozelinde, o donemde yayin hayatina devam eden gazeteler icersinde Milliyet
Gazetesi’'nin en yiiksek tiraja ve okur kitlesine sahip olmasi, ayrica giiniimiizde ge¢mis
donemlerine ait erigilebilinir dijital bir arsive sahip olmasi1 belirleyici bir neden
olmustur. 50 yil igersindeki Miliyet Gazetesi’'nde yayinlanan tim Argelik basin
ilanlarina internet iizerinden Milliyet Gazetesi’nin dijital arsivi vasitastyla ulagilmigtir.

Arastirmanin amaci son 50 yilda Tirkiye’de sayfa diizeni ve tasariminin gelisim ve
degisim siirecini grafik tasarim prensiplerinden yola ¢ikarak analiz etmek ve
yorumlayabilmektir. Bu amagcla yola ¢ikildiginda spesifik olarak tek bir markanin ve bu

markaya ait bir iirlin kategorisinin aragtirma konusu olarak se¢ilmesi aragtirmanin belirli
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cergevede sinirlandirildig diigiincesini yaratabilir. Boyle bir ¢alisma i¢in daha biiyiik bir
evren tanimlamasi yapilarak belirlenecek 6rneklem grubu amaglanan ¢iktilar icin daha
dogru bir yontem olarak goriilebilir. Bu sinirlandirmadan dogacak problemin etkilerinin
azaltilabilmesi i¢in secilen toplam 717 ilanin tamami aragtirmaya dahil edilmistir.
Tiirkiye’de benzer bir calismanin yapilmamis olmasi, bu arastirmaya bir Onciiliikk
niteligi kazandirmakta ve daha biiyiik 6rneklem gruplari ile yapilabilecek arastirmalar
icin kaynak teskil edebilmesi amaglanmastir.

Arastirma modeline iliskin olarak bu ¢alismanin Tiirkiye‘de yapilan ilk ¢aligma
olmasindan dolay1 arastirma hipotezleri ortaya konmamis, arastirmanin tanimlayici ve
kesfedici 6zelliginden dolay1 aragtirma sorulari belirlenmistir. Bunlar;

* Tirkiye’de 50 yillik perspektifte secilen iirlin kategorisinin basin ilanlari
iizerinden sayfa diizeni ve grafik tasarimi anlayisinin ne oldugu ve nasil tanimlandigi?

* Basin ilanlarindaki bu sayfa diizeni ve grafik tasarimi anlayisinin zaman

icersinde nasil bir degisim ve gelisim siireci izledigi?

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma modeli i¢in tanimlanan 50 yillik siire¢, Arcelik markasinin, Beyaz Esya
kategorisine giren ilk buzdolabinin iiretildigi yil olan 1959 baslangic noktasi olarak
belirlenmis ve 2009 yili sonuna kadar yayinlanan tiim basin ilanlar1 evren olarak
tanimlanmistir. Bu anlamda arastirmanin modeli yeterince daraltildigr i¢in tanimlanan
evrenden Orneklem se¢ilmesi yerine tamsayim yapilmistir. Birbirine tasarim ve igerik
olarak cok benzeyen ilanlar ve 6zellikle tekrar ilanlar ¢ikartildiktan sonra 717 adet basin

ilan1 aragtirmaya uygun olarak belirlenmistir.

3.3. Veriler ve Toplanmasi

Icerik analizinde kullamlan tamimlar, igerigi tamimlamak icin, siirecler ve
gostergeler kullanan operasyonel tanimlardir (Berger 2000). Bu ylizden bu aragtirmanin
en 6nemli noktas1 analiz birimini belirlemek ve diger operasyonel tanimlar1 yapmaktir.
Basin ilanlarindaki sayfa diizeni ve grafik tasarim unsurlarinin 6l¢iimii i¢in operasyonel
olarak bu unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi bir zorunluluktur.

Bu aragtirmada kullanilan kodlama formu ve operasyonel tanimlar, Feasley ve
Stuart’in (1982) calismasindan uyarlanmistir. Kodlama birimleri, basin ilanlar1 hem

tasarim anlayisinin anlasilmasi agisindan hem de tasarim ve yazinsal igerigin tasarim ile
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olan baglantisinin anlagilabilmesi amaciyla belirlenmistir. Sayfa diizeni ve tasarimini
olusturan temel 6geler; imaj, baslik, logo ve metin bloklaridir. Bu anlamda bakildiginda
icerik analizinde kullanilmak {iizere asagida detyalar1 verilen kodlama kategorileri
gelistirilmistir.

* Basin ilamimin sayfa diizeni tiirii: Bu soru, grafik tasarim prensiplerinin iiretim
anlaminda kullanim alani olan sayfa diizeni tiirlerinin belirlenebilmesi amaciyla
hazirlanmistir. 717 ilan igersinde tanimlanan sayfa diizeni tiirleri, Tiirkiye’de sayfa
diizeni ve tasarimi anlaminda yasanan gelisim ve degisim siirecine 151k tutabilmektedir.
Tasarim diinyas1 igersinde en ¢ok tercih edilen 11 sayfa diizeni tiirii bu sorunun
kategorilerini olusturmaktadir. Bu kategoriler, sayfa diizeni tiirleri bashigi altinda
ayritilt olarak tanimlanmustir.

» Sayfa diizeninde yer alan gorsel unsurlarin tiirii: Sayfa diizeni ve tasarimini
olusturan &gelerden biri olan imajin ac¢iliminda iliistrasyonlar ve fotograflar yer
almaktadir. Tasarimlarin gorsel yapilarinda iliistrasyonun ya da fotografin tercih
edilmesi, ilanda verilmek istenen mesaj ile baglantili olarak belirlenebilir.

Hem iliistrasyonun hem de fotografin birlikte kullanildig1 sayfa tasarimlar1 da
siklikla kullanilan bir tarz olarak goriilmektedir. Bu soru i¢in kategoriler tanimlanirken,
bu ii¢ kullanim sekline ilave olarak ‘Diger’ kategorisi de eklenerek olasi farkli bir
kullanimin tespiti amag¢lanmaistir.

» Sayfa diizeninde yer alan gorsel unsurlarin icerigi: Basin ilaninda verilmek
istenen mesajin igerigine goére tasarimda kullanilan goérsel wunsurlarin igerigi
cesitlenmektedir. [lanin mesaj igerigine gore gorsel unsurlar insanlar, iiriinler, hayvanlar
gibi imajlardan olusabilir.

Bu tanimlar dikkate alinarak, sorunun kategorik cevaplart su sekilde
detaylandirilmistir; Sadece Uriinler, Sadece insanlar, Uriinler ve Insanlar bir arada,
Insanlar ve Hayvanlar — Sadece Hayvanlar veya Uriinler ve Hayvanlar, Diger.

* Basin ilaninda kullanilan iliistrasyon sayisi

* Basin ilaninda kullanilan fotograf sayisi

* Sayfa diizeni i¢ersinde yar alan insanlarin sayisi

» Sayfa diizeni icersinde yer alan tiriin gorsellerinin sayisi: Bu dort sayim sorusu,
sayfa diizeni ve tasarimi &gelerinden biri olan imajin, basin ilanlarindaki kullanim
acilimini yapabilmek ve bu oranlarin ilanlarda verilmek istenen mesajlarla, kullanilan

gorsel imajlarin baglantilarmin tanimlanabilmesi amaciyla hazirlanmistir. Ornegin; 50
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yillik donemde ilanlarda gorsel unsur olarak kullanilan insanlar, daha ¢ok mizah
duygusunun betimlenmesi amacint tagirken, giiniimiizde ve yakin siiregte ‘yasam
tarzi’nin tanilanmasi i¢in tercih edildigi goriilmiistiir.

» Sayfa diizeni icersinde yer alan goérsel unsurlarin agwrligi: Bu sorunun cevap
kategorileri su sekilde belirlenmistir; Sayfa diizeninin tamami, sayfa diizeninin dortte
ticli, sayfa diizeninin yarisi, sayfa diizeninin dortte biri, gorsel unsur yok.

* Sayfa diizeni icersinde yer alan iiriin gérselinin(lerinin) yeri: Bu sorunun cevap
kategorileri de su sekildedir: Sayfa diizeninin tamaminda, sayfa diizeninin sag tarafi,
sayfa diizeninin sol tarafi, sayfa diizeninin istiinde, sayfa diizeninin altinnda, sayfa
diizeninin ortasinda, iiriin gorseli yok, diger. Bu iki sorunun amaci, basin ilanlarinda
kullanilan gorsel unsurlarin sayfa diizeni tiirleri ile olan kurgusal baglantisidir.

Gorsel unsurlarin sayfa tasarimi igersindeki yerlesimi ve kapladiklar1 alanlar,
reklam mesaj1 ile baglantili olarak sayfa tasariminin sekillenmesinde Onemli bir
noktadir. Gorsel unsurlarin kullanilmadig: basin ilanlari tipografik iletisimin 6ne ¢iktig1
tasarimlar1 icermektedir. Bu ilanlar genellikle {irlin fiyatlarinin yer aldigi kampanya
igerikli ilanlar olarak tanimlanabilir.

* Basin ilaninda kullanilan bashktaki sozciik sayisi:

* Bashgin sayfa diizeni icersindeki yeri: Bu sorunun cevap kategorileri su sekilde
belirlenmistir: Gorsel unurun altinda, gorsel unsurun {stiinde, goérsel unsurun
yanlarinda, gorsel unsurun ¢aprazinda, gorsel unsur yok/sadece baslik var, baslik yok,
diger. Reklam mesajinin iletildigi boliim olan baslik, sayfa diizeni ve tasarimi igersinde
en 6nemli 6gelerden biridir. Yapilan arastirmalarda basliklardaki sozciik sayilarinin 7
ila 9 sozclik arasinda olmasi vurgu ve ikna anlaminda dogru bir kullanimi ifade
etmektedir. Tiiketiciyi sikmadan ve 6zellikle gorsel yapi icersinde dengeyi bozmadan
yerlestirilecek baslik, mesajin iletilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sayfa diizeni
ve tasarimi igersinde yer alan gorsel unsur icerik anlaminda baslik ile tamamlayict bir
biitiinliik sergilemelidir. Bu baglanti nedeniyle, basligin sayfa diizeni igersindeki yeri
mesajin bir biitiin olarak iletilebilmesi anlaminda 6nemlidir.

* Basin ilanminda kullanilan alt bashk sayist

* Basin ilanminda kullanilan farkl metin bloklarinin sayist

* Sayfa diizeni i¢ersinde yer alan ana metin blogunun sozciik sayisi

» Sayfa diizeni icersinde yer alan ana metin blogunun yeri: Bu sorunun cevap

kategorileri su sekilde belirlenmistir: Sayfa diizeninin tamaminda, sayfa diizeninin sag
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tarafi, sayfa diizeninin sol tarafi, sayfa diizeninin iistiindne, sayfa diizeninin altinda,
sayfa diizeninin ortasinda, ana metin blogu yok, diger. Birbiri ile baglantili olan bu dort
soru, basin ilaninin yazinsal igeriginin yer aldig1 boliimlerin tanimlanabilmesi amaciyla
hazirlanmistir. Sayfa diizeni ve tasarimi Ogelerinden biri olan metin bloklar1 hem
yazinsal igerik anlaminda hem de sayfanin gorsel dengesi agisindan 6nemlidir. Ust ve
alt basgliklar baglikta verilmek istenen mesaji icerik anlaminda desteklemek igin
kullanilirken, sayfa diizeni igersinde yer alan metin bloklar1 tanitimi yapilan iiriin ile
ilgili destekleyici bilgiler ve aciklamalari igerir. Ana metin blogundan farkli olarak
sayfa icersinde kullanilan diger metin bloklari {irlin ile ilgili extra bilgiler ya da reklam
mesajia uygun diger ifadeleri igerir. Genel olarak sayfa icersinde yer alan tiim metin
bloklari, sayfa tasariminin gorsel kurgusu igersinde hiyerarsi ve denge anlaminda
Oonemli alanlardir.

* Basin ilanminda kullanilan yazi karekterlerinin sayisi

* Basin ilaminda kullanilan farkl yazi stilleri: Basin ilanlarinda kullanilan farkli
yazi stillerinin tanimlanabilmesi i¢in olusturulan cevap kategorileri su sekilde
belirlenmistir. Bold, italic, bold-italic, altili ¢izili, yok ve diger. Yazi karekterleri ve yazi
stilleri tipografik iletisimin agisindan 6nemli ve belirleyici noktalardir. Yazi karakterleri
basin ilanindaki reklam mesaji, gorsel yap1 ve kullanilan imajlar ile baglantili bir yap1
iken, yaz stilleri ise hem bu yap1y1 destekleyici elemanlar olarak géze ¢arpmakta hem
de metin bloklarinda One ¢ikarilmak istenen yazinsal igerigin gorsel olarak
vurgulanabilmesini amactyla kullanilabilmektedir.

* Basin ilaninda teknik anlamda kullanilan renk

* Basin ilaminda tasarim dili anlaminda kullanilan renk: Basin ilanlarinin sayfa
tasarimlarinda kullanilan renk 6gesine odaklanan bu iki soru, teknik ve tasarim dili
olarak iki farkli kategoride ilanlardaki renk kullaniminin belirlenmesi ve bu anlamda
Tiirkiye’deki grafik tasarim anlayisinin kurumsal yaklasimlarla olan baglantisinin
zaman igersindeki oneminin tespit edilmesi amacini tagimaktadir.

Ayn1 zamanda baski teknolojilerinin gelisiminin izdiistimleri de bu sorular
yardimiyla tespit edilebilmektedir. Basin ilaninda teknik anlamda kullanilan renklerin
tespitini amaglayan sorunun cevap kategorileri; 4 renk ve siyah beyaz olarak
belirlenmistir. Ilanlarin 4 renk baski teknigi kategorisine girmesi igin, sayfa tasarimi
icersinde herhangi bir yerde renk kullanilmasi yeterlidir. Renk kullanilmayan ve siyah

beyaz hazirlanan tiim ilanlar ise siyah beyaz kategorisinde degerlendirilmistir. Tasarim
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dili olarak farkli bir renk kullanimi dlglimlenmesinin sebebi ise; reklam tasarimi ile
ilgili olarak kurumsal renk kullanimlarinin tespitini amaglamaktadir.

Bu sorunun cevap kategorileri, Kurumsal renk kullanimi (Kirmizi+4 renk),
Kurumsal renk kullanimi (Kirmizi+S/B) ve kurumsal renk yok olarak tanimlanmuistir.
Kirmizinin Argelik’in kurumsal rengi olarak kullanilmaya baslanmasi ile birlikte hemen
hemen hazirlanan tim ilanlarda kirmizi renk 6n plana c¢ikmaktadir. Ayrica, basin
ilanlarinda renk kullanimi, sayfa tasarimi1 anlaminda 6nemli bir gorsel vurgu 6zelligidir.

* Sayfa diizeni igersinde yer alan Argelik logosunun yeri: 50 yillik donem igersinde
bir¢ok kez logosunu degistiren ve yenileyen Argelik, tiim bu degisimlere ragmen son 20
yillik donemde sayfanin sag alt kosesini logonun yerlestirildigi yer olarak benimseyerek
onemli bir kurumsal dil olusturmustur. Bu sorunun sorulmasindaki amag, Arcelik’in bu
anlamdaki tercihinin tespit edilebilmesini amaglamaktadir. Sorunu cevap kategorileri
ise su sekilde belirlenmistir; Ust orta, alt orta, iist sol, {ist sag, alt sol, alt sag ve diger.

* Basin ilanimin yaymlanisg tarihi: Basin ilanlarimin yayinlanma tarihlerini tespit
etmeyi hedefleyen bu sorunun amaci, ilanlarin sayfa diizeni ve tasarimlari 6zelinde
yillar igersindeki tasarim anlayiginin gelisim ve degisim siirecini tanimlayabilmek ve
analiz icersinde yillar bazinda bu gelisim ve degisimin basin ilanlarina olan
yansimalarini gorebilmektir.

Basin ilanlarin1 tanimlanan kategorilerde siniflandirmak icin veri toplanirken iki
kodlayict  kullanmilmistir.  Kodlayicilar — arasindaki — giivenilirligi  arttirmak  igin
kodlayicilara kullanilan simiflandirma kriterlerinin ve kategorilerinin igerigi ve anlami
aciklanmis, son calismaya dahil edilmemis bazi basin ilanlari ile siniflandirma islemi
prova edilmistir. Kodlayicilarin egitiminden sonra kodlama formu On teste tabi
tutulmustur. Pilot ¢calismanin sonuglarina gore gerekli goriilen diizeltmeler yapilmis ve
daha sonra kodlayicilara segilen tiim basin ilanlar1 i¢in bir kodlama formu verilmistir.
Her bir kodlayici basin ilanlarimi1 tanimlanan kategorilere gore siniflandirmigtir.
Kodlayicilarin fikir birligine varamadigi maddeler hakem yoluyla ¢oziimlenmistir.

Kodlama formunda yer alan tiim kategoriler siniflamali ve oranli Ol¢iim
diizeyindedir. Kodlayicilar arasindaki gilivenirligin testi i¢in Cohen’s Kappa ve
Korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Nominal Olgekteki sorular igin hesaplanan
kodlayicilar arast giivenilirlik (Cohen’s Kappa) %86,2°dir. Siirekli sorularda
kodlayicilar arasindaki uyusma ise Korelasyon katsayisi ile belirlenmistir. Cikan

Korelasyon katsayis1 % 85,3’tiir. Harold H. Kassarjian (1977) kodlayicilar arasi
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giivenilirligin %85 1iizerinde olmasi gerektigini Onermektedir. Kodlayicilar arasi

uyusmaya gore bu ¢alisma giivenilir bir ¢aligmadir.

3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Verilerin analizi ve yorumlanmasinda SPSS 15 kullanilmistir. Verilerin analizinde
izlenen yol su sekildedir; Arastirma modelinde belirlenen ilk soruya yonelik olarak
yapilan igerik analizinin sonuglar1 0zet istatistikler olarak verilmig ve yorumlanmaistir.
Burada siniflamali 6l¢lim diizeyindeki sorulara yonelik frekans tablolari verilirken,
oranli sorularin ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir. Arastirma modelinde ortaya
konan ikinci aragtirma sorusuna yonelik olarak, (yani yillara gore sayfa diizeni ve grafik
tasarim unsurlarin degisimine yonelik olarak) Ki-Kare (Capraz Tablo), ANOVA ve
Korelasyon analizleri yapilmigtir. Bu analizlerin detaym1 belirtmek gerekirse;
siiflamali 6l¢tim diizeyindeki sorularin yillara gore degisimini belirlemek i¢in yillara
gore capraz tablolar alinmis ve bu tablolarin altinda Ki-Kare degerleri verilmistir. Ki-
Kare degerlerinin yami sira, iliskinin giiciinii belirlemek i¢in Cramer’s V testinin
degerleri de her tabloda yer almaktadir. Capraz tablolarin daha belirgin ve gorsel
sekilde yorumlanabilmesi icin ayrica dagilimlarin grafikleri verilmistir. Yillarin
kategorileri 10 yillik dilimler seklinde 5’e boliimlenmistir ama bazi sorularda Ki-Kare
degerlerinin gecerli olabilmesi i¢in bu sorularda 3’e boliimlenmis yil kategorileri de
kullanilmistir. Oranli 6l¢im diizyeni sahip sorulara yonelik yil degisimini belirlemek
icin ise ANOVA testinden yararlanilmistir. Oranli sorularin yillara gdre ortalama
degisimlerine bakilmistir, grup ortalamalar1 arasindaki farklarin belirlenmesinde de
yorumlanmasi agisindan kolay olan Scheffe ve Tukey testlerinden faydalanilmistir.
Ayrica yillara gore egilimlerin daha net goriilebilmesi icin yillara gore ortalama
grafikleri verilmistir. Son noktada ise ANOVA sonuglarint desteklemesi igin oranli
sorular ile yillar arasindaki korelasyon tablosu hazirlanmistir. Korelasyon tablosu bu
aragtirmada yeni bir konunun analizi degildir; Yillara gore sayfa diizeni ve grafik
tasarim unsurlarina yonelik siirekli sorularin ANOVA sonuglarini desteklemesi ve

pekistirmesi anlaminda kullanilmistir.

3.5. Stmirhiiklar
Bu calismanin en temel sinirliligi arastirma konusunun ele alinmasinda kolaylik

saglanmas1 adina yapilan darlastirma isleminden kaynaklanmaktadir. Bu anlamda
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bakildiginda Tiirkiye’deki reklamlarin sayfa diizeni ve grafik tasarim unsurlarinin
belirlenmesi ve yillara gore nasil degistigini belirleyebilmek i¢cin gegmise yonelik tek
bir markanin (Argelik) ve tek bir {irlin kategorisinin (Beyaz Esya) basin ilanlar
belirlenmistir. Ayrica ortam olarak sadece tek bir gazete (Milliyet) secilmistir. Bu
anlamda calismanin genellenebilirliligi problemlidir. Bu ¢aligmanin devaminda
yapilacak ileriki ¢aligmalarda iiriin kategorileri ve medya gesitliligi arttirilmalidir. Ote
yandan aragtirmanin bu alanda yapilan onciil bir ¢alisma olmasi ¢alismanin kesfedici
ozelligini degerli kilmakta, var olan bilgilerin belirlenmesi ve ortaya c¢ikartilmasi

acisindan 6nem kazanmaktadir.

BESINCI BOLUM
BULGULAR VE YORUM

1. OZET ISTATISTIiKLER

Tablo 1. Sayfa Diizeni Tiirleri

f %
Resim Cergeveli Sayfa Diizeni 192 | 26.78
Metin Agirlikli Sayfa Diizeni 120 | 16.74
Mondrian Sayfa Diizeni 69 9.62
Siliietli Sayfa Diizeni 51 7.11
Yazi Karakteri Tabanli Sayfa Diizeni 45 6.28
Daginik Sayfa Diizeni 29 4.04
Renk Alanli Sayfa Diizeni 24 3.35
Cergeveli Sayfa Diizeni 21 2.93
Izgara Diizenli Sayfa Diizeni 19 2.65
Coklu-Panel Sayfa Diizeni 8 1.12
Bulmacali Sayfa Diizeni 5 0.70
Diger 134 | 18.69
Toplam 717 100

1959-2009 yillar1 arasinda Argelik markasinin beyaz esya kategorisine ait iiriinleri
icin hazirlanan ve Milliyet Gazetesi’'nde yayinlanan 717 basin ilaninin sayfa diizeni

tiirlerine gore dagilimi yukaridaki tabloda goziikmektedir. Toplamda 192 ilanin ‘Resim
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Cerceveli Sayfa Diizeni’ tlirlinde hazirlandig1 ve ‘Metin Agirlikli Sayfa Diizeni’ tiiriine
ait 120 ilandan sonra en yiiksek oran ise ‘Diger’ kategorisine ait oldugu goriilmektedir.
Sayfa diizeni tiirleri ile ilgili olarak yapilan bu analizde ‘Diger’ kategorisine dahil
olan ilanlarin diger tiirlere gore olan sayisal ¢coklugu, ilanlarin tasarim siirecinde grafik
tasarim kriterlerine uygun calismalar yapilmadigi, bu ilanlarin hazirlandiklar yillarda
Tiirkiye’de grafik tasarim alaninda yeni yeni baslayan gelisim siirecinin 6zelliklerini

tasidig1 soylenebilir.

Tablo 2. Sayfa Diizeninde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Tiirii

f %
[liistrasyon 286 39.9
Fotograf 281 39.2
Fotograf ve llliistrasyon bir arada 104 14.5
Diger 4 0.6
Gorsel Unsur Yok 42 59
Toplam 717 100

Tablo 2°de, 717 basin ilaninda kullanilan gorsel unsurlarin neredeyse esit oranda
fotograf ve iliistrasyon arasinda dagildigi goriilmektedir. ilanlarin yaymlanmaya
baslandig1 yillarda, gorsel unsurlarin basin ilanlarindaki yansimalarinin genellikle
iltistrasyon olmas1 tasarim dili olarak bir anlam ifade etmesinin oOtesinde, o
donemlerdeki baski teknikleri ve iiretim siiregleri goz Oniine alindiginda zamana ait bir
mecburiyet olarak ifade edilmesi daha dogru bir tanimlama olacaktir. Baski
teknolojilerinin gelisimi ve ayni siirecte degisen ve gelisen grafik tasarim anlayisi
ilerleyen yillarda ilustrasyonun yerini fotografa birakmasi sonucuna ulagmaktadir.
Fotograf ve iliistrasyonun bir arada kullanildig1 basin ilanlar1 grafik tasarim 6zelinde,
sayfa diizeni tiirlerinin varligimin ortaya ¢iktigi, grafik tasarim anlayisinin yavas yavas

tasarim dilinin igersinde yer aldig1 donemlere isaret etmektedir.
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Tablo 3. Sayfa Diizeninde Yer Alan Gorsel Unsur(larm) icerigi

f %

Sadece Uriinler 324 | 45.19
Uriinler ve Insanlar bir arada 181 | 25.24
Uriinler ve Hayvanlar 145 | 20.22
Sadece Insanlar 13 1.81
Ips?nlar ve Hayvanlar veya Sadece Hayvanlar veya 12 167
Urlinler ve Hayvanlar

Gorsel Unsur Yok 42 5.86
Toplam 717 100

Basin ilanlarinda kullanilan goérsel unsurlarin igeriginde ise agirhigin ‘sadece iiriin’
gorsellerinde oldugu goriilmektedir. Reklam mesajinin iletilebilmesi igin basin
ilanlarinda tiriinlerin ve {iriinlerin teknik 6zelliklerinin daha 6ne ¢ikartilmas1 90’11 yillara
kadar sik¢a rastlanan bir tarz olarak goriilmektedir.

Gorsel unsurlarin igeriginde ‘Uriinler ve Hayvanlar’ kategorisi 145 ilan ile ilging bir
veri olusturmaktadir. Mizah duygusu ile olusturulmus ilanlarin bir boliimiinde hayvan
gorselleri One ¢ikarken, iiriin gorsellerinin kullanilmadig ilanlara ait kategorilerdeki
agirhgin ise ilanin genelinde hi¢ bir gorsel unsurun yer almadigi sadece metinden
olusan ilanlarda oldugu goriilmektedir.

Stratejik anlamda basin ilanlarinin igeriginde ilk yillardan itibaren {iriin gorselleri
sayfa diizeni igersinde en Onemli gorsel 0ge olarak dikkat ¢cekmektedir. Son yillarda
artan rekabet kosullari, segmentteki benzer iiriinlerin ¢oklugu iiriinlerin fiyatlarin1 6ne
cikartmakta ve reklamin mesaji fiyat tizerine yogunlagmaktadir.

Arz ve talep dengesindeki ibrenin, arz’in talep’e gore ¢cok daha fazlalagtig1 yillarda
genel olarak reklam yaklasimlari, {rlinlerin tiiketicilere saglayabilecegi teknik
faydalardan ¢ok markanin tiiketicilere sagladig1 ya da saglamay1 vaad ettigi faydalara
yogunlagmaktadir. Artik marka sadakati, marka bagimliligi, 6miir boyu miisteri gibi

kavramlarin da reklam endiistrisinde dnemli bir yeri oldugu gézlemlenmektedir.



Tablo 4. Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Agirhg

f %
Sayfa Diizenin Dortte Biri (% 25) 359 | 50.07
Sayfa Diizeninin Yaris1 (%50) 190 | 26.50
Sayfa Diizeninin Dértte Ugii (%75) 101 | 14.09
Sayfa Diizeninin Tamami (%100) 25 3.49
Gorsel Unsur Yok 42 5.86
Toplam 717 100

Sayfa diizeni ve tasariminin énemli 6gelerinden biri olan
icersindeki yeri tasarim dilini belirleyen 6nemli noktalardan biridir. incelenen 717 ilan
icersinde, gorsel unsurlarin (liriin gorselleri ve diger tiim gorsel materyal) sayfa

diizeninin %25’ini kapladig1 tasarim anlayist %50’lik bir oranla genel tercih olarak

goriilmiiktedir.

Tablo 5. Sayfa Diizeninin Icersinde Yer Alan
Uriin Gorselinin(lerinin) Yeri
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‘gdrsel unsur’un tasarim

f %
Sayfa Diizeninde Ortasinda 134 | 18.69
Sayfa Diizenin Sol Tarafi 130 | 18.13
Sayfa Diizenin Sag Tarafi 129 | 17.99
Sayfa Diizenin Altinda 78 10.88
Sayfa Diizeninin Ustiinde 35 4.88
Sayfa Diizenin Tamaminda 20 2.79
Diger 109 | 15.20
Uriin Gérseli Yok 82 | 11.44
Toplam 717 100

Tablo 5’deki verilere bakildiginda, ilanlarin genelinde kullanilan {iriin gorsellerinin

sayfa diizeni icersinde genellikle orta, sol ve sag tarafta kullanildig1 goriillmektedir. Bu

iic kategorinin verileri birbirine olduk¢a yakindir. Diger kategorisinin acilimi ise,

kullanilan gorsellerin belirlenen kategorilerin disinda kalan uygulamalara sahip oldugu

seklinde yapilabilir. Birden fazla kullanilan {iriin gorsellerinin sayfa diizeni ig¢ersindeki
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yerlesimi gozoniine alindiginda varolan kategoriler haricinde ‘Diger’ segenegi tercih
edilmisgtir.

Tiirkiye’de gelisen ve degisen tasarim anlayislarinin Argelik ilanlarina yansimalarini
ancak son yillarda hazirlanan basin ilanlarmin tasarimlarinda gézlemleyebilmekteyiz.
‘Sayfa Diizeninin Tamaminda’ kategorisine giren 20 basin ilaninin tamaminin 2000’li

yillarin sonrasina denk geldigi goriilmiistiir.

Tablo 6. Bashgin Sayfa Diizeni I¢ersindeki Yeri

f %
Gorsel unsurun iistiinde 354 | 49.37
Gorsel unsurun yanlarinda 107 | 14.92
Gorsel unsurun ¢aprazinda 89 12.41
Gorsel unsurun altinda 55 7.67
Gorsel unsur yok/sadece baslik var 44 6.14
Baglik yok 10 1.39
Diger 58 8.09
Toplam 717 100

Sayfa diizeni ve tasarimini olusturan 6gelerden biri olan ‘baslik’, basin ilanlarinda
hem tasarim hem de yazinsal igerik anlaminda ¢ok 6nemli bir unsurdur. Sayfa tasarimi
icersinde en goze carpacak ve dikkat ¢ekecek sekilde yerlestirilen baslik genellikle
tanitim1 yapilan iiriin iliskili oldugu i¢in gorsel olarak da tasarim igersinde {iiriin
gorseline yakin olarak kullanilir. Tablo 6’da da goriildiigii gibi, incelenen ilanlarin

hemen hemen yarisinda baslik, gorsel unsurun {izerinde kullanilmistir.

Tablo 7. Sayfa Diizeninin I¢ersinde Ana Metin Blogunun Yeri

f %
Sayfa Diizenin Sag Tarafi 209 | 29.15
Sayfa Diizenin Sol Tarafi 148 | 20.64
Sayfa Diizeninde Ortasinda 116 | 16.18
Sayfa Diizenin Altinda 93 12.97
Sayfa Diizeninin Ustiinde 25 3.49
Sayfa Diizenin Tamaminda 9 1.26
Diger 21 2.93
Ana Metin Blogu Yok 96 13.39
Toplam 717 100
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Ana metin blogunin tasarim dili igersindeki yeri, igerigi ile orantili olarak hiyerarsik
siralamada iist siralarda yer alan sayfa diizeni ve tasarim ogelerinden biridir. Icerik
olarak baslig1 destekleyen, liriin ya da hizmet hakkinda baslikta, ya da alt-iist basliklarda
bahsedilmeyen detayl1 bilgilendirmenin yapildig1 yer olan ana metin blogu kapladig:
alan itibariyle de onemli bir 6gedir. Tasarim icersinde diger Ogelere gore her yere
yerlestirilebilir. Imaj agirlikli ilanlarda kullanilmayada bilir. Incelenen ilanlarda genel
tercih sayfa diizenini sag tarafi gibi goziikmektedir. Ama diger kategorilerin oranlar

arasinda ¢ok biiytik farkliliklar goriilmemektedir.

Tablo 8. Sayfa Diizeni Icersinde Kullanilan Farkh Yaz Stilleri

f %
Bold 336 | 46.86
Bold-Italic 59 8.23
Italic 37 5.16
Altil ¢izili 19 2.65
Yaz Stili yok 72 10.04
Diger 194 | 27.06
Toplam 717 100

Farkl1 yaz stilleri, tipografik iletisimde 6nemli bir yer tutmaktadir. Metin igersinde
anlam acisindan hiyerarsik bir diizen kurmak ve vurguyu gii¢clendirmek i¢in kullanilan
yazi stilleri gorsel olarak da sayfa diizeni igersinde kullanilan metin bloklarina kendi
iclerinde bir hareketillik getirerek, okuma gii¢liigiinii ortadan kaldirmak icin kullanilir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi, incelenen ilanlar igersinde ‘Bold’ en ¢ok tercih edilen
yazi stili oldugu goriilmektedir. Verilere gore Bold’dan sona gelen en yliksek deger
‘Diger’ kategorisindedir. Bunun nedeni ise, ayni sayfa diizeni icersinde eger birden

fazla yazi stili kullanildiysa kodlama sirasinda ‘Diger’ kategorisi se¢ilmistir.

Tablo 9. Renk Kullanimi (Baski Teknigi)

f %
4 Renk 404 | 56.35
Siyah Beyaz 313 | 43.65
Toplam 717 100
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Tablo 9’daki verilere bakildiginda, incelenen 717 basin ilaninin 404 tanesinin 4 renk
baski teknigi ile gazetelerde yer aldig1 goriilmektedir. Sayfa diizeni igersinde kullanilan
herhangi bir renk, yayinlanan ilanin baski teknigi agisindan 4 renk sistemine dahil
oldugunun gostergesidir. Geriye kalan 313 ilanin siyah beyaz kategorisine dahil olmasi,
ilanlarin yayinlanmaya basladig1 yillarda, Tiirkiye’deki gazete baskilarinin siyah beyaz
olmasi ile ilgilidir. Ilerleyen yillarda baski teknolojilerinin gelisimi, basin ilanlarinda

renk kullanilabilmesini de miimkiin kilmistir.

Tablo 10. Renk Kullanimi (Tasarim dili)

f %
Kurumsal renk kullanimi (Kirmizi+4 renk) 194 | 27.06
Kurumsal renk kullanimi (Kirmizi+S/B) 185 | 25.80
Kurumsal renk yok 338 | 47.14
Toplam 717 100

Tablo 10°da, Argelik’in kurumsal rengi olan kirmizinin basin ilanlarinin
tasarimlarinda kullanilma oranlar1 goriilmektedir. Renkyi ya da siyah beyaz verilen
ilanlarda kurumsal rengin kullanimi yaklagik olarak birbirine esit olarak goriilmektedir.
Kurumsal rengin kullanilmadigi ilanlar ise, tamamen siyah beyaz olarak verilen ilanlar
olarak tanimlabilir. ‘Kurumsal Renk Yok’ kategorisindeki 338 ilan’in ¢ok biiyiik bir
kismu ilk yillar da yayinlanan ilanlardir. Kurumsal rengin kullanilmaya baslanmasindan
sonra Ozellikle siyah beyaz hazirlanan ilanlar disinda kalan tiim Argelik basin

ilanlarinda kurumsal renk olan kirmizi goriilmektedir.

Tablo 11. Sayfa Diizeninin icersinde Arcelik Logosu'nun Yeri

f %
Alt Sag 367 | 51.19
Alt Orta 163 | 22.73
Alt Sol 52 7.25
Ust Orta 39 5.44
Ust Sol 23 3.21
Ust Sag 20 2.79
Diger 53 7.39
Toplam 717 100
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Sayfa diizeni ve tasarimi igersinde logonun kullanimi 6nemli bir goérsel kimlik
gostergesidir. Yillar igersinde farkli kullanimlardan sonra Argelik logosu standart bir

sekilde sayfanin sag altinda kullanilmaya baglanmis ve o sekilde devam etmistir.

Tablo 12. ilan Yillar:

f %
1959-1970 309 | 43.10
1971-1980 91 12.69
1981-1990 94 13.11
1991-2000 131 18.27
2001-2009 92 12.83
Toplam 717 100

10’ar yillik periyodlarla verilen ilan sayilarina bakildiginda ilk 10’yillik zaman
diliminde verilen ilan sayisiin toplamin %43’{inti olusturdugu goriilmektedir. Bunun
nedeni ilk yillarda hazirlanan basin ilanlarinin bir kampanya yaklagimindan uzak
olmasi, metni ayn1 olsa bile gorsel yapisi siirekli degistirilerek farkli ilanlar olarak
yeniden yayinlanmalaridir. Tirkiye’deki en onemli reklam mecralarindan biri olan
televizyonun yayginlagsmasi ile belli periyodlarla ayni reklamlarin yayinlanmasi bir
miiddet sonra basin ilanlar1 i¢inde bir 6rnek olusturmus ve o ilk yillardaki siirekli farkli
iiretim mantig1 yerini kampanya temelli tekrar ilanlara birakmustir.

1959-1970 yillar1 arasinda 10 yillik donemdeki ilan sayisinin diger yil periyodlarina
gore nereyse 3 kat daha fazla olmasinin bir sebebide, Tiirkiye’deki ekonomik ve
sektorel anlamda yaganan gelismeler olarak goriilebilir. Rekabetin artmasi ve reklam
endiistrisinin gelisimi bu alanda hem iiretim hem de medyada yer alma anlaminda
maaliyetleri de arttirmigtir.

Basin ilanlarinin ilk 10 yillik periyoda gore azalmasi, gelisen ve degisen reklam
endiistrisi igersinde farkli mecralarin ortaya g¢ikmasi, geligmekte olan Tiirk reklam
sektoriinde televizyonun Tiirkiye’de giinliik hayatin ¢ok Onemli bir pargasi haline
gelerek, hedef kitleye ulagmakta en Onemli reklam mecrast olarak goriilmeye
baslanmas1 medya planlamalarinda basin ilanlarina ayrilan paylarin disiiriilerek farkli

mecralara aktarilmalari olarak da yorumlanabilir.



Tablo 13. Sayim Sorularimin Ortalamalari

Ortalama S. Sapma n
[liistrasyon Sayis1 2.40 2.78 372
Fotograf Sayisi 2.01 2.04 422
DuenleeYa i | 2 | 2 | e
Bagliktaki Sozciiklerin Sayisi 7.22 6.78 703
Alt Baglik Sayist 1.60 2.50 486
Farkli Metin Bloklarinin Sayis1 2.16 1.89 605
Ana Metin Blogunun Sézciik Sayisi 57.06 51.40 537
Yaz1 Karakterlerinin Sayis1 2.09 1.03 717

46

Tablo 13’de sayim sorularinin ortalamalar1 goriilmektedir. Tiim kategorilerde

ortalama degerler 2 civarindadir. Spesifik baz1 sorularin ortalama degerleri sorunun

icerigi ile orantili olarak farklilagmaktadir. ‘Basliktaki Sozciiklerin Sayis1” kategorisinin

sonucu olan ortalama 7.22 sozciik sayisi, bu konuda yapilan arastirma sonuglarina gore

basliklarda kullanilan sozciik sayilari i¢in ideal oranin 7 ila 9 kelime arasinda oldugu

diisiiniiliirse (Feasley & Stuart, 1987), olumlu ve standartlar igersinde yer aldigi

sOylenebilir. Ayn1 sekilde, ana metin bloklar1 i¢in dngdriilen standart ise maksimum

75°dir. (Teker, 2002) Tablo 13’de yer alan ‘Ana Metin Blogunun Soézciik Sayist’

kategorisinin ortalama degeri olan 57.06 da belirlenen standartlar i¢inde yer almaktadir.



2. KATEGORIK SORULARIN YILLARA GORE KARSILASTIRILMASI

Tablo 14. Yillara Gore Sayfa Diizeni Tiirleri

Sayfa Diizeni Tiirleri (Layout Yillar
Toplam
Types) 1959-1980 | 1981-2000 | 2001-2009
121 2
Resim Cergeveli Sayfa Diizeni n 6 2 192
% 0.30 27.56 9.78 26.78
0 13 11 24
Renk Alanli Sayfa Diizeni n
erx Alanlt Sayta Uizem % 0.00 5.78 11.96 3.35
Izgara Diizenli Sayfa Diizeni L 2 10 0 19
% 225 4.44 0.00 2.65
26 14 29 69
ondtian Sayla Ltizent % 6.50 6.22 31.52 9.62
Yazi Karakteri Tabanli Sayfa n 30 13 2 45
Diizeni % 7.50 5.78 2.17 6.28
53 41 26 120
Metin Agirhikl Sayfa Diizeni n
et ASIcL Sayla Ltzent % 13.25 18.22 2826 16.74
Cergeveli Sayfa Diizeni n 15 3 3 21
% 375 1.33 3.26 2.93
e . 40 9 2 51
Siliietli Sayfa D n
Hueti sayla Duzett % | 10.00 4.00 2.17 711
. 4 4 0 8
klu-Panel Sayfa D n
Goklu-Panel Sayfa Dizeni % 1.00 178 0.00 1.12
. 2 24 3 29
Daginik Sayfa D n
agintie Sayla Duzent % 0.50 10.67 3.6 4.04
Bulmacali Sayfa Diizeni n 3 ! I 3
Y % 0.75 0.44 1.0 0.70
Diger n 97 31 6 134
% 2425 13.78 6.52 18.69
n 400 225 92 7
Toplam
% 100 100 100 100

Ki-Kare:191,506, n=717, sd:22, p<0,01, Cramer's V=0,365
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Sayfa Duzeni Tarleri
100,0%] Layout Types)
[l Resim Gergeveli Sayfa Diizeni
B Renk Alanh Sayfa Diizeni
[] 1zgara Diizenli Sayfa Diizeni
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80,0%] ()} E?j:lerlfiaralderi Tabanh Sayfa
B Metin Agidikh Sayfa Diizeni
O] Gergeveli Sayfa Diizeni
[] siliietli Sayfa Diizeni
[0 Goklu-Panel Sayfa Diizeni
M Dagink Sayfa Diizeni
60.0%— [C] Bulmacah Sayfa Diizeni
@ ' [] piger
=
N
3
>
— YT e—
40,0%
20,0%—
0,0% T T T
1959-1980 1981-2000 2001-2009
Yillar

Sekil 1. Yillara Gore Sayfa Diizeni Tiirleri

Yillara gore sayfa diizeni tiirleri ile ilgili verilere bakildiginda, ‘Resim Cercgeveli
Sayfa Diizeni’nin en ¢ok tercih edilen sayfa diizeni tiiri oldugu goriilmektedir. Veriler
daha detayli incelendiginde ilging sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Herhangi bir sayfa
diizeni tiirtine dahil olmayan ve ‘Diger’ kategorisine ait olan basin ilanlarinda yillar
icersinde oldukga bariz bir azalma gézlemlenmektedir.

Bunun yanisira ‘Metin Agirlikli Sayfa Diizeni’ ve oOzellikle ‘Mondrian Sayfa
Diizeni’ tiirlerinde 2000’11 yillardan itibaren biiyiik bir artisin meyden gelmistir. Daha
once bahsedildigi tizere, son yillarda rekabetin artmasi ve segmentteki benzer
ozelliklere sahip diger markalarin ¢oklugu, basin ilanlarinda tiiketiciye sunulan faydalar
ekseninde fiyatin Onemli bir ikna unsuru olmasi basin ilanlarinda fiyat temelli
kampanyalarin artmasi ve taksit segeneklerinin sunuldugu tablolarin yer aldigi basin
ilanlarinin artmast ‘Metin Agirlikli Sayfa Diizeni’ tlirlinlin oraninin artmasi ile dogru
orantilidir.

Yillar igersindeki artiglara baktigimizda en biiylik artisin yasandigi ‘Mondrian Sayfa
Diizeni’ tasarim dili acgisindan Tirkiye’deki grafik tasarim anlayigsinin gelisimi ve

tasarim dili olarak daha bilingli ¢alismalarin yapildigi anlamina gelebilir.
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Ozellikle son 20 yillik periyotta, grafik tasarim egitimi almis tasarimcilarin reklam
ajanslarindaki faaliyetlere katilimlari, daha bilingli ve tasarim prensiplerine uygun
caligmalarin liretilmesinin de agik bir nedeni olarak goriilebilir.

IIk yirmi yil icersinde Milliyet Gazetesi'nde yer alan ilanlarin, gazetenin baski
kriterleri géz Oniine alinarak siyah beyaz hazirlanmasi ‘Renk Alanli Sayfa Diizeni’nin
bu yillarda hi¢ uygalanmamis olmasinin sebebi olarak ifade edilebilir.

“Yaz1 Karekteri Tabanli Sayfa Diizeni’ ve ‘Daginik Sayfa Diizeni’ tiirlerininde son
10 yillik periyotta tercih edilme oranlarinin azalmasinin sebebide, kampanya tabanli
tekrar ilanlarin son yillardaki artiglar1 gozontine alindiginda, genel sayfa diizeni tiiriiniin
‘Mondiran Sayfa Diizeni’ ve ‘Metin Agirlikli Sayfa Diizeni’ tiiriine kaymasi1 ve

iiretimlerin bu yonde devam etmesi olarak belirlenebilir.

Tablo 15. Yillara Gore Sayfa Diizeninde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Tiirii

Yillar
Gorsel Unsur(larm) Tiirii 1959- 1971- | 1981- | 1991- | 2001- Toplam
1970 1980 1990 | 2000 | 2009
Fotograf n 6 56 53 109 57 281
% 1.94 61.54 | 56.38 | 83.21 | 61.96 39.19
illiistrasyon n 229 25 23 4 5 286
% 74.11 27.47 | 2447 | 3.05 543 39.89
Fotograf ve Illiistrasyon bir | n 71 9 8 11 5 104
arada % 22.98 9.89 8.51 8.40 543 14.50
Diger n 3 0 0 1 0 4
% 0.97 0.00 0.00 0.76 0.00 0.56
Gorsel Unsur Yok = 0 ! 10 6 25 42
% 0.00 1.10 10.64 | 4.58 27.17 5.86
Toplam n 309 91 94 131 92 717
% 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare:503,934, n=717, sd:16, p<0,01, Cramer's V=0,419
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Sekil 2. Yillara Gore Sayfa Diizeninde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Tiirii

Yayinlanan basin ilanlarinda kullanilan gorsel unsarlarin tiiriinde ise genel olarak
fotografin oldukca biiyiik bir oranda tercih edildigi sdylenebilir. ilk 10 yillik periyotta
teknolojik yetersizlikler ve baski teknikleri nedeniyle biiyiik bir oranda tercih edilen
illistrasyon zaman igersinde varligim1 hi¢ kaybetmese yerini fotografa biraktu
goriilmektedir.

Bunun yani sira 70’li yillardan giiniimiize dek iliistrasyon ve fotografin birlikte
kullanildig1 tasarim anlayisi hemen hemen ayni tercih oranlarinda sayfa tasarimi

icersinde varligini giiniimiize dek siirdiirmiistiir.
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Tablo 16. Yillara Gore Sayfa Diizeninde Yer Alan Gorsel Unsur(larn) icerigi

Yillar
. 1 l 1 PR
Gorsel Unsur(lar) Igerigi 1959-1980 | 1981-2000 | 2001-2000 | Leplam
. n 168 109 47 324
-

Sadece Uriinler % 42.00 48 .44 51.09 45.19
. n 4 9 0 13
insan]

Sadece Insanlar % 1.00 4.00 0.00 1.81

. . n 159 19 3 181

iinler ve insanlar bi

Urtinler ve Insanlar bir arada % 39.75 Q.44 326 25.24

Insanlar ve Hayvanlar veya Sadece n 10 2 0 12

Hayvanlar veya Uriinler ve Hayvanlar % 2.50 0.89 0.00 1.67

. n 58 70 17 145

iinler ve Hayvanl

Uriinler ve Hayvanlar % 14.50 3111 18.48 20.22

n 1 16 25 42
srsel Yok

Gorsel Unsur Yo % 025 711 2717 5.86

Toolam n 400 225 92 717

P % 100 100 100 100

Ki-Kare:204,553, n=717, sd:10, p<0,01, Cramer's V=0,378

100 0% Gdarsel Unsur(lar)
' Igerigi
B sadece Oninler
B sadece Insanlar
[C] Oniinler ve Insanlar bir arada
o Isnsdanlar'_\;e Haylvanlar veya
adece Hayvanlar veya
80,0%— Oriinler ve Haywvanlar
[] Oriinler ve Haywvanlar
[ Diger
[ Gérsel Unsur Yok
60,0%
D
-]
N
3
>
8,44%)
40,0%
20,0%
 ——
12 50°%)
0,0% T
1959-1980 1981-2000 2001-2009
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Sekil 3. Yillara Gére Sayfa Diizeninde Yer Alan Gorsel Unsur(larm) icerigi

Basin ilanlarinda kullanilan gorsel unsurlarin igerigi ile ilgili verilere bakildiginda,
gorsel unsur olarak biiyiik oranda iiriin gorsellerinin tercih edildigi goriilmektedir. i1k 20

yillik periyotta siklikla iiriinlerin ve insanlarin birarada kullanildig1 goriilsede, bu tarz
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zaman igersinde popiilerligini kaybetmistir. 1980-2000 yillar1 arasinda basin ilanlarinda
az da olsa gorsel unsur olarak sadece insanlarin kullanilmasi, 2000’1 yillar sonrasinda
tercih edilmeyen bir anlati tarzina donlismiistiir. Ayni sekilde ilk 20 yillik donemde
gorsel unsur olarak {iriin gdrsellerinin yer almadig1 ve gorsel unsur olarak ‘Insanlar ve
Hayvanlar, Sadece Hayvanlar’ ve ‘Uriinler ve Hayvanlar’ kategorisine giren
calismalarin az da olsa varlig1 giiniimiize dek gecen siirecte zaman igersinde yine tercih
edilmeyen bir tarz olarak gézlemlenebilmektedir. 2000°1i yillarda ‘Metin Agirlikli Sayfa
Diizeni’ tlirlinlin artmasinin bir sonucu olarak, basin ilanlarinda sayfa diizeninin gorsel
unsur olmaksizin tasarlanmasinda belirgin bir artis goriilmektedir. Uriinlerin ve
insanlarin birarada kullanildigi bain ilanlarinda genellikle reklamda mizah duygusu ve
ozellikle son yillara dogru ‘yasam tarzi’ kavraminin marka degeri olusturmak igin
yapilan ¢alismalardaki agirligi basin ilanlarinin gorsel yapilarinada yansimis ve bu yeni

trend basin ilanlarinda bir art1 deger olarak siklikla kullanilmistir.

Tablo 17. Yillara Gore Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Agirhg

Gorsel Unsur(larmn) Yillar
Agirhig 1959- 1971- 1981- 1991- 2001- Toplam
1970 1980 1990 2000 2009
Sayfa Diizeninin n 7 0 0 0 18 25
Tamami (%100) % 227 0.00 0.00 0.00 19.57 3.49
Sayfa Diizeninin Dortte | 1 72 12 3 11 3 101
Ugti (%75) % 23.30 13.19 3.19 8.40 3.26 14.09
Sayfa Diizeninin Yarist | n 117 35 19 19 0 190
(%50) % 37.86 38.46 20.21 14.50 0.00 26.50
Sayfa Diizenin Dortte n 113 43 62 95 46 359
Biri (% 25) % 36.57 4725 65.96 72.52 50.00 50.07
Gorsel Unsur Yok n 0 ! 10 6 25 42
% 0.00 1.10 10.64 4.58 27.17 5.86
n 309 91 94 131 92 717
Toplam
% 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare:297,014, n=717, sd:16, p<0,01, Cramer's
V=0,322
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Sekil 4. Yillara Gore Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Agirhg

Sayfa diizeni igersinde kullanilan gorsel unsarlarinin sayfa tasarimi igersinde
kapladig1 alan olarak agirliginin yillar igersindeki degisken verilerine bakildiginda,
genel egilimin sayfa diizeninin dortte birlik boliimiinii kaplayacak sekilde kullanilmasi
oldugu goriilmektedir. Tlk on yillik donem hari¢ neredeyse hi¢ rastlanilmayan gorsel
unsurun sayfa diizeninin tamamini kaplamasi seklinde tercih edilen bir tasarim dili son
10 yillik déonemde ‘yasam tarzi’ ilanlarinin ortaya ¢ikmasi ve bu tarzin basin ilanlarina
yansimasi siirecinde ge¢mis donemlere nazaran ¢ok daha fazla tercih edilen bir tasarim
dili olarak gézlemlenmistir.

Gorsel unsurlarin sayfa diizeninin dortte birlik alanin1 kaplamasi genel olarak, diger
sayfa diizeni Ogeleri ile olan iliskisi, mesajin igerigiyle orantili olarak anlamsal
biitiinliigli ifade eden hiyerarsik diizen, dengeli bir sayfa diizeni tasarimi i¢in hemen
hemen tiim sayfa diizeni tiirlerinde ayni oranlarda yer alan bir tarz olarak ifade
edilebilir. Basin ilaninin gorsel kurgusu tasarlanirken yazinsal agirli§i gozoniine
alinarak verilmek istenen mesaj ile baglintili olarak gorsel unsurlar farkli boyutlarda
kullanilabilir. Bunun yanisira 6nemli olan nokta, sayfa diizeni igersinde birden fazla
gorsel unsur kullanilacaksa gorsel bir kargasa yaratmayacak sekilde bu gorsel unsurlarin

sayfaya yerlestirilebilmesidir.
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[lanlarm genelinde, birden fazla {iriiniin aym sayfa diizeni igersinde kullanildig

durumlarda ve O6zellikle son donemlerdeki kampanya icerikli ilanlarda oldukga fazla

sayida birbiriden farkli gorsel unsurun ayni sayfa diizeni icersinde yer almasi, gorsel

unsurlarin sayfa diizeni igersindeki agirlik dagilimini ciddi sekilde etkilemis ve

oranlarin yiikselmesine sebeb oldugu gézemlenmistir.

Tablo 18.

Yillara Gore Sayfa Diizeninin icersinde Yer Alan Uriin

Gorselinin(lerinin) Yeri

Uriin Yillar
Sorselinin(lerinin) 1959-1970 | 1971-1980 | 1981-1990 | 52" | 20 Toplam
Sayfa Diizenin n 8 1 1 0 10 20
Tamaminda % 2.59 1.10 1.06 0.00 10.87 2.79
Sayfa Diizenin Sag n 61 13 15 20 20 129
Tarafi % 19.74 14.29 15.96 15.27 21.74 17.99
Sayfa Diizenin Sol n 70 13 21 20 6 130
Tarafi % 22.65 14.29 22.34 15.27 6.52 18.13
Sayfa Diizeninin n 21 11 0 2 1 35
Ustiinde % 6.80 12.09 0.00 1.53 1.09 4.88
Sayfa Diizenin n 25 17 22 11 3 78
Altinda % 8.09 18.68 23.40 8.40 3.26 10.88
Sayfa Diizeninde n 58 29 11 28 8 134
Ortasinda % 18.77 31.87 11.70 21.37 8.70 18.69
Uriin Gorseli Yok~ [ 6 ! 22 20 33 82

% 1.94 1.10 23.40 15.27 35.87 11.44

. n 60 6 2 30 11 109

Diger

% 19.42 6.59 2.13 22.90 11.96 15.20

n 309 91 94 131 92 717
Toplam .

%o 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare:226,306, n=717, sd:16, p<0,01, Cramer's

V=0,281
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Sekil 5. Yillara Gore Sayfa Diizeninin Icersinde Yer Alan Uriin Gorselinin(lerinin)
Yeri

Sayfa diizeni icersinde yer alan iirlin gorsellenin yeri, gorsel agirlik kriterlerinde
oldugu gibi, basin ilanindaki tiim gorsel unsurlarin kullanimi ile dogru orantilidir.
Verilere bakildiginda, yillar icerside ¢ok biiyiik degislikler gozlemlenmemekle birlikte,
iiriin gorsellerinin sayfa diizeninde iist tarafinda kullanilmasi son yillara dogru tercih
edilmeyen bir tasarim dili olmustur. Yine ayni sekilde 1971-1980 yillart arasinda, {iriin
gorsellerinin sayfa diizenin ortasinda kullanilmasi da yillar icersinde eskisi kadar tercih
edilmeyen bir tasarim dili olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Aslinda bu degisken yapilarin sayfa diizeni tiirleri ile oldukga giiclii bir baglantisi
oldugu soylenebilir. Tiirkiye’de grafik tasarim anlayisi, tasarim egitiminin gelisimi ve
grafik tasarim prensiplerinin basin ilanlarina yansimaya bagladigi donemlerden itibaren,
reklamda verilmek istenen mesajin igerigine uygun olarak belirlenen sayfa diizeni
tirlerinin kendi iclerindeki tasarim prensipleri, iiriin gorsellerinin ve diger gorsel
unsurlarin kullanimindaki temelsiz ¢esitliligin kontrol altina alinmast ve en dogru

sekilde sunulmasi i¢in yapilan ¢aligmalarla bir biitiin olarak goriilebilir.
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Tablo 19. Yillara Gore Bash@in Sayfa Diizeni Icersindeki Yeri

Basligin Sayfa Yillar
]_)iize'ni ) ' 1959- 1971- 1981- 1991- 2001- Toplam
Igersindeki Yeri 1970 1980 1990 2000 2009
Gorsel unsurun n 34 11 1 6 3 55
altinda % 11.00 12.09 1.06 4.58 3.26 7.67
Gorsel unsurun n 150 52 53 76 23 354
iistiinde % 48.54 57.14 56.38 58.02 25.00 49.37
Gorsel unsurun n 39 17 24 15 12 107
yanlarinda % 12.62 18.68 25.53 11.45 13.04 14.92
Gorsel unsurun n 54 6 6 12 11 89
¢aprazinda % 17.48 6.59 6.38 9.16 11.96 12.41
Gorsel unsur n 5 1 10 5 23 44
k/sadece baslik
yomateee T Lo | 162 1.10 10.64 3.82 25.00 6.14
Baslik yok n 5 0 0 0 5 10
% 1.62 0.00 0.00 0.00 5.43 1.39
. n 22 4 0 17 15 58
Diger
% 7.12 4.40 0.00 12.98 16.30 8.09
n 309 91 94 131 92 717
Toplam P
% 100 100 100 100 100 100
Ki-Kare:162,285, n=717, sd:24, p<0,01, Cramer's
V=0,238
1o00%- Baghdn Soyfa uzen
M Gérsel unsurun attinda
[ Gérsel unsurun Gstinde
(] G?rsel unsurun yanlarinda
50,0%] L S;;f:éﬁ’&i”’“"
O Sg;ﬁkelvl;r:sur yok/sadece
Il Baslik yok
[ Diger
60,0%
QL
=
§
40,0%
20,0%
0,0%— ., '
1959-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2009
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Sekil 6. Yillara Gore Baghgin Sayfa Diizeni I¢cersindeki Yeri

Sayfa diizeni ve tasarimini olusturan 6nemli 6gelerden biri olan bagligin, analizi

yapilan 717 basin ilan1 igersindeki kullanimima bakildiginda, biiyiik bir oranda gorsel

unsurlar ile baglantili olarak gorsel unsurun iistiinde kullanildigi goriilmektedir.
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Bagligin, gorsel unsurun altinda, carprazinda ve yanlarinda kullanilmasi yillar

icersinde diisiik oranlarda da olsa tercih edilen bir tarz olarak géze carpmaktadir. Son on

yillik donemde diger donemlere nazaran basligin gorsel unsurun iistiinde kullanilmasi

tarzinda bir azalma goriilmekle birlikte, bu azalma aslinda ayn1 déonemlerde gorsel unsur

kullanilmaksizin hazirlanan

sayfa

diizenlerindeki

artisin  bir yansimasi

olarak

goriilebilir. Ayni sekilde Sekil 6’da 2001-2009 yillar1 arasinnda ‘Gorsel unsur

yok/sadece baslik var’ kategorisindeki oran artiginin da temel sebebi budur.

Tablo 20. Yillara Gore Sayfa Diizeninde Kullamilan Farkh Yaz Stilleri

Farkli yazi Yillar Toplam
stilleri 1959-1970 | 1971-1980 | 1981-1990 | 1991-2000 | 2001-2009 P
Bold n 169 13 0 95 59 336

% 54.69 14.29 0.00 72.52 64.13 46.86
Halic n 24 8 4 0 1 37
% 777 8.79 4.26 0.00 1.09 5.16
Bold- n 2 2 40 15 0 59
Italic % 0.65 2.20 42.55 11.45 0.00 8.23
Altili n 17 2 0 0 0 19
gizili % 5.50 2.20 0.00 0.00 0.00 2.65
Yok n 13 10 0 17 32 72
% 421 10.99 0.00 12.98 34.78 10.04
Diger n 84 56 50 4 0 194
% 27.18 61.54 53.19 3.05 0.00 27.06
Toplam n 309 91 94 131 92 77
% 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare:490,293, n=717, sd:20, p<0,01, Cramer's V=0,413
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Sekil 7. Yillara Gore Sayfa Diizeninde Kullamilan Farkh Yaz: Stilleri

Yillar igersinde basin ilanlarinda kullanilan metinlerin igersinde en ¢ok kullanilan

yazi stilinin ‘Bold’ oldugu goriilmektedir. Tipografik iletisimin, grafik tasarim

anlayisinin gelisimi ile olan dogrusal baglantisinin sonucu olarak, eski donemlerde ¢ok

daha sik rastlanilan birden fazla yazi stilinin ayn1 metin i¢ersinde kullaniminin sonucu

olarak 1959-2009 yillar1 arasinda ‘Diger’ kategorisindeki oransal fazlalik son 10 yillik

donemde yerini ‘Yok’ ketegorisindeki oransal artiga birakmistir. Yazi stillerinin

kullanimi, metne okuma kolaylig1 getirmesi ve metin icersindeki bazi bdoliimlerin

ozellikle tanimlanabilmesi siklikla kullanilan bir yontemdir. Metin bloklarinin temasal

anlatimdan uzak ve sadece bilgilendirici kisa metinler olmasi gerekliliginin anlagilmasi,

metin bloklar1 icersinde birden fazla yazi stilinin kullanilmasinida azaltmistir. ‘Bold’

tanimlayici ve ayirici 6zelligi ile en ¢ok kullanilan yazi stili olmustur.

Tablo 21. Yillara Gore Renk Kullanimi (Baski Teknigi)

Renk Yillar
Kull Topl
Tokie 1959-1970 | 1971-1980 | 1981-1990 | 1991-2000 | 2001-2009 | ~ P &™
Ekstra n 46 7 0 0 0 53
Renk % 14.89 7.69 0.00 0.00 0.00 7.39
4 Renk n 115 9 13 123 91 351
% 37.22 9.89 13.83 93.89 98.91 48.95
Siyah n 148 75 81 g 1 313
Beyaz % 47.90 82.42 86.17 6.11 1.09 43.65
n 309 91 94 131 92 717
Toplam
% 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare:360,637, n=717, sd:8, p<0,01,

Cramer's V=0,501
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Sekil 8. Yillara Gore Renk Kullanimi (Baski Teknigi)

1991-2000 2001-2009

Yillara Gére Renk
Kullanimi (Use of
Color) Teknik
M 4 Renk (4-Color)
[ Sivah Beyaz (Black and
White)

Tablo 22. Yillara Gore Renk Kullanimi (Tasarim Dili)

Renk Kullanimi Yillar Tobl
Tasarim 1959- 1971- 1981- 1991- 2001- opiam
1970 1980 1990 2000 2009
Kurumsal renk n 26 3 7 88 70 194
kullanimi
(Kirmizi+4 renk) % 8.41 3.30 7.45 67.18 76.09 27.06
Kurumsal renk n 121 6 6 32 20 185
kull
Kirmimes/B) | % | 3916 6.59 6.38 24.43 2174 25.80
Kurumsal renk n 162 82 81 11 2 338
yok % 52.43 90.11 86.17 8.40 2.17 47.14
n 309 91 94 131 92 717
Toplam
% 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare:429,527, n=717, sd:8, p<0,01, Cramer's V=0,547
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Sekil 9. Yillara Gore Renk Kullanimi (Tasarim Dili)

Baski teknigi acisindan degerlendirildiginde, Tiirkiye’de gazetelerin yayinlanmaya
basladig: ilk giinlerden gilinlimiize dek, renkli baski; web ofset tabir edilen baski
makinalarinda 4 renk sistemi tizerinden gergeklestirilmektedir.

Incelenen basin ilanlarinda, ilk donemlerde sikga rastlanan siyah beyaz ilanlarin
yerini bir miiddet sonra iki rengin kullanildig1 ilanlar almaya baslanmstir. ilanlarda
kullanilan ikinci renk genellikle Argelik’in kurumsal rengi olan kirmizidir. Genelinde
siyah beyaz olarak hazirlanan ve yayinlanan bir basin ilanin sayfa diizeni igersinde
herhangi bir yerinde kullanilan kirmiz1 ya da baska bir renk aslinda baski teknigi olarak
degerlendirildiginde 4 renk kategorisine girmektedir. 1970’11 yillara kadar teknolojik ve
teknik yetersilikler ile iretim maliyetleri acisindan gazeteler c¢ok renkli baski
sistemlerini  kullanmamuglardir. Bu yillardan itibaren 4 renk baski teknolojisinin
Tiirkiye’de de gelismeye baglamasi ile birlikte gazetelere verilen ilanlarda da renk
kullaniminin bagladigi goriilmektedir.

2000’11 yillardan itibaren ise siyah beyaz basin ilanlari, teknik yetersizlikten dolay1
degil 6zellikli bir tasarim dili olarak, reklam mesajinin igerigi ile baglantili olarak tercih
edilen bir tarz haline gelmistir.

Incelenen 717 ilanin Sekil 8’deki verilerine bakildiginda, son 20 yilda yayimlanan

basin ilanlarinin neredeyse tamaminin 4 renk oldugu goriilmektedir.
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Tasarimda renk kullanimi ise, baski teknolojilerinden farkli bir noktada tamamen
icerik ile ilgili, basin ilaninin tasarim anlayisini ile ilgili bir noktadir. Argelik’in
kurumsal rengi olan kirmizinin, gerek siyah beyaz ilanlarda gerekse renkli ilanlarda
kullanimi, kurumsal tasarim dili anlaminda 6nemli bir anlayis1 ifade etmektedir.

Siyah beyaz ilanlarda sadece kirmizi renk, kurumsal tasarim anlayisin gorsel
yansimasi olurken, 4 renk hazirlanan basin ilanlarinda kullanilan kirmizi tonlar, direkt
olarak kurum imaj1 ve algida secicilik kavramlart ile birlikte anilmaktadir.

Sekil 9°daki verilere bakildiginda Sekil 8’de oldugu gibi kurumsal rengin kullanim
oranlar1 son 20 yillik donemde oransal olarak biiyiik artis gostermektedir.

Aslinda bu oransal artislar, Tiirkiye’deki grafik tasarim anlayisinin gelisiminin bir

on izlemesi olarak da goriilebilir.

Tablo 23. Yillara Gore Sayfa Diizeninin Icersinde Arcelik Logosunun Yeri

Arcelik Logosu'nun Yeri Yillar Toplam
1959-1980 1981-2000 2001-2009
Ust Orta 1 37 2 0 Sk
% 9.25 0.89 0.00 5.44
Alt Orta n 155 8 0 163
% 38.75 3.56 0.00 22.73
Ust Sol n 17 6 0 23
% 4.25 2.67 0.00 3.21
Ust Sag n 10 10 0 20
% 2.50 4.44 0.00 2.79
Alt Sol n 41 11 0 52
% 10.25 4.89 0.00 7.25
Alt Sag n 94 181 92 367
% 23.50 80.44 100.00 51.19
Diger n 46 7 0 53
% 11.50 3.11 0.00 7.39
Toplam n 400 225 92 717
% 100 100 100 100

Ki-Kare:311,339, n=717, sd:12, p<0,01, Cramer's V=0,466
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Sekil 10. Yillara Gore Sayfa Diizeninin Icersinde Arcelik Logosu'nun Yeri

Sekil 8 ve sekil 9’daki oransal artiglar iizerine bahsedilen kurumsal ¢izgi, sekil
10’daki basin ilanlarinin sayfa diizenleri igersinde Argelik logosunun kullaniminda da
ortaya c¢ikmaktadir. Son 30 yilik donemde Argelik’in kurum imajinin yerlesmeye
basladigt ve bu imajin basin ilanlarinin tasarimlarina olan yansimalar1 agikca
goriilmektedir. Sadece bu aragtirma kapsamina giren Argelik beyaz esye kategorisine
giren iriinlerin basin ilanlarinda degil, Arcelik markas1 altinda {iretilen ve basin ilanlari
yoluyla tanitimi1 yapilan tiim iriinlerin basin ilanlarinda ayni kurumsal dili gérmek
miimkiindiir. Tiiketiciye sunulan gorsellikte logonun sayfa diizeni igersinde hep ayni
yerde kullanilmasi, devamlilik ve kurumsal algi anlaminda 6nemli bir gostergedir.

Argelik markasi yillar igersinde farklt donemlerde markanin gorsel yansimasi olan
logosunu degistirmis olsa da, {irlinlerinin tiiketici ile ilk bulusma noktasi olan basin
ilanlarinda bu kurumsal ¢izgiyi bozmadan devam etmis ve yillar igersinde basin
ilanlarinin tasarim anlayisi degigsede logonun basin ilanindaki sunum yeri hig

degismemistir.



3. SUREKLIi SORULARIN YILLARA GORE KARSILASTIRILMASI

Tablo 24. Yillara Gére Iliistrasyon Ortalamasi

N Ortalama S. Sapma | Minimum | Maksimum
1959-1970° 299 2.64 2.98 1 25
1971-1980° 12 2.33 2.50 1
1981-1990° 32 1.22 0.75 1
1991-2000" 15 1.13 0.35 1
2001-2009° 14 1.36 1.34 1
Toplam 372 2.40 2.78 1 25

iliistrasyon Ortalamasi

F (4,367)=3,338, p<0,05
* Farkli iistsimgeye sahip ortalamalar birbirinden farklilagmaktadir. Scheffe Testi, p<0,05
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Sekil 11. Yillara Gore Iliistrasyon Ortalamasi
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Basin ilanlarinda kullanilan iliistrasyonlarlarin  yillara gore ortalamalarina
bakildiginda, ilk 20 yillik donemin birbirine yakin ortalamalara sahip oldugu
goriilmektedir. 1980 sonrasindan itibaren 10’ar yillik diger periyotlarda benzer bir grup
olusturmaktadir. Iliistrasyon kullanimimin son 30 yillik donemde diismesinin nedenleri
Sekil 12°de agikca goriilmektedir. Buradaki diisiis Tablo 33’deki Korelasyon
katsayisinin negatif yoni ile desteklenmektedir. Fakat Tablo 33’deki Korelasyon
katsayis1 degeri iliskinin giliciiniin ¢ok yliksek olmadigini ifade etmektedir. Zaten
ANOVA degerlerindeki grup ortamalarinin arasindaki farklara bakildiginda istastiki
olarak bir fark olmadig1 Scheffe testinde goriillmektedir.

Tablo 25. Yillara Gore Fotograf Ortalamasi

N Ortalama S. Sapma Minimum | Maksimum
1959-1970° 83 1.47 1.51 1 11
1971-1980*° 85 1.61 1.96 1 15
1981-1990*° 68 2.06 2.73 1 21
1991-2000° 124 2.57 2.18 1 10
2001-2009*° 62 2.08 1.19 1 7
Toplam 422 2.01 2.04 1 21

F (4,417)=4,799, p<0,01
* Farkli iistsimgeye sahip ortalamalar birbirinden farklilagmaktadir. Scheffe Testi, p<0,05

2,25

Fotograf Ortalamasi
n
1

1,75

T T T T T
1959-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2009

Yillar
Sekil 12. Yillara Gore Fotograf Ortalamasi
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Sekil 12°de goriildiigli lizere, basin ilanlarinda kullanilan gorsel unsurlarin igerigi
son 30 yillik dsnemde fotograf agirlikli olarak bir artis gostermektedir. Ozellikle 1991-
2000 yillar1 arasinda biiyiik oranda artig gézlemlenmekte, son 10 yillik donemde bu
oranin 1981-1990 yillar1 arasindaki oranla benzer bir grup olusturdugu goriilmektedir.
Bunun nedeni ise son 10 yillik donemde, Tiirkiye’de grafik tasarim alaninda yasanan
degisim ve gelisimin bir sonucu olarak deger kazanan tipografik iletisim mantiginin
basin ilanlarina biiyiik oranda yansimaya baslamasidir. Tablo 33 incelendiginde fotograf
sayist ile ilan yillar1 arasindaki Korelasyon katsayisinin pozitif yoni artigi
desteklemektedir. Fakat artis Ozellikle 1971-1980 ve 1991-2000 yillar1 arasinda en
belirgin seklini almaktadir. ANOVA testine bagli olarak grup ortalamalar1 arasindaki
farklara bakildiginda Scheffe testinin sonuglariyla desteklenmektedir. 50 yillik periyot
diisiiniildiigiinde iliskinin giicii iliistrasyon sayisinda oldugu gibi ¢ok yiiksek degildir.

Tablo 26. Yillara Gore Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan
Ortalama Insan Sayisi

N | Ortalama | S.Sapma | Minimum | Maksimum
1959-1970 160 2.23 2.58 1 23
1971-1980 13 1.23 0.83 1 4
1981-1990 16 1.25 0.58 1 3
1991-2000 17 1.65 1.11 1 5
2001-2009 4 3.00 0.00 3 3
Toplam 210 2.06 2.32 1 23

F (4,205)=1,417, p=0,230

2,54
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Sekil 13. Yillara Gore Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan Ortalama Insan Sayisi
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Yillara gore sayfa diizeni icersindeki insan sayisinin degisimi istastiki olarak
anlaml degildir. Ayrica Tablo 33’de yer alan Korelasyon katsayis1 degire de istastiki
olarak anlamsizdir. Yani sayfa diizeni igersinde insan sayist yillara gore belirgin bir
anlamlilik gostermemektedir. Bunun diginda arastirmanin siirliliklart diisiiniildiigiinde
daha genig bir iirlin kategorisi ve marka ile anlamli yorumlarin ¢ikma olasilig1 vardir
buna bagli olarak yukaridaki grafige su yorum yapilabilinir: ik on yillik dénemde
mizahi bir anlatim dili i¢in gorsel unsur olarak siklikla kullanilan insan, ilerleyen
yillarda reklam mesaji anlaminda popiileritesini yitiritken, son on yillik dénemde
‘yasam tarzi’ni yansitan bir imaja biirlinmiis ve tekrar tercih noktasinda 6ne ¢ikmaya

baslamistir.

Tablo 27. Yillara Gore Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan Ortalama Uriin
Gorseli(lerinin) Sayisi

N Ortalama S. Sapma Minimum Maksimum
1959-1970 106 223 2.58 I 23
1971-1980 13 1.23 0.83 1 4
1981-1990 16 1.25 0.58 1 3
1991-2000 17 1.65 1.11 1 5
2001-2009 4 3.00 0.00 3 3
Toplam 201 2.06 232 1 23

F (4, 629)=0,483, p=0,748
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Sayfa Diizeni igersinde Yer Alan Ortalama Uriin Gérseli
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1959-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2009
Yillar

Sekil 14. Yillara Gore Sayfa Diizeni icersinde Yer Alan Ortalama
Uriin Gorseli(lerinin) Sayisi



67

Yillara gore sayfa diizeni igersinde yer alan iiriin goresel sayisinin degisimi istastiki
olarak anlamli degildir. Ayrica Tablo 33’de yer alan Korelasyon katsayisi degire de
istastiki olarak anlamsizdir. Yani yillara gore sayfa diizeni icersinde yer alan {iriin
gorsellerinin sayist istastiki anlamda tiim yillar igersinde birbirine benzer sekilde
yorumlanabilir. Fakat arastirma modelinin sinirliliklar diisiiniildiigiinde istastiki olarak
anlamli olmamakla birlikte su yorumlar yapilabilinir. Sayfa diizeni i¢ersinde yer alan
iiriin gorsellerinin sayisinda son yillardaki artisin nedeni, ayni kategori altinda olsada

genisleyen {iriin gami1 ve kampanya ilanlarinin popiiler olmasi ile agiklanabilir.

Tablo 28. Yillara Gore Bashktaki Ortalama Sozciiklerin Sayisi

N Ortalama S. Sapma Minimum Maksimum
1959-1970° 302 9.98 8.96 1 69
1971-1980° 91 4.99 2.75 1 19
1981-1990° 94 5.56 3.32 1 17
1991-2000° 130 4.06 2.36 1 15
2001-2009° 86 6.44 4.00 2 19
Toplam 703 7.22 6.78 1 69

F (4, 698)=27,221, p<0,01
* Farkli iistsimgeye sahip ortalamalar birbirinden farklilagmaktadir. Scheffe Testi, p<0,05
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Sekil 15. Yillara Gore Bashktaki Ortalama Sozciiklerin Sayisi



68

Yillara gore bagliklarda kullanilan ortalama sozciik sayisinin azalmasi, daha kisa ve
ikna edici Ozellikler tasiyan basliklarin tercih edilmeye baglandiginin bir gostergesidir.
Bununla birlikte, yillar igersinde degisen tasarim anlayist ve reklam dilinin sonucu
olarak basin ilanlar1 igersinde yer almaya baslayan bir ¢ok unsur igersinde basligin
vurgusal anlamdaki giiciinii arttirabilmek icin kisa bagliklarin tercih edildigi
goriilmistiir. Buradaki degisimler istastiki olarak anlamlidir. Tablo 33°deki Korelasyon
degerine bakildiginda iliskinin giicii orta diizeydedir degiskenler arasindaki degisim ters
orantilidir. Ayrica ANOVA testine bagli olarak grup ortalamalar1 arasindaki farklar
incelendiginde Scheffe testi 1959-1970 yilinin tiim diger yillarin ortalamasindan
anlamli sekilde farklilastigini ifade etmektedir.

Tablo 29. Yillara Gore Ortalama Alt Bashk Sayisi

N Ortalama S. Sapma | Minimum | Maksimum
1959-1970 183 1.72 3.88 1 49
1971-1980 47 1.66 1.40 1 7
1981-1990 74 1.45 0.74 1 4
1991-2000 104 1.51 0.95 1 6
2001-2009 78 1.59 1.02 1 7
Toplam 486 1.60 2.50 1 49

F (4, 481)=0,207, p=0,935

Ortalama Alt Baghk Sayisi

T T T T T
1959-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2009
Yillar

Sekil 16. Yillara Gore Ortalama Alt Bashk Sayisi
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Yillara gore sayfa diizeni igersinde yer alan alt bagslik sayisinin degisimi istastiki
olarak anlamli degildir. Ayrica Tablo 33’de yer alan Korelasyon katsayisi degire de
istastiki olarak anlamsizdir. Yani yillara gore ortalama alt baslik sayisina bakildiginda
birbirine ¢ok yakin degerler goriilmektedir. Oransal anlamda yillar igersinde biiyiik

degisiklikler gergeklestigi sdylenemez.

Tablo 30. Yillara Gore Farkli Metin Bloklarinin Ortalama Sayisi

N Ortalama S. Sapma | Minimum Maksimum
1959-1970° 234 1.87 1.31 1 13
1971-1980° 91 1.90 1.36 1 11
1981-1990° 92 2.65 2.47 1 24
1991-2000° 125 2.66 2.36 1 14
2001-2009* 63 1.89 2.05 1 14
Toplam 605 2.16 1.89 1 24

F (4, 600)=6,150, p<0,01
* Farkl1 iistsimgeye sahip ortalamalar birbirinden farklilagmaktadir. Tukey Testi, p<0,05

Farkl Metin Bloklarinin Ortalama Sayisi

T T T T T
1959-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2009
Yillar

Sekil 17. Yillara Gore Farklh Metin Bloklarinin Ortalama Sayisi
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Sayfa diizenleri igersinde, farklt metin bloklarinin kullanimlarina dair oranlara
bakildiginda, 1980’den itibaren 2000°li yillara kadar biiyiikk artis goriilmektedir.
1959’dan 1980’11 yillara kadar tespit edilen oranlar ile son 10 yillik dénemdeki oranlar
birbirleri ile benzerlikler gdstermektedir. Istastiki olarak bakildiginda bu degisimler
anlamlidir. Tablo 33’deki Korelasyon katsayist bu degisimi desteklemektedir. Ama
iligkinin gilicii yiiksek degildir. ANOVA testine bagli olarak grup ortalamalari
arasindaki fark incelendiginde Tukey testine gore 1981-2000 aras1 diger tiim yillardan
anlamla sekilde faraklilagsmaktadir. 1959-1980 — 2001-2009 yillar1 arasindaki oranlar

birbirine benzemektedir.

Tablo 31. Yillara Gore Ana Metin Blogunun Ortalama Sozciik Sayis1

N Ortalama S. Sapma Minimum | Maksimum
1959-1970* | 270 79.11 58.62 5 453
1971-1980° 66 57.89 43.10 4 195
1981-1990° 48 34.46 18.12 7 97
1991-2000° 90 24.73 11.17 8 67
2001-2009¢ 63 25.08 22.16 5 149
Toplam 537 57.06 51.40 4 453

F (4, 532)=37,930, p<0,01
* Farkli iistsimgeye sahip ortalamalar birbirinden farklilagmaktadir. Tukey Testi, p<0,05
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Sekil 18. Yillara Gore Ana Metin Blogunun Ortalama Sozciik Sayisi
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Basin ilanlarinin yazinsal igerikleri ile ilgili oranlarda ilging veriler elde edilmistir.
Yillara gore ana metin blogunun ortalam sozciik sayilari ile ilgili oranlara bakildiginda
ciddi bir azalma gozlemlenmektedir. Uzun ve sikict metin bloklar1 yerine, kisa ve ifade
giicii yliksek metin bloklarinin kullanimi son yillarda ciddi bir artis gostermektedir. Bu
oranlar istastiki olarak anlamlidir ve Tablo 33’deki anlamli ve yiiksek giicteki
Korelasyon katsayisi ile desteklenmektedir. Grup oratalamalari arasindaki farklar
incelendiginde 1959-1970 ve 1971-1980 yillar1t diger yillardan anlamli sekilde
farklilasirken, 1981°den 2009 yilina kadar olan degisimler benzerlik gostermektedir.

Tablo 32. Yillara Gore Yazi Karakterlerinin Ortalama Sayisi

N Ortalama S. Sapma Minimum | Maksimum
1959-1970° 309 2.60 1.07 1 7
1971-1980° 91 2.67 0.73 2 4
1981-1990° 94 1.73 0.71 1 3
1991-2000° 131 1.27 0.49 1 3
2001-2009¢ 92 1.37 0.51 1 3
Toplam 717 2.09 1.03 1 7

F (4, 712)=91,467, p<0,01
* Farkl1 iistsimgeye sahip ortalamalar birbirinden farklilagmaktadir. Tukey Testi, p<0,05

Yazi Karakterlerinin Ortalama Sayisi
h
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Sekil 19. Yillara Gore Yaz1 Karakterlerinin Ortalama Sayisi
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Ana metin bloklarinda sozciik sayilarindaki azalma Sekil 19°da goriildiigii lizere
yillara gore yazi karakterlerinin kullanimlarinda da aynen devam etmektedir. Sayfa
diizeni ve tasarimi igersinde tipografinin Oneminin artmasi, kurumsal anlamda
tipografik iletisimin gelisimi bu oranlarin degisimindeki esas unsurlar olarak ifade
edilebilir. Bu oranlar istastiki olarak anlamlidir ve Tablo 33’deki anlamli ve yiiksek
giicteki Korelasyon katsayisi ile desteklenmektedir. Grup ortalamalart arasindaki farklar
incelendiginde Tukey testi, 1959 ile 1980 yillar1 ve 1991 ve 2009 yillar1 arasindaki
arasindaki degisimin benzer ve bu yillar ile 1981-1990 yillar1 arasindaki farklarin

anlamli oldugunu vurgulamustir.



3.1. Sayim Sorularin Yillara Gore Korelasyon Tablosu

Tablo 33. flan Yillarina Gére Korelasyon Tablosu

Ilan Yili

. Pearson Korelasyon -0.187
[listrasyon Say1st** Anlamlilik 0.000
N 372

Pearson Korelasyon 0.174

Fotograf Sayisi** Anlamlilik 0.000
N 422

Sayfa Diizeni Igersinde Yer Alan Insanlarin heaconiorelasyen -0.077
Sayisi Anlamlilik 0.266
N 210

Sayfa Diizeni igersinde Yer Alan Uriin Boausoniorel o 0.053
Gorseli(lerinin) Sayist Anlamlilik 0.184
N 634

Pearson Korelasyon -0.318

Bagsliktaki Sozctiklerin Sayisi** Anlamlilik 0.000
N 703

Pearson Korelasyon -0.039

Alt Baglik Sayist Anlamlilik 0.390
N 486

Pearson Korelasyon 0.101

Farkli Metin Bloklarinin Sayisi* Anlamlilik 0.013
N 605

Pearson Korelasyon -0.457

Ana Metin Blogunun Sézciik Sayisi** Anlamlilik 0.000
N 537

Pearson Korelasyon -0.573

Yazi Karakterlerinin Sayisi** Anlamlilik 0.000
N 717

% p<0,01
* p<0,05
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Tablo 33 incelendiginde ilan yillarinin iliistrasyon sayisi, fotograf sayisi, baslhiktaki
sozctiklerin sayisi, farklt metin bloklarinin sayisi, ana metin blogunun soézciik sayist ve
yazi karakterlerinin sayisi ile anlamlil bir iliski icersinde oldugu, sayfa diizeni icersinde
yer alan, sayfa diizeni i¢ersinde yer alan iiriin gorsellerinin sayisi ve alt baslik sayist ile
istastiki olarak anlaml bir iliskiye sahip olmadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle ilan
yil1, bagliktaki sdzciik sayisi, ana metin blogunun sozciik sayist ve yazi karakterlerinin
sayisi ile negatif ve oldukea giiclii bir iliskiye sahiptir. Ilan yili, iliistrasyon sayisi,
fotograf sayisi, farklt metin bloklarinin sayisi ile giiclii olmayan, zayif ile orta diizey

arasinda bir iligki giicii sergilemektedir.
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SONUC

Reklamveren ve tiiketicinin beklentilerinin Ortiismesi aslinda giliniimiizde kolay
sekilde elde edilebilecek bir durum degildir. Reklamveren agisindan iiriiniiniin
ozelliklerine gore en uygun ve karli sekilde fiyatlandirilmasi gerekirken, tiiketiciler
kendilerine en ¢ok faydayi saglayacak iiriin ya da hizmeti en ucuza elde edebilme istegi
icersidedirler. Bu iki farkli diisiince ve yaklagimin ortak noktada bulustugu an {iriin ya
da hizmetin satin alindigr an olarak tanimlanabilir. Reklamveren, satis promosyon
caligmalari, indirimler v.b. calismalar ile tliketiciyi ikna etmeye caligsirken, yaratici
reklamciligin devreye girdigi bu anda, tiiketici de kendisine sunulan bu faydalar1 reklam
faaliyetleri araciligiyla gorebildigi anda ikna olarak satin alma davranisina dogru
yonelmektedir. (Michell, 1984) Reklamveren ve miisteri arasindaki bu derin iliskinin
saglam baglarla kurulabilmesi i¢in reklamciligin ¢ok Onemli fonksiyonu vardir.
Tiiketicinin satin alma davranigina ikna edilmesi siirecinde, reklamciligin istlendigi
gorev reklamveren ve tiiketici arasinda kurulacak olan iliskinin en temel 6gesidir. Bu
iligkinin kurulabilmesi ve hem tiiketicinin hem de reklamverenin bu kurulan iligkiden
fayda saglamasi yaratici reklamciligin bir basarist olarak goriilebilir.

Yeni jenerasyon tiiketicileri ikna etmek i¢in artik cok daha farkli reklam stratejileri
kurulmas1 gerekmektedir. Bunlarin yani sira hala geleneksel mecralar medya
planlamalarinda 6nemli bir yer almaktadir. Hedef tiliketicinin yasam aliskanliklarinin
belirlenmesi bu noktada 6nem kazanmaktadir. Reklam ve tanitim faaliyetleri icersinde
tiiketiciye dogru mecra ile ulagsmak ve tliketiciyi ikna siireci herzaman ig¢in yaratici
reklam fikri ve bu fikrin dogru gorsel sunum ile miimkiin olacaktir. Dogru goérsel sunum
icin gerekli olan altyap: ise, grafik tasarim kriterler ve reklam mesajinin igerigi ile
yaratici, farkli ve dogru bir sekilde kurgusal kompozisyonlar ile olusturulabilir.

Bu tez, genel hatlariyla Tirkiye’de grafik tasarimin gectigimiz 50 yil igersindeki
gelisim ve degisim siireglerinin incelenmesi, grafik tasarimin reklam tasarimi ile olan
baglantisinin Tiirkiye’deki yansimalarinin belirlenmesini amag¢lamigir. Bu amagtan yola
cikarak gerekli arastirma icin evren tanimlamasi yapilirken sinirlart belirlemek ve elde
edilecek verileri daha iyi analiz edebilmek icin 50 yillik siiregte {iretim yapan ve
iriinleri i¢in reklam ve tanitim faaliyetleri anlaminda Tiirk reklam sektoriinde 6nemli

bir reklamveren konumunda olan Argelik markasit se¢ilmistir. Argelik’in 1959 yilinda
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piyasaya sundugu ilk iirlinii olan ¢amarsir makinasinin ‘Beyaz esya kategorisi’'ne ait
olmasi nedeniyle de basin ilanlarinda yer alan iiriin gami bu sekilde belirlenmistir.

Ayni sekilde ilanlarin yayinlandigi mecra olarak gazetelerin secilmesinin nedeni ise,
iretimin ve tiretimle es zamanli olarak baslayan reklam tanitim faaliyetlerinin o
donemdeki en popular reklam mecralardan birisi olma 06zelligidir. Reklam mecrasi
Ozelinde, o donemde yayin hayatina devam eden gazeteler icersinde Milliyet
Gazetesi'nin en yiiksek tiraja ve okur kitlesine sahip olmasi belirleyici bir neden
olmustur.

Milliyet Gazetesi’'nin arsivlerinde yapilan g¢alismada tanimi yapilan marka ve
kategoriye ait tiim ilanlar toplanmis ve birbirine ¢ok yakin gorsellige sahip olanlar ile
tekrar ilanlar ¢ikartildiktan sonar geriye kalan 717 ilan ile arastirmaya baglanmistir.

Arastirma ile ilgili sorular belirlenirken basin ilanlarinin gorsel yapilarinin
cozlimlenebilmesi, tam anlamiyla gorsel bir igerik analizi yapilabilmesi temel
alimmigtir. Burada amaglanan nokta, aragtirma konusu olan ilanlar baz alinarak,
Tiirkiye’de grafik tasarim anlayisi, tasarim yaklagimlari ve iiretimlerdeki yansimalarinin
tespit edilebilmesidir.

Gergeklestirilen aragtirma sonucunda elde edilen verilere bakildiginda 50 yillik
stregte, Tirkiye’deki grafik tasarimin degisimine ve Ozellikle gelisiminin izleri
goriilmektedir. Grafik tasarimin uygulama alanlarindan biri olan reklam ve tanitim
faaliyetleri liretim anlaminnda ‘reklam tasarimi’ kavraminida beraberinde getirmektedir.
Tiirkiye’deki reklam tasarimi, grafik tasarimin gelisim siireci ile dogru orantili olarak
sekillenmis ve 50 yillik siire¢ gbz Oniine alindiginda bu kavramdan ancak son 20 yilda
bahsedilebilecek hale geldigi gozlemlenmistir ilk 30 yil Tiirkiye’de grafik tasarimin
geligim siirecine taniklik ederken, sonrasindaki 20 y1l diinya standartlarinin yakalandigi
ve her tlrli degisimin, tasarim anlamindaki iiretimlere yansidigi yillar olarak
goriilmektedir.

Bu degisimin en Onemli belirleyici noktalarindan biri, 50 yillik siiregte tasarim
egitimlerindeki gelisim ve grafik tasarim egitimi almig tasarimcilarin  reklam
sektoriideki tretimlere katilamasi olarak tanimlanabilir. Bu silire¢ Oncesinde tam
anlamiyla bir tasarim egitimine sahip olmayan kisilerin tekelindeki sektor, grafik
tasarim prepsiplerinden yoksun ve daha ¢ok yurt disindaki 6rneklerin sentezi seklinde

ilerleyen bir tasarim anlayisinin hakim oldugu dénemlerdir.
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Egitimli tasarimcilarin reklam sektoriine hizmet etmeye basladigi ve kurulan reklam
ajanslarinin egitimli tasarimcilara biinyelerinde yer vermeye basladigi yillar belki de
Tiirk grafik tasarimi i¢in bir doniim noktasidir. Tirkiye’deki yakin siyasi tarihin
calkantilar ile dolu yillar1 reklam sektoriiniin gelisememisinin 6nemli etkenlerinden biri
olarak goriilebilir. 1980’11 yillardan itibaren hizli bir degisim siirecine giren Tiirk reklam
sektorii ve tasarim anlayist devam eden yillarda biiyiik bir gelisim igersine girmistir.
Ayn1 donemlerde bir¢ok yabanci markanin da her alanda sektorlere dahil olmasi ve bu
stiregte yerli firmalarin da rekabet¢i piyasa kosullarinin dinamiklerine uuysum
saglamalar1 Tiirk reklam sektoriinde ciddi bir yeniden yapilanma siirecine girmesine
neden olmustur.

Bu siirecteki en onemli noktalardan biri de yabanci firmalarin Tiirkiye’de yer
almaya basladig1 yillarda, uluslararasi markalar piyasaya girerken, ilk baslarda lokal
uygulamalar ile de olsa reklam ve tanitim faaliyetlerini yurtdigindaki reklam ajanslarina
yaptirmalar1 ve bu c¢alismalarin Tiirkiye’deki reklam mecralarinda yer almalaridir.
Devam eden yillarda, uluslararasi markalara agilan yeni bir pazar olarak Tiirkiye,
yurtdigindaki reklam ajanslari icin de 6nemli bir pazar haline gelmistir. Bu dénemde
yurtdisindaki reklam ajanslar1 Tiirkiye’de bazi reklam ajanslariyla ortak olmus,
reklamcilik sektorii hizli bir degisime ve gelisime tanik olmustur. Bu gelisim ve
degisimler egitimli tasarimci ihtiyacini arttirmig ve sektor genigledik¢e reklamcilik
poptilar bir meslek dali haline gelmistir. Arastirma sonuglarinda son 20 yillik siiregteki
iretimlerde goriilen tasarim anlayisinin degisimi ve Ozellikle gelisiminin sebebi bu

sekilde aciklanabilir.



EKLER

KODLAMA LISTESI

1. Sayfa Diizeni Tiirleri

1.

Resim Cergeveli Sayfa Diizeni

2. Renk Alanli Sayfa Diizeni

3. Izgara Diizenli Sayfa Diizeni

4. Modrian Sayfa Diizeni

5. Yazi Karakteri Tabanli Sayfa Diizeni
6.
7
8
9

Metin Agirlikli Sayfa Diizeni

. Cerceveli Sayfa Diizeni
. Siltiet Sayfa Diizeni
. Coklu Panel Sayfa Diizeni

10. Daginik Sayfa Diizeni

11. Bulmacali Sayfa Diizeni
12. Diger

2. Sayfa Diizeninde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Tiirii

1.
2.
3.
4.

Fotograf
[liistrasyon
Fotograf ve lliistrasyon bir arada

Diger

3. Gorsel Unsur(larm) Icerigi

1.
2.
3.
4.
3.

Sadece Uriinler

Sadece Insanlar

Uriinler ve Insanlar bir arada

Insanlar ve Hayvanlar veya Sadece Hayvanlar veya Uriinler ve Hayvanlar

Diger

4. Tliistrasyon Sayisi

5. Fotograf Sayisi
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6. Sayfa Diizeni Icersinde Yer Alan Insanlarin Sayist
7. Sayfa Diizeni icersinde Yer Alan Uriin Gorseli(lerinin) Sayis

8. Sayfa Diizeni icersinde Yer Alan Gorsel Unsur(larin) Agirhg
1. Sayfa Diizeninin Tamami (%100)
2. Sayfa Diizeninin Dértte Ugii (%75)
3. Sayfa Diizeninin Yaris1 (%50)
4. Sayfa Diizenin Dortte Biri (% 25)
5. Gorsel Unsur Yok

9. Sayfa Diizeninin Icersinde Yer Alan Uriin Gorselinin(lerinin) Yeri
1. Sayfa Diizenin Tamaminda

Sayfa Diizenin Sag Tarafi

Sayfa Diizenin Sol Tarafi

Sayfa Diizeninin Ustiinde

Sayfa Diizenin Altinda

Sayfa Diizeninde Ortasinda

Uriin Gérseli Yok

© N R LD

Diger
10. Bashktaki Sozciiklerin Sayis1

11. Bash@mn Sayfa Diizeni I¢ersindeki Yeri
1. Gorsel unsurun altinda
. Gorsel unsurun ustinde

. Gorsel unsurun yanlarinda

. Gorsel unsur yok/sadece baslik var

2
3
4. Gorsel unsurun ¢aprazinda
5
6. Baslik yok

7

. Diger



12. Alt Bashk Sayis1

13. Farkh Metin Bloklarinin Sayisi

14. Ana Metin Blogunun Sozciik Sayisi

15. Sayfa Diizeninin Icersinde Ana Metin Blogunun Yeri

1.

=N kWD

Sayfa Diizenin Tamaminda
Sayfa Diizenin Sag Tarafi
Sayfa Diizenin Sol Tarafi
Sayfa Diizeninin Ustiinde
Sayfa Diizenin Altinda
Sayfa Diizeninde Ortasinda
Ana Metin Blogu Yok
Diger

16. Yaz1 Karakterlerinin Sayisi

17. Farkh yaz stilleri var m1?

1.

Bold

2. Ttalic

3. Bold-Italic
4,
5
6

Altil1 ¢izili

. Yok
. Diger

18. Renk Kullanimi (Baski Teknigi)

1.
2.

4 Renk
Siyah Beyaz
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19. Renk Kullanimi (Tasarim Dili)
1. Kurumsal renk kullanim1 (Kirmizi+4 renk)
2. Kurumsal renk kullanimi (Kirmizi+S/B)

3. Kurumsal renk yok

20. Sayfa Diizeninin I¢ersinde Arcelik Logosu’nun Yeri
. Ust Orta

Alt Orta

Ust Sol

Ust Sag

Alt Sol

Alt Sag

e O

Diger

21. ilan Y1
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