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ADS OF THE WORLD WEB SIiTESINDE YAYINLANAN YARATICI
BASIN iILANLARININ GORSEL METAFORLAR UZERINDEN
INCELENMESI

OZET

Basin ilanlarinda ilk gbze ¢arpan unsur gorsel 6gelerdir. Metaforlar tizerinden
tasarlanan bir basin ilan1 giiclii bir fikir, yetenek ve yaraticiligin gostergesidir. Bu
dogrultuda tez galismasinda adsoftheworld web sitesinde yayinlanan yaratici basin
ilanlarinin gorsel metaforlar iizerinden incelenmesi konusu ele alinarak, yaratici
gorsel metaforlarin anlami, kullanilan gorsel ile verilmek istenen mesaj, markanin
imaj1 ve reklamin hedef kitle tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Yaraticilik, metafor,
metonim, gostergebilim, kiiltiirel kod, imge, algi, gosterge, tasarim iliskisi konular1
incelenmistir.

Bu tez galismasi, yaratici basin ilanlarinin igerdigi gorsel metaforlar1 ayrintili
bir sekilde inceleyerek, bu metaforlarin iletisim siireclerine olan etkilerini anlamay1
amaglamaktadir. Ilanlarin  hedef kitleyle etkilesim kurma kapasitesi, gorsel
metaforlarin  tiiketicilerin  marka algisim1  sekillendirmedeki rolii, reklam
stratejilerindeki 6nemi ve tiiketicilerin gorsel metaforlara tepkisi gibi alt hedeflere
odaklanilan bu c¢alismada derinlemesine bir analiz yapilmistir. Bu nedenle tez
calismasinin amacina uygun olarak adsoftheworld web sitesinde yayinlanan yaratici
basin ilanlarindan gorsel metafor kullanilarak olusturulan on adet basin ilani, Roland
Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami, biligsel dilbilimciler George Lakoff ve
Mark Johnson’un {i¢ kategoriye ayirdigi kavramsal metaforlar tipolojisinden
yararlanilarak  gostergebilimsel analiz yOntemiyle incelenmistir. Arastirmay:
somutlastirmak adina da bes adet basin ilan1 uygulama ¢aligmasi tasarlanmaistir.

Tez caligmasimnin sonuglari, yaratict basin ilanlarinda kullanilan gorsel
metaforlarin, reklam stratejilerine ve tiiketicilerin algilarina olan katkisinin daha iyi

anlasilmasi yoniinden, gelecekteki arastirmalara yol gostermesi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gérsel Iletisim Tasarimi, Yaraticilik, Metafor, Gorsel
Metafor, Géstergebilim.
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EXAMINATION OF CREATIVE PRESS ADVERTISEMENTS
PUBLISHED ON THE ADS OF THE WORLD WEBSITE THROUGH
VISUAL METAPHORS

ABSTRACT

The first striking element in press advertisements is visual elements. A press
advertisement designed through metaphors is an indicator of a strong idea, talent and
creativity. In this context, the thesis study examines the creative press advertisements
published on the adsoftheworld website through visual metaphors, and analyzes the
meaning of creative visual metaphors, the message intended to be given with the
visual used, the brand's image and the effect of the advertisement on the target
audience. The subjects of creativity, metaphor, metonymy, semiotics, cultural code,
image, perception, indicator and design relationship are examined.

This thesis study aims to understand the effects of these metaphors on
communication processes by examining the visual metaphors contained in creative
press advertisements in detail. An in-depth analysis was conducted in this study,
which focused on sub-objectives such as the capacity of advertisements to interact
with the target audience, the role of visual metaphors in shaping consumers' brand
perception, their importance in advertising strategies and consumers' reactions to
visual metaphors. For this reason, in accordance with the purpose of the thesis study,
ten press advertisements created using visual metaphors from creative press
advertisements published on the adsoftheworld website were examined using
semiotic analysis method by utilizing Roland Barthes' theory of denotation and
connotation, and the typology of conceptual metaphors divided into three categories
by cognitive linguists George Lakoff and Mark Johnson. In order to concretize the
research, five press advertisement application studies were designed.

The results of the thesis study are expected to guide future research in terms
of better understanding the contribution of visual metaphors used in creative press
advertisements to advertising strategies and consumer perceptions.

Keywords: Visual Communication Design, Creativity, Metaphor, Visual
Metaphor, Semiotics.
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1. GIRIS

Teknolojik yenilikler ve degisimler, gorsel iletisim, reklamcilik ve tasarim
stratejilerini oldukg¢a etkilemektedir. Basili medya sektorii 6zellikle tiiketicinin
markayr diger markalardan ayirt etmesi fark edebilmesi ve markanin kaliciligimi
saglamak i¢in gorsel metaforlardan oldukca yararlanmaktadir. Tiiketiciye verilmek
istenen mesajlara gorsel metaforlar eklenerek mesaja farkli anlamlar yiiklenmektedir.
Metafor genel olarak bir seyin yerine baska bir seyin kullanilmasi esasina dayanir.

Kisaca ger¢cek anlamda soyut bir fikri somut olarak ortaya koymaktir.

Markalar  hedef  kitlelerinin  dikkatini  ¢ekebilmek ig¢in  basin
ilanlarinda mecazi anlatim, metafor ve metanomi olgularin1 kullanarak tiiketicide
satin alma arzusunu arttirir. Yeni ¢ikan bir triiniin 6zelliklerine dikkat ¢ekmek igin
basin ilanlarinda metafor kullanirlar. Gorsel metaforlar her zaman i¢in dikkat ¢ekici
Ozellige sahiptir. Reklamda etkili bir metafor kullanmak i¢in {iriinii yansitacak bir
imge seg¢ilmesi gereklidir. Orijinal tirtinle kullanilan imge ve verilmek istenen mesaj
birbiriyle baglantilidir. Mesaj ne kadar etkili ise hedef kitlenin iiriine olan baglilig1 o
kadar artacaktir. Basin ilanlarinda kullanilan metaforlar pazarlama agisindan
markaya farkli bir bakis acis1 kazandirmakta ayrica marka iletisiminde yaraticiligin

Ontiinii agmaktadir.

Basin ilanlarinda kullanilan metaforlar iilkelerin geleneklerini yansitmaktadir.
Kullanilan imgeler, farkli iilkelerde farkli mesajlar icerebildigi gibi mitsel kiiltiirel
kodlarin farklilik olusturabildigi goz Oniine alinmalidir. Hedef kitleye gercek bir

sekilde ulasabilmek i¢in reklamlarin bolgelere gore diizenlenmesi gerekmektedir.

Bu arastirmada, adsoftheworld web sitesinde yaymlanan yaratict basin
ilanlarindan gorsel metafor kullanilarak olusturulan on adet basin ilani se¢ilmis ve
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Arastirmay1 somutlagtirmak adina
da bes adet basin ilan1 uygulama galismasi tasarlanmistir. Tez g¢alismasinin ilk
boliimiinde arastirmanin amaci, Onemi, smirliliklari, evreni, Orneklemi yer

almaktadir. Ikinci béliimiinde, gorsel iletisimde yaraticilik {izerine kavramsal



inceleme, gosterge metafor iligkisi, basin ilanlarimin genel yapisi, yaratici basin
ilanlarinda kullanilan gorsel metaforlar ele almmustir. Ugiincii  boliimiinde
gostergebilimsel agidan gorsel metafor analizi ve Roland Barthes’in diiz anlam ve
yan anlam kurami, bilissel dilbilimciler George Lakoff ve Mark Johnson’un iig¢
kategoriye ayirdigi kavramsal metaforlar tipolojisi incelenmistir. Dordiincii boliimde
basin ilanlarinin gostergebilimsel analiz yontemi, arastirma verilerinin toplanmasi ve
analiz yontemi, arastirmanin sorusu ve hipotezi, yaratici basin ilanlarinda kullanilan
gorsel metaforlarin incelenmesi ve gostergebilimsel analiz uygulamalarina yer
verilmigtir. Tezin besinci boliimiinde, bes adet basin ilant uygulama ¢aligmasi
tasarlanmis ve gostergebilimsel analizine yer verilmistir. Tezin son boliimiinde ise

sonug ve Oneriler kismi1 yer almistir.

1.1 Arastirmanin Onemi

Reklamcilik sektorii, siirekli olarak yenilenen ve gelisen bir alan olup, hedef
kitleye etkili mesajlar iletmek i¢in yaratict stratejilere ihtiya¢ duymaktadir.
Gilinlimiizde, gorsel metaforlar bu yaratici stratejilerin basinda gelmektedir. Gorsel
metaforlar, soyut ve karmasik mesajlar1 somut ve anlasilir gorsel unsurlarla ifade
ederek, izleyicinin mesaj1 daha kolay anlamasini ve hatirlamasini saglamaktadir. Bu
tir metaforlar, sadece dikkat ¢ekici olmalariyla degil, aynt zamanda marka
mesajlarmin derinlemesine anlasilmasin1 saglamalariyla da reklamcilikta kritik bir
rol oynamaktadir. Ancak gorsel iletisim tasarimi alaninda bu metaforlarin ne kadar
etkili oldugu ve hangi durumlarda daha verimli kullanildigina dair kapsamli analizler

sinirhdir.

Reklam mesajlarinin etkili bir sekilde iletilmesi, markalarin tiiketici zihninde
kalic1 bir iz birakmasi agisindan bilyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketici davranislarinin
stirekli degistigi, bilgiye erisimin kolaylastigi ve rekabetin arttifi bir ortamda,
markalarin hedef kitlelerine ulasmak i¢in yenilikgi ve etkili yontemler benimsemeleri
gerekmektedir. Bu baglamda yaratici basin ilanlarinda kullanilan gérsel metaforlarin
analiz edilmesi, reklamcilik stratejilerinin gelistirilmesi ve optimize edilmesi igin
biiyiikk bir firsat sunmaktadir. Ancak bu konuda yapilan caligmalarin sayist ve
kapsami yetersiz kaldigindan gorsel metaforlarin ylizeysel ve derin anlamlarimin nasil
¢oziimlendigi, bu metaforlarin farkli sektorlerdeki kullanimlarinin benzerlikleri ve

farkliliklar1 ayrica izleyici iizerindeki etkileri hakkinda daha derinlemesine bir



anlayis gerektirmektedir. Bu tiir metaforlarin etkinligini ve izleyici iizerindeki
etkilerini anlamak, hem reklamcilar acgisindan hem de akademik anlamda biiyiik

Onem tasimaktadir.

Bu c¢alismada, 2007-2023 wyillar1 arasinda adsoftheworld web sitesinde
yaymlanan on farklt basin ilam1 c¢alismasi incelenerek, gorsel metaforlarin
reklamciliktaki rolii ve etkisi detayli bir sekilde gostergebilimsel yontemle analiz
edilecektir. Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami ile George Lakoff ve
Mark Johnson’in kavramsal metafor tipolojisi kullanilarak yapilacak bu analiz,
reklamcilikta gorsel metaforlarin stratejik kullanimini daha iyi anlamayi ve bu
alandaki teorik ve uygulama analizi bilgi birikimini zenginlestirmeyi
amaclamaktadir. Barthes’mn kurami, reklam gorsellerindeki yiizeysel ve derin
anlamlan kodlar1 ¢oziimlerken, Lakoff ve Johnson’in teorisi, metaforlarin kavramsal
temelini ve izleyiciye ilettigi mesajlar1 anlamada rehberlik edecektir. Ayrica
yapilacak olan bes adet uygulama calismasi ile basin ilanlarinda kullanilan

metaforlarin etkisine iliskin 6nerilerde bulunulacaktir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci, adsoftheworld web sitesinde yayinlanan yaratici basin
ilanlarinin  gorsel metaforlar {izerinden incelenerek, basili ilanlarinda gorsel
metaforlarin anlami, kullanilan gorsel ile verilmek istenen mesajin, marka imajinin,
reklamin  hedef kitle {izerindeki etkisini, gostergebilimsel olarak analiz
etmektir. Yaraticilik, marka, metafor, metonim, gostergebilim, kiiltiirel kod, imge,
algi, gosterge ve tasarim iligkisi konularinin arastirilmasi hedeflenmistir.
Adsoftheworld web sitesinde yaymlanan yaratici basin ilanlarinda kullanilan gorsel
metaforlarda kullanilan Roland Barhes’in diiz anlam, yan anlam tipolojisiyle
verilmek istenen mesaj, bilissel dilbilimciler George Lakoff ve Mark Johnson’a gore
kavramsal metaforlar agisindan ve hedef kitle i¢in olusturulan kodlar incelenerek,
amaca yonelik ornekleme yontemi ile belirlenen basin ilanlar1 incelenecektir. Biligsel
dilbilimciler George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlar ice
ayrilir. Bunlar “yonelim metaforu”, “ontolojik metafor” ve “yapisal metafor” olarak

adlandirilir.

Yonelim metaforu, yukari/asagi, igeri/disari, agik/kapali veya on/arka gibi

uzamsal iligkileri igeren bir metafordur. Ontolojik metafor, soyut bir seyin somut bir
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seye yansitildigi bir metafordur. Yapisal metafor, karmasik bir kavramin (genellikle
soyut) baska (genellikle daha somut) bir kavramla sunuldugu metaforik bir sistemdir.
Ontolojik metaforda soyut nesnelerin somut fiziksel nesnelere gevirerek, insana ait
ozellikler kazandirmasidir (Kiigiik, 2016, s. 61-63).

George Lakoff ve Mark Johnson (1980) tarafindan hedef ve kaynak terimleri
kullanilmistir.  Bu terimler kullanilarak reklamda metaforik c¢oziimlemeler
yapilmaktadir. Hedef alan genel anlamda soyut bir kavram, kaynak alan ise somut bir
kavramdir. Metaforlar soyut alanimizdaki kavramsal yapiy1 daha somut hedef alana

aktarmamiza olanak verir.

Bu ¢alismada, adsoftheworld web sitesinde yayinlanan farkli sektorlere ait on
adet yaratici basin ilan1 segilerek, bu ilanlarda kullanilan metaforlar detayli bir
sekilde analiz edilecektir. Saglik, gida, otomotiv ve sivil toplum kuruluslar1 (STK)
gibi farkli sektorlerden secilen bu oOrnekler, amagsal oOrnekleme yoOntemiyle
belirlenerek gostergebilimsel yontem kullanilarak incelenecek ve tasarlanacak bes

adet basin ilan1 ¢calismasi ile arastirma somutlastirilacaktir.

1.3 Problem Durumu

Basin ilanlar1, markalarin iiriin veya hizmetlerini etkili bir sekilde tanitmak,
hedef kitlelerine ulasmak ve tiiketiciyi etkilemek i¢in kullanilan giiclii bir pazarlama
aracidir. Yaratict basin ilanlar ise, siradan ilanlar arasinda 6n planda olup kreatif ve
dikkat cekici bir dille iletisim kurmaktadir. Bu ilanlarda yaraticiligin bir pargasi
olarak, metaforlar kullanilmaktadir. Metaforlar, imgeler, semboller ve dil araciligiyla
markalarin mesajlarin1 daha derin ve etkileyici bir sekilde iletmeye yardimci olur. Bu
aragtirma yaratici basin ilanlarinda kullanilan metaforlarin gostergebilimsel analizini
yaparak markalarin bu gilicli dil aracim1 nasil kullanacagini inceleyecektir. Bu
baglamda, metaforlarin iletisim siirecindeki islevi, alict algilar1 tizerindeki etkisi ve
marka imajina katkis1 gibi konular ele alinarak teorik bir derinlik saglanacaktir.
Basin ilanlarinda kullanilan metaforlarin dil ve gorsel isbirligiyle nasil ele alindigini,
birbirini tamamladigini ve anlamin nasil olusturuldugu incelenecektir. Reklamcilar
ve hedef kitle i¢in daha etkili, biitiinciil bir iletisim yolu gelistirmelerine yardimci
olarak, basili ilanlarda kullanilan metaforlarin incelemeleri ve gostergebilimsel
yapilarin1 ortaya c¢ikaran metaforlarin anlam katmanlarint ve iletisim siirecindeki

yapilarini anlamamiza yardimci olacaktir.
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Bu arastirma tasarimda yeni reklam stratejilerinin gelistirilebilmesi agisindan
reklam diinyasina ilham kaynagi olabilecegi gibi gorsel iletisim, reklamecilik ve
semiyotik, dilbilim alanlarindaki teorik literatiire ve uygulama yaklagimlarina yeni
bir perspektif ekleyerek akademik alanda 6nemli bir katki ve yeni bir bakis agisi

sunacaktir.

1.4 Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma sadece www.adsoftheworld.com web sitesinde yayimnlanan
yaratici basin ilanlarinda kullanilan goérsel metaforlarin analizi ile smirhidir.
Calismanin kapsami, adsoftheworld web sitesinde yer alan yalnizca on adet metafor
kullanilan yaratici basin ilanin1 gostergebilimsel agidan incelemek ve bu ilanlarda
kullanilan gorsel metaforlar1 Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami ile
George Lakoff ve Mark Johnson’in kavramsal metaforlar tipolojisi gergevesinde
analiz etmektir. Analiz bolimiinde ele alinan basin ilanlari; farkli sektorlerden
orneklemler arasindan secilerek, kullanilan yaratici metaforlar ile sinirlandirilarak
inceleme yapilacaktir. Reklam trendlerinin zaman i¢inde degisebilecegi gergceginden

yola ¢ikarak 2007 ve 2023 yillar1 arasinda tasarlanan basin ilanlarina yer verilmistir.

1.5 Arastirmanin Evreni

Bu arastirmanin evreni yaratict basin ilanlarinda kullanilan gorsel metafor,
imge ve Ogelerin yer aldig1 diinyanin dort bir yanindan profesyonel reklam ajanslari
tarafindan  olusturulan tiim yaratict reklam kampanyalarinin  yer aldig
www.adsoftheworld.com web sitesidir. Adsoftheworld web sitesi, ¢esitli sektorlerden
gelen yaratici basin ilanlarini sergileyen genis bir veri tabanina sahiptir ve bu nedenle
reklamcilik alanindaki gorsel metaforlart incelemek icin ideal bir platform
sunmaktadir. 2007 ve 2023 yillar1 arasinda tasarlanan basili medyalar arasindan
secilen on farkli basili medya reklami Roland Barthes’in diiz anlam, yan anlam
gostergebilimsel yontemi ve George Lakoff ve Mark Johnson’in kavramsal

metaforlar tipolojisi ¢cergevesinde analiz edilerek yorumlanacaktir.



1.6 Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada 6rneklem sec¢imi i¢in bilimsel bir ¢éziimleme yontemi olan nitel
arastirma yontemlerinde de sikhikla kullanilan “amaghi  6rneklem”  teknigi
kullanilacaktir. Amaca uygun olacak sekilde adsoftheworld web sitesindeki basili
medyalar arasindan (saglik, gida, otomotiv ve STK, gibi) farkli sektorlere ait

reklamlar secilerek, aragtirmanin 6érneklemi olusturulacaktir.

Amagli 6rnekleme teknikleri, arastirmacinin belirli bir amag¢ dogrultusunda en
anlaml ve ilgili veriyi saglayacak birimleri veya vakalar1 bilingli olarak se¢mesine
dayanmaktadir. Bu yontem, rastgele se¢imden ziyade arastirma sorusunu en iyi
sekilde yanitlayabilecek veya belirli bir olgu hakkinda en derinlemesine bilgi
saglayabilecek vakalarin belirlenmesini hedeflemektedir. Bu durum, arastirmacinin
arastirma konusunu derinlemesine anlama ve spesifik hipotezleri test etme yetenegini
artirtr. Ayrica Ozellikle nitel arastirmalarda bu yaklagim yaygin olarak kullanilir
clinkii aragtirmaci, belirli bir baglamda veya durum igerisinde en anlamli veriyi
saglayabilecek ornekleri segmek ister. Boylece, rastgele secilen bir 6rneklemden elde
edilemeyecek kadar derinlemesine ve zengin bilgi saglanabilir (Teddlie ve Yu, 2007,
s. 80).

Amagcsal ornekleme, arastirmacinin, evrenden bir 6rneklem grubu belirledigi
ve daha sonra bu grup i¢inden arastirma amacina en ¢ok katki yapacagini diistindiigii
orneklemleri sectigi bir yontemdir. Bu yontemde belirlenen 6rneklem grubu
sistematik ve rastgele secilen durum Orneklerinin arastirmanin amaci dogrultusunda
amacli bir sekilde smiflandirilmasi ve siraya konulmasimi igerir (Baltaci, 2018, s.

258).

Arastirmada Orneklem olarak adsoftheworld web sitesinden segilen basin
ilanlar1 nitel arastirma yontemlerinden gostergebilim ile analiz edilecektir.
Gostergebilim, yapisalciligin bir dali olarak kabul edilir ¢ilinkii diinyayr dogrudan
degil, kiiltiirel ve dilsel yapilar araciligiyla anladigimizi savunur. Yapisalcilar,
aragtirmacinin farkli kiiltiirlerin diinyayr nasil algiladigini ve anlamlandirdiginin
ortaya ¢ikarmasi gerektigine inanir. Yapisalcilar, digsal ve evrensel bir gergekligin
varhigin1 kabul ederler ancak bu gergeklige nesnel ve evrensel bir sekilde ulasmanin

kiiltiirel etkilerden bagimsiz olamayacagini diisiiniirler. Yapisalciligin temel amaci,



diinyanin kendisini degil, insanlarin diinyay:1 nasil anlamlandirdiklarini kesfetmektir

(Fiske, 2003, s. 151).

Gostergebilimin temel 6nemi, anlam yaratma ve temsil konularini arastirma
konusundaki merkezi odaklanmasinda yatmaktadir. Diger akademik disiplinler bu
konular1 genellikle dolayli olarak ele alirken, gostergebilim bu konulara dogrudan ve
derinlemesine bir bakis sunmaktadir. Belirli gostergebilimsel modeller; dilbilimciler,
sanat ve edebiyat uzmanlari, tarihgiler, miizikologlar ve antropologlar gibi ¢esitli
uzmanlik alanlarinda ele alinmaktadir. Gostergebilimciler, arastirmalarinda farkl
modelleri kapsamak istediklerinde, genis bir medya yelpazesi tizerinde ¢alisirlar. Bu
kapsam, gostergebilimsel ¢oziimleme jestlerinden ve beden duruslarindan,
kiyafetlere, yazili ve sozli iletisimden, fotograflara, kitle iletisim araglarindan
internete kadar uzanir (Chandler, 2002, s. 223). Bu baglamda segilen on farkli basili
medya reklamiin icerigi ve tasarlanacak bes uygulama projesi, Roland Barthes’in
diiz anlam ve yan anlam gostergebilimsel yontemi ile George Lakoff ve Mark
Johnson’in kavramsal metaforlar tipolojisi gergevesinde analiz edilecektir. Analiz

stireci su adimlar1 igermektedir:
e Reklamlarin se¢imi,
e Gorsel metaforlarin tespiti,
e Gostergebilimsel analiz, Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami,

e Kavramsal metafor analizi, George Lakoff ve Mark Johnson’in kavramsal

metaforlar tipolojisi.

Cizelge 1.1: Adsoftheworld Web Sitesinden Orneklem Olarak Secilen Basin
Ilanlariin Medya Bilgileri

Metafor Kullanilan Yaratict Basith Medya Kampanyalari

Manipal Hospital https://www.adsoftheworld.com/campaigns/walnut-brain

McDonald’s https://www.adsoftheworld.com/campaigns/nocturnal-animals

Heinz Ketcap https://www.adsoftheworld.com/campaigns/slices

Smart Otomobil https://www.adsoftheworld.com/campaigns/stove-0500a222-
0450-4af9-98ac-ce8c644c49eb

McDonald’s https://www.adsoftheworld.com/campaigns/directional-
campaign-french-fries

Followfish https://www.adsoftheworld.com/campaigns/tomato-0212b8d2-
d0c8-4d91-a34e-3ec28cd65474

Pizzaria da Vinci https://www.adsoftheworld.com/campaigns/pizzaria-da-vinci-

Restorani italy



https://www.adsoftheworld.com/campaigns/walnut-brain
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/nocturnal-animals
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/slices
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/stove-0500a222-0450-4af9-98ac-ce8c644c49eb
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/stove-0500a222-0450-4af9-98ac-ce8c644c49eb
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/directional-campaign-french-fries
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/directional-campaign-french-fries
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/tomato-0212b8d2-d0c8-4d91-a34e-3ec28cd65474
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Cizelge 1.1: (Devam) Adsoftl!eworld Web Sitesinden Orneklem Olarak Secilen
Basin Ilanlarinin Medya Bilgileri

Metafor Kullanilan Yaratic1 Basih Medya Kampanyalar

Kamu Yarar1 ve https://www.adsoftheworld.com/campaigns/stop-plastic-horror

STK Sektorii

Boroume https://www.adsoftheworld.com/campaigns/mop-b4335fh2-
a509-474e-9e01-e5a90540f86a

Jeep Araba https://www.adsoftheworld.com/campaigns/reconnect-with-
adventure
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2. GORSEL ILETiSIMDE YARATICI GORSEL METAFORLAR UZERINE
KAVRAMSAL INCELEME

2.1 Gorsel Iletisim ve Yaraticihk

fletisim terimi, tarihsel olarak zengin bir anlam evrimi gegirmistir. 14.
yiizyllda Fransizcaya, 15. yiizyilda ise Ingilizceye giren bu kelime, Latince
“communicare” fiilinden tiiretilmistir. Baslangigta katilim, paylasim veya ortak bir
seylere sahip olma anlamina gelirken zamanla, 6zellikle 19. ve 20. yiizyillarda
teknolojik gelismelerin etkisiyle, iletisim teriminin anlaminda 6nemli bir kayma
yasanmigtir. Ulagim araglarinin gelisimi ve sonrasinda bireyler arasi iletisim
yontemlerinin hizla yayginlasmasi, iletisimin sadece bir paylasim degil, aym
zamanda bir aktarim siireci olarak da algilanmasina yol agmistir. Bu siirecte, bilgi,
duygu ve diisiincelerin bir noktadan digerine iletilmesi 6n plana ¢ikartilmistir.
Boylece, iletisim sadece insanlar1 bir araya getiren bir ara¢ olmaktan ¢ikip, bilgiyi
bir kaynaktan bir hedefe aktaran bir siire¢ olarak da tanimlanmaya baslanmistir

(McQuail ve Windahl, 2005, s. 40).

En genel anlamiyla iletisim, su unsurlar1 igermektedir. Gonderen (mesaji
ileten kisi ya da kaynak); kanal (mesajin iletildigi yol ya da arag); gonderi (iletilen
mesaj); alict (mesaji alan kisi ya da hedef) ve gonderen ile alic1 arasindaki iliskidir.
Bu iligki iletisimin meydana geldigi ortam ve gonderilen mesajin degindigi veya

ifade ettigi ¢esitli unsurlardir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 17).

Iletisim, anlamlar1 aktarma siirecini ifade eden bir kavramdir. Bu siirec,
yazili, sdzlii ve sozsiiz mesajlar aracihigiyla gerceklesir. Iletisim, bilgi, deneyim,
duygu, goriintii veya sesin iletilmesi ve iglenmesini iceren mesajlarin gonderici
tarafindan bir hedef kitleye aktarilmasi siirecidir. Iletisim, insan hayatmin
vazgecilmez bir unsuru olarak toplumun devamliligini saglar. Bu siirecin
gerceklesebilmesi i¢in bir kaynak, mesaj, iletilen ortam ve hedef kitle gereklidir.
Iletisim, temel olarak ii¢ unsura dayanir: iletiyi génderen (kaynak), iletiyi alarak

aciklayan (hedef kitle) ve iletiyi iletmekte kullanilan iletisim kodlamasidir. iletisim,



bilgi iiretme, yorumlama ve aktarma siirecini igerir, ve toplumun isleyisinde kritik bir

rol oynamaktadir (Demir, 2007, s. 10).

Claude Shannon, Ikinci Diinya Savasi sirasinda yaptig1 calismalarla modern
iletisim teorisinin temeli atilmistir. Shannon’un ve Weaver’ 1n “iletisimin genel
semas1” olarak adlandirdigi model sadece telgraf gibi belirli iletisim araglari igin
degil, genel olarak tiim iletisim sistemleri i¢in gecerli bir ¢erceve sunmaktadir. Bu
modelde, bir haber kaynagindan gelen bilgi, bir verici tarafindan sinyale
dontstiiriiliir. Bu sinyal, bir kanal araciligiyla iletilir ve bir alic1 tarafindan alinir.
Alici, ise bu sinyali yeniden bilgiye doniistiiriir ve son hedefe ulastirir. Bu siireg,
herhangi bir asamada meydana gelebilecek bozulmalar(giiriiltii) nedeniyle karmagsik
hale gelebilmektedir; 6rnegin, kanalin kalitesi, dis giiriiltii veya diger parazitler

bilginin dogru bir sekilde iletilmesini engelleyebilir (Maigret ve Yiicel, 2011, s.114).

(i oo o o
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Sekil 2.1: iletisim’in Genel Semasi

Kaynak: Maigret, E. ve Yiicel, H. (2011).“Medya ve Iletisim Sosyolojisi”. Iletisim Yayinlari, 5.114.

Iletisimi en genel haliyle tammlamak gerekirse, bir kaynak, bir alic1 veya
hedef sistemin durumunu ya da davranigimi etkilemek amaciyla belirli sinyallerden
birini secip ilettiginde iletisim gerceklesmis olur. Bu siirecte, kaynak ile alici
arasinda bir kanal bulunur ve bu kanal araciligiyla sinyaller iletilir. insanlarin iletisim
kurarken kullandiklar1 sistemlerde, bu sinyal kiimelerine genellikle ‘‘mesajlar’’
denir. Bu mesajlar ¢ogu zaman dil kullanilarak olusturulsa da, iletisim dilin Gtesine
gecebilir ve bagka sinyal tiirlerini de igerebilir. Bu nedenle, dil mesajlar1 sik¢a
kullanilsa da, iletisim her zaman dilsel olmak zorunda degildir; baska sekillerde de

gerceklesebilmektedir ( Osgood, Suci ve Tannenbaum, 1957, 5.272)

Theodorson ve Theodorson (1969), enformasyon, diistinceler, tutumlar veya
duygularin bir kisi veya grup tarafindan digerine semboller araciligiyla aktarilmasi

olarak tanimlar. Semboller, kelimeler, isaretler, goriintiiler veya baska herhangi bir
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temsil araci olabilir. Bu tanim, iletisimin 6ziinde bir anlam veya mesajin bir

kaynaktan bir hedefe iletilmesi siireci oldugunu vurgulamaktadir.

Gerbner (1967) ise iletisimi, ‘“gonderiler araciliiyla kurulan sosyal
etkilesim” olarak tanimlar. Bu tanim, iletisimin sadece bir bilgi aktarimi degil, aym
zamanda sosyal etkilesim ve iligkilerin kurulmasi siireci oldugunu da belirtmektedir
(McQuail ve Windahl, 2005, s. 17). Bu ii¢ tanim bir arada degerlendirildiginde,
iletisimin bir mesajin iletilmesi, sembollerin kullanilmasi ve sosyal etkilesim siireci
oldugu anlasilmaktadir. iletisim, hem bireyler aras1 hem de toplumsal diizeyde
anlamlarin, duygularin ve diislincelerin paylasilmast ,bu silirecte sosyal baglarin

kurulmasidir.

Gorsel iletisim ise gorsel 6geleri ya da bir diislinceyi veya ¢ok sayida bilgiyi
hizl1 bir sekilde iletebilme kapasitesine sahiptir. Gorseller, bir fikri ya da bilgiyi hizli
bir sekilde iletme kabiliyetine sahip oldugundan, grafik tasarimin vazgecilmez bir
pargasi olarak kabul edilirler. Yaygin olarak bilindigi gibi, “‘bir resim bin kelimeye
bedeldir >’ ifadesi, gorsel se¢cimi ve sunumuna yeterli 6zen gostermenin Onemini
vurgular. Gorseller, ¢ok yonlii yapilar: sayesinde farkli baglamlarda gesitli sekillerde
iletisim araci olarak kullanilabilirler. Kiiltiirel ve toplumsal baglamlar, gorsellerin
farkli yorumlanmasina ve anlasilmasina yol acabilir. Bu baglamda kiiltiirel gruplarin
paylastigi sembollerin ve isaretlerin kullanilmasi veya disarida birakilmasi,
iletisimdeki gorsel Ogelerin  okunmasi ve sunumun etkisini biiyiik Olglide
belirleyebilir. Ayni sekilde, espri, mizah gibi kosullandirici faktorler ve tarihsel
anlamlar da bir gorselden ¢ikarilan anlam {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayrica,
bir gorselin ya da tasarimin olusturulma bi¢imi de algilanan his iizerinde belirleyici
olabilir; 6rnegin, siyah beyaz bir eskiz, canli renklerle yapilmis bir baskidan farkli bir

duygu yaratabilir (Ambrosse ve Harris, 2009, s. 83).

Bu nedenle bir gorselin igerigi, bi¢imi, sunumu ve kullanimi, iletilmek
istenen mesajin etkili bir sekilde iletilmesinde ve alicilar iizerinde istenilen etkiyi
yaratmasinda kritik bir Oneme sahiptir. Bu agidan gorsel iletisim tasarimi ve
kullanimi, iletisim stratejilerinin basarisi i¢in dikkatle diisiiniilmesi gereken 6nemli

bir unsurdur.

Gorsel iletisim, bilgi transferinin gorsel materyaller araciligiyla saglandigi

etkili bir iletisim tiiridiir. Bu iletisim bi¢imi, ¢evremizi anlama, algilama ve 6grenme
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stireclerimizi sekillendirmemizde O6nemli bir rol oynamaktadir. Gorsel iletisim,
insanlarin sahip olduklar1 bilgilerin ve deneyimlerin temelini olustururken ayni
zamanda kiiltiirel birikimlerin toplum iginde paylasilmasinda etkin bir islev {istlenir.
So6zli veya yazil iletilere gére daha hizli ve kolay anlasilabilir. Bu sayede gorsel
iletisim, bilgi transferi ve kiiltiirel paylasim agisindan etkili bir ara¢ olarak One

cikabilmektedir (Ay, 2020, s. 5).

Gorsel iletisimde yaraticilik, giiniimiizde bilimsel ilerlemelere ragmen, tanimi
evrensel bir anlayisa ulasmasi zor olan bir olgudur. Bu ¢ok yonlii olgu, arastirmacilar
tarafindan ¢esitli disiplinler, yaklasimlar ve ilgili disiplin 6zelliklerine gore farkli
perspektiflerden ele alinmakta ve literatiirde cesitli bicimlerde tarif edilmektedir

(Yesilyurt, 2020, s. 3879).

Gorsel iletisimde yaratici fikir, genel olarak bilinen veya kabul edilen bir
kavramin hizla anlasilabilir bir temsilidir; bunun yani sira 6zgilin ve alisilmadik bir
ifade bicimini icerir. Onciilii belirsiz, heniiz goriilemeyen yeni bir olgudur. Metaforik
bir ifadeyle, i¢imizde ¢akan bir 151k gibi, nesneleri farkli bir perspektifle gormemizi
saglar; bu 1sik, goriiniiste catisan iki diisiinceyi aninda tek bir kavram altinda
birlestirir. Kesif ve icat, fikirleri birlestirmekle miimkiindiir. Dilbilgisel olarak,
diistinmek anlamina gelen “cogito” kelimesi, bir arada calkalamak anlamina gelir.
Siradan insanlarin deneyimleri genellikle karmakarisik ve parcalidir. Ancak, sanatci
veya bilim insani, doganin cesitliliginden yeni bir birliktelik ¢ikardiginda yaratici
olmaya baslamaktadir. Yaratict beyin, alisilmadik benzerlikleri gorebilen beyindir.
Yeni bir fikir yakalamak i¢in sahip oldugumuz fikirleri yeni bir biitiinsellik
olusturacak sekilde birlestirmek veya biitiinlestirmek gereklidir (Foster, 2021 s. 21).

“Ister sanat¢i, ister bilim insant olsun” diyor J. Bronowski “dogamn
cesitlemelerinden yeni bir birliktelik ¢ikarsadigi anda insan yaratici olmaya baslar.
Bunu da, benzerlikleri daha dnce fark edilememis seyler arasindaki benzerligi
bularak gerceklestirir... Yaratict beyin, alisiimadik benzerlikleri gorebilen beyindir.”
(Foster, 2021 s. 22).

Yaraticilik, sifirdan tamamen yeni bir fikirler biitiinii olusturmak yerine,
mevcut diistince kaliplarini bir araya getirme siirecidir. Bu siireg, farkli fikirlerin ve
kavramlarin bir araya getirilmesi ve bunlarin yeniden bi¢imlendirilmesi,

birlestirilmesi ve sentezlenmesi yoluyla gerceklesir. Yaratict sanat, var olan bilgi,
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fikir ve yetenekleri aciga cikarir, secer ve bunlari yeni bir bigimde diizenler.
Yaraticilik, alisilmadik benzerlikleri fark etme, cesitli unsurlari bir araya getirme ve
ardindan bu birlesimlerden en uygun olanlar1 segme yetenegini gerektirir. Sonugta,
bir fikir, daha Once var olan unsurlarin yeni bir diizenlemesinden ibarettir.

(Foster, 2021 s. 22).

2.1.1 Gorsel iletisim tasariminda algi, imge ve yaraticihk

Gorsel iletisim tasariminda algi, imge ve yaraticilik bir mesajin etkin ve
etkileyici bir sekilde iletilmesi i¢in 6nemli unsurlardir. Bu kavramlarin her biri, bir

tasarimin hem estetik hem de iglevsel basarisini etkilemektedir.

2.1.1.1 Alg

TDK Sozliikleri (2024) gore algi, “bir seye dikkati yonelterek o seyin
bilincine varma; idrak” anlamini tasimaktadir. Algi, dikkatin yonlendirilmesi ve
duyular araciligiyla bilincine varma eylemidir. Bagka bir deyisle bilingli farkindalikla
aciklanabilen zihinsel bir siirectir. Algt olgusu, dis diinyadaki nesnenin zihinsel
temsilinin bilincimize gelmesini ifade eder. Duyu organlarmin (koku, tat, isitme,
dokunma, gérme) sagladig1 verilerden olusan algi, dis diinya ile ilgili bilgilerin temel
kaynagini olusturur. Bu asama ayni zamanda zihinsel bakimdan bir yap1 olusturma

stirecini igermektedir (Arikan, 2008, s. 23).

Algy, insanlarin ¢evresindeki diinyayr duyular: araciligiyla nasil anladigini ve
yorumladigini ifade eder. Algi, yaraticilik yetenegini biiyiik ol¢iide etkileyen bir
faktordiir. Ornegin, yaratici bir fikirden tiiretilmis gorsel bir mesajda, izleyicinin
kendi yaratict bakis acisiyla mesaji ¢oziimlemesi so6z konusudur. Gorsel iletisimde,
algt ve yaraticilik birbirine paralel ve birbirini etkileyen temel unsurlardir. Bu
unsurlar, imge kullanimiyla bagarili bir sekilde ifade edilebilir. Gorsel algi, yaratici
bir siirectir ve bu siireg, algilama bagladiktan sonra imgeye ve nihayetinde yaratima
doniisiir (Ay, 2020, s. 7). Gorsel iletisim tasariminda algi, tasarimlarin izleyici
tarafindan nasil goriildiigli ve anlasildig ile ilgilidir. Renkler, sekiller, boyutlar,
kontrast ve kompozisyon gibi gorsel dgeler, algiyr etkilemektedir. Ornegin, parlak ve
canli renkler dikkat ¢ekerken, sade ve minimalist tasarimlar sakinlik ve diizen hissi

uyandirabilir.
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2.1.1.2 imge

TDK Sozliikleri (2024) gore imge, “zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi
Ozlenen sey; hayal, genel goriiniis; imaj. Duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu
olmaksizin bilincte beliren nesneler ve olaylar” olarak tanimlanmaktadir. Imge bir
nesnenin, olayin veya kavramin zihinsel bir temsili veya tasarimda kullanilan bir

gorsel ogedir.

Sekil 2.2: Kaya Uzerine Kaziyarak Belirtilen imgelerin En Eski Metodu
Kaynak: Ucar, T.F. (2017).“Gérsel Iletisim ve Grafik Tasarim.” Inkilap Kitabevi, s. 18.

Insanoglunun ilk imgelerinin magara duvarlarina resmedilen av sahneleri
oldugu belirtilmektedir, bu imgeler insanlar iizerinde 6nemli etkiler birakmuistir.
Tarih oncesi donemlere ait kabul edilen ilk imgeler, genellikle insan eliyle iiretilmis
veya tag yiizeylere kazinmig olma 6zelligine sahiptir (Sekil 2.2 ). Ortagag doneminde
ise farkli yiizeylere balmumu tabletler, hayvan derileri, tahta pargalari ve taslar gibi
malzemelere uygulanmistir. Ronesans donemiyle olusan aydinlanma siireci ile
birlikte resim, sinema, video sanatlar1 ve iletisim teknoloji araglari ile birlikte her
tiirlii iletiyi kapsayacak duruma gelmistir. Zaman iginde farkli araglar ve cesitli
bicimlerde ortaya c¢ikan imgeler, her daim iclerinde anlam ve yan anlamlar
barindirmistir. Bu anlamlar, izleyiciler tarafindan ¢esitli acgilardan algilanmis ve

yorumlanmistir (Findikei, 2021, s. 450).

Bir imge, yeniden yaratilmis veya yeniden iiretilmig bir goriiniimdiir. Bu,
imgenin yalnizca fiziksel bir temsil olmadigini ayni1 zamanda bir bakis acisi, bir
diisiince veya bir duygunun da tasiyicist oldugunu ifade etmektedir. imgeler, ortaya
ciktiklart orijinal baglamlarindan ¢ikarildiklarinda bile kendi iglerinde anlamlar ve

mesajlar barindirir. Bir imge, onu goren kisinin zihninde bir dizi c¢agrisim ve
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diisiinceyi tetikler. Bu, imgenin tasidig1 sembolik anlamlardan kaynaklanir. Ornegin,
belirli bir tarihi olaym fotografi, o anin duygusal ve sosyal baglamini yansitabilir ve
izleyicide bu baglamla ilgili gili¢lii duygular uyandirabilir. Her imge, kendine 6zgii
bir gbrme bi¢imini yansitir ¢iinkii onu yaratan kisinin veya kiltliriin bakis agisini
icerir. Bu nedenle, bir imge yalnizca bir nesnenin veya sahnenin goriintiisii degil ayni
zamanda o nesneye veya sahneye dair bir yorumdur. Imge, gorsel algiyr sekillendirir

ve izleyiciye belirli bir perspektiften bakmay1 onerir (Berger ve Salman, 1986, s. 11).

Imge tasarimim agiklamak gerekirse, bir sayfanin temel veya yan dgesi olarak
kullanilan gorsel grafik Ogeleri ifade etmektedir. Bu imgeler, bir mesajin
iletilmesinde Kilit bir rol oynar ve gorsel atmosferin olusturulmasinda 6nemli bir
unsurdur. Haberlerden, metinlerdeki iddialar1 desteklemeye, 6zetlemeye ve hatta
metnin genisliginde gorsel bir ara verme saglamaya kadar bir dizi islevi yerine
getirebilirler. Imgeler, bir fikri veya duyguyu okuyucuya anlamli bir sekilde
iletilebilmeleri nedeniyle etkilidirler. Bu sayede, iletisimde kolay anlasilabilir ve
etkili bir ifade saglarlar (Ambrose ve Harris, 2013, s. 93). Gorsel iletisim tasariminda
imge, bir mesaji iletmek icin kullanilan semboller, resimler ve grafikler anlamina
gelir. Imgeler, karmasik fikirleri basit ve anlasilir bir sekilde ifade etmektedir.
Ayrica, kiiltiirel ve duygusal baglamlar da tasiyarak izleyicinin tasarimla bag

kurmasini saglamaktadir.

2.1.1.3 Yaraticilik

TDK Sozliikleri (2024) gore yaraticilik, “yaratict olma durumu, yaratma
yetenegi; her bireyde var oldugu kabul edilen, bir seyi yaratmaya iten farazi
yatkinlik” olarak tanimlanmaktadir. Yaraticilik; bati dillerindeki “creativity”
kelimesi, Latince kokenli “creare” kelimesinden tiiretilmistir. Bu kelime, genellikle
“yaratmak, dogurmak, meydana getirmek” gibi anlamlar icermektedir (Yesilyurt,
2020, s. 3879). Yaraticilik, 6zgiin ve yenilik¢i fikirler iretme yetenegidir.
Yaraticiligin her aninda merak, hayal giicii, kesif, 6zgiinliik gibi unsurlar bulunur ve
yaratici birey sorunlara 6zgiin ¢oziimler bulabilen, karmasik ve yenilik¢i diizeyde

sentez yapabilen kisidir (San, 1979, s. 19).

Yaratic1 reklamcilar, duygularin yaraticilik siirecinde 6nemli bir role sahip
oldugunu kabul eder ve etkili iletisimin bir gostergesi olarak reklamlarin giiclii ve

olumlu duygusal tepkileri harekete gegirmesini hedefler (Heath, 2023, s. 135).
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Yaraticilik, yalmizca disiinsel yetilerle siirli degildir, aynt zamanda duyular,
duygular ve imgeleme giicii gibi ¢esitli yetilerin etkilesim i¢inde oldugu karmasik bir
sirectir. Biling ve biling Ustii, 6zellikle imgeleme ve duygusal yasam alanlariyla,
yaraticilikta dnemli bir rol oynarlar. Yenilik ve kesfin temel oldugu yaraticilikta,
zihinsel yetiler, diislince siirecleri, duygular ve imgeleme birbirleriyle etkilesim
halindedir. Kesif yaratict eylem, bu yapidaki tiim unsurlar1 bir araya getirir ve
birlestirir (San, 1979, s. 21).

Gorsel iletisim tasariminda yaraticilik, siradan olani1 olaganiistii hale getirme
stirecidir. Tasarimcilar, alisilmisin disinda diisiinerek, cesitli teknikler kullanarak,
etkileyici ve akilda kalici tasarimlar olustururlar. Yaraticilik, ayn1 zamanda problem
¢ozme becerisini de igerir; bir mesaj1 en etkili sekilde iletmek icin gorsel dgelerin
nasil kullanilacagi konusunda yeni ve farkli yaklagimlar gelistirir. Bu ii¢ kavram,
gorsel iletisim tasariminda birbirleriyle etkilesim iginde bulunur. lyi bir tasarimda
alg, izleyicinin dogru bir sekilde mesaji anlamas icin kritik 5neme sahiptir. Imge,
tasarimin gorsel yanini tasirken, yaraticilik ise tasarimin 6zgiin ve etkileyici olmasini
saglamaktadir. Tasarim siirecinde bu {i¢ unsuru dengeli bir sekilde kullanmak, etkili

ve anlaml1 gorsel iletisim tasarimlari olusturmak i¢in dnemlidir (Ay, 2020, s. 10).

Beryl McAlhone ve David Stuart, “A Smile in the Mind: Witty Thinking in
Graphic Design” adli eserlerinde “yaraticilik katilima davet eder” denilmektedir.
Ancak, yaraticilik devreye girdiginde, tasarimci asla siirecin  %100'ini
tamamlayamaz. Fikrin ‘‘goriilmesi’” veya anlaminin ¢dzlimlenmesi i¢in aktif bir
katilimciya ihtiyag vardir. lizleyicinin, tasarimcinin sundugu fikri anlamak ve
oziimsemek icin %5 ile %40 arasinda bir ¢aba gdstermesi gerekebilir. Yaraticilik,
katilmi tesvik eder ¢ilinkii okuyucu veya izleyiciden, fikrin iletim siirecine dahil
olmasmi ister. Bu durum, tasarimcinin bir top firlatmasi ve alicinin bu topu
yakalamas1 gibi bir etkilesim yaratir. Boylece, alici tetikte olup aktif bir zihin ve

beyinle siirece dahil olur ( McAlhone ve Stuart, 1996, s.19).

Bu ifade yaratict tasarimin, izleyiciyi sadece pasif bir alici olarak
gormektense, onu aktif bir katilimci1 olarak diisiinmesi gerektigini anlatir. Eger
izleyici fazla disarida birakilirsa, konu anlasilmasi zor ve esrarengiz bir hale gelir.
Izleyici, tasarimin ne anlatmak istedigini anlamakta zorlanir ve bu durum izleyiciyi
tasarimdan uzaklastirir. Diger yandan, izleyiciyi fazla dahil edilirse, tasarimin

cazibesi kaybolur ve izleyici sikilir. Tasarimin ¢ok fazla agiklama yapmasi veya
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mesajint dogrudan iletmesi, izleyicinin diislinmesine, kesfetmesine ve yaratici siirece

katilmasina olanak tanimaz.

Yaratici reklam yaratma siirecinde en ¢ok zaman harcanan kisim, bu hassas
dengeyi kurmaya caligmakla baslar. Tasarimci, izleyicinin dikkatini ¢ekmeli ve onu
diisiinmeye tesvik edecek bir yaklasim benimsemelidir. Bu yaklasim, izleyicinin aktif
bir sekilde katilimini saglayarak, onu tasarimin bir parcasi haline getirmelidir.
Boylece izleyici, tasarimin sundugu fikri anlamak ve degerlendirmek i¢in gerekli
cabay1 gosterir. Bu dengeyi kurmak, tek tekerlekli bir bisiklet tizerinde aceleci bir
zebranin resmini gostermekle, “indirim cumartesi bitiyor” seklinde yazan bir reklam
arasindaki bir noktada bulunur. Tasarimci, bu dengeyi kurdugunda, izleyicinin

dikkatini ¢eker ve onu yaratici siirece dahil eder (Sullivan, 2000, s.75).

2.1.2 Alg ve iletisim iliskisi

Gorsel iletisim tasarimi, insanlarin gorsel unsurlart nasil algiladigi ve
yorumladigi tizerine kurulu bir disiplindir. Tasarimcilar, bir mesaji etkili bir sekilde
iletmek icin algiyr manipiile eden g¢esitli teknikler kullanir. Bu siiregte algi,
izleyicinin tasarimi nasil gordiigii ve anladigr ile ilgilidir. Renkler, sekiller,
diizenlemeler ve diger gorsel 0geler, izleyicinin zihninde belirli bir etki yaratir ve
mesajin net bir sekilde iletilmesini saglar. Algt ve gorsel iletisim arasindaki iligkiyi
daha iyi anlamak igin algmin gorsel iletisimdeki roliinii ve gorsel iletisimin algi

tizerindeki etkilerini incelemek gereklidir.

Alg1, yalnizca dis uyaricilarin pasif bicimde alinmasi degil, ayn1 zamanda
zihinsel temsillerin aktif olarak olusturulmasi siirecidir. Geleneksel algi teorisi,
felsefi cagrisimcilik ve ige bakis psikolojisine dayanir ve insan zihnine iligkin yaygin
teorilerin de bir yansimasidir. Bu teoriye gore, algisal deneyim, sesler, kokular veya
151k parlamalar1 gibi basit ve temel duyumlarin bir toplamidir. Ancak bu klasik bakis
acisi, Gestalt psikolojisinin Onciileri olan Kurt Koftka, Max Wertheimer ve
Wolfgang Kohler tarafindan elestirilmistir. Gestalt psikologlarina gore, insanlar
cevrelerini parcalar halinde degil, biitiinsel bir sekilde algilar. Yani bireyler dnce
ayrintilart degil, geneli gorme egilimindedir. Bu, insanlarin “agaclardan Once
orman1” gérmeleriyle 6rneklendirilebilir. Gestalt yaklasimi, alginin yalnizca duyusal
girdilerin bir toplam1 olmadigini aksine bu girdilerin zihin tarafindan organize edilip

anlamlandirildigin1 savunur. Bu biitiinciil alg1 yaklasimi, algisal deneyimin temel
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duyumlarin basit bir birlesiminden daha fazlast oldugunu one siirer ve alginin aktif
bir siire¢ oldugunu vurgular. Alginin temel duyumlarin Gtesine ge¢mesi, dogustan
gelen, evrensel ve dis uyaranlar tarafindan otomatik olarak harekete gecirilen belirli
“alg1 yasalar1” sayesinde miimkiindlir. Bu yasalar, insanlarin ¢evrelerini nasil
organize edip yorumladiklarin1 belirler. Ornegin, siireklilik yasasi, bireylerin
bagimsiz unsurlari (6rnegin taslar) daha biiyiik ve karmasik bir yap1 (6rnegin bir yol)
olarak goérmelerine olanak tanimaktadir. Bu yasa, parcalarin uzamsal bir siireklilik

Oneren bir diizen i¢cinde oldugunda isler.

Benzerlik yasasi, insanlarin belirli bir grup nesneyi (Ornegin, basketbol
oyuncular1) benzerliklerine (6rnegin, aym1 formayr giymeleri) dayanarak tek bir
biitiin (bir takim) olarak algilanmalarina yardimer olur. Bu yasa, benzer unsurlarin
birbirine ait oldugunu hissettirir ve bdylece bir grup veya topluluk algis1 yaratir.
Kapanig yasasi ise eksik veya kusurlu nesnelerin, eksik kisimlarina ragmen
tamamlanmis ideal temsillerine daha yakin algilanmasm saglar. Ornegin,
tamamlanmamis bir daire gordiiglimiizde, eksik olmasina ragmen zihnimizde tam bir
daire olarak algilariz. Bu yasa, eksik bilgiyi tamamlayarak algiy1 biitlinlestirmemizi

saglar.

Insanlar her algi eyleminde vyaraticihk sergilerler, c¢iinkii ayrintilara
odaklanmadan Once karmasik ve biitlinsel zihinsel temsiller olusturabilirler. Bu
yaraticilik, algi siireglerinin temel bir 6zelligidir ve bireylerin ¢evrelerini etkili bir
sekilde anlamlandirmalarina yardimer olur. Algi, sadece duyusal bilgilerin pasif bir
sekilde toplanmasi degil, ayn1 zamanda bu bilgilerin aktif bir sekilde organize
edilmesi ve yorumlanmasi siirecidir. Bu siire¢, bireylerin ¢evrelerindeki diinyay1

anlamalarin1 ve algisal deneyimlerini zenginlestirmelerini saglar (Necka, 2011, s.

216).

Insanlar, gevreleriyle olan etkilesimlerinin biiyiik bir kismm gorsel algilama
yoluyla gerceklestirirler. Ingiliz filozof ve arastirmaci John Locke’a gore, insanlar
gevrelerini su oranlarda algilarlar; %1 deneyimleyerek, %2 dokunarak, %4
koklayarak, %10 duyarak ve %83 gozlemleyerek ogrenirler. Ogrenme siirecinde
%83’liik bir paya sahip olan gorsel algi, iletisimin dogru ve etkili bir sekilde
kurulamadigr durumlarda pek ¢ok olumsuz sonu¢ dogurabilir. Bu durumun farkinda
olan gorsel iletisim tasarimcilari, semiyotik uzmanlari, dilbilimciler, konuya yeni bir

bakis agistyla yaklagma geregi duymuslardir (Ugar, 2004, s. 61).
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Cevremizdeki olaylar1 duyularimiz araciliiyla algilariz. Gozlerimizle goriir,
kulaklarimizla duyar, ellerimizle dokunur, agiz yoluyla tat alir ve burun yoluyla
kokular1 aliriz. Ancak reklam algisiyla iligkilendirilebilecek duyular sadece gorme ve
isitme duyularmmizdir. Algi kelimesi, burada kavrama yetenegini ifade eder ve

yalnizca olaylart anlama siirecini temsil eder (Heath, 2023, s. 105).

Alg, insanlarin diinyay1 anlama ve yorumlama sekillerini belirleyen temel bir
siirectir. Sadece nesnelerin fiziksel 6zelliklerini algilamakla kalmaz, ayn1 zamanda
bu nesnelerin sosyal ve sembolik anlamlarini da igerir. Dar anlamda algi, 6zellikle
isitsel ve gorsel duyusal siirecler araciligiyla zihinsel temsillerin olusturulmasi
anlamma gelir. Ancak, genis anlamda algi, insanlarin dislinsel diinyasini
sekillendiren ve yaratic1 problem ¢dzmede kilit rol oynayan bir siirectir. Yaraticilik
acisindan, bir sorunu nasil algiladigimiz ve yorumladigimiz, o sorunu ¢ozmede
izleyecegimiz yolu belirler. Insanlar, karsilastiklar1 sorunlari ele alma ve ¢dzme
bicimlerini algilarina gore sekillendirirler. Bu nedenle, algisal siiregler yaraticiligin
temel taslarindan biridir; ¢iinkii yeni ve yenilik¢i ¢éziimler bulmada algi, sorunlarin

farkli agilardan goriilmesini ve degerlendirilmesini saglar (Necka, 2011, s. 219).

Gorsel algi, tasarim silirecinin yapilandirilmasinda 6nemli rol oynayan
unsurlardan biridir ve tasarimla ilgili ortamlarda algilayici ile algilanan arasindaki
etkilesim, gorsel uyaranlar aracilifiyla gergeklesir. Gorsel algilama siirecinde,
algilanan kavrama dair cesitli gostergeler belirleyici olur. Bu gostergeler,
algilayicinin algisal segiciligi, ilgi alanlari ve bireysel oOzellikleri dogrultusunda
sekillenir. Ayn1 zamanda algilanan kavramin bulundugu ortam, sosyo-kiiltiirel
baglam ve ¢evresel faktorler de bu siirece etki eder. Bagka bir deyisle, algi, algilayan
bireyin O6zelliklerine gore yeniden yapilandirilir. Tasarim ortamlarinda etkili bir
mesaj iletimi, gorsel algilama etkisinin tasarim siirecinde nasil yapilandirildig: ile
dogrudan ilgilidir. Tasarim asamasinda hedef kitleye dair gorsel algilama faktorleri,
tasarimciya rehberlik edebilir ve basarili bir sekilde yansitildiginda olumlu sonuglar
elde etmeyi miimkiin kilar (Eristi ve Duygu 2016, s. 314). Tasarimcilar, izleyicinin
dikkatini ¢ekmek ve istenen mesaji iletmek icin algisal ilkeleri kullanir. Ornegin,
dikkat ¢ekici basliklar, okunabilir metinler ve uygun renk kullanimi, mesajin net bir

sekilde algilanmasini saglamaktadir.
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2.1.3 Yaratia siiregte gorsel imgenin rolii ve kullanim

Yaratici sliregte gorsel imgenin rolii biiyiik bir 6neme sahiptir. Gorsel imge,
bir tasarimin temelini olusturan ve izleyiciyle etkilesim kurulmasini saglayan énemli
bir unsurdur. Gorsel imge, belirli bir kiiltiiriin bir unsurundan tiiretilen birgok farkli
bilissel ve gergek anlamlar icermektedir. Tasarimcilar siklikla sembolik igerigi
bilingli olarak tasarima dahil ederek onun dolayli olarak iletisim kurmasina olanak
tamimaktadir. Gorsel imgenin genellikle izleyiciye bir mesaj iletmek i¢in ¢ok az
zamani vardir. Bu ylizden anlam daha hizli ve etkili bir sekilde yaratilmalidir. Bir
mesaji  iletmek i¢in  Ozenle segilmis ve sunulan  ¢esitli  tasarim
yontemleri kullanilmalidir. Bunun igin metafor, analoji, tipografi veya baska bir
yontem kullanilabilir. Gorsel imgenin istenen mesaji iletebilmesi i¢in tasarimcinin
tartisilan yontemlerden bazilarimi dikkatle degerlendirmesi gerekir. Istenmeyen
yanlis anlasilmalara yol agabilecegi i¢in izleyiciye sunulan gorsellerin bilingaltindaki
anlamlart ile eslestirildiginin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir (Ambrose ve
Harris, 2013, s. 67).

Bir goriintii birgok farkli sekilde ve farkli diizeylerde iletisim kurabilir. Tema,
bir gorselin nasil goriindiigli, gorselin sunuldugu baglami, gorseli gevreleyen
nesneleri ve gorselin nasil anlagildigini ve yorumlandigini etkilemektedir. Goriintiiler
izleyici tarafindan gergek ve biligsel anlamlariyla yorumlanabilir. Kelimenin tam
anlamiyla anlamlandirmak, bir seye goriiniir bir isaretle anlam vermek anlamina
gelmektedir. Ornegin araba, dort tekerlekli bir aracla iliskilendirdigimiz gergek bir
kelimedir; benzer sekilde, bir araba resmi bir ulasim aracina atifta bulunabilir.
Anlam, bircok bilgi parcasinin yiizeyde goriinen gercek anlaminin otesinde bir
derinlik tasir. Bir bilgi pargasi, sadece dogrudan ifade ettigi seyden daha fazlasini
iletebilir ve bu baglamda dolayli yoldan veya ortiik olarak daha genis bir anlam

diinyasina isaret etmektedir (Ambrose ve Harris, 2013, s. 71).

Gorsel imgeler, i¢inde barindirdiklart duygusal, kiiltiirel ve olgusal anlamlar
aracilifiyla etkili bir iletisim kurma potansiyeline sahiptir. Buna ek olarak, imgelerin
sunulug tarzi, anlasilma sekillerini etkileyerek iletisimde belirgin bir etki yaratir.
Imgeler, karmasik bir kombinasyona sahip olabilen bilissel ve gdsteren anlamlarin
bir araya geldigi bir platform sunabilir. Ornegin bir imge, isaret gdsteren anlami
ifade eder; bir evin resmi, bir binay1 veya yasadigimiz yeri temsil edebilir. Ayni

zamanda, bu imgeler ikincil biligsel anlamlar tasir.
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Biligsel kavram, algiladigimiz, 6grendigimiz ve disiindiiglimiiz unsurlari
icermektedir. Bu baglamda, bir evin resmi sadece konutu temsil etmekle kalmaz,
ayn1 zamanda aile ve giivenlik gibi diger anlamlar1 da iginde barindirabilir. Imgelerin
bu ¢ok katmanli dogasi, gorsel iletisimde derin ve zengin anlamlarin iletilmesine
olanak tanir (Ambrose ve Harris, 2013, s. 94 ). Yaratici siiregte gorsel imge,
tasarimin giliciinii ve etkisini artiran bir arag olarak kullanilmistir. Tasarimeilar, hedef
kitlenin tasarimla duygusal bag kurmasin1 ve verilmek istenen mesajin iletilmesini
saglamalidir. Gorsel ¢ekiciligi artiracak sekilde gorsel imgeleri dikkatlice segmeli ve

diizenlenmelidir.

2.1.4 Yaraticilik siirecine gorsel iletisimin etkileri

Yaraticilik siirecinde gorsel iletisim, tasarimin, sanatin ve diger yaratici
faaliyetlerin bir parcast olarak 6nemli bir rol oynar. Gorsel iletisim, yaraticilig
artirmak ve izleyicilere gliclii bir mesaj iletmek i¢in kullanilan gorsel unsurlarin

biitinidiir. Yaraticilik bir disiplin meselesidir, bu disiplin dort temel boyuta sahiptir.
1. Bir iirlin veya hizmetin avantajli 6zelliklerini kesfetme disiplini.
2. Diisiinsel derinlik ve estetik igeren tasarimlar olusturma disiplini.

3. Yaratic1 bireyin diger yaraticilar1 tesvik etme, rehberlik etme ve dogru

bilgilerle donatma disiplini.
4. Toplumsal bilinci gelistirme ve topluma kars1 sorumluluk alma disiplini.

Yaraticilik, hi¢ kimsenin aklina gelmeyen fikirleri diislinebilme ortaya koyma
becerisidir (Becer, 2015, s. 47).Yaraticilik, ayn1 zamanda Wallas’in (1926) 6ne
stirdiigii gibi problem ¢6zme siirecinin bir pargasi olarak ele alinir. Wallas, bu siireci
dort evreye ayirir “Hazirlik, Kulugka, Diisiincenin Aydinlanmasit ve Sonuglarin
Dogrulanmasi”. Bu evreler, yaraticiligin 6ziinii olusturan temel adimlar1 temsil eder
ancak her zaman sabit bir sirayla gerceklesmezler. Hazirlik asamasi, bireyin
problemi anlamaya basladigi, hipotezleri dikkate aldigi ve Onceki aragtirmalar
elestirdigi asamadir. Bu siirecte farkli bakis agilar1 dikkate alinir ve soruna iliskin
bilgiler toplanir. Kulugka donemi ise bilingli kontroliin olmadigi bir donemdir. Bu
donemde mantiksal diisiinme kesintiye ugrar ve 6zgiin diisiinceler ortaya ¢ikmaya
baglar. Diislincenin aydinlanma asamasinda ¢6ziim birdenbire ortaya ¢ikar, kisi

diisiinme siirecini yaratici bir sekilde tamamlayarak ¢6ziime ulagir. Sonu¢ dogrulama
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asamasinda kisi, c¢oziimii bilingli ve mantiksal olarak degerlendirmektedir.
Coziimdeki hatalar diizeltilerek dogrulugu tekrar kontrol edilir. Bu asamada kisinin
¢Ozlimii objektif bir bakis acisiyla degerlendirmesiyle yaraticiligin kalitesi ve etkisi

ortaya ¢ikar (Aslan, 2016, s. 16).

Herhangi bir sistemde diisiince iiretebilmek i¢in hayal giiciine ihtiyag
duyuldugu, bu ger¢egin tartisilmaz oldugu kabul edilmektedir. Yaratici birey, gézlem
yapabilen, dinleyebilen, okuyabilen ve arastirma yapabilen kisidir. Bu sebeple bir
goriisii veya diisiinceyi sorgulamadan benimseyen, korii koriine savunan bireyler,
tasarim alaninda da yaratici olma potansiyeline sahip degillerdir. Tasarimcilarin

sirrinin, bilingaltinda yattigini diisiinmek, tasarim siirecinin temelini olusturur (Becer,

2015, s. 52).

Tasarim siirecinde problemle ilgili bir dizi olasit ¢6ziim bulunmaktadir.
Yaratic1 fikir arama asamasinda sorunun ¢oziimiine yonelik bir¢ok ¢6ziim sunulur
ve en etkili ¢oziimiin secilmesi saglanir. Bu noktada bir¢ok tasarimcinin belirli bir
plan veya yontem izlediginden bahsedilmektedir. Tasarimcilar, ¢esitli secenekleri
degerlendirerek en uygun olant belirlemek igin 6zgiin ve etkili bir yaklagim

benimserler (Becer, 2015, s. 54).

Tasarim, bir gereksinimi veya ihtiyaci karsilamak i¢in baslangicta soyut olan
bir kavrami, somut ve islevsel bir iiriine veya ¢dziime doniistiiren disiplinler arast bir
stirectir. Bu siire¢ genellikle bir dizi asamadan olusur ve her asama belirli bir odak ve

metodoloji gerektirir.

e Tanmmlama asamasinda, problem veya ihtiya¢ agikca tanimlanir. Bu asama,
tasarim stirecinin temelini olusturur ve ne tiir bir ¢oziimiin gerektigi konusunda bir

anlayis gelistirilmesini saglar.

e Arastirma asamasinda, problemle ilgili derinlemesine bilgi toplanir.
Kullanici ihtiyaglari, pazar kosullari, teknolojik olanaklar gibi faktorler incelenir ve

bu bilgiler tasarim siirecinin ilerleyen agamalarinda kullanilmak iizere belgelenir.

e Fikir olusturma asamasi, tasarim siirecinin en yaratici ve ilham verici
boliimlerinden biridir. Bu asamada, arastirma sonuglar1 ve tanimlanan gereksinimler
dogrultusunda ¢esitli ¢6ziim Onerileri ve tasarim fikirleri iiretilir. Fikirler genellikle

beyin firtinasi gibi yontemlerle toplanir ve ¢esitli perspektiflerden degerlendirilir.
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e Prototip olusturma, secme ve uygulama asamalari ise tasarim fikirlerinin
somutlastirilmas1 ve hayata gecirilmesi siireglerini kapsar. Prototipler, tasarimin
fiziksel veya dijital bir modelini olusturarak, tasarimin islevselligini ve
kullanilabilirligini test etmek i¢in kullanilir. Se¢gme asamasinda ise en uygun tasarim

secilir ve gerekli revizyonlar yapilarak uygulamaya gecilir.

e Ogrenme asamasi, tasarim siirecinin bir dongiisiinii tamamlar. Geri
bildirimlerin alindig1 ve kullanict deneyiminin degerlendirildigi bu asama, tasarimin
stirekli olarak iyilestirilmesini saglar ve gelecekteki projeler icin dersler

c¢ikarilmasina olanak tanir.

Tasarimin yaratici hedeflerin yani sira ekonomik amagclara da hizmet ettigi
g6z oOniinde bulundurulmalidir. Tasarim siireci bu iki hedefi dengede tutarak
tasarimin basarili olmasimi saglar. Tasarim siirecinde ¢esitli teknikler veya
mekanizmalar kullanilarak bir dizi olast ¢6zliim iretilir ve katilimcilari, geleneksel
disiince kaliplarimin disinda yaratict ve yenilik¢i ¢dziimler aramaya tesvik
etmektedir (Ambrose ve Harris, 2009, s. 12). Yaraticilik siirecinde gorsel iletisim,
tasarimin ifade giiciinii artirir ve izleyiciyle giiglii bir etkilesim kurma yetenegine
katkida bulunur. Tasarimeilar, gorsel iletisimi bilingli bir sekilde kullanarak, yaratici

stireglerini zenginlestirebilir ve etkili, anlamli tasarimlar ortaya koyabilirler.

2.2 Gorsel iletisimde Gosterge, Metafor ve Metonimi Tliskisi

Bu baslik altinda, gostergelerin (sembol, ikon, index ve isaretler),
metaforlarin (bir seyin bagka bir sey olarak gosterilmesi) ve metonimilerin (bir nesne
ya da kavramin, iliskili oldugu baska bir seyle ifade edilmesi) nasil bir araya

geldigini ve gorsel iletisimde nasil kullanildig1 agiklanmaistir.

2.2.1 Gosterge ve metaforun tanimi

Gorsel iletisimde gosterge ve metafor iliskisi, semiyoloji alaninda oldukga
onemli bir konudur. Gorsel iletisimde gosterge ve metafor kavramlari, iletisimde
kullanilan sembollerin nasil algilandigint ve aktarildigini anlamamiza yardimer olur.

Bu nedenle gorsel iletisimde gosterge ve metafor iliskisinin 6nemi oldukga biiytiktiir.

TDK Soézlikleri (2024) gore Metafor kavrami, Fransizca “métaphore”,

“mecaz, bir kelimeyi veya kavrami kabul edilenin disinda baska anlamlara gelecek
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bicimde kullanma. Sembolik ve imali anlatim” olarak tanimlanmaktadir. Metafor
sOzciigii, koken olarak Yunanca “metafora” kelimesinden tiiremistir. Meta kavrami,
Ote anlamina gelirken, “pherein” ise tasimak anlamina gelir. Bu iki kelime bir araya
gelerek bir yerden baska bir yere tasimak anlamini tasiyan metafor kelimesini

olusturmustur (Corbett ve Connors, 1999, s. 122).

Metafor, bir seyi bagka bir sey araciligiyla anlamlandirma bigimi olarak
tanimlanir. Diisiince yapisi temelde metaforiktir ve karsilastirmalar {izerinden ilerler;
dildeki metaforlar da bu siirecin bir yansimasidir. Lakoff ve meslektaslarinin
gelistirdigi Kavramsal Metafor Teorisi’ne gore, insan bilisi metaforik kavramsal
semalar etrafinda sekillenir. Bu semalar, insanin diinya ile etkilesiminden etkilenerek
stirekli gelisir ve degisir. Dil, bu bilissel yapilar1 kullanir, ancak onlarla birebir ayni
degildir. So6zli metaforlar, bu kavramsal semalarin ylizeydeki ifadeleridir. Sonug
olarak, metafor temelinde dilsel degil, aslinda kavramsal bir yapiya sahiptir ( Ojha ve
Indurkhya, 2016, s.148).

Metafor, sadece bir edebi siisleme araci olmanin 6tesinde, insan diisiincesinin
temelini olusturan bilissel bir olgu olarak kabul edilir. Ozellikle metafor insan
zihninin soyut kavramlari, daha somut ve daha tanidik olan seylerle iligkilendirerek
anlamasini kolaylastiran bir aragtir. Bu nedenle metaforlar insanlarin karmagsik
diistincelerini daha anlasilir ve erisilebilir hale getirmektedir. Metaforik olarak
yapilandirilmis zihinsel modellerin olusum siiregleri, genellikle bir kaynaktan hedefe
dogru haritalama veya farkli girdi alanlarinin birlestirilmesi gibi bilissel islemlerle
agiklanir. Ornegin, “zamanm bir nehre benzetilmesi” gibi bir metafor, soyut bir
kavram olan zamani daha somut bir varlik olan nehirle iliskilendirerek insanlarin
daha iyi anlamasini saglar. Metaforlar aym1 zamanda iletisimi zenginlestirir ve
insanlarin birbirleriyle etkilesimini gliglendirir. Dolayisiyla, metaforlar yalnizca
dilsel bir slisleme degil, ayn1 zamanda insan zihninin temel isleyisinde 6nemli bir rol

oynayan gli¢lii bir biligsel aragtir (Forceville ve Urios-Aparisi, 2009, s. 8).

Bir seyin bir baska seyle benzetilerek ifade edilmesine metafor denir. Reklam
incelemelerinde oldugu gibi bir¢ok cesitli disiplinde, metaforun tanimlanmasi, islevi
ve kullanimi1 {izerine arastirmalar yapilmistir. Metaforlar, gorsel imgelerde
veya baslik, metin pargasinda sozli olarak da kullanilabilir. Basili medyada
metaforlarin kullanilmasinin iliskilendirildigi cesitli avantajlar mevcuttur. ilk olarak

metafor kullanimmin reklamin tiliketiciler tarafindan benimsenmesini artirdig1

24



gbozlemlenmistir. Bu karmasik mesajlar1 anlamak i¢in bireylerin ¢ikarsamalar
yapmalar1 gerektigi gerceginden kaynaklanabilir. Ikincisi bu g¢ikarsamalar1 veya
uyumsuzluklari ¢dzme siireci olumlu tutumlarin gelismesine katkida bulunabilir.
Ucgiinciisii, metaforlar yenilik ve degisiklik getirme yetenegiyle, bdylece reklamin
okunmasi ve iglenmesi motivasyonunu artirabilir. Dordiinciisii, Metaforlarin stisleme

ve gizleme kabiliyeti, reklama olan ilgiyi artirabilir (Ang ve Lim, 2006, s. 40).

Aslinda metaforlarin yaygin olarak bulunmasi, gorsel olarak sunulan dolayl
iddialarin bir tiir ekstra avantajdan yararlanabilecekleri anlamina gelir. Ancak
tilkketicilerin bu iddialar1 isleme big¢imleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Maalesef, bugiline kadar yapilan tiiketici aragtirmalarinin ¢ogu, reklamlardaki gorsel
unsurlara odaklanmamustir, bu da bir istisnadir. Ayrica yayinlanan arastirmalarin
cogu kelimelerle karsilastirildiginda resimlere yonelik c¢ikarim siirecine dikkati
cekmektedir. Reklamlardaki renk ve sayfa diizeni gibi gorsel Ogelerin, reklam
cesitliligini etkileyebildigi iyi bilinmektedir. Ornegin, bir resmin belirli bir inanci
iletmek icin kullanilabilecegi ve bir resimde yapilan kiiciik degisikliklerin tiiketici
inanglarinin olumlu yonde etkilenmesine neden olabilecegi gosterilmistir. Hatta bazi
durumlarda, reklamlardaki resimlerin kelimelerden daha akilda kalici olabilecegi
ortaya konmustur. Ancak bu ¢alismalarin higbiri, tiiketicilerin birden fazla seye karsi
duyarliligt veya kendiliginden olusmasi acisindan resimlerin kelimelerle nasil

karsilastirildigini incelememistir (McQuarrie ve Phillips 20035, s. 8).

TDK Sozliikleri (2024) gore Gosterge kavrami, “bir seyi belirtmeye yarayan
sey, belirti, im; isaret. Bir gosterenle bir gosterilenin kaynagmasindan olusan dil

birimi; belirtke” olarak tanimlanmaktadir.

Gosterge bir seyin yerini tutan, o seyi lreten ya da niteleyen bir diisiincedir
(Peirce, 1982, s. 339). Gostergebilim, sembollerin ve anlam olusumunun arastirildig
bir alandir. Son yillarda medya teknolojisinin gelisimiyle birlikte gdstergebilim
alaninda O6nemli bir artis yasanmustir. Gostergebilim, ¢esitli semiyotik teorilere
dayanmaktadir. De Saussure, Peirce, Morris, Hjelmslev, Jakobson, Barthes, Greimas
ve Eco gibi bir¢ok onemli figiirle iliskilendirilmistir. Gostergebilimde yaygin olarak
kullanilan kavramlar arasinda “gosterge, gosteren, gosterilen” gibi terimler
bulunmaktadir. Gosterge kavramu, farkli perspektiflerden ele alinabilir. Bazi tanimlar
islevsel niteliktedir; Ornegin, isaret bir seyin yerine kullanilan bir 68e olarak

tanimlanabilir. Diger tanimlar ise gostergeyi olusturan unsurlarin varlifina dayanir
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ve bu unsurlar, farkli teorilerde farklilik gosterebilir. Ornegin, bir cenazede
kullanilan siyah renk sadece cenaze torenini temsil etmez, ayn1 zamanda Sliimii de
simgeler. Ancak bu anlam, kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir (Hébert, 2019, s.
603). Gostergebilimsel anlamlandirmada, isaretlerin ve kiiltiirel kodlarin 6zellikleri

ve analizleri, yorumlayicinin perspektifine baghdir (Echtner, 1999, s. 4).

Uclii isaretin ilk iki unsuru icin Saussure’iin terminolojisinde “gdsteren” ve
“gosterilen” terimleri kullanilirken, zaman zaman farkli teorik goriislere gore baska
terimler de Onerilmistir. Peirce, gostergebilim de ikinci bir gelenegin pargasi
olmasina ragmen yeni bir bakis acis1 sunmustur. Gostergenin temsil ettigi kisimlar,
isaret/temsilci, nesne ve yorumlayicidir. Gosterge, belirli bir anlami ¢agristiran
herhangi bir sey olabilir. Ornegin, trafik lambalarindaki kirmiz1 151k durmayz, yesil
151k gecmeyi, sar1 151k beklemeyi simgeler. Gostergeler genellikle dogrudan ve agik
bir sekilde anlam ifade ederler. Gostergeler, yalnizca bir duyu kanalini, yani bes
duyudan yalnizca birini, gérme duyusunu kullanir bu kanal genellikle gorsel
algilamaya dayanir. Gostergeye dayali iletisim, Oncelikle gozler araciligiyla

gerceklesir (Hébert, 2019, s. 604).

Gostergeler, iletisimde kullanilan sembollerdir ve genellikle bir seye isaret
ederler. Kodlar ise bu gostergelerin belirli bir baglamda diizenlenmesini saglayan
sistemlerdir ve iletisimdeki anlami belirlerler. Fiske’ye gore gostergeler ve kodlar
baskalarma aktarilmak iizere hazirlanmis veya kullanilmistir. Ona gore, iletisimi
aktarma veya almak, toplumsal etkilesimlerin bir pargasidir ve insanlar arasindaki
iliskilerin bir yontidiir. Bu nedenle toplumsal iligkileri anlamak ic¢in gostergelerin ve

kodlarin nasil kullanildigint anlamak 6nemlidir (Fiske, 2003, s. 46).

Icon Index Symbol

Sekil 2.3: Gosterge Tiirleri
Kaynak: Ambrose, G., Harris, P. (2009). “Basics Design 08: Design Thinking”. Ava Publishin, s. 86.
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Sekil 2.3’e gore bu ii¢ grafik 6ge tiiri, bilgiyi gorsel olarak iletmek ve
anlamlandirmak icin farkli yontemler sunmaktadir. Ikonlar, karmasik bilgileri veya
kavramlar1 basit ve anlasilir bir bicimde temsil etmek amaciyla tasarlanmstir.
Indeksler, belirli bir durum veya nesne hakkinda bilgi vermek veya yonlendirme
yapmak amaciyla kullanilir ve genellikle ilgili nesne veya durumla dogrudan bir
iliski kurarlar. Semboller ise genellikle soyut kavramlari, ideolojileri veya kimlikleri
temsil etmek amaciyla kullanilir ve bu nedenle kiiltiirel ve sosyal baglamda biiyiik
bir dneme sahiptir. Ornegin, bir devlet veya iilkeyi temsil eden bayrak, bu iilkenin
kimligini ve degerlerini simgeler. Ikonlar, sade ve evrensel ifadeler sunarken,
semboller ise soyut kavramlar1 ve ideolojileri temsil eder, indeksler ise dogrudan

baglantilar kurar (Ambrose ve Harris, 2009, s. 86 ).

Indeks isaretleri, bir olaymn veya durumun varhini isaret eder. Bu isaretler,
sebep-sonug iliskisine dayanir. Ornegin, duman, atesin varligin1 gosteren bir isarettir.
Sembolik isaretler ise toplumsal bir anlasma veya uzlagsma yoluyla anlam kazanir.
Ornegin, “baba” kelimesi tamamen kodlama yoluyla anlam kazanmustir. Peirce’in
aciklamasina gore, ayni isaret farkli baglamlarda farkl: islevler iistlenebilir. Ornegin,
trafik sinyali oncelikle bir sembol olarak iglev goriirken, ayn1 zamanda yaklasan bir
kavsagin varligini gosteren bir isaret olarak da hizmet edebilir. Bu sekilde isaretlerin
cesitli kullanim big¢imleri ve baglamlari, Peirce’in isaret teorisindeki zenginligi ve

esnekligini vurgulamaktadir (Hébert, 2019, s. 604).

Insan dilinde, seslerin se¢iminin dogrudan anlam tarafindan belirlenmedigi
gerceginden hareket eden Saussure, gosteren ile gosterilen arasinda rastgele bir
baglantinin bulundugunu ifade etmistir. Ornegin, “6kiiz” kavrami, “dkiiz” sesini

zorunlu kilmaz, farkli dillerde bu ses farklidir. (Barthes, 1993, s. 46).

Semboller, insanlarin iletisim kurarken kullandig1 gorsel veya isitsel
isaretlerdir ve genellikle bir kavrami, diisiinceyi veya nesneyi temsil ederler.
Ornegin, bayraklar belirli bir iilkeyi, cografi bir bdlgeyi veya bir organizasyonu
sembolize edebilirler. Harfler ise yazi dilinde sesleri temsil etmek i¢in kullanilan
sembollerdir ve kelimelerin olusmasinda 6nemli bir rol oynarlar. Bu semboller,
insanlarin fikirleri aktarmasma ve bilgi aligverisinde bulunmasina olanak tanir
(Ambrose vd., 2019, s. 87). Gorsel iletisimde gosterge ve metafor anlamin
aktarilmasinda 6nemli roller iistlenir. Gostergeler, dogrudan anlam ileten ve islevsel

olan Ogelerdir, metaforlar ise imgeler araciligiyla derinlik ekleyerek anlami
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zenginlestiren dolayli retorik araglardir. Bu iki kavramin bir arada kullanilmasi,
gorsel iletisimin etkisini artirabilir ve izleyicide daha derin ve etkileyici bir deneyim

yaratabilir.

2.2.2 Gosterge, metafor ve metonimi iliskisi

Gorsel metonimi, bir seyin daha belirgin veya yaygin bir unsurunu kullanarak
baska bir seye atifta bulunan bir imgedir. Ornegin, bir ha¢ sembolii, kiliseyi temsil
etmek i¢in kullanilabilir. izleyici, bu sembol araciligiyla konu ve anlam arasinda
cagrisim yoluyla bir baglant1 kurar. Gorsel metaforlarin aksine, metonimiler bir seyin

ozelliklerini baska bir seye aktarmaz (Ambrose ve Harris, 2013, s. 75).

Metonimi, bir nesneyi ya da kavrami, onunla iligkili bagka bir nesne ya da
kavram araciliiyla ifade etme yontemidir. Geleneksel retorikte, metonimi, parga-
biitiin iliskisi kurularak bir par¢anin biitliinli temsil ettigi durumlar i¢in kullanilir.
Metonimide, bir sey baska bir seye atifta bulunarak anlam kazanir. Metafor ve
metonimi, farkli iglevlere sahip iki ayri siirectir. Metafor, bir seyi baska bir sey
araciligiyla kavramsallagtirma yontemidir ve esas amaci anlam yaratmaktir. Diger
yandan, metonimi esas olarak referans islevine sahiptir, bir nesneyi baska bir nesne
yerine kullanmamiza olanak tanimaktadir. Ancak, metonimi yalnizca bir referans
aract olmakla kalmaz, ayni zamanda anlami saglamaya da hizmet eder. Ozellikle
parca-biitiin metonimisinde, biitliniin yerine gegebilecek birgok parca vardir ve tercih
edilen parga, biitiiniin hangi ydniine odaklanildigin1 belirler. Ornegin, bir projede
“baz1 iyi kafalara ihtiyacimiz var” dedigimizde, “iyi kafalar” ifadesi zeki insanlari
belirtmek i¢in kullanilir. Bu, zeki insanlar1 proje icin gerekli olan yetenek ve bilgiyi
temsil eden bir parca olarak sunmaktadir. Bu baglamda, metonimi ve metafor
arasindaki farklar daha belirgin hale gelir. Metafor, anlam yaratma siirecine
odaklanirken, metonimi daha ¢ok bir seyin bagka bir seyi temsil etme siireciyle
ilgilidir. Her ikisi de dilin ve diislincenin zenginlestirilmesinde onemli roller oynar,
ancak farkli yollarla islev goriirler. Metonimi, giinliik dilde ve edebi anlatimlarda

sik¢a kullanilarak ifade edilen diisiinceleri ve kavramlar1 daha anlasilir ve etkili hale

getirir (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 77).

Metonimik kavramlar, bir seyi onunla iligkili baska bir sey araciligiyla
anlamamiza olanak tanir. Ornegin, “bir Picasso” diisiindiigiimiizde sadece bir sanat

eserini degil, bu eserin ressami olan Picasso ile olan baglantisi, onun sanat anlayisi,
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teknikleri ve sanat tarihindeki rolii tizerinden degerlendiririz. Bir Picasso eskizi bile,
ressamiyla olan iligkisinden dolay1 saygi goriir. Bu, iirlin yerine iireticiyi metonimi
yoluyla diisiinme ve saygi gosterme bi¢imidir ve bu silire¢ hem diisiincelerimizi hem
de eylemlerimizi etkilemektedir. Ayni sekilde, metonimik kavramlar da tipki
metaforik kavramlar gibi deneyimlerimize dayanir. Ancak metonim igeren
kavramlarin temellenmesi genellikle metaforik kavramlardan daha agiktir. Ciinkii
metonimik kavramlar genellikle dogrudan fiziksel ya da nedensel ¢agrisimlar igerir.
Ornegin, “Beyaz Saray bir agiklama yapt1” dedigimizde, Beyaz Saray fiziksel olarak
bir bina olsa da burada Amerikan Baskanlik ofisini temsil eden bir metonimi olarak
kullanilir. Bu tiir kullanimlar, metonimik kavramlarin fiziksel ve nedensel baglara

dayandigini gosterir (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 82).

Kiiltiirel ve dini sembolizm, metoniminin belirli tiirleri olarak goriilebilir.
Ornegin, Hristiyanlikta Kutsal Ruh yerine giivercin metonimisi kullanilir. Bati
kiiltirinde gilivercinin anlami, Hristiyan teolojisindeki kutsal ruh kavramiyla
temellenmistir. Kutsal Ruh’un semboliiniin bir tavuk, akbaba veya devekusu degil de
giivercin olmasinin bir sebebi vardir. Giivercin giizellik, dostluk, sefkat ve en
Oonemlisi baris ile iliskilendirilmistir. Bir kus olarak giivercinin dogal yasam alani,
metonimik olarak Kutsal Ruh’ un dogal habitat1 olarak kabul edilen cennetin yerini
almaktadir. Giivercin, zarifce ugan, sessizce siiziilen ve genellikle gokyiiziinden
gelerek insanlarin arasina konan bir kus olarak tasavvur edilir. Bu sembolizm, Kutsal
Ruh'un baris¢il ve huzurlu dogasin1 yansitmak igin gilivercinin se¢ilmesini anlamli
kilar ve boylece dini metinlerde ve ikonografide sik¢a kullanilan bir sembol haline
gelir. Glivercin, Hristiyan teolojisinde Kutsal Ruh' u temsil ederken, ayn1 zamanda
bati kiiltiirinde barigin ve masumiyetin evrensel bir sembolii olarak da kabul
gormiistiir. Bu durum, metoniminin hem dini hem de kiiltiirel baglamlarda nasil

isledigine dair bir 6rnek sunar (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 83).

Bu baglamda, metonimi, giinliik yasamimizda ve dil kullaniminda énemli bir
rol oynar. Bir nesneyi veya kavrami, onunla iligkili baska bir sey araciligiyla
tanimlamak, anlamlar1 zenginlestirir ve iletisimi daha etkili hale getirir. Metonimik
kavramlar, algilarimiz1 ve tepkilerimizi sekillendirmede giiclii bir aractir ve dilin

dinamik yapisini anlamamiza yardimci olur.
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2.2.3 Gorsel Iletisimde gostergebilimin temel ilkeleri

Gostergebilim, isaretlerin ve sembollerin nasil anlam tagidigini inceleyen bir
alandir. Bu nedenle insanlarin kelimelerden, seslerden ve goriintiilerden nasil anlam
cikardigimi gostermek icin kullanilir. Gostergebilimin agiklayici islevi, tasarimcilara
referanslar aracilifiyla okuyucuya birden fazla diizeyde bilgi aktarma konusunda
yardimer olur. Isaretler, karmasik kavramlar1 basit ve kolay anlasihir bir sekilde
aktaran gesitli imge ve semboller igeren giiclii bir iletisim aracidir. Isaretler gdsterme,
yorumlama ve bilissel siire¢ler yoluyla anlam aktarimini kolaylastirir (Ambrose, vd.,

2019, s. 65).

Gostergebilime gore anlamlandirma veya gostergelerin liretimi ve tiikketimi,
akilc1 bir stirectir. Bu siirecte, nesnel diinya, gostergenin dogrudan bir parcasi olarak
kabul edilmez. Bunun yerine, gostergelerin anlami, insanlarin akile1 ¢abalar1 ve
anlama siireci tarafindan belirlenir. Gostergeler, belirli bir baglam ic¢inde yaratilir,
yorumlanir ve kullanilir. Bu sebeple gostergebilimde anlamlandirma siireci, nesnel
diinyanin dogrudan yansimast degil, insanlarin ig¢sel diisiince ve yorumlama
slireglerinin bir {irinii olarak kabul edilir. Gorsel dil, kiiltiirel ve toplumsal baglamda

anlam kazanir (Civelek, 2020, s. 774).

Anlamlandirma c¢ogunlukla karsitliklardan tiiretilir ve bu karsitliklarin
belirlenmesiyle sekillenir. Anlamlandirma siirecinde, metnin karakteri ne olursa
olsun, dizgelerin anlamli bir sekilde yorumlanmasi igin kodlarm ¢oziimlenmesi
gereklidir. Bu anlamlandirma stireci, ¢eliskilerin ve zitliklarin tanimlanmasiyla baglar
ve metindeki sembollerin ve isaretlerin anlamlarinin anlasilmasiyla devam eder. Bu
baglamda okuyucu, metni anlamlandirirken karsitliklar1  fark etmeli ve
¢oztimlemelidir. Boylece metnin anlamini daha derinlemesine kavranabilir (Civelek,

2020, s. 775).

Gostergeler ii¢ kategoriden ya da simiflandiricidan olusur: isaret, sistem ve
baglam. Bir isaret bilgi icerigi saglar, bir sistem isaret i¢cinde calisir ve baglam
semboliin yerini ifade eder. Bircok tasarim, birden fazla bilgi seviyesini iletmek i¢in
sembolik referanslar veya metaforlar icermektedir. Bir gorselin veya grafigin 6z ve
birincil anlamin1 ifade etmektedir. Anlamlandirma ise bir seyin goriindiigi gibi
oldugu anlamina gelir. Biligsellik ise algilanan, 6grenilen veya akil yiiriitiilen bir seyi

anlamak, bilmek veya yorumlamaktir. Bir goriintliniin biligsel yorumu, sunum
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bicimine baglidir. Gorselin sunumu degistik¢e, ona yiikledigimiz anlam da degisir.
Bu degisiklikler, baglam, renklendirme, diizenleme veya baska faktorler araciligi

ile gergeklestirilebilir (Ambrose, vd., 2019, s. 85).

Gostergebilimin tarih igerisindeki gelisimi g6z 6niinde bulunduruldugunda ilk
insanlarin iletisiminden soz edilebilir. Ilk insan iletisimi somuttan soyuta dogru
giden bir yolda ilerlemistir. Bu nedenle dil, temel bir iletisim araci olarak
gelistirilmistir. Dil bir sembol sistemidir, dilsel gostergelerin iki diizlemden olustugu
soylenebilir. On plan seslerden olusur, bu sesler belli bir bi¢im aldiginda anlaml
kelimeler ortaya ¢ikar. Bu kelimelerin sifresini bilen ayni toplumun tyeleri de bu
ortak bilgi araciligiyla iletisim kurabilirler. ikinci diizey kavramsal diizeydir,
kavramlar zihnimizde olusur. Aristotelesgi ve aydinlanma disiiniirleri dig diinyanin
oldugu gibi zihnimize yansidigim1 bu yansimalarin, dis diinyanin ve fikirlerin
temsilcisi olarak goriildiigli ve degismeyen bir diinyanin yansimasi olarak kabul
edildigi soylenmektedir. Bugiin gostergebilim olarak tanimladigimiz alanin temel
fikirlerini basta Platon ve Aristoteles olmak iizere eski diisiiniirlerin formiile

ettiklerini goriiyoruz (Sayin, 2014, s. 17).

Platon'un {inlii “Magara Alegorisi” bu durumu anlatmak icin kullanilan gii¢lii
bir metafordur. Platon, bu metaforla, insanlarin duyularinin kendilerine sundugu
bilgilerin yaniltict oldugunu ve gergekligin 6ziine ulasmak i¢in aklin kullanilmasinin

gerektigini vurgulamaktadir.

Platon’un diisiincelerine gore, dis diinyayr algilamamiz, sadece akil yoluyla
degil, duyularimizin yaniltict etkisiyle de miicadele etmemizi gerektirir. “Zihin
magaras1” metaforuyla, insan zihninin gercekligi sadece yansimalarla algiladigi ve
gercekligin  asil  soyut formlarina sadece akil yoluyla ulasilabilecegi
vurgulanmaktadir. Bu metafor, insan zihninin, bir magarada zincirlenmis insanlarin
disarida gerceklesen olaylar1 sadece magara duvarlarina yansiyan golgelerden
gbzlemlemesine benzetilir. Platon, bu soyut gergekligi “idea” kavramiyla agiklar ve
fiziksel varolusun Otesinde, nesnelerin miikkemmel formlarini tanimlar. Bu nedenle
Platon'un felsefesinde, gergekligin soyut boyutuna sadece akil yoluyla ulasilabilecegi
vurgulanir (Demir, 2009, s. 35).

Gostergebilim, anlamin nasil olusturuldugunu ve yapilandirildigini ele alir.

Bu tanimlamalarda vurgulanmig olan unsurlar, gosterge dizgeleri arasindaki iligkileri
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aciklamanin yani sira gostergelerin anlamlandirilma siirecindeki yapilanmalar
anlamanin Onemini igerir. Ayrica, anlamli biitiinliiklerin olusumunda yer alan
unsurlar1 parcalara ayirarak anlamin ¢oziimlenmesine odaklanir. Anlamin ne
oldugunu analiz etmek, gostergebilimin merkezinde yer alan bir diger Onemli

unsurdur (Civelek, 2020, s. 773).

Gostergebilimde, insan-doga ve insan-insan iliskilerini anlamlandirmak igin
iki asamal1 bir siire¢ bulunmaktadir. Ik asamada, bireyler evreni ve kendi varliklarini
anlamlandirmaya ¢alisir. lkinci asamada ise insanlar kendilerini ve evreni
anlamlandirmak i¢in ¢evrelerini kodlar kullanarak c¢oziimlerler. Gostergebilimsel
anlamlandirmada, isaretlerin ve kiltiirel kodlarin karakteristik yapilar1 ve
coziimlemeleri, yorumlayiciya baglidir. Bu siiregte, insanlarin yasadiklari toplum,
kiiltiire] baglam ve bireysel deneyimler, anlamin olusumunu belirleyen Onemli
faktorlerdir. Insanlar, bu kodlar ve isaretleri kullanarak gevrelerini anlamlandirirken,

kisisel ve toplumsal baglamlari da g6z 6niinde bulundururlar (Sayimn, 2014, s. 51).

Gostergebilimsel yaklagim, tasarimcinin gorseli yerlestirdigi baglamin da
onemli oldugunu vurgular. Ayn1 gorsel farkli baglamlarda farkli anlamlar tasiyabilir.
Gorseller, gostergebilimsel ilkelerle gelistirildiginde, basit bir gorsel olmaktan ote
derin anlamlar tasiyan giiclii bir iletisim araci haline gelir. Bu ilkeler, goriintiiniin
tiirti, stili, sunumu ve kalitesi gibi unsurlar1 dikkate alir ve her biri tasarimin genel
anlamina katkida bulunur. Ornegin, bir goriintiiniin tiirii ve stili, belirli bir duyguyu
veya diisiinceyi ifade edebilir. Ayni zamanda, bu goriintiiniin sunumu ve kalitesi,
izleyicinin algisini etkiler ve verilen mesajin giiclinii artirir. Bu ¢ok katmanli anlam
olusturma siireci, tasarimcilarin gorselleri kullanarak izleyiciye daha zengin ve
derinlemesine mesajlar iletebilmesini saglar. Dolayisiyla gérintiilerin sadece estetik
bir 6ge degil, aym zamanda gii¢lii bir anlatim aract oldugu ve her bir tasarim
unsurunun iletisimde oOnemli bir rol oynadigt anlagilir. Bu, tasarimcilarin
caligmalarinda bilingli ve stratejik kararlar alarak, izleyiciye daha etkili ve anlamli

mesajlar sunmasina olanak tanir (Ambrose, vd., 2019, s. 65).
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2.3 Gorsel letisim Tasarim Alanlarindan Biri Olan Basin flanlan

2.3.1 Basin ilaninin tanim

TDK Sozliikleri (2024) gore Basin ilani, “gazete, dergi gibi belirli zamanlarda
¢ikan yazili yayinlarin biitiinii ve matbuat” olarak anlamlandirilmaktadir. Basin
ilanlarmin tarihi, matbaanin icadiyla baglamistir. Basin ilani, gazeteler, dergiler ve
diger basili medya araglar1 araciliiyla belirli bir mesajin veya bilginin genis bir
kitleye iletilmesi amaciyla hazirlanan gorsel ve metinsel reklam tiirleridir. Bu tiir
ilanlar, ticari iiriin veya hizmetlerin tanitimindan kamuya yonelik duyurulara kadar
genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Basin ilanlari, dikkat ¢ekici basliklar, etkileyici
gorseller ve net metinlerle okuyucunun ilgisini ¢ekmeyi ve istenen mesaji etkili bir
sekilde iletmeyi amaglamaktadir. ilk basil ilanlar, Avrupa’da 1450 yillarinda ortaya
cikan haber yapraklari, 17. yiizyilin baslarinda diizenli olarak yayinlanan ve
genellikle “gazete” olarak adlandirilan yayinlarin 6nciisii olmustur. Bu gelismelerin
arkasindaki en onemli etken, 1440’larda Avrupa’da ortaya ¢ikan ve hizla yayilan

matbaanin icadi olarak gosterilmektedir (Kologlu, 2006, s. 11).

Avrupa’yr 5. ve 14. ylizyillar arasinda karanlik bir yapiya sikistiran Orta
Cag’dan kurtaran ve Ronesans’in ardindan da Reform hareketini basariya ulastiran
unsurlarin baginda matbaa ve onun lriinleri gelmektedir. Ronesans déneminin {inlii
diisiiniirlerinden Francis Bacon (1561-1626), matbaanin 6nemini “modern g¢aglari
acan {i¢ unsur, basimevi, barut ve pusuladir” sozleriyle vurgulamistir (Kologlu, 2006,

s. 12).

Ornegin, hareketli yazi tipinin genellikle 1440’larda Alman kuyumcu ve matbaaci
Johannes Gutenberg tarafindan icat edildigi kabul edilir. Ancak bu bulusun kokenleri
cok daha eskilere dayandirilir. Gutenberg’in devrim niteligindeki sisteminin Onciisi,
1041-1048 yillar1 arasinda Cin’de Bi Sheng tarafindan icat edilmesine dayanir. Bu
ertken donem yenilikler, matbaaciligin tarihsel gelisiminde Onemli bir yer
tutmaktadir. Gutenberg’in hareketli matbaa harflerini gelistirmesi, bilginin hizli1 ve
genis kitlelere ulagsmasini saglamistir (Ambrose ve Harris, 2006, s. 12). Matbaanin bu
etkisi, ronesans ve aydinlanma donemlerinde bilgi ve diisiincenin yayilmasinda Kilit
bir rol oynamistir. 1814 yilina gelindiginde Friedrich Koenig, saatte 1.000’den fazla
baski yapabilen ve cift tarafli baski yapma o6zelligine sahip bir buharli pres

gelistirmistir. Bu durum matbaacilikta dnemli bir yeniligi ve baski hizin1 biiyiik
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Olciide artirmistir. Bu gelisme gazete ve kitap iiretiminde devrim niteliginde bir adim

olmustur.

Sekil 2.4: XVI. Yiizyilda Basilmis ve Yaymlanms Bir Kitap

Kaynak: Ambrose, G., Harris, P. (2006). “The Fundamentals of Typography”. Ava Publishing s. 32.

Koenig’in buharli presinin ardln(ian, 1833 yilinda Richard Hoe tarafindan
icat edilen rotatif baski makinesi, bir giinde milyonlarca sayfanin basilmasini
miimkiin kilmistir. Bu makine gazete endiistrisinde biiyiik bir degisimi tetiklemis ve
yayinciligin yayginlagmasina katki saglamistir. Teknolojik gelismeler, matbaaciligin
hizin1 ve verimliligini artirarak, bilgilerin daha genis kitlelere ulasmasini saglamistir.
Matbaa makinelerinin bu evrimi, baski siirecinin her asamasinda 6nemli degisiklikler
getirmis ve modern yayincilik endiistrisinin temelini olusturmustur. Sonug¢ olarak
matbaa teknolojisindeki yenilikler, basili materyallerin iiretiminde devrim yaratarak,
bilgiye erisimi daha kolay ve yaygin hale getirmistir (Ambrose ve Harris, 2009, s.
28).

ML

Sekil 2.5: Tipo Ile Basilmis Sayfa ve Gazete Ornegi

Kaynak: Ambrose, G.,Harris, P. (2009). “The Fundamentals of Graphic Design”.
Ava Publishing, s. 29.
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Sanayilesme, baski iiretiminde biiyiik degisikliklere yol a¢mis, bu
degisiklikler, baski teknolojisinin zaman i¢inde nasil evrildigini ve gelistigini agikca
gostermistir. Sekil 2.5’¢ soldan saga dogru bakildiginda, oncii basmalardan 1483
tarihli erken Latince ile basilmis bir metin “incunabula” ve Sanayi Devrimi sirasinda
yayginlagan tipo alfabesi ve tipo ile basilmig bir gazete (Boston Columbian Centinel,
06 Mayis 1809 tarihli) bilginin nasil yayginlastirildigini gostermektedir. Tipo
alfabesi, baski siirecini hizlandirarak biiylik miktarda metnin daha hizl1 basilmasini

miimkiin kilmistir (Ambrose ve Harris, 2009, s. 29).

Bu baglamda, yazinin iletisimdeki kilit rolii, genellikle tarihteki veya kiiltiirel
donemdeki belirli bir olayla iliskilendirilebilecegi anlamina gelmektedir. Bkz. Sekil
2.6’da “Tarihi Basili Uriinler” soldan saga, Eski bir Alman incili, 4 Temmuz
1776’da imzalanan ABD Bagimsizlik Bildirgesi, Nazi rejiminden kalma bir posta
pulu ve Washington D.C.’deki Vietnam savasi duvari anitt yazisi tarihin

kaydedilmesinde resmi bir rol oynar.
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Sekil 2.6: Tarihi Basih Uriinler
Kaynak: Ambrose, G., & Harris, P. (2006). The fundamentals of typography. Ava Publishing, s.12

Yazi kaydetmemize, kutlamamiza ve hatirlamamiza yardimci oldugu igin,
oyulmus kelimenin kalicilig1 ve basili tirlinlin degeri kiiltiirel mirasimizdan ayrilamaz

(Ambrose ve Harris, 2006, s. 12).

Bilginin hizli ve genis kitlelere yayilmasinin saglanmasi, bati diinyasinda
ronesans ve reform gibi énemli doniisiimlere neden olmustur. Bu 6rnek teknolojik
yeniliklerin farkli kiiltiirler ve donemler boyunca birikerek nasil evrildigini ve bir
toplumun tarihindeki roliinii nasil sekillendirdigini gostermektedir. Avrupa’da
matbaanin  yayginlasmasi, okuryazarlik oraninin artmasina ve entelektiiel

hareketliligi tesvik etmektedir. Matbaanin sagladigi hizhi bilgi yayilimi sayesinde
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genis kitlelerle iletisim saglanarak dini, sosyal ve politik degisimleri tetikledigi
goriilmektedir (Kologlu, 2006, s. 12).

2.3.2 Basin ilanlarinin genel yapisi ve 6zellikleri

Basin ilanlar1, markalarin veya organizasyonlarin hedef kitlelerine ulasmak ve
mesajlarmni iletmek i¢in gazete, dergi ve diger basili yayinlarda kullandiklar1 reklam
araglaridir. Basin ilanlarinin etkili olabilmesi i¢in belirli bir yapiya baslik, slogan ,alt
baslik, gorseller, metin, iletisim bilgileri, logo ve marka ismi gibi bazi temel
Ozellikleri bulundurmalar1 gerekmektedir. Okuyucular genellikle once gorsele,
ardindan basliga ve son olarak metne dikkat etmektedir. Bu nedenle bu unsurlar
siraya gore yerlestirmek onemlidir. Gorsel en {istte, baglik gorselin hemen {istiinde ve
metin bashgin altinda olmalidir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve iiriinlerini satin
almalarini saglamak i¢in reklam kampanyalarinda biiyiik bir fikir hayati 6nem tasir.
Biiyiik bir fikir, tirlinlinlizii benzersiz kilarak potansiyel miisterilere etkili bir sekilde
hitap etmenizi saglar. Bu fikir, tiiketicinin duygusal veya pratik ihtiyaglarina
dokunmali, onlarin dikkatini ¢ekmeli ve onlarda bir eylem gerceklestirmeye tesvik
etmelidir. Reklamin giiclii bir fikri olmamasi durumunda, diger reklamlar arasinda

kaybolabilir ve hedef kitlenin etki alanina giremeyebilir (Ogilvy, 2023, s. 18).

Tasarimcilar, sayfa diizenini kompozisyonu kullanarak bir tasarima ritim
kazandirirlar. Bu yogun ve sakin sayfalarin bir araya getirilmesiyle saglanmaktadir.
Boylece izleyicinin yaymi veya c¢aligmayr deneyimleme big¢imi yonlendirilir, bir
anlati olusturur. Ornegin tam sayfa bir fotograf veya bos bir sayfa, igerigi
sergilemenin yani sira gorsel bir duraklama saglar. Bir tasarim, ister bir belge ister
bir web sitesi olsun, ardigik sayfalar arasinda sahip oldugu ritim ve hareket ile
degerlendirilir. Bir sayfa yerlesim planlamasi, okuyucu i¢in gorsel duraklamalar
yaratabilir. Sayfalar arasinda bosluklar birakan bir tasarim, daha fazla enerjiye sahip
olur. Gorsel duraklamalar, genellikle boliimler, kisimlar veya farkli konu bagliklar
arasindaki gecisleri belirtmek igin kullanilir. Imgeler, tasarimciya genel bir bakis
acist sunar ve tasarimi degerlendirerek ritimde farkliliklar olusturma imkani saglar.
Kiiciik imgeler, genel resmi gérmemize yardimci olur ve her bir sayfanin detaylarina
fazla takilmadan yayinin genel gorsel akisini saglar. Bazi igerik tiirleri, kendiliginden
ritimde degisiklik yapma egilimindedir. Bu okuyucunun ilgisini diri tutar ve gorsel

deneyimini zenginlestirir (Ambrose ve Harris, 2013, s. 44).
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Hedef kitle acisindan oldukga etkili olan 6nemli unsurlardan biri, giinliik
yasamda olduk¢a yaygin olarak karsilasilan dilin, dilbilim ve isaret reklam
sOylemleri i¢inde cesitli metinsel yapilar seklinde kendini gostermesidir. Bu yapilar
genellikle logo, slogan ve govde metni gibi 6geleri icerir. Her reklam argiimani,
gorsellige dayandigi i¢in bu yapilar basit bir sekilde islev goriir. Sayfa iginde dikkat
cekmek amaciyla diizenlenmis tipografi diizeninden, logonun estetik yapisina, marka
hatirlanmasini olusturmay1 veya artirmayi hedefleyen, reklam metinlerinin ¢ogunun
pratik 6zelligi olan siirdiiriilebilirlige kadar bircok ozellik bulunmaktadir. Reklam
metninin yapisinin, gorsel ve yan anlamlar olusturan goérsel metaforun gercevesine
uygun olmasi, logoya ve slogana 6zgii yazi tipleri, belirli renkler ve dokular, metnin
sayfa i¢inde farkli bir bi¢gimde diizenlenmesi gibi unsurlar, reklamin gorsel

retoriginin 6nemini vurgular (Barbu, 2012, s. 71).

Bu agidan basin ilanlarinda kullanilan reklam sloganlari, sadece iiriin veya
hizmeti tanitmakla kalmayip ayn1 zamanda karmasik kavramlari ve fikirleri etkili bir
sekilde iletmeyi basarir. Bu sloganlar, sosyal ve Kkiiltiirel anlamlarla birlikte
kullanilarak metaforlar1 ozgiirlestirir ve toplumsal veya kiiltiirel engelleri asarak
genis bir kitleye ulasir. Giinliik dilde sikca karsilagtigimiz bu sloganlar, bir fikri veya
duyguyu ifade etmek igin metafor olarak kullanilarak iletisimi kolaylastirir. Ornegin,
Nike’in “Just do it!” slogani, cesaret ve motivasyonu temsil eder. Bu slogani
kullanarak, insanlar cesaretlerini artirabilir ve bir hedefe dogru adim atmaya tegvik
edebilirler. Slogan, basit bir ifade olarak goriinse de icerdigi metaforik anlamlar
sayesinde derinlemesine bir etki yaratabilir. Bu tiir sloganlar, iletisim ortaklarina bir
fikri anlatirken etkili bir ara¢ olarak kullanilabilir ve genis bir kitle tarafindan
taninmalari, iletilen mesajin daha kolay anlasilmasia olanak tanir. Bu nedenle
reklam sloganlarmin metaforik kullanimi, iletisim siireclerinde énemli bir rol oynar

ve karmagik fikirlerin basitlestirilmesine yardimei olur (Barbu, 2012, s. 72).

Basin ilaninda kullanilan tipografi, tasarimciya kontrast kullanarak etkili ve
dikkat c¢ekici diizenlemeler yapma firsati sunmaktadir. Basili medyalarin
mizanpajlarina baktigimizda, biiylik baghiklar, daha kiiciik alt basliklar, gorsel
basliklar1 ve govde metni arasinda kontrast yaratildigi goriliir. Yazi1 boyutundaki bu
kontrast, izleyicinin goziinii yonlendirmek i¢in kullanilir. Basliklar genellikle gévde
metninden daha biiyiik olurken, alt baghiklar ve gdvde metni daha kiigiik yazi

boyutlarinda sunulur. Basili bir ilan, tek bir yazi boyutuyla smirli oldugunda,
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genellikle 6nemli noktalar1 vurgulamak icin kalin yazi, alt1 ¢izili yazi veya biiyiik
harfler kullanir. Normal yazi ile kalin, italik, alt1 ¢izili veya biiyikk harfli yazi
arasindaki fark, yalnizca kontrastin bir sonucudur. Baslik yeterince belirgin degilse,
okuyucunun dikkatini ¢ekmez ve bu da bashgmn etkisini azaltir. Ancak bazi
durumlarda basliklarin kasitli olarak Onemsiz gosterilmesi, belirli bir fikri
giiclendirebilir. Kontrastli yazi karakterleri, tasarima ilgi katmanin bagka bir yoludur.
Ornegin, bir mizanpajda serif, sans serif ve display yiizleri gibi ii¢ farkli yaz1 tipi
kullanilarak basliklar, gévde metni, alintilar ve kenar ¢ubuklar1 gibi farkli metin
bloklar1 arasinda uyum saglanabilir. Bu sekilde tasarim hem gorsel olarak ¢ekici hale

gelir hem de okuyucunun metni daha kolay takip etmesi saglanir (Peterson, 2003, s.
101).

2.3.3 Basin ilanlarinda renk, kompozisyon ve tipografinin rolii
Basin ilanlarinin etkili olabilmesi i¢in renk, kompozisyon ve tipografi gibi
gorsel unsurlarin  dikkatli bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Renkler,
okuyucunun dikkatini ¢ekmek i¢in giiclii bir aragtir. Renkler, insan davranislar1 ve
karar mekanizmalarinda duygusal boyutlariyla etkin bir rol oynar ve satin alma ile
secim siireglerini 6nemli Glglide etkiler. Renkler, tiiketicilerin duygusal tepkilerini
sekillendirir. Bu nedenle renklerin dogru kullanimi, iriinlerin ve hizmetlerin

pazarlamasinda hayati bir onem tasir (Ugar, 2004, s. 43).

Renk, cok giiclii bir iletisim araci olarak tasarima dinamizm ve ¢ok yonlii
kodlamalar kazandirir. Renkler, farkli durumlari, duygular1 veya ruh hallerini ifade
edebilir ve izleyicide belirli duygusal tepkiler uyandirabilir. Ayrica iiriinlerin veya
konseptlerin  belirli kategorilerini tanimlamada da kullanilabilir. Renklerin
anlamlarmin  kiiltiirel olarak belirlendigini ve {lkeler arasinda farklilik
gosterebilecegini unutmamak onemlidir. Bir kiiltiirde olumlu bir anlam tasiyan bir
renk, baska bir kiiltiirde farkli bir anlama sahip olabilir. Bu nedenle, tasarim
stirecinde renklerin bu kiiltiirel baglamlarin1 dikkate almak, mesajin dogru ve etkili
bir sekilde iletilmesi agisindan biiyiik énem tasir. Ornegin bati kiiltiiriinde pastel
tonlarda mavi ve pembe, yeni dogmus ¢ocuklarla iliskilendirilir. Soluk mavi, erkek
bebekler, soluk pembe ise kiz bebekler i¢in kullanilir. Bu renk kodlamasi, 6zellikle
giyim se¢imlerinde bir bilgilendirme araci olarak islev goriir ve bebegin cinsiyetinin

tanimlanmasina yardimci olur (Ambrose ve Harris, 2013, s. 118).
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Bu acidan, beyaz, saflik ve temizligi sembolize ederek, genellikle olumlu ve
kabul edici bir anlam tasimaktadir. Ancak Asya’nin bazi toplumlarinda beyaz, yas
rengi olarak da kullanilir. Bat1 kiiltiiriinde siyah, 6liim ve matemle iligkilendirilirken
ayn1 zamanda zarafeti de simgelemektedir. Sar1, altinin ve giinesin rengidir, olumlu,
sevecen ve coskulu bir etki yaratir. Yesil ise dogallig1 ve sagligi temsil eder ve gida
tirtinlerinde sikga kullanilir (Ugar, 2004, s. 48). Renkler, belirli duygular ve algilart
tetikleyebilir. Ornegin, kirmiz1 genellikle giic, enerji, ilgi ¢ekicilik, uyarici, tutku ve
dikkat hissi uyandirirken, mavi giiven, sonsuzluk, koruyucu, huzur ve profesyonellik
hissi verir (Ugar, 2004, s. 51).

Renk, ilan i¢inde gorsel hiyerarsi olusturmak icin kullanilir. Onemli bilgileri
vurgulamak igin kontrast renkler kullanilabilir. Gazete ve dergilerin basiminda gorsel
iletisimde renk, kritik bir unsur haline gelmistir. CMYK (Cyan, Magenta, Yellow,
Black) olarak bilinen dort renkli baski sistemi, bu yayinlarda yaygin olarak
kullanilmakta ve renkli gorsellerin yliksek kalitede basilmasini saglamaktadir. Renk,
sayfa tasariminda Ogelerin diizenlenmesine yardimci olur, izleyicilerin belirli bilgi
tirlerini gruplandirmasini ve kodlamasini saglar. Bu nedenle, renk kullanimi
tasarimin ikna edici ve okunabilir olmasini saglamak i¢in belirli kurallar ve
disiplinler ger¢evesinde yapilmalidir. Renk se¢imi, sayfa tasariminda gorsel hiyerarsi
olusturmada ©&nemlidir. Onemli bilgilerin vurgulanmasi, izleyicinin dikkatinin
yonlendirilmesi ve bilginin akiginin diizenlenmesi i¢in renklerin stratejik kullanimi
gereklidir. Renk kullanimi, iletisimin hiyerarsisini ve temposunu gii¢lendirmelidir

(Ambrose ve Harris, 2013, s. 117).

Ayrica, renkler tasarimin temposunu ve ritmini belirler. Renk kullanimi,
iletisimin etkinligini artirarak izleyicinin ilgisini ¢ekmeye ve mesaji net bir sekilde
iletmeye yardimci olur. Renklerin bilingli ve stratejik kullanimi, bagarili bir gorsel
iletisim ve etkili bir tasarim i¢in vazgecilmezdir. Baz liriin gruplari, tiiketicilere ayn
degerleri sunmak icin benzer renk dilini kullanma egilimindedir. Bu durumu
siipermarketlerde sikga gozlemleyebiliriz. Ornegin, kalite ve miikemmellik
vurgulanmak istendiginde altin rengi tercih edilirken, dondurulmus gida iriinleri
tazelik algis1 yaratmak icin koyu yesil veya nane yesili renklerle sunulur. Bir marka
kimligi, genellikle markanin iriin yelpazesinde sik¢a kullanilan tek bir renkle
olusturulur. Ancak bu rengin ve gorselin benzersiz olmasi, markanin tanina bilirligini

artirir ve Urlniin eskimislik hissini Onler. Sirketler, markalarin1 tanimlamak ve
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gelirlerini artirmak i¢in biiyiik miktarda yatirim yaparlar. Bu siiregte renklerin dogru
ve etkili kullanimi 6nemli bir rol oynamaktadir. Renklerin belirli degerleri ifade
etmesi ve bu degerlerin tutarli bir sekilde uygulanabilmesi i¢in renklerin dogru
kullanimi {izerinde 1srar edilir. Tedarikg¢iler, tasarim ajanslar1 ve matbaalar gibi ilgili
taraflar, renklerin kesin ve dogru bir sekilde ifade edilmesi i¢in Pantone Renk
Sistemi (PMS) gibi standartlastirilmis renk sistemlerini kullanmayi tercih ederler. Bu
durum markanin tutarliligini ve tanina bilirligini saglamada kritik bir adimdir

(Ambrose ve Harris, 2013, s. 140).

Renk kullanimi, hem basilt hem de dijital medyada tasarima duygusallik ve
dinamizm katmasiyla iletisim giiciinii 6nemli dlgiide artirir. Renkler, etraflarindaki
diger renklerden etkilenir. Ornegin, koyu bir renk agik bir rengi ¢evrelediginde, koyu
renk genellikle daha baskin ve kapali bir sekilde algilanabilir. Ayni1 zamanda, koyu
renklerin icindeki diger renklerle yayilma egilimi gosterebilir, bu da belirli renk
kombinasyonlariyla gboze aldatici gorsel etkiler yaratabilir. Bu durum, tasarimin

derinligini ve katmanlarimi artirirken, izleyici iizerinde derin duygusal ve gorsel

etkiler birakabilir (Ambrose ve Harris, 2013, s. 141).

Basin ilanlarinda ilanin géze hos gelmesi ve okunabilir olmasi i¢in dengeli
bir kompozisyon olusturulmalidir. Simetrik veya asimetrik denge kullanilarak ilan
daha cekici hale getirilebilir. [lanin ana mesaji veya gorseli, kompozisyonun odak
noktasinda yer almalidir. Bu durum okuyucunun ilk olarak neyi gérmesi gerektigini
belirler. Beyaz alan veya negatif alan olarak da bilinen bosluk, ilan1 daha ferah ve
diizenli gosterir. Ayn1 zamanda oOnemli bilgilerin 6ne ¢ikmasini saglar. Bazi
tasarimcilar, bos alanin beyaz alanm kilit tasarim unsurlarinin daha rahat fark
edilmesini ve one ¢ikmasim sagladigr goriisiindedir. Bu alan, tasarim Ogelerinin
etrafinda bir nefes alma alan1 yaratarak, izleyicinin dikkatini dogrudan bu unsurlara
¢ekmeye ve odaklamasina yardimci olur. Bu sekilde tasarimin sadeligi ve diizeni
korundugunda, ana unsurlar daha belirgin hale gelir ve mesaj daha etkili bir sekilde

iletilir (Ambrose ve Harris, 2009, s. 57).

Bu baglamda kompozisyon, tasarimin temel unsurlarmin belirli bir diizen
icinde diizenlenmesini ifade ederek bu unsurlarin kapladig: alanlara uygun estetik bir
yapt olusturmayr amaclar. Form ve mekanin ydnetimi olarak da adlandirilan bu
stireg, gorsel ve metinsel unsurlarin okuyucunun minimum ¢abayla algilayabilecegi

sekilde sunulmasini hedefler. lyi bir yerlesim diizeni, okuyucularin hem basili hem
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de dijital ortamlarda karmagik bilgiler arasinda kolayca gezinmelerini saglar.
Yerlesim, sadece estetik bir ¢ekicilik saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda pratik bir
islevsellik de sunar. Yerlesim olustururken, igerigin okuyucunun dikkatini ¢ekmesi
ve anlasilir olmasi igin stratejik olarak yerlestirilmesi 6nemlidir. Ancak bu siirecte
kat1 kurallar bulunmamakla birlikte, icerigin oncelikli olarak ele alinmasi gerektigi
bir kuraldir. Igerigin akici ve anlasilir bir sekilde sunulmasi, okuyucunun deneyimini
olumlu yonde etkiler. Yerlesim, tasarimin hem estetik hem de islevsel yonlerini
dengeleyerek, icerigin etkili bir sekilde iletilmesini saglar. Iyi bir yerlesim diizeni,
okuyucularin dikkatini ¢ekmekle kalmaz ayni zamanda onlarin bilgiye kolayca

ulagmasini ve anlamasini saglar (Ambrose, vd., 2019, s. 10).

Tipografi, basili ilanda yerlesim olustururken yazili bir ifade araci olarak
onemli bir role sahiptir. Fikirlere gorsel bir form verilmesini saglar ve karakterin
olusturulmasinda etkili bir unsurdur. Bir tasarimin duygusal niteliklerini belirlemede
biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkii aldig1 gorsel bigim, bir fikrin anlasilabilir olmasini ve
okuyucunun tepkisini 6nemli Olgiide etkiler. Tipografi, iletisimde etkileyici ve
anlamli bir unsur olarak kabul edilir, ¢iinkii yazili metnin sunumu, hedef kitlenin

algisin1 ve deneyimini sekillendirmektedir (Ambrose vd., 2019,s. 38).

2.3.4 Basin ilanlarinda gorsel hiyerarsi, metin ve gorsel unsurlarin iliskisi

Gorsel hiyerarsi, bir ilanin diizeninde gorsel ve metinsel unsurlarin nasil
yerlestirildigi, boyutlandirildig1 ve vurgulandigiyla ilgilidir. Metin veya gorseller i¢in
ayrilan alanin biiyiikliigi ve bu 6gelere verilen 6nem, onlar1 sayfadaki diger daha
kiigiik Ogelere gore daha belirgin ve onemli hale getirir. Bir yayindaki 6gelerin
konumu da bu hiyerarsi duygusunu pekistirir. G6z genellikle sagdan st sola dogru
hareket eder ve bu nedenle en 6nemli bilgiler genellikle bu bolgelere yerlestirilir.
Onemli bilgilerin bu bélgelere yerlestirilmesi, onlarm ilk fark edilen unsurlar
olmasini saglar. Bir yayinda, metin icerigi genellikle baslik A, baglik B, baglik C gibi
farkli tipografik stillerle diizenlenir ve bu sekilde 6nem siras1 belirlenir. Daha biiyiik
alanlar daha 6nemli unsurlar i¢in ayrilirken, daha kiiclik alanlar daha az Onemli
unsurlar icin kullanilir. Bu hiyerarsi, yazi tiplerinin degismesi, metinlerin
kalinliklarimin artirilmasi, boyutlarinin ve renklerinin degistirilmesi gibi c¢esitli
yollarla olusturulabilir. Ornegin, basliklar genellikle kalin ve belirgin bir fontla

yazilirken, alt metinler daha ince ve kiiciik fontlu metinlerle dengelenebilir. Renkler,

41



dikkat c¢ekmek ve belirli bilgileri 6ne ¢ikarmak igin kullanilir. Ancak, metin
hiyerarsisi olustururken asiritya kagmamak Onemlidir. Aksi takdirde sonu¢ kaotik
olabilir. Hiyerarsi uygulamak, tutarli bir tipografik yapidan vazge¢mek anlamina
gelmez. Aksine, bu diizenlemeler metnin daha okunabilir ve anlasilir olmasini saglar

(Ambrose ve Harris, 2013, s. 44).

Basili yaymlarda hedef ve kaynagin aymi anda temsil edilmesi veya
Onerilmesi gerektiginde, reklamlarda bu unsurlar genellikle birbiri ardina gelir.
Reklamlarin temelinde resimsel metaforlar yer alir. Resimsel metaforlar, izleyicinin
gorsel bir hikdye lizerinden bilgi almasimi saglayan gorsel unsurlarin toplamidir.
Gorsel yapilar, metin, gorsel igerik, gibi unsurlardan olusmaktadir. Kitle iletisim,
araglarinin yayginlasmasiyla birlikte, reklam metaforlariin algilanmasinda gorselin
metinden Once gelmesi, izleyicinin mesaj1 daha hizli ve etkili bir sekilde anlamasina
yardimct olmustur. Bu yaklagim, gorsel belirsizlikleri azaltmakla birlikte mesajin
daha net olarak iletilmesini saglamistir. Gorsel metaforlar, metinsel ifadelerin goz
ardr ettigi veya eksik biraktigi anlamlar1 ortaya cikarmaktadir. Metin ve gorsel
arasindaki bu etkilesim, reklamin etkisini artirirken izleyicinin de iizerinde derin bir

izlenim birakabilir (Barbu, 2012, s. 75).

2.3.5 Basin ilanlarinda gorsel metaforlarin duygusal baglamda etkisi

Kurumsal marka, mesajlarinin diizeni, marka ile ilgili tiim unsurlarin nasil bir
iliski icerisinde oldugunu ve bu unsurlarin hangi baglamlarda degerlendirilmesi
gerektigini gosterir. Markalarin metaforik temsilleri, kaynak alanla metonimik olarak
iligkilendirilen tiim unsurlarin, marka mesajlarinin iletilmesinde nasil bir rol
oynadigin1 ortaya koymaktadir. Iletisim stratejilerinde, markalar yasayan
organizmalar olarak tasvir edilir ve bu tasvir, illiistrasyonlar, logolar ve mizanpajlar
araciligiyla giiclendirilir. Ornegin, bir marka insan olarak kavramsallastirildiginda,

bu markanin karakter 6zellikleri ve kisiligi gorsel ve metinsel 6gelerle ifade edilir.

Metaforik yaklasim, markanin kimligini ve onunla etkilesime giren
paydaslarin kimligini idealize eder. Bu baglamda, marka mesajlari, hem markanin
hem de paydaslarinin idealize edilmis bir versiyonunu sunar. Bu idealize edilmis
kimlikler, markanin kurumsal kimligini ve paydaslarla olan iligkisini gii¢clendirmek
icin kullanilir. Markalarin bu sekilde kavramsallastirilmasi, tliketicilerin markayla

daha derin bir duygusal bag kurmasini saglar. Marka mesajlarinin bu sekilde
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yapilandirilmasi, tiiketicilerin markay1 sadece bir {iriin veya hizmet olarak degil, aym
zamanda bir kisilik veya karakter olarak algilamasina yardimei olur. Bu durum
tiikketicilerin marka ile daha kisisel ve duygusal bir iliski kurmasin1 saglar, bu da

markaya olan baglilig1 ve sadakati artirir (Forceville ve Urios-Aparisi, 2009, s. 61).

2.4 Yaratic1 Basin ilanlarinda Gorsel Metaforlar

2.4.1 Gorsel metaforlarin tanim ve temel ilkeleri

Gorsel metaforlar, bir nesnenin veya kavramin anlamini, baska bir nesne veya
kavramla gorsel olarak iliskilendirerek izleyicinin zihninde yeni anlamlar ve
cagrisimlar olusturan sanatsal ifade araclaridir. Bu tir metaforlar, genellikle
izleyicinin mevcut baglamdan ¢ikaracagi yeni bir anlam yaratir. Gorsel metaforlarin
etkili olabilmesi icin, izleyicilerin belirli bir bilgi veya kiiltiirel birikime sahip
olmalar1 gereklidir. Bu ortak bilgi ve kiiltiirel baglam, tasarimcinin c¢aligsmalarina
Oznel ipuglar1 veya referanslar yerlestirmesine olanak tanimakta ve bu referanslar
gorsel metaforun temelini olusturmaktadir (Ambrosse ve Harris, 2009, s. 39). Gorsel
metaforlarin temel ilkeleri, benzerlik ve baglanti, kaynak ve hedef alan, kiiltiirel
baglam, yorumlama ve anlam yaratma, gorsel estetik ve duygusal etki, basitlik ve

anlagilirlik alt1 baglik altinda agiklanabilir.

2.4.1.1 Benzerlik ve baglanti

Gorsel metaforlarin temelinde, iki farkli kavram veya nesne arasinda belirgin
bir benzerlik veya baglanti kurmakta yatar. Bu benzerlik, fiziksel, islevsel veya
sembolik olabilir. Izleyici, bu benzerlik iizerinden anlam ¢ikarir ve metaforun
iletmek istedigi mesaj1 kavrar. Metafor olusturmanin temel sartlarindan biri, bu
metaforu olusturan iki gorsel kavram, yani hedef kavram ile kaynak kavram arasinda
belirli bir benzerlik veya ortak 6zelliklerin bulunmasidir. Bu benzerlik, metaforun
anlasilabilir ve etkili olmasini saglar, ¢iinkii izleyici hedef kavrami daha iyi kavrar ve
iliskilendirir. Hedef alan ise agiklanmak istenen daha soyut veya karmasik
kavramdir. Kaynak alandaki 6zellikler hedef alana yansitilarak, hedef kavramin daha
anlasilir ve tamdik hale gelmesi saglamir (Barbu, 2012, s. 75). Ornegin, bir kalemin
kilig, olarak tasvir edilmesi, gorsellestirilmesi “kalem kiligtan keskindir” metaforunu

gorsel olarak ifade eder.
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2.4.1.2 Kaynak ve hedef alan

Metafor kullanimi, bilissel bir siire¢ olup, bir kaynak alanindan bir hedef
alanina esleme yapmay1 igerir. Bu esleme, dil kullanicilarmin yalnizca dile
getirilmemis varsayimlar ve mantiksal iliskiler kurmalarimi degil, ayn1 zamanda
deneyimlerini kavramsallagtirmalarini ve ifade etmelerini de miimkiin kilar ( Bonilla

ve Freddy, 2018, s. 95).

Reklameiligin  ana hedefi, tiiketicilerin bir {riinii satin alma arzusunu
uyandirmak i¢in triiniin gesitli 6zelliklerini 6ne ¢ikarmaktir. Bu ozellikleri etkili bir
sekilde vurgulamanin bir yolu, kaynak alandaki nitelikleri hedef alana yansitan bir
dizi baglanti kurmaktir. Bagka bir deyisle, kaynak alan ile hedef alan arasinda
anlamli bir iliski olusturulur. Ornegin, reklam1 yapilan iiriin (hedef alan) ve bu iiriinii
temsil eden bir gorsel veya metafor (kaynak alan) arasinda bu baglanti saglanir.
Kaynak alan, tiiketicilerin asina oldugu, anlamli ve ¢ekici bir baglam sunar. Bu
baglam aracilifiyla iirlinltin degerleri ve ozellikleri etkili bir sekilde aktarilir. Bu
baglant1 siireci, reklamin mesajin1 gili¢lendirir ve tiiketicilerin {iriinii daha cazip bir
perspektiften gormelerini saglar. Bu siirecte tiiketiciler de aktif bir rol oynar.
Reklamin sundugu gorsel ve kavramsal ipuglarini takip ederek, iirline dair yeni

anlamlar olustururlar.

Tiiketiciler reklamin anlam yaratim siirecine katilarak, drlini kendi
deneyimleri ve beklentileri dogrultusunda yeniden yorumlarlar. Bu durum {iriiniin
yalnizca reklamci tarafindan degil, ayn1 zamanda tiiketici tarafindan da aktif olarak
anlamlandirlldigi bir siirectir (Martin de la Rosa, 2009, s. 169). John Fiske, bu
durumu soyle Ozetler, “Anlam fotograflanan seydir, ¢agrisim ise nasil

fotograflandigidir” (Fiske 1982, s. 91).

2.4.1.3 Kiiltiirel baglam

Gorsel metaforlarin  etkili olabilmesi i¢in, i¢inde bulunduklar1 baglam
onemlidir. Baglam, izleyicinin metaforu dogru bir sekilde anlamasini ve
yorumlamasini saglar. Kiiltlirel, sosyal veya tarihi baglamlar, metaforun anlamini
zenginlestirir ve izleyicinin baglantilar kurmasma yardimct olur. Metafor,
reklamcilikta sadece Triinlerin tamitimim1 degil, ayn1 zamanda bir amacin da
pazarlanmasinda etkili bir aractir. Hedeflenen mesajin hedef kitle {izerindeki etkisine

katkida bulunarak, reklamin etkililigini artirir. Basili reklamlarda metaforun kullanim
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amaci, toplumun dikkatini ¢ekmek ve reklami daha anlamli hale getirmek igin
stratejik olarak tercih edilir. Ozellikle sosyal reklamlara referansta bulunarak, bu tiir
reklamlarin mesajlar1 genellikle basit, ¢arpict ve etkileyici olmaya ydneliktir.
Metaforlar, bu tiir reklamlarda sikc¢a kullanilarak, izleyicinin duygusal bag kurmasini
saglar ve mesajin akilda kaliciligini artirir. Bu sekilde, reklamecilikta metaforlarin
kullanimi, sadece iiriin tanitim1 degil, ayn1 zamanda toplumsal bilin¢lendirme ve

duyarlilik olusturma amacini da tasimaktadir (Olehnovica, Tretjakova, ve Liepa,

2020, s. 451).

2.4.1.4 Yorumlama ve anlam yaratma

Gorsel metaforlar, izleyiciyi aktif bir yorumlama siirecine davet eder.
Izleyiciler, metaforun sundugu gorsel ipuglarini takip ederek, kendi deneyim ve
bilgileri dogrultusunda yeni anlamlar iiretirler. Bu siireg, izleyicinin metaforu daha

kisisel ve derinlemesine bir sekilde anlamasini saglamaktadir.

Reklamlarda metaforlarin bu kadar etkili olmasinin nedenlerinden biri,
okuyucuyu siirece dahil etmeleridir. Metaforlar, okuyucunun zihninde 6nceden var
olan imajlar1 kullanarak bu imajlar1 reklamin mesajiyla bagdastirir ve okuyucudan bu
mesaj1 tamamlamasini ister. Reklamlarda okuyucunun aktif katilimini saglamak igin
baska yollar da vardir ve bu dogru yapildiginda ¢ok daha etkili bir reklam elde
edilebilinir. Ornegin, Nikon fotograf makinelerinin bir reklaminda su bashk
kullanilmigtir. “bir resmi kafanizda canlandirabiliyorsaniz, o resim muhtemelen bir
Nikon ile ¢ekilmistir”. Bu reklamda fotograflar1 gdstermek yerine, tiim olasiliklar
okuyucunun zihninde gelistirilir ve okuyucunun bosluklar1 doldurmasi saglanarak
onun zihinsel katilimi saglanmis olur. Bu sekilde, okuyucu kendini reklamin bir

pargasi olarak hisseder ve mesaj daha etkili bir sekilde iletilir (Sullivan, 2000, s. 75).

Metafor ¢alismalarinin uzun siire sadece dile odaklanmistir, fakat son on bes
yilda basili reklamcilikta gérsel metaforlar 6nem kazanmustir. 20. yiizyil itibari ile
kelimelerden c¢ok gorsellere vurgu artmistir. Reklamcilarin amaci, potansiyel
misterileri olumlu diisiinmeye ve satin almaya tesvik etmektir. Bu mesajlar sinirh bir
alan veya zamanda iletilmeli, dikkat c¢ekici olmali ve akilda kalmalidir. Esprili,
estetik veya ilgi ¢ekici mesajlar bu amaglara hizmet eder. Rekabetin yogun oldugu

ortamda, metafor kullanimi etkili olabilir.
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Reklamcilarin amaci, miisteri ilgisini ¢cekmek ve satin alma davranigini tesvik
etmektir. Bu amag, sinirhi bir alan veya zaman diliminde dikkat ¢ekici ve akilda
kalic1 mesajlar iletilmesini gerektirir. Esprili ve estetik mesajlar bu gereksinimleri
karsilamada etkilidir. Reklamlarda metafor kullanimi, mesajin etkisini artirmanin
etkili bir yoludur. Metaforlar, karmasik fikirleri basit ve akilda kalic1 bir sekilde
iletebilir. Reklamlarda metaforlarin etkili kullanilabilmesi igin {irlin veya markanin
taninabilir olmas1 gerekir. Bu taninma, genellikle belirgin bir tasarim veya logo ile
saglanir. Ornegin, Nike’n “swoosh” logosu veya Heineken’in kirmizi yildiz1 gibi
semboller, iiriiniin kolayca taninmasini saglar. Uriin taninmasi, belirli bir kiiltiirel
veya cografi bolgeyle sinirli olabilir. Bu nedenle, reklamcilar {iriiniin adini ve tiiriinii

hem sozlii hem de gorsel olarak belirtirler. Bu, mesajin genis bir kitleye ulasmasini

saglar (Zantides, 2016, s. 67).

2.4.1.5 Gorsel estetik ve duygusal etki

Gorsel metaforlar, estetik agidan dikkat ¢ekici olmalidir. Gorsel unsurlarin
tasarimi, renkleri, kompozisyonu ve goérsel uyumu, metaforun izleyici iizerinde
biraktig1 etkiyi artirir. Estetik unsurlar, izleyicinin ilgisini ¢ekerek, mesajin daha
etkili bir sekilde iletilmesini saglar. Cekicilik, gorsel metaforun izleyici lizerinde
biraktig1 ilk izlenim ve duygusal etki ile ilgilidir. Aristoteles, insanlarin metaforik
temsillerden keyif almasmin, 6grenme siireglerinden kaynaklandigini belirtmistir.
Ogrenmek en biiyilk zevklerden biridir. Bu yiizden insanlar benzerlikleri fark
etmekten hoslanir, ciinkii diisliniirken bir seyler O6grendiklerini veya sonuglar

¢ikardiklarimi hissetmelerine neden olur (Fergusson, 1961, s. 55)

Moritz Geiger'in “Estetik Anlayis” kitabinda sundugu bilye 6rneginde, estetik
diizenlemeyi, insan zihninin kaosunu anlamli bir yapiya doniistiirme yeteneginin bir
yansimast olarak ifade etmistir. Rastgele dagilmig kirmizi ve yesil bilyeler,
izleyicinin zihninde bir diizensizlik hissi uyandirirken, dikkatlice diizenlenmis belirli
bir forma, 6rnegin kare ya da dikdortgen gibi diizenli bir sekle gore dizildiginde
bilyeler zihinde bir diizen ve harmoni algisi yaratmaktadir. Bu siireg, estetik
deneyimin 6ziinde, duyusal algilarla zihinsel siireclerin etkilesimini barindirdigin
gostermektedir. Geiger’in bilye ornegi, estetik diizenlemenin, sadece gorsel bir
fenomen olmadigin1 ayn1 zamanda zihinsel bir organizasyon ve anlam yaratma siireci

oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum estetigin yalnizca dis diinyadaki objelerin
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diizenlenmesiyle ilgili olmadigini, ayni zamanda insan zihninin bu diizenlemeleri
nasil algiladigi ve anlamlandirdigiyla da yakindan iligkili oldugunu belirtmektedir
(Geiger, 1993, s. 79-80).

2.4.1.6 Basitlik ve anlasihirhk

Etkili gorsel metaforlar, basit ve anlasilir olmalidir. Lakoff ve Johnson (1980)
“Metaforlar - Hayat Anlam ve Dil” kitabinda, dogru bir sekilde tasarlanmis ve
uygulanmis gorsel metaforlar, karmasik mesajlar1 basit, anlasilir ve etkileyici bir
sekilde ileterek, izleyicinin dikkatini ¢eker ve kalici bir etki birakir. (Lakoff, ve
Johnson, 2022, s. 91)

Tasarimcilar, gesitli araclar kullanarak farkli perspektifler kazanabilir ve
iletilmesi gereken en 6nemli unsurlari belirleyebilirler. Bu araclar, tasarim siirecinde
farkli bakis acilarin1 kesfetmeye ve en kritik bilgileri vurgulamaya yardimci olur.
Gavin Ambrose ve Harris, “The Fundamentals of Graphic Design” adli kitabinda

basitlik ve anlasilirhigi su sekilde agiklamaktadir;

KISS (Keep it short and simple) ilkesi, “Kisa ve Basit Tutun” anlamindadir
ve etkili tasarimlar olustururken basitligin 6nemli bir hedef oldugunu
vurgulamaktadir. Bu ilke, tasarimin sade ve anlasilir olmasinin, mesajin etkili bir

sekilde iletilmesinde biiylik bir rol oynadigini belirtir.

Python felsefesi, prensipleri, “agik olan, ortiik olandan iyidir”, “basit olan,
karmasik olandan iyidir”, “karmasik olan, kaotik olandan iyidir”, “seyrek olan,

yogun olandan iyidir”, “okunabilirlik 6nemlidir” gibi fikirlerden tiiretilmistir.

Ockham’in usturasi, gereksiz unsurlari ortadan kaldirarak daha basit bir sey
tiretmeyi hedefleyen metodolojik indirgemeciligi ifade eder. Bu yaklasim gereksiz
karmasikliklar1 ve belirsizlikleri en aza indirerek, tutarsizliklarin ve fazlaliklarin

ortaya ¢ikma riskini azaltir (Ambrose ve Harris, 2009, s. 84 ).

2.4.2 Basin ilanlarinda gorsel ve s6zel metaforlarin kullanimi

Metafor igeren reklam mesajlarinin kullanilmasi, metafor kullanmayanlara
kiyasla tiiketiciler tarafindan daha kolay algilandigin1 ve ikna edici bulundugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu, metaforlarin tiiketici davranisi lizerindeki giiglii etkisini
vurgulamaktadir. Toplumsal hayati etkileyen diisiinceler, inanglar, isaretler,

semboller ve dil, bireylerin diinyayr kavrama siireclerinde biiyiik Onem tagsir.
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Insanlar, bu unsurlar araciligiyla cevrelerindeki olaylar1 ve olgular degerlendirerek,
yorumlar ve bu yolla kendi anlam diinyalarini insa ederler. Metaforlarin reklam
kampanyalarinda kullanilmasi, ayni1 zamanda tiiketicilerin bu mesajlar1 nasil
yorumladigini ve algiladigimi da biiytlik olgiide etkiler. Metaforlar, izleyicinin kendi
deneyimlerine, inanglarina ve kiiltiirel arka planina hitap eder. Bu sayede, reklam

mesajlart daha kisisel ve anlamli hale gelir (Becan ve Babayeva, 2019, s. 122).

Lakoff’a gore, insanlar diinyayr anlamak ve kavramak i¢in metaforlari
kullanir. Metaforlar, soyut ve karmasik kavramlar1 daha anlasilir ve somut bir
bigimde ifade etmemize yardimei olur. Ornegin, “zaman paradir’” metaforu kullanan
bir reklam, zaman ydnetiminin énemini vurgularken tiiketicilere zamanin paradan
daha degerli oldugunu hatirlatir ve bu deger iizerinden bir duygusal bag kurar.
Lakoff, bu tlir metaforlarin dilimizde ve zihnimizde nasil isledigini ve nasil
kullanildigin1 anlamak i¢in derinlemesine bir ¢aligma yapmustir ( Lakoff ve Johnson,
2022, s. 38). Metafor esas olarak bir diisiince ve eylem meselesidir; dildeki yansimasi
ise bu temel islevinin bir sonucudur. Lakoff, metaforlarin sadece dilin bir pargasi
olmadigini, ayn1 zamanda insan diisiincesinin ve eylemlerinin temel yap1 taglarindan

biri oldugunu vurgulamaktadir (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 232).

Metafor, sadece bir dil sorunu veya yalnizca kelime se¢imi ile sinirli degildir.
Lakoff'a gore, diisiinme siirecimiz biiyiik Ol¢lide metaforlarla yapilandirilmistir.
Metaforlar zihnimizdeki soyut kavramlari anlamlandirmamiza ve ifade etmemize
yardimc1 olan giiclii araglardir. Lakoff’un ¢aligmalari, metaforlarin sadece dilde
degil, ayn1 zamanda diisiincede ve algida derin etkileri oldugunu gostermektedir. Ona
gore metaforlar sadece iletisim araci degil, aym1 zamanda diislincelerimizi
sekillendiren temel unsurlardan biridir. Baska bir deyisle, dildeki metaforlar,
diistinme ve kavramsallastirma sistemlerimizin bir yansimasidir (Lakoff ve Johnson,
2022, s. 35). Bu baglamda, dilin ve zihinsel siireglerin nasil birbirine bagl oldugunu

anlamak, metaforlarin 6nemini anlamamiza yardimeci olur.

2.4.3 Dilin gostergebilimsel analizi ve yaratici ilanlar

Dilin gostergebilimsel analizi, kelimelerin, metinlerin ve sdylemlerin nasil
yapilandirildigini ve bu yapilarmn nasil anlam yarattigmi arastirmaktir. Iletisim
siirecinde dil, anlamin iletilmesinde hayati bir rol oynar ve bu siirecte en onemli

araglardan biridir. Dil, karmasik diislinceleri, duygular ve bilgileri ifade etmek icin
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kullanilir. Bu nedenle anlami aktaran bir ara¢ olarak gorev yapar. Dil, yalnizca
sozciiklerin bir araya gelmesiyle olusmaz, ayn1 zamanda kiiltiirel baglam, tonlama,
jestler ve mimiklerle zenginlesir. Bu ¢ok boyutlu yapi, mesajin aliciya dogru ve etkili
bir sekilde ulagsmasini saglar. Dogru kullanildiginda, dil, mesajin anlamini net bir
bicimde aktararak iletisim silirecinin basariya ulasmasima katkida bulunur. Anlam,
iletisim siirecinin merkezindedir; paylasilan bilgilerin ve duygularin dogru
anlasilmasi, iletisimin ana amacini olusturur. Anlam, bilgi ve duygularin dogru bir
sekilde aktarilmasi ve anlasilmasi i¢in gereklidir. Bu, iletisimin odak noktasidir ve
taraflar arasindaki etkilesimi saglar. Dilin anlamu, iletisimde kritik bir 6neme sahiptir.
Etkili bir iletisim, dilin dogru ve etkin kullanimi ile miimkiindiir. Dil, yalnizca
kelimelerin diziliminden ibaret degildir, ayn1 zamanda s6yleyis bi¢imi, vurgular ve
baglamla zenginlesir. Bu nedenle, iletisimin basarili bir sekilde gerceklesmesi i¢in
anlamin dogru bir sekilde iletilmesi ve anlagilmasi biiyiik 6nem tasir (Bingol, 2012,

5. 147).

Bu baglamda yaratici ilanlarda anlamin dogru bir sekilde aktarilmasi,
genellikle gorsel metaforlar, giiclii sloganlar ve dikkat c¢ekici gorseller kullanarak,
izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi ve mesajin akilda kaliciligini artirmayr hedefler.
Kelimeler, mesaj iletmede g¢esitli islevler iistlenebilir, mesajin agik bir sekilde
anlasilmasin1 saglayabilir veya farkli anlamlar sunabilirler. Tasarimcilar, kelimeleri
sadece metin olarak degil ayni zamanda gorsel tasarimin bir pargasi olarak
diistinmelidir. Baz1 kelimeler, sayfa iizerindeki sekilleri ve estetik goriiniimleri
nedeniyle digerlerinden daha dikkat cekici olabilir. Bunun yani sira, kelimelerin
icerdikleri anlamlar da baz1 kelimeleri daha giiclii ve etkileyici kilar. Bu, tasarimda
hem estetik hem de anlam agisindan zengin ve etkili bir iletisim kurmanin 6nemli

oldugunu gosterir (Ambrose ve Harris, 2009, s. 106).

Mesajlar yalnizca yiizeysel anlambilim yoluyla iletilmez. Sozcik ve dil
tercihlerimiz ile bunlar iletirken kullandigimiz ton, mesajlarimizin daha derin
anlamlar kazanmasina neden olur. Bir mesaj, pek cok farkli sekilde veya cesitli
tonlarda ifade edilebilir. Kelimeler, ¢esitli amaglar i¢in pek ¢ok farkli bigimde
yeniden diizenlenebilir ve bi¢imlendirilebilir. Dilin yaratict kullanimi, bir
diisiincenin, markanin veya {riiniin hedef kitlede derin izler birakmasina olanak
saglar. Bir metin pargasint farkli bir tarza doniistirmek, iletisim kurmay1

amagladiginiz kisinin algisin1 gorsel olarak canlandirmanim bir yolu olabilir. Bu
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sekilde iletisimde etkili olmanin yanmi sira kisisel veya kurumsal imaji da
sekillendirebilirsiniz. Tasarimcilar, iletisimde daha samimi ve hedef kitleye uygun
bir yaklasim benimsemek i¢in resmi bir dil yerine es anlamh ifadeleri veya ilgili
kelimeleri tercih edebilirler. Bu degisiklik, tasarimlarin ve iletilerin alicilar tizerinde
daha dogal, kisisel ve etkili bir izlenim birakmasini saglar. Ozellikle medya ve
reklam diinyasinda, bireylere hitap eden mesajlarin, onlarin dil ve iletisim
tercihlerine daha yakin olmasi 6nemlidir. Bu nedenle, tasarim siireclerinde dilin ve
so0zclk seciminin, iletisimin amacina en uygun sekilde sekillendirilmesi biiyiik 6nem

tasir (Ambrose ve Harris, 2009, s. 119).

Bir goriintiiniin sunulma big¢imi, bilginin nasil algilandigini ve yorumlandigin
onemli olciide etkiler. Gorseller, giiclii iletisim araglaridir ¢linkii insanlar bu
gorsellerden cok cesitli anlamlar ve degerler cikarabilirler. Bu durum, gorsellerin
yiizeydeki anlamsal unsurlarinin 6tesinde derin biligsel anlamlar tagimasindan
kaynaklanir. Bilis, algiladigimiz, 6grendigimiz veya disiindiiglimiiz seyleri ifade
eder. Ornegin, bir kadin resmi sadece bir kadim1 gostermekle kalmaz, ayn1 zamanda
aile, giizellik, sefkat ve sevgi gibi daha derin ve zengin c¢agrisimlari da beraberinde
getirir. Gortintiiler, bu tiir ¢agrisgimlar sayesinde izleyicinin zihninde farkli diisiince
ve duygulann tetikleyebilir. Gorsel sunumlar, bu nedenle bilginin nasil
yorumlandigimi  belirleyen bilissel baglantilar saglar. Ornegin, bir reklamda
kullanilan bir kadin resmi, iirliniin duygusal bir bag kurmasmi saglayabilir ve
izleyicinin Triinle 1ilgili algisint olumlu yonde etkileyebilir. Gorselin rengi,
kompozisyonu, kullanilan semboller ve diger estetik unsurlar, mesajin izleyiciye
nasil iletilecegini ve nasil algilanacagini sekillendirmektedir (Ambrose ve Harris,
2009, s. 68).

Bir reklamin temel amaci, insanlarin dikkatini ¢ekmek ve reklami fark
edilmesini saglamaktir. Reklam dikkat ¢ekmedigi takdirde, insanlar reklami yapilan
iriine ilgi gdstermezler ve bu durumda reklamin iiriin hakkinda sdyledigi iy1 seyler
de gozden kagar. Bu baglamda, yaratict basin ilanlar1 devreye girmektedir. Yaratici
basin ilanlari, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve mesaj1 etkili bir sekilde iletmek
amaciyla tasarlanmis, yenilik¢i ve 0zgiin reklam metinleridir. Bu ilanlar, siradan
reklamlardan farkli olarak, dikkat ¢ekici ve akilda kalici unsurlar barindirir, béylece
tiiketicilerin ilgisi ¢ekilerek reklamin amacina ulasilmasi saglanir (Forceville, 2000,
s.31).
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2.4.4 Gorsel metaforlarin toplumsal, kiiltiirel kodlar1 ve anlamlari

Metaforlar, reklamcilik alaninda biiylik 6neme sahiptir ¢iinkii metaforlar,
uygun diisiinme siireclerini ve zihinsel modelleri harekete gecirerek karar alma

siireclerinde yaratici bir sekilde kullanilabilecek semboller ve imgelerle doludur

(Stern, 1990, s. 38).

Reklamcilik sdyleminde, toplumsal nitelikler ve degerler, kiiltiirel semboller
araciligiyla aktarilir. Bu semboller, metafor olarak islev goriirken, anlami
degistirmek yerine belirli ek 6zellikler yiikler. Bu 6zellikler, iletilen fikirlerin herkes
tarafindan anlagilmasini kolaylastirir. Gorsel mesajin evrenselligi ile bireysel yorumu
arasinda bir denge kurarak, mesajin alictya nasil ulagtigini ve alici tarafindan nasil
yorumlandigini inceler. Gorsel temsil, temsil edilen nesne ve alici-6zne arasindaki
etkilesim, mesajin anlamini belirler. Roland Barthes “Imgenin Retorigi” adl
eserinde, gorsel imgenin aliciya ve mesajla iliskilendirdigi kiiltiirel ve sosyal kodlara
gore nasil okunabilecegini, simgesel cagrisim diizeyinde, gorsel imgelerin alici
tarafindan nasil yorumlandiginmi agiklar. Bu diizey, 6znenin algisal zekasinin sosyo-
kiiltiirel anlamlara gore harekete gectigi bir yorumlama diizeyidir. Anlamsal katman,
cagrisimsal boyutun temelini olusturdugundan, gorsel mesajin anlamini belirlemede
kritik bir rol oynar. Charles Forceville’in calismalari, goérsel metaforlarin iki
heterojen gorsel varligin birlesimi olarak ortaya ¢iktigini gosterir. Gorsel metaforlar,
bir nesneyi bagka bir nesneyle iligkilendirerek, izleyicide farkli bir anlama ulagsmay1

amaglar (Barbu, 2012, s. 74).

Gorsel iletiler, metaforlar araciligiyla veya farkli yontemlerle tiretildiginde ve
yorumlandiginda, kiiltiirel agirhigin 6nemli bir gostergesi olarak islev goriir. Bu
nedenle ayni1 gorsel imaj, Bati’da yetismis bir izleyici icin belirli bir sembolizmi
temsil edebilirken, bu imaj farkli bir kiiltiirde yasayan insanlar i¢in farkli bir anlam
tasiyabilir. Bu durum, gorsel iletilerin anlaminin, izleyici veya alicilarin kiiltiirel ve

toplumsal baglamina gore nasil degisebilecegini gostermektedir.

Charles Forceville’nin perspektifinden bakildiginda, gorsel iletiler ve ¢oklu
medya temsilleri, sadece gorsel imgeler veya dogrudan ve agik bir iletisim araci
olarak goriilmemelidir. Forceville, resimlerin ve diger ¢oklu medya temsillerinin,
so0zIlii metaforlar gibi kiiltiirel kodlardan ziyade cagrisimlar iizerinden isledigini

savunur. Bu nedenle, bir gorsel imaj veya medya temsili, izleyici veya alici lizerinde
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farkli kiiltiirel ve sosyal arka planlara sahip kisiler tarafindan farkli sekillerde
yorumlanabilir. Gorsel metaforlar, genellikle belirli bir (alt)kiiltiir grubuna 6zgii
anlamlar tasiyabilir. Bu gruplar arasinda onemli olgiide degisiklik gosterebilir. Bu
baglamda, Forceville’ nin vurguladigi énemli bir nokta da sudur; gorsel imgelerin ve
medya temsillerinin anlami, izleyicinin kiiltlirel baglami ve deneyimleriyle yakindan
iliskili oldugudur. Bu nedenle gorsel iletilerin anlasilmasi ve yorumlanmasi, sadece
gorsel imgelerin yiizeyindeki agik mesajlarla sinirhi degildir. Aksine, izleyici veya
alicinin  zihinsel siireclerine, duygusal yanitlarina ve kiltiirel referanslarina

derinlemesine baglidir (Forceville ve Urios-Aparisi, 2009, s. 88).

Biligsel dilbilim ic¢inde kiiltiir ve metafor arasindaki etkilesime odaklanan
bir¢ok arastirmaci, diisiinme bi¢imini temelden sekillendiren kavramlarin (6rnegin,
nedensellik, zaman, sevgi ve Otke gibi) en azindan kismen metaforlar tarafindan
olusturuldugunu belirtmektedir. Bu bakis agisina gore metaforlar yorumlama
bicimimizi deneyimlerimize ve kiiltiirel gegmisimize bagl olarak sekillendirir. Ayni
toplulugun icinde bile bireyler arasinda farkli gergeklik algilari olabilir ve
cevresindekileri farkli sekillerde yorumlayabilir. Bu durum, kiiltiirel arka planin ve
kisisel deneyimlerin metaforlarin nasil algilandigimi ve kavramsallastirildigini
etkiledigini gostermektedir. Bu baglamda, Lakoff ve Johnson, farkli kiiltiirel
gecmislere sahip izleyicilerin metaforlar1 farkli sekillerde anlamlandirabilecegini

vurgular (Bonilla ve Freddy, 2018, s. 95).

Bir¢ok gorsel metafor, tarihsel olaylar veya mitolojik hikayelerden ilham alir.
Bu baglamda mitler, metaforlar gibi deneyimlerimizi anlama bigimlerimizi
sekillendirir, hayatlarimiza anlam ve diizen katarlar. Her kiiltiiriin kendine 6zgii
mitleri bulunur ve bu mitler, ¢evremizde olanlar1 anlamli kilmamiza yardimer olur.
Mitler ve metaforlar, insanlarin giinliik yasamlarinda anlam olusturmak igin 6nemli
araglardir. Mitler olmadan, kiiltlirler arasi iletisim ve toplumsal yapilanma
zorlagabilir. Ayrica kendi kiiltiirimiiziin metaforlarini nasil kabul ediyorsak, ayni
sekilde kendi kiiltliriimiiziin mitlerini de kabul ederiz ve bu mitler, kolektif
kimligimizin ve toplumsal diizenimizin temel taslarindan biridir (Lakoff ve Johnson,

2022, s. 273).

Dolayisiyla, bir metaforun farkli bir kavramsallagtirmasina sahip olmasi i¢in
tamamen farkli bir kiiltiirden gelmesine gerek yoktur. Bu baglamda, Forceville’in

calismalari, kiiltiirel bilgi ve inanclarin anlagilmasinda ¢ok modlu metaforlarin

52



onemli bir rol oynayabilecegini gostermektedir. Cok modlu metaforlar, farkli duyusal
ve anlamsal katmanlar1 bir araya getirerek karmasik mesajlar1 daha anlasilir ve
etkileyici hale getirir. Kaynak alanlarla ilgili bilginin sadece somutlastirma degil,
ayni zamanda Kkiiltiirel cagrisimlar ve baglantilarla ilgili oldugunu belirtir. Bu
nedenle, bir¢ok reklam, ancak dilbilimsel ve kiiltiirel 6zellikleri bilen izleyiciler

tarafindan tam olarak anlagilabilir ve degerlendirilebilir.

Deyimsel ifadeler ve ¢ok modlu metaforlar, kiiltiirel degerlerin, mitlerin ve
inanglarin iletilmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu bilissel araclar, kiiltiirler arasi
iletisimi ve sOylemi analiz etmek i¢in giiglii araglar sunar ve cagdas reklamcilikta
hem yaygin hem de etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Cok modlu metaforlarin bu
sekilde kullanilmasi, izleyicilerin mesaji daha derinlemesine anlamalarin1 ve ikna
olmalarin1 saglar, boylece reklamlarin ve diger iletisim araclarinin etkisini artirir

(Bonilla ve Freddy, 2018, s. 96).

Lakoff ve Johnson, metaforlarin sadece farkli dilsel, sosyal ve kiiltiirel
gruplarin degerlerini ve diisiinme bicimlerini yansitmakla kalmayip, ayn1 zamanda
onlart etkiledigini vurgular. Bu, metaforlarin bilissel slireclerimizi ve diinya
goriislerimizi sekillendirdigi anlamina gelir. Farkli kiiltiirel ge¢mislere sahip bireyler,
ayn1 metaforu bliyiik 6l¢lide farkli sekillerde yorumlayabilir. Bu durum, kiiltiirel
baglamlarin ve kisisel deneyimlerin, metaforlarin algilanisini nasil etkiledigini ortaya

koyar (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 53).

Metaforlar, sadece dilsel ifadeler olmaktan dteye gegerek, insanlarin diinyay:
nasil diistindiiklerini ve kavradiklarini anlamamiza yardimci olur. Bu, diisiinme ve
anlama bi¢cimimizin biiyiikk Ol¢lide metaforik oldugu anlamma gelir. Metaforlar,
bireylerin toplumsal ve kisisel anilarini, deneyimlerini ve diinya goriislerini ifade
etmeleri icin Onemli araclardir. Lakoff ve Johnson , metaforlarin temellerinin,
bedenlerimizin fiziksel ve sosyal diinya ile etkilesimlerinde yattigini belirtir. Yani,
metaforlar, giinliikk yasamda karsilagtifimiz somut deneyimlerden ve bu deneyimlerin
zihnimizde yarattig1 soyut anlamlardan beslenir. Metaforlar keyfi degildir; fiziksel
ve kiiltiirel deneyimlerimizle olan sistematik iliskilerden ortaya cikarlar ve bu
nedenle kiiltirden kiiltire degisiklik gdsterebilirler. Metaforlarin i¢c ve dis
sistematikligi, temellendirme ve tutarlilik, onlarin kiiltiirel ¢esitliliginde énemli bir
rol oynar. Bu nedenle, metaforlar anlama ve 6grenme siiregleri i¢in biiyiilk 6nem tasir

(Bonilla ve Freddy, 2018, s. 95).
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2.4.5 Marka iletisiminde gosterge ve gorsel metafor kullanim

Marka iletisiminde, gostergeler ve gorsel metaforlar, tiiketicilerle etkili bir
bag kurmak ve markanin mesajin1 giiclii bir sekilde iletmek igin kritik 6neme
sahiptir. Gostergeler, belirli bir anlami ifade eden semboller veya isaretlerdir. Gorsel
metaforlar ise bir nesnenin veya kavramin, baska bir nesne veya kavram araciligiyla
temsil edilmesidir. Gostergeler, marka iletisiminde anlam yaratmanin temel
araclanidir. Ferdinand de Saussure’iin dilbilim teorisine gore gdsterge, bir “gdsteren
(form)” ve “gosterilen (anlam)” olmak tizere iki bilesenden olusur (Barthes, Rifat ve
Rifat, 2009, s. 149).

Bu baglamda markalar, bir {riinii, hizmeti veya kurulusu tanimlayan ve
rakiplerinden aywran semboller, isaretler, kelimeler veya ifadeler olarak
tanimlanabilir. Bu unsurlar, tiiketicilerin kalite ve deger algilar1 araciligiyla benzer
tirlinler arasinda ayrim yapmalarina yardimcr olmak amaciyla yaratilir. Bir marka,
zamanla belirli bir kalite seviyesini temsil eden taninabilir bir sembol haline gelir ve
tilketicilerin satin alma kararlarin1 kolaylastirir. Markalar, genellikle hedef tiiketici
kitlesine hitap eden bir dizi degeri yansitarak kendilerine bir kisilik olustururlar.
Omegin, bir gida markas1 kendini daha saglikli iiriinler sunan bir segenek olarak
konumlandirabilirken, bir kozmetik markas1 daha temiz ve dogaya saygili tirlinler
sundugunu vurgulayabilir. Ayni sekilde, bir ketcap markast daha soslu ve lezzetli
riinler sundugunu iddia edebilir. Bu tiir stratejiler, markalarin tiiketici zihninde
belirli imajlar ve cagrisimlar olusturmasini saglar. Bir markanin basarisi, sadece
sundugu {riin veya hizmetin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda bu iiriin veya hizmetin
tiiketicilere nasil sunulduguyla da yakindan iligkilidir. Bu nedenle, markalar tiiketici
beklentilerini karsilamak ve hatta asmak ig¢in siirekli olarak yenilik¢i stratejiler
gelistirmeli ve uygulamalidir. Markalar, tiiketicilere sunduklar1 degerler ve kisilikleri
araciligiyla rakiplerinden ayrisir ve taninir hale gelir. Bu taninmislik, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynar ve markalarin piyasadaki konumlarini
giiclendirir. Bu nedenle, basarili bir marka yonetimi, tiiketici ihtiyaglarin1 ve
beklentilerini anlamak ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmek iizerine odaklanir
(Ambrose ve Harris, 2009, s. 89).

Marka iletisiminin kurumsal temel bilesenleri logolardir. Genellikle ¢ok
modlu olan bu logolar, metin ve gorsel isaretleri bir araya getirir. Bir logo, marka

imajin1 yogun bir sekilde iletmeyi amaglar ve hem bilissel hem de duygusal islevler
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iistlenir. Logoyu tanimak ve bu yolla bir iirliniin markasint belirlemek, satin alma
siirecinde &nemli bir adimdir. Ozellikle giiniimiizde, pek ¢ok markanin ve
promosyon mesajinin tiiketici dikkatini ¢ekmek i¢in yaristigi bir ortamda bu islev
daha da kritik hale gelmistir. Logo, ge¢miste alinan bilgilerin hatirlanmasina
yardimet olan gorsel bir ipucu olarak islev gormektedir. Markay: tanima ve bilgiyi
hatirlama gibi biligsel tepkilere ek olarak logo ayni zamanda duygusal tepkileri de
tetikleyebilir. Bu, markayla ilgili duygusal olarak yiiklii anilarin, 6rnegin ¢ekici
reklam kampanyalarinin ve olumlu marka deneyimlerinin hatirlanmasini saglar

(Pimentel ve Heckler 2003, s. 106).

Logolar, markalarin imajini temsil etmenin 6tesinde, markanin degerlerini ve
ozelliklerini sembolize eden dnemli gostergelerdir. Ornegin, Mercedes-Benz logosu,
etrafi cevrili li¢ koseli yildiziyla diinya ¢apinda iistiin miithendislik, kaliteli iscilik ve
prestijin simgesi olarak kabul edilmektedir. Bir logo, etkili bir tasarima sahipse,
sadece markanin sembolii olmakla kalmaz ayni zamanda bu imajin olusturulmasina
da yardimci olabilir. Logolar, tiiketicilerin markayla kisisel bir bag kurmalarina ve
markayla 6zdeslesmelerine olanak tanir. Ornegin, bir tiiketicinin markanin logosunu
tasiyan bir tigort veya beyzbol sapkasi giymesi, markayla olan iliskisini agikca ifade
etmenin bir yoludur (Pimentel ve Heckler 2003, s. 107).

Apple logosu bir gosterge olarak ele alindiginda, yalnizca basit bir elma
simgesi olmaktan Ote belirli anlamlar ve degerlerle yiikli bir isaret olarak
degerlendirilmektedir. Fakat gostergebilim agisindan incelendiginde, bu logo hem
gosteren hem de gosterilen kavramlarini igermektedir. Gosteren, logonun fiziksel
formu olan 1sirilmis elma imgesidir. Gosterilen ise bu goriintiiniin temsil ettigi daha
derin anlamlar ve degerlerdir. Apple logosunun gésteren olarak tagidigi imge, basit
bir elma figiirli olabilir. Ancak bu figiir, gosterilen olarak yenilik, tasarim,
miikemmelligi ve ileri teknoloji gibi kavramlar1 cagristirmaktadir. Apple’in marka
kimligiyle 6zdeslesmis bu logo, tiiketici zihninde belirli cagrisimlarn tetikler.
Ornegin, bir elma gorseli goriildiigiinde, tiiketiciler genellikle Apple’n yiiksek
kaliteli, yenilik¢i ve estetik agidan tatmin edici lriinlerini diisliniirler. Bu baglamda,
logo, Apple’in sundugu degerleri ve markanin kimligini yansitan giiglii bir
gostergedir. Bu baglamda, logolarin yogunlastirilmis marka iletisimi 6rnekleri olarak

islev goérmesi ve markalarin artan 6nemi, kuruluglarin kendi kimliklerini vurgulamak
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icin daha dnce goriilmemis bir gosteris sergilemelerine neden olmustur (Forceville ve

Urios-Aparisi, 2009, s. 57).

Ayrica, bir marka logosu veya reklam kampanyasinda, markanin temel
Ozelliklerini ve degerlerini temsil eden simgeler, renkler ve sekiller yer alabilir. Bu
gorsel unsurlar, marka kimligini somutlastirir ve tiiketicilerin zihinlerinde daha kalici
bir izlenim birakir. Ayrica bu tiir gorsel temsiller, markanin kurumsal sdyleminde
¢ok modlu metaforlarin kullanimini genisletir ve aynm1 zamanda genel yerlesim
diizeni, tasarim ve mizanpaj gibi unsurlar1 da kapsar. Hedef kitlenin gorsel
okuryazarlik diizeyinin yiiksek olmas1 gerekmektedir. Gorsel okuryazarlik, bireylerin
gorsel unsurlart yorumlama ve anlamlandirma becerisidir. Yilksek gorsel
okuryazarliga sahip bir kitle, marka tarafindan kullanilan metaforlar1 ve gorsel
ipuglarim1 daha kolay algilayabilir ve bu sayede markanin mesajini1 daha net bir

sekilde anlayabilir (Forceville ve Urios-Aparisi, 2009, s. 60).

2.4.6 Gorsel metaforlarin tiiketici algisi iizerindeki etkileri

Metaforlar, reklamcilik alaninda kritik bir rol oynar c¢linkii uygun akil
yiirlitme siireclerini ve zihinsel modelleri harekete gecirerek, yaratici kararlarin
uygulanmasinda kullanilabilecek semboller ve imgeler igermektedir. Metaforlar,
tiketicinin zihninde giicli ve kalict baglantilar kurmaya yardimci olur. Bu
baglantilar, markanin mesajin1 daha etkili bir sekilde iletmek i¢in zihinsel modelleri
ve duygusal tepkileri harekete gecirir. Metaforlar, karmasik fikirleri basitlestirir,
soyut kavramlari somut hale getirir ve tiiketicinin ilgisini ¢eker. Bu sayede reklam
kampanyalar1 daha etkili ve akilda kalic1 olur, ¢iinkii izleyiciler semboller ve imgeler

araciligiyla mesaji daha kolay ve derinlemesine anlarlar (Stern, 1990, s. 38).

Lewis’in 19. yiizyilin sonlarinda gelistirdigi AIDA modeli (Attention,
Interest, Desire, Action) modeli reklamcilik literatiiriinde temel bir strateji olarak
kabul edilir ve tiiketicilerin satin alma siirecini yonlendirmede énemli bir rol oynar.
“Dikkat, Ilgi, Istek, Eylem” adimlarindan olusan dért adimli model, reklam

kampanyalarinin etkinligini artirmak igin kullanilan bir rehber niteligindedir (Heath,
2020, s. 32).

Ik adim olan “dikkat cekme (Attention) », potansiyel miisterilerin ilgisini

cekmek i¢in kritik 6neme sahiptir.
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Ikinci adim “ilgi uyandirma (Interest)”, iiriin veya hizmetin faydalari,
ozellikleri veya benzersiz Onerileri hakkinda bilgi verilerek ilginin derinlestirilmesi

saglanir.

Ucgiincii adim “istek uyandirma (Desire)”, bu asamada tiiketicinin {iriin

veya hizmete kars1 olumlu bir duygu veya istek gelistirmesi saglanir.

Son adim “eylem gergeklestirme (Action)”, asamasidir. Okuyucunun
reklami gordiikten sonra bir eylem gergeklestirmesini saglamaktir. AIDA modeli, bu
adimlart takip ederek tiiketicinin satin alma karar1 siirecini adim adim
yonlendirmekte ve pazarlama iletisiminin etkisini artirmaktadir (Ghirvu, 2013, s. 94-

96). Sekil 2. 7°de AIDA modeline 6rnek bir gorsel metafor ilani verilmistir.

Sekil 2.7: McDonald’'s McCafé'den Kampanyasi, 2021

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/good-coffee-simple

2.4.7 Gorsel metaforlarin marka imajina olan etkisi

Marka iletigsimi, marka kavramini insan zihninde daha kolay islenebilir hale
getirmek icin genellikle kisilestirme yontemine bagvurur. Bu siirecte bir sirketin
karmagik ve soyut oOzellikleri, insan kisiligi Ozellikleriyle iligkilendirilerek
somutlastirilir. Ornegin, bir marka giivenilirlik, yenilik¢ilik veya sicaklik gibi insan
nitelikleriyle 0Ozdeslestirilerek tiiketicilere daha anlamli ve duygusal bir bag
kurulmasi saglanir. Bu kisilestirme stratejisi, markanin istenilen niteliklerle
iligkilendirilmesi ve tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki yaratmasi ag¢isindan

onemlidir. Eger bu kisilik 6zellikleri arzu edilir nitelikteyse, kisilestirme ikna edici
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bir amaca da hizmet eder. Metaforik kisilik 6zellikleri veya marka degerleri, gorsel
Ogelerin anlasilmasini kolaylastiran anahtar sézciikler gibi sozel ifadelerle aktarilir.
Ozellikle olumlu degerlere vurgu yapan bu gorseller, marka mesajin1 pekistirmeyi
amaclayan duygusal bilesenler igerir. Bu nedenle gorsellerin ihmal edilmesi
durumunda, ikna edici mesajlarin etkili olma olasilig1 énemli lgiide azalir. Ornegin,
bir markanin giivenilirlik ve dostane olma gibi degerleri, reklamlarinda kullanilan
sicak renkler, giilen yiizler ve samimi ortamlar aracilifiyla gorsellestirilebilir. Bu
gorseller, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasinmi saglar ve markanin
sundugu degerleri somutlastirir. Gorsel metaforlar, tiiketicilerin zihninde markay1
insan benzeri niteliklerle donatarak, markanin daha kolay hatirlanmasin1 ve
benimsenmesini saglar. Marka iletisiminde kisilestirme ve gorsel metaforlar,
markanin kimligini ve degerlerini etkili bir sekilde iletmeye yardimci olur. Bu
strateji, markanin hedef kitlesiyle duygusal bir bag kurmasini ve marka mesajlarinin
daha ikna edici olmasini saglar. Bkz. Sekil: 2.7” de gosterildigi gibi gorsel unsurlarin
giiclii ve anlamli bir sekilde kullanilmasi, marka iletisiminin basarisini artirir ve
tiiketicilerin marka algisin1 olumlu yonde etkiler (Forceville ve Urios-Aparisi, 2009,
S. 62).

Tiiketiciler, markalar1 sadece 1iirlin veya hizmetlerin kaynak ve kalite
gostergeleri olarak degil, ayn1 zamanda kendi bireyselliklerini, 6z kimliklerini ve 6z
imgelerini ifade etmek icin de kullanirlar. Bu nedenle markalar, tiiketicilere hitap
eden sembolik ve duygusal bilesenler icerir. Markalarin bu 6znel ve duygusal yonii,
basit iiriin 6zelliklerinin 6tesine gecerek, daha karmasik ve derin anlamlar tasir. Bu,
markalarin imaj olusturma siirecinde, statii ve gii¢ sembolleri, igsel degerler ve marka
kisiliginin gelistirilmesi gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Psikolojik olarak, markalar
insanlarin anlam arayisinda yardimci olur. Bir marka, insanlarin kendilerini
tamimlama ve ifade etme bigimleri iizerinde etkili olabilir. Bu siireg, “sembolik
tiketim” olarak adlandirilir ve insanlar, markalar1 kullanarak kendi kimliklerini ve
degerlerini yansitirlar. Markalar, bu anlamda duygusal ve kendini ifade eden faydalar
sunar. Yani bir marka sadece fiziksel bir iiriin degil, ayn1 zamanda insanlarin

duygusal bir bag kurdugu ve kendilerini ifade ettikleri bir sembol haline gelir.

Marka baglangigta belirli bir kimlikle ortaya ¢ikar ve zamanla tliketiciler
tarafindan bir imaj ya da mecazi bir kisilik olarak algilanir. Bu siirecte, markalar

birer kisilik kazanir. Bu kisilik, markanin insana 6zgii 6zelliklerle donatilmast,
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anlamma gelir. Ornegin, bir marka kendini cesur ya da yenilik¢i olarak
tanimladiginda, tiiketiciler de bu 6zellikleri kendileriyle iliskilendirebilir ve marka ile
daha giiglii bir bag kurabilirler. Markalarin kisilestirilmesi markay1 bir insan gibi
diistinmeyi ve onunla bu diizeyde iliski kurmay1 saglamaktadir. 1980’lerden itibaren
bir¢ok sirket, markalarini tiiketicilere daha yakin ve erisilebilir kilma g¢abasi igine
girmistir. Bu ¢abalarin bir pargasi olarak, markalarin1 yasayan organizmalar olarak
kavramsallagtirmiglar ve onlara yari-insan bir kisilik kazandirmistir. Bu kisilik,
markanin tiiketici zihninde daha tamidik, giivenilir ve g¢ekici hale gelmesini

saglamaktadir (Marlan, 2018, s. 787).

2.4.8 Gorsel metaforlarin tilketicilerin satin alma kararlar iizerindeki

etkileri

Reklamcilikta yaraticilifa yonelik sistematik arastirmalar, satis ve marka
imaj1 agisindan bazi riskler tasidigi icin belirli sinirlamalarla kars1 karsiya
kalmaktadir. Yaratici kampanyalarin dogasi geregi, reklam verenler bazen fazla
temkinli davranabilir ve bu da kampanyalarin beklenenden kotii sonuglanmasina
neden olabilir. Reklam, pazarlama karmasinin 6énemli bir bileseni olup, tiiketicilerin
ilgisini ¢eken ve ihtiyaglarin1 uyandiran bir dig uyaran olarak rol oynar. Bu durum,
potansiyel alicilar arasinda i¢ talep yaratir ve karar verme siirecinin c¢esitli
asamalarina yol agar; bu asamalar arasinda alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 davranis yer alir. Genel

olarak reklam, tiiketici bilgi agigin1 kapatma iglevi goriir.

Almanya’nin Ogilvy ve Mather ajansinin bas kreatif sorumlusu Stephan
Vogel’in belirttigi gibi, “higbir sey yaratict reklamciliktan daha etkili olamaz”.
Yaratici reklamcilik, daha akilda kalici, daha uzun 6miirlii, daha az medya harcamasi
gerektiren ve daha hizli bir hayran kitlesi olusturan bir etkiye sahiptir. Yaratici
reklamlarin bu 6zellikleri, onlar1 pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir parcasi

haline getirmektedir.

Yaratici reklamlarin bagarili olabilmesi i¢in, hedef kitleyi iyi anlamak, onlarin
ilgi alanlarin1 ve ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde analiz etmek gereklidir. Bu analizler,
reklamin etkili bir sekilde kurgulanmasini ve iletilmesini saglar. Ayni zamanda,
yaratici reklamlarin markanin imajim giiclendirmesi ve tiiketicilerle duygusal bir bag

kurmasi1 beklenmektedir. Bu nedenle yaratici reklamcilik sadece dikkat ¢ekici olmay1
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degil, ayn1 zamanda markanin temel degerlerini ve mesajlarin1 da etkili bir sekilde

iletmeyi hedeflemektedir (Badugu ve Chauhan, 2016, s. 18).
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3. GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN GORSEL METAFOR ANALIZi

3.1 Gostergebilimsel Analizin Temel Adimlari

Gostergebilimsel ¢ozliimleme, metinlerin i¢erdigi anlamlar1 ve bu anlamlarin
nasil olusturuldugunu incelemeyi amaglamaktadir. Bu analiz siirecinin adimlari,

Chandler’in (2007) galismalarina dayanarak su sekilde 6zetlenebilir:

e Gostergeyi tammlama: Ik adim olarak, analiz edilecek olan gostergeler

belirlenir. Bu gostergeler hem dilsel hem de gorsel 6geler olabilir.

e Diiz anlam (Denotation) analizi: Belirlenen gostergelerin temel
anlamlari, yani denotasyonlari incelenir. Bir isaretin temel, diiz anlami genellikle
ayni kiiltiiriin iiyeleri tarafindan genis dlgiide paylasilir. Ornegin, kirmizi 1518 “dur”
anlamma geldigi konusunda yaygin bir mutabakat vardir. Ancak ayni isaretin yan

anlamlar1 ¢ok daha ¢esitlidir ve her zaman tam olarak siiflandirilamaz.

e Yan anlam (Connotation) analizi: Gostergelerin ¢agrisimlart ve yan
anlamlar tizerinde durulur. Bu asamada, kiiltiirel ve toplumsal baglamlar gbz 6niinde
bulundurulur. Yan anlamlar, bir isaretin farkli yorumlanma bigimlerini ifade eder ve
bu anlamlar genellikle bireysel 6znellige baghdir. Ancak burada bir denge saglamak
gerekir; ¢linkll yan anlamlar tamamen kisisel degildir. Kiiltiirel baglamlar, belirli yan
anlamlarin olusumunu belirler ve bu anlamlar genellikle kiiltiirlin {iyeleri arasinda

paylasilan kodlar tarafindan sekillendirilir (Chandler, 2007,s. 139).

e Miti ve ideolojiyi inceleme: Gostergelerin tasidigi mitler ve ideolojik
mesajlar analiz edilir. Bu adimda, gostergelerin daha genis toplumsal ve kiiltiirel

yapilarla nasil iliskilendirildigi incelenir.

¢ Kodlarin ve soylemin c¢oziimlemesi: Gostergelerin kullandigi kodlar ve
sOylemler iizerinde durulur. Bu asamada, dilin ve gorsel 6gelerin nasil kullanildig: ve
ne tir mesajlar verdigi arastirilir. Kiiltiirel kodlar, belirli tematik karsitliklar ve
denklemler etrafinda organize edilir ve her bir terim, belirli sembolik niteliklerle

iliskilendirilir. Ornegin, Bat1 kiiltiirlerinde bir araba, genellikle erkekligi veya
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Ozglrliigii cagristirabilir. Bu tiir ¢agrisimlar, belirli bir kiiltiirde genis bir kabul
goriirken ayrica kiiltiirel kodlarin bir pargasi olarak da degerlendirilir (Chandler,
2007,s. 126).

e Metaforlarin ve sembollerin ¢éziimlemesi: Metinlerde ve uygulamalarda
yer alan mecazlarin belirlenmesi, tematik ¢ergevelerin 6ne ¢ikarilmasina yardimci
olabilir. Semiyotik metin analizi genellikle “kapsayici metafor” veya “baskin mecaz”
tanimlamalarini igerir. Ornegin, Derrida, filozoflarm geleneksel olarak zihne nasil
atifta bulunduklarini ve akil kavramini 151k metaforlariyla iligskilendirdiklerini inceler.
Giinliik dil, diistincenin gorsel metaforlarla iliskilendirildigi bir¢ok 6rnekle doludur;
diislinceler parlak, aydinlatici, vizyoner gibi terimlerle ifade edilir (Chandler, 2007, s.
126).

Lakoff ve Johnson’a gore metafor bir seyi bagka bir sey araciligiyla anlamak
ve deneyimlemektir ( Lakoff ve Johnson 2022, s. 34). Gostergebilimsel bakis agisina
gore, bir metafor, bir gosterenin farkli bir gosterilene gonderme yapmasidir. Edebi
anlamda, metafor, “gergcek” bir metafor icerir. Ancak, metaforlarin sadece sozel
olmast gerekmez. Charles Forceville’in bahsettigi bir havayolu reklaminda,

havaalani kontrol kulesinin ve fren yapan bir u¢agin sesleri yer alir (Forceville 1996,

5. 203).

Baglam, genellikle bize hangi unsurun o6ncelikli konu oldugunu
belirlememizde ipucu verir. Ornegin, bir havayolu sirketi reklaminda, bir ucagin kus
gibi gosterilme fikri, bir kusun ugak gibi olmasindan daha olasidir. So6zel
metaforlarla karsilastirildiginda, gorsel metaforlar bize karsilastirma noktalarini daha
dogrudan sunar ve kendi sonuglarimizi g¢ikarmamiza olanak tanir. Reklamcilar
siklikla gorsel metaforlar kullanir ¢linkii bu imgelerin, kelimelerle ifade edilemeyen
mesajlar1 daha etkili bir sekilde sundugunu gostermistir. Gorsel metaforlar, gorsel
Ogeler araciligiyla iletilmek istenen mesaji giiclii ve c¢arpict bir bigimde sunar,
boylece izleyicinin dikkatini ¢ekerek hafizasinda kalici bir iz birakir. Gorsel
metaforlar, belirli nitelikleri bir isaretten digerine aktaran bir “aktarim” islevi de
gorebilir (Chandler, 2007, s. 127-128). Chandler’in belirttigi gibi bu adimlar
izlenerek metinlerin igcerdigi anlamlar ve bu anlamlarin nasil olusturuldugu ayrintil

bir sekilde incelenebilir.
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3.2 Roland Barthes’in Gostergebilimsel Yontemi

Fransiz diisiiniir Roland Barthes, gdstergebilimsel ¢aligmalarinda,
betimlemelerden yola ¢ikarak teorik bir ¢ergceve olusturmustur. Barthes, 1950’ler ve
1960’lar boyunca toplumsal ve Kkiiltiirel yasami anlamada temel bir unsur olan
Saussure’un gosterge kuramini referans alarak dilin islevini gostergebilimsel bir
perspektifle incelemistir. Barthes’in eserleri, gostergebilimin saglam temellere
oturmasina Onemli katkilarda bulunmustur. Ozellikle Barthes, “Eléments de
Sémiologie / Gostergebilimin ilkeleri”, “Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris”
ve “Moda Dizgesi” gibi eserleri bu alanda 6ne ¢ikmaktadir. 1964 yilinda yayimlanan
“Gostergebilimin Ilkeleri” adli ¢calismasinda Barthes, betimlemelerini kuramsal bir
zemine oturtmak i¢in Hjelmslev’in kavramlarmi kullanmistir. Bu incelemede, bir
gosteren ile bir gosterilen arasindaki iliskiye odaklanarak, bu iligkiyi bir gostergesel
sistem olarak tanimlamigtir. Barthes, Cizelge 3.1°de bu sistemde yan anlam
diizlemini vurgulayarak, gosterenin bir diiz anlam gosterileninden olustugunu
belirtmistir. Ayrica tistdilin tanimini da, gosterilenin bir “anlam gdstergesi tarafindan
olusturulmus bir sistem” olarak agiklamistir. Bu sekilde, Barthes, betimlemelerini
teorik bir ¢erceveye oturtarak gostergebilimsel analizine yeni bir perspektif

kazandirmistir (Demir, 2009, s. 66-67 ).

Cizelge 3.1: Barthes’in Gostergebilimsel Analiz Yontemi

3. Yan anlam Gosteren: Sozbilim Gosterilen: Diistinyap1

2. Diiz anlam: Ustdil | Gosteren | Gosterilen

1. Gergek dizge Gosteren  Gosterilen

Kaynak: Barthes, R. (1979). “Géstergebilim Ilkeleri.” Kiiltiir Bakanlig1 Yaynlari, s. 91.

Roland Barthes, reklamlarin iki katmanli anlam yapisini arastirmaktadir.
Barthes’a gore birinci bildiri (diiz anlam) ve ikinci bildiri (yan anlam) arasinda bir
iliski vardir. Birinci bildiri, gosterge olarak, ikinci bildirinin (yan anlam) basit bir
gostergesi durumuna gelir. Bu, gostergelerin ve anlamlarin birbirine basit bir sekilde
eklenmesi degil daha karmasik bir yap1 olusturmasi anlamina gelir. Ikinci bildirinin
anlami, birinci bildirinin biitiinlinden tiiretilir ve genisletilir. Barthes, yan anlam

olgusunun modern toplumlarda ¢ok Onemli oldugunu ve kitle iletisim araglar
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aracilifiyla sitirekli olarak deneyimlendigini vurgular. Giinliik hayatimizda
gazetelerden televizyona, radyodan iiriin ambalajlarina kadar her yerde yan anlamlari
algilariz. Bu baglamda modern toplumlarin yan anlamlarla dolu bir uygarlik iginde

yasadigini ve bu durumun etik acidan incelenmesi gerektigini belirtir.

Reklamlar, yan anlamlar1 agik¢a sunabilen 6zel bir 6rnektir. Reklamda, diiz
anlam (O0rnegin, bir {riiniin O6zellikleri) ve yan anlam (Ornegin, bu iirliniin
kullanimiyla ilgili duygusal veya sosyal cagrisimlar) birlikte calisir. Barthes,
reklamlarda yan anlamin gizli olmadigini, aksine ilk algilanan seyin reklamsal nitelik
(ikinci bildirinin anlami1) oldugunu soyler. Bu nedenle, reklamlarin analizinde, diiz
anlamm (birinci bildiri) nasil bir rol oynadigini ve yan anlamin nasil iletildigini

aciklamak onemlidir.

Barthes’in analizine gore reklamlar sadece fiiriin tanitimi yapmaz, ayni
zamanda kiiltiirel ve sosyal anlamlar1 da iletir. Bu ¢ift katmanli yapi, reklamlarin
etkisini ve izleyiciler iizerindeki giiclinii artirir. Reklamlarda, diiz anlam ve yan
anlam arasindaki iligkiyi anlamak, reklamlarin toplumsal ve kiiltiirel etkilerini daha

Iyi kavramamiza yardimci olur (Barthes, 1993, s. 159).

3.2.1 Barthes’in anlam kuramlari

Barthes’in anlam kuramlar1 6zellikle gostergebilim (semiyotik) alanindaki
calismalari, gorsel metaforlarin analizinde Onemli bir cerceve sunar. Gorsel
metaforlar, genellikle bir goriintiiniin bagka bir anlama génderme yaparak, izleyiciye
belirli bir mesaj1 dolaylt yoldan iletmesiyle olusur. Barthes’in ¢alismalar1 bu tiir
metaforlarin nasil isledigini ve nasil anlam kazandigini anlamamiza yardimei

olmaktadr.

Gostergebilim (Semiotics): Barthes, dilin ve diger isaret sistemlerinin nasil
anlam iirettigini inceleyen bir teorik ¢ergeve sunar. Gostergebilimde isaretler (signs)
iki temel bilesenden olusur: gdsteren (signifier) ve gosterilen (signified). Gosteren,
fiziksel form veya ifadedir. Gosterilen, bu formun isaret ettigi kavram veya anlamdir.
Roland Barthes, giil 6rnegi araciligiyla gostergeler arasindaki iliskiyi agiklar. Giil,
fiziksel olarak somut bir nesnedir. Ancak bu giilii sevgilinize sundugunuzda, giil
sadece fiziksel bir nesne olmaktan ¢ikar ve belirli bir anlam yiiklenir. Bu durumda,
giil bir “gosterge” haline gelir. Giilin bir “gdsteren” olarak islev gbérmesi, onun

fiziksel varligini temsil ederken, sunulan giiliin romantik agkin bir “gdsterileni”
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olarak iglev gdrmesi, ona yiiklenen duygusal ve kiiltiirel anlam1 ifade eder. Bagka bir
deyisle, giilin fiziksel varlig1 “gosteren”, romantik bir agkin temsilini “gdsterilen”
ifade eder. Burada giiliin kendisi bir gosterge olur. Cilinkii onun anlami, ona yiiklenen
duygusal ¢agrisimlar ve kiiltiirel baglam araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir (Fiske, 2003,
S. 86).

birinci diizey ikinci diizey
ﬁ ﬁ
gergeklik gostergeler kiiltiir

dizanlam

Sekil 3.1: Barthes’in Anlamlandirma Diizeyi

Kaynak: Fiske, J. (2003). iletisim Calismalarina Giris, Cev.Siileyman Irvan Bilim ve Sanat Yaynlari,
s. 19.

Bu agiklama, Barthes’in gostergebilimsel yaklagiminin temelini olusturur. Bir
nesne ya da sembol, kendi fiziksel varligindan &te, kiiltiirel ve duygusal anlamlar

tastyan bir gosterge haline gelmektedir.
Diiz anlam ve yan anlam kuramu:

a) Diiz anlam (Denotation): Bir isaretin temel, yiizeysel anlamidir. Ornegin,
bir fotografta goriilen bir nesne veya kisi, diiz anlam olarak o nesne veya kisidir.
Roland Barthes’in diiz anlam kavrami, bir gostergenin yiizeysel ve ortak duyusal
anlamina isaret eder. Diiz anlam, gostergenin en agik ve dogrudan yorumlanabilen
anlamim ifade eder. Ornegin, bir sokak manzarasi fotografi, belirli bir sokag1 somut
olarak gosterir; sokak kelimesi de binalar arasinda uzanan bir sehir yolunu ifade eder.
Ancak, ayn1 sokak farkli bi¢imlerde fotograflanabilir ve bu farkli ¢ekim teknikleri ve
estetik tercihler, diiz anlamda degisiklik yapmadan yan anlamda 6nemli degisiklikler
yaratabilir. Ornegin, renkli bir film kullanarak, aydinlik bir giin 15131 ve yumusak bir
odak ile fotograflanan bir sokak, ¢ocuklar i¢in mutlu ve sicak bir oyun alani olarak

algilanabilir. Diger taraftan, siyah-beyaz bir film, sert bir odak ve giiclii kontrastlar
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kullanarak ¢ekilen bir fotograf, ayn1 sokagi soguk, zalim ve barmilmaz bir mekan
olarak gosterebilir. Bu iki fotograf, fiziksel olarak birbirine ¢ok yakin mesafede ve
ayni anda c¢ekilmis olabilir. Ancak diiz anlamsal anlamlar1 degismeden kalir.
Aralarindaki farklilik, yan anlamda yatmaktadir. Yan anlam, bu gorsel temsilin
kiiltiirel, duygusal ve estetik baglamlarda nasil algilandigint ve yorumlandigimni
belirler. Yani, fotografin estetik tercihler ve teknik detaylar araciligiyla olusturdugu
duygusal ve kiltiirel c¢agrisimlar, diiz anlamin G&tesinde bir anlam katmani

sunmaktadir (Fiske, 2003, s. 116).

b)Yan anlam (Connotation): Bir isaretin ikinci diizeydeki, kiiltiirel veya
duygusal anlamlaridir. Ayni fotograf, belirli bir kiiltiirel veya duygusal baglam i¢inde
farkli anlamlar tasiyabilir. Roland Barthes’in yan anlam kavrami, géstergelerin ikinci
anlamlandirma diizeyinde isledigi {i¢ yoldan birini tanimlamak i¢in kullanilir. Yan
anlam, gostergenin kullanicilarin duygulari, heyecanlart ve kiiltiirel degerleriyle
etkilesime girdiginde ortaya ¢ikan anlam katmanini ifade etmektedir. Bu asamada,
anlam Oznellik kazanir ve yorum, hem gostergeden hem de yorumlayanin kisisel

perspektifinden etkilenir.

Barthes’a gore, yan anlamin olusumunda birinci diizey gosterenin (diiz
anlamin) rolii biiyiiktiir. Tk diizeydeki gosterge, yan anlamin temelini olusturur.
Ornegin, ayn1 sokak farkl1 fotograf teknikleriyle ¢ekilmis olabilir. Bu fotograflar, diiz
anlamda ayni sokagi gosterir, ancak yan anlamlari farkli olabilir. Farkli ¢ekim
tarzlari, fotografin bigimini, goriinimiinii ve estetik degerlerini degistirir. Barthes,
yan anlam ile diiz anlam arasindaki farkin, 6zellikle fotograf¢ilikta belirgin oldugunu
One siirer. Diiz anlam, bir fotograf makinesinin nesneyi mekanik olarak film iizerine
yeniden liretmesidir. Yan anlam ise bu siirecin insani boyutunu temsil eder. Hangi
unsurlarin fotografin i¢ine dahil edilecegi, odaklama, 151k kullanimi, kamera agis1 ve
film kalitesi gibi se¢imlerle ilgilidir. Diiz anlam, neyin fotograflandigiyla
ilgilenirken; yan anlam, nasil fotograflandigiyla ilgilenir. Bu baglamda, diiz anlam,
bir nesnenin dogrudan temsiliyken; yan anlam, bu temsilin estetik ve duygusal

boyutlarini olusturur (Fiske, 2003, s. 116-117).

Mitler: Barthes, mitleri toplumun belirli kavramlar1 ve ideolojileri nasil
dogallagtirdigin1 aciklamak i¢in kullanir. Mitler, kiiltiirel ve ideolojik anlamlarin
toplumsal bilingte nasil yerlestigini ve bu anlamlarin nasil yeniden iiretildigini

gosterir. Bir mit, bir kiiltiiriin belirli kavramlar1 ve degerleri nasil algiladigin1 ve
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ilettigini aciklar. Barthes, gostergelerin ikinci diizeydeki isleyisini incelerken mit
kavramini da ele alir. Mit, bir kiiltiiriin belirli olaylari, olgular1 ya da gergeklikleri
anlamlandirma bi¢imidir. Bu kavrami kullanirken, Barthes mitleri yalnizca antik
caglardaki gibi dini veya dogaiistii anlatilar olarak degil, modern kiiltiirdeki sembolik
anlatilar olarak da gormektedir. Mitler, toplumsal degerleri ve normlari
sekillendirerek, kiiltiirel bir ¢ercevede gercekligi anlamlandirma yolu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

[lkel mitler genellikle yasam ve &liim, insan ve tanrilar, iyi ve kétii gibi temel
temalar1 islerken, modern mitler daha karmasik ve giinliik yasama dair konulara
odaklamr. Bu modern mitler, erillik ve disillik, aile, basari, Ingiliz polisi, bilim gibi
konularda yogunlasir. Barthes’a gore, bir mitin amaci, belirli bir seyi diisiinme,
kavramlastirma veya anlamanin kiiltiirel bir yolunu sunmaktir. Bu baglamda, mitler,
belirli kavramlar zinciri olarak islev goriir. Barthes, Ingiliz polisine iliskin geleneksel
miti bu agidan ele alir. Bu mit, dostluk, gliven, metanet, hosgorii ve silah tasimama
gibi kavramlar igerir. Ornegin, kiigiik bir kizin basini1 oksayan sisman, sevecen bir
polis fotografi klisesi, bu mitin bir yansimasidir. Bu tiir bir fotograf, polisin
toplumdaki yerini ve kiiltiirel algisin1 temsil eder. Fotograf, var olan bir miti
giiclendirir ve yeniden {iretir, ¢iinkii bu tiir imgeler toplumda zaten yaygindir ve

kiltiirel bir anlam tagir.

Yan anlam, bir géstergenin ikinci diizeydeki anlamini ifade etmektedir. Mit
ise, gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir. Yani, mitler bir kavramin kiiltiirel olarak
nasil anlasildigin1 ve yorumlandigini belirler. Mitler, kiiltiirel kodlar1 ve toplumsal
degerleri yansitarak, insanlarin belirli olaylar1 ve durumlari nasil kavradiklarimi

sekillendirir (Fiske, 2003, s. 118).

Bir kiiltiirdeki mitlerin higbiri evrensel degildir. Her kiiltiir kendi mitlerini,
degerlerini ve anlamlarin1 tretmektedir. Mitlerin bu kiiltiirel baglami, onlarin
evrensel olmaktan g¢ok yerel ve 6zgiil olduklarin1 gosterir. Yan anlam ve mit,
gostergelerin ve anlamlandirmanin ikinci diizeyde isleyisinin temel yollaridir. Yan
anlam, gostergenin ikinci diizeydeki anlamini ifade ederken, mit gosterilenin ikinci
diizeydeki anlamidir. Bu ikinci diizey, gosterge ve kullanicv/kiiltlir arasindaki
etkilesimin en etkin oldugu alandir. Bu diizeyde, semboller ve imgeler, kiiltiirel
baglamda yeniden yorumlanir ve toplumsal degerler, inanglar ve anlamlar bu

etkilesimle yeniden dretilir (Fiske, 2003, s. 123). Barthes’in mit analizi, modern
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toplumda gorsel ve dilsel sembollerin nasil islendigini ve anlamlandirildigini
anlamamiza yardimecir olur. Mitler, kiiltiirel anlatilar ve toplumsal degerler
araciligiyla bireylerin diisiincelerini ve davraniglarimi etkiler. Bu agidan, mitlerin
analizi, gostergelerin ikinci diizeydeki anlamlarin1 ve bu anlamlarin toplumsal ve

kiiltiirel baglamlardaki etkilerini ortaya koymaktadir.

3.2.2 Barthes’1n gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Gorsel metaforlar, iki farkli gorsel 6genin bir araya gelerek yeni bir anlam

yaratmastyla olusur. Bu siirecte Barthes’in kuramlari su sekilde uygulanabilir:

Gosteren ve gosterilenin analizi: Reklamda kullanilan gorsel metaforlarda,
gosterenler (6rnegin, bir resimdeki nesneler) ve gosterilenler (bu nesnelerin isaret
ettigi anlamlar) dikkatle analiz edilmelidir. Hangi gorsel 6gelerin bir araya geldigi ve

bu 6gelerin hangi kavramlara gonderme yaptig1 belirlenmelidir.

Diiz anlam ve yan anlam kavramm: Reklamlarda kullanilan gorsellerin
yiizeydeki anlamlar1 ile gorsellerin derin anlamlari ve bu anlamlarin izleyici
tizerindeki etkileri analiz edilmedir. Gorsel metaforlarin hem yiizeysel hem Kkiiltiirel
ve duygusal anlamlar1 incelenmelidir. Ornegin, bir reklamda kullanilan bir gorsel
metafor, izleyiciye hem dogrudan hem de dolayli anlamlar iletebilir. Bu anlamlar,
reklamin kiiltiirel baglam1 ve hedef kitlesi tarafindan nasil algilandigina baglh olarak
degisebilir. John Fiske, bu durumu “Anlam fotograflanan seydir, ¢cagrisim ise nasil
fotograflandigidir” seklinde 6zetlemistir (Fiske, 1982, s. 91).

Mitlerin rolii: Barthes’in mit kavrami, gorsel metaforlarin toplumsal ve
kiiltiirel baglamda nasil isledigini anlamamiza yardimci olabilir. Reklamlar, belirli
bir mitin yeniden iretilmesi veya sorgulanmasi yoluyla anlam kazanabilmektedir.
Ornegin, reklamlar genellikle belirli mitleri yeniden iiretir ve bu mitlerin izleyici

tizerindeki etkisini kullanir.
Kavramsal metafor tipolojisi:

Metafor tiirleri: Lakoff ve Johnson’in belirledigi metafor tiirlerinin (yapisal
metaforlar, yonelimsel metaforlar ve ontolojik metaforlar) kiiltiirel, duygusal ve
derin anlamlar1 ve bu anlamlarin izleyici {lizerindeki etkileri analiz edilmedir.
Reklamdaki metafor tiirii ve reklamlarda kullanilan metaforlarin hangi kategoriye

girdigi belirlenmelidir. Lakoff ve Johnson, metaforlarin kiltiirden kiiltiire
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degisebilecegini ancak bunlarin keyfi olmadigini, fiziksel, sosyal ve kiiltiirel

deneyimlerimizden tiiretildiklerini savunmaktadirlar (Chandler, 2002, s. 129).

Roland Barthes, “Bir bicim goriiliir goriilmez bir seye benzemesi gerekir:
insanlik benzetmeye mahkiim goriiniiyor” diyerek (Barthes, 1977, s. 44). insanligin
benzetme yapma egilimini vurgulamaktadir. Mecazlarin hem gorsel hem de sozel
formlarda her yerde bulunmasi, temelde gercekligi iliskisel bir c¢ercevede
anladigimiz1 yansitir. Gergeklik, analoji sistemleri araciligiyla sekillendirilir.
Konusma figiirleri, bir seyi baska bir seye gore gormemizi saglar. Ornegin, bir
metafor, bir géstergenin gostereni ile baska bir gostergenin gosterilenini birlestirerek
yeni bir gosterge olusturur. Bu durumda, gosteren farkli bir gosterileni temsil eder;
yeni gosterilen, alisilagelmis olanin yerini alir. Kinayeler, ikamelerin dogas1 geregi

farklilik gosterir (Chandler, 2002, s. 125).

Metaforlarin mesajlari: Reklamlarda kullanilan metaforlarin izleyiciye

ilettigi kavramsal mesajlar degerlendirilmelidir.

3.3 Lakoff ve Johnson'un Kavramsal Metaforlar Kuram

George Lakoff'un arastirmalariyla temelleri atilan cagdas bilissel dilbilim
teorisi, metaforun giinliik yasamda siirekli olarak var olan bir unsur oldugunu ve
insanlarin  kavramsal sistemlerinin biiylik Ol¢lide metaforik bir dogaya sahip
oldugunu savunur. Bu teoriye gore, metaforlar yalnizca edebi bir ara¢ degil, aym
zamanda insanlarin diisiinme ve iletisim kurma big¢imlerinin temel bir pargasidir.
Metaforlar, soyut kavramlar1 somut deneyimlerle anlamlandirmamiza yardimer olur
(Barbu, 2012, s. 68 ). Bu baglamda (A) TARTISMA (B) SAVAS’tir gibi metaforik
yapilar iginde, ilk terim (A) hedef alani, ikinci terim (B) ise kaynak alanidir. (A),
daha soyut bir kavrami temsil ederken, (B) daha somut bir kavrami ifade etmektedir.
Bu metaforik yapi, Bnin A'ya uygulanabilir 6nemli 6zelliklerini esleyerek deneyime
dayanir. Ornegin, bir tartismanin savas olarak metaforik kullanimi, tartismanin
miicadele ve strateji gerektiren bir durum oldugunu vurgulamaktadir. Reklamlarda
metaforun siirekli olarak kullanilmasi ve hala popiiler bir reklam teknigi olmasinin
temel nedenleri arasinda bu metaforik yapilarin iglevselligi ve etkisi bulunmaktadir.
Ik olarak, reklam iletisiminde popiiler sloganlarin kullanilmasi, giinliik dilde

metaforik asinaliga dayanir. Insanlar, bu tiir metaforlar1 kolayca anlar ve onlara
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baglanir. Metaforlar, karmasik kavramlar1 daha anlasilir ve iliskilendirilebilir hale

getirir, boylece mesajin etkisini artirir (Barbu, 2012, s. 69 ).

Lakoff ve Johnson’a (1980) gore, kavramsal metaforlar bilissel islevlerine
gore li¢ ana kategoriye ayrilir. Bunlar yapisal, yonelimsel ve varliksal (ontolojik)

metaforlardir.

3.3.1 Yapisal metaforlar

Bu kapsayict metaforlar, bir kavrami yapilandirmamiza izin vermektedir.
Ornegin, rasyonel argiimani savasa veya zamani bir kaynaga benzeten metaforlar bu
kategoriye girmektedir (Chandler, 2002, s. 1259). Yapisal metaforlar, bir kavramin
diger bir kavram araciligryla anlagilmasim saglar. Ornegin, “hayat bir yolculuktur”
ifadesi hayati bir yolculuk gibi diisinerek anlamamiza yardimci olur. Bu tiir
metaforlar, bir kavramin yapilarii (hedef alan) baska bir kavramin yapilarina
(kaynak alan) benzeterek anlamamizi kolaylastirir (Ibanez Arends, ve Bort-Mir,
2020, s. 191).

Yap1 metaforlari, yonelim metaforlar1 ve ontolojik metaforlarla
karsilastirildiginda, yalnizca yonelim kavramlarini ifade etmenin otesinde cesitli
islevleri yerine getirme, onlar1 referans alma ve somutlastirma gibi daha genis
imkanlar sunmaktadir. Ayrica yapr metaforlari, bir kavrami baska bir kavrami
yapilandirmak icin kullanmamiza olanak tanir. Yap1 metaforlar, tipki yonelim ve
ontolojik metaforlar gibi deneyimlerimizdeki sistematik iliskiler temelinde sekillenir
(Lakoff ve Johnson, 2022, s. 112). Ornegin, “tartisma bir savastir” yapisal metaforu
ele alindiginda, bu metaforda “tartisma” soyut kavram,  “savas” somut kavram
cergevesinde anlasilir. Savasin unsurlari olan saldiri, savunma, strateji, kazanma ve
kaybetme gibi 6zellikler, tartigma kavramina uygulanir. Bu sekilde, bir tartismanin
nasil isledigini ve taraflarin nasil davrandigini daha somut ve anlasilir bir sekilde

ifade edebiliriz (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 114-115).

“Zaman bir kaynaktir” yapisal metaforu ornek olarak ele alindiginda bu
metaforda “zaman” soyut kavram, “kaynak” somut kavram gercevesinde anlasilir.
Bir kaynagin 6zellikleri olan sinirlilik, tiiketilebilirlik, yonetilme gerekliligi gibi
kavramlar, zaman i¢in kullanilir. Bu sekilde, zaman1 nasil degerlendirdigimiz ve
yOnettigimizi daha somut ve anlasilir bir sekilde ifade edebiliriz (Lakoff ve Johnson,

2022, s. 117). “Emek bir kaynaktir” ve “zaman bir kaynaktir” metaforlar1 insanlarin
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soyut kavramlart (emek ve zaman) somut deneyimlerle anlamlandirmalarina
yardimci olur. Her iki metafor da emegin ve zamanin nasil yonetilmesi gerektigini
aciklar ve bu kaynaklarin verimli kullanilmasinm1 tesvik eder. Yapisal metaforlar,
iletisimi daha etkili ve anlasilir kilarak, karmasik kavramlar1 basitlestirir ve

deneyimlerimizi organize eder (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 120).

“Sigorta bir cevizdir” yapisal metaforu ele alindiginda, bu slogani yapisal
olarak inceledigimizde sigortanin koruyucu islevini vurgulamak i¢in kullanilan gii¢li
bir metafor oldugu goriilmektedir. Ceviz kabugu, tipki sigortanin miisterileri
beklenmedik durumlara kars1 korumasi gibi, meyveyi koruyan saglam bir zirh1 temsil
eder. Bu metafor, sigortanin degerini ve koruyucu roliinii somut bir sekilde ifade
ederken, miisterilerine giivenli ve koruyucu bir hizmet sundugunu simgelemektedir.
Reklam soOylemi, ceviz ve sigorta arasinda bu koruyucu islev arasinda baglanti

kurarak, sigortanin 6nemini etkili bir sekilde iletmektedir (Barbu, 2012, s. 70).

3.3.2 Varhksal metaforlar (ontolojik)

Varliksal metaforlar, aktiviteleri, duygulari ve fikirleri varliklar ve maddelerle
iliskilendirir. En agik 6rnekler kisilestirme i¢ceren metaforlardir (Chandler, 2002, s.
1259). Ontolojik metaforlar soyut kavramlarin, somut fiziksel nesneler veya varliklar
gibi anlasilmasina yardimei olur. Ornegin, “asik olmak” veya “birini aramak” gibi
ifadeler, soyut duygulari veya durumlari somut nesneler veya eylemler araciligiyla
anlamamizi1 saglar. Bu tiir metaforlar, mesajlar1 yorumlarken ve anlamlandirirken
mekansal iligkilerle diisiinmemize olanak tanimaktadir. Boylece soyut fikirleri daha
somut ve anlasilir hale getiririz. Bu nedenle, dilin ve diisiincenin metaforik dogasini
kavramak, insan iletisiminin ve anlamlandirma silireglerinin derinlemesine
anlagilmasin1  saglar. Ayrica dilbilim, biligsel bilim ve sosyal Dbilimlerdeki
aragtirmacilar tarafindan genis capta kabul goren bir teorik yaklagimdir (Ibafiez

Arenés ve Bort-Mir, 2020, s. 191).

Ontolojik metaforlar, fiziksel nesneleri ayr1 birer varlik olarak belirleyen
metafor tiirleridir. Bu metaforlar, insan dis1 varliklarla ilgili deneyimlerimizi, insani
motivasyonlar, 6zellikler ve aktiviteler dogrultusunda anlamamiza olanak tanir. Bu
baglamda, insan olmayan varliklar1 insan olarak algilariz. Ancak kisilestirme, tek bir
birlesik stire¢ degildir. Her kisilestirme, secilen insanlarin 6zelliklerine gore farklilik

gosterir (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 72-73).
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“Enflasyon bizi duvara ¢iviledi” ontolojik metaforu ele alindiginda,
Enflasyonu bir diisman olarak kisilestirir ve ona karst savagilmasi gereken bir tehdit
olarak algilanmasinmi saglar. Bu metafor, enflasyonun sadece ekonomik bir sorun
degil, ayn1 zamanda kisisel ve toplumsal bir tehdit oldugunu ima eder. Enflasyonu
bir diisman olarak gérmek onunla basa ¢ikma stratejilerimizi ve yaklagimlarimizi
sekillendirir. Diismanlarla savasilir, onlara karsi savunma yapilir. Kisilestirme,
ontolojik metaforlarin genislemelerinden biridir ve soyut kavramlar1 daha anlagilir ve
somut hale getirmemize yardimci olur. Kisilestirme, karmasik ve soyut fenomenleri,
insani nitelikler ve davramslar atfederek anlamamizi saglar. Insanlar, insani
niteliklere sahip varliklarla daha kolay duygusal bag kurarlar. Enflasyonu bir diisman
olarak gérmek, onunla ilgili duygusal tepkiler gelistirmemize ve ona kars1 harekete

geg¢me motivasyonu bulmamiza yardimei olur (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 73-74).

Sonu¢ olarak, kisilestirme ve ontolojik metaforlar, soyut kavramlarin
anlagilmasini kolaylastirir ve bu kavramlarla ilgili tutarli ve anlamli agiklamalar
yapmamiza yardimci olur. Bu tiir metaforlar, hem bireysel diisiince yapimizi hem de

toplumsal algilarimiz: sekillendirebilir.

3.3.3 Yonelimsel metaforlar

Lakoff ve Johnson’a gore, yonelimsel metaforlar, insanlarin fiziksel
deneyimlerinden ilham alarak soyut kavramlari anlamlandirmak i¢in kullanilan
metaforlardir. Bu metaforlar, yonlerin fiziksel konumlarin1 ve hareketlerini temel
alarak anlamlar olusturur. Bu tiir metaforlara “yonelim metaforlar” denilir ¢iinki
¢ogu uzay ve mekan kavramlari anlamlandirmak ig¢in kullanilan metaforlardir.
Ornegin, “mutlu olan yukaridadir” metaforunda “mutlu” kavrami “yukar1”
yonelimiyle iliskilidir. 6rnegin, “yukari-asagi, igeri-disari, 6n-arka, beri-6te, derin-
yiizey, merkez-cevre” gibi zit yonelimler dogal olarak fiziksel diinyada mevcuttur.
Bu nedenle metaforik yonelimler, insanlarin fiziksel ve kiiltiirel deneyimlerine
dayanan anlam yapilar1 olusturur ve farkl kiiltiirel baglamlarda farklilik gosterebilir

(Lakoff ve Johnson, 2022, s. 45).

Yonelimsel metaforlar uzamsal yonelimlerle ilgilidir. Ornegin, yukari ve
asagi gibi kavramlar, belirli duygusal veya durumsal anlamlar tagir. Morali yiiksek ya

da asag1 hissetmek gibi ifadeler, yonelimsel metaforlar i¢in verilebilecek orneklerdir.
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Bu metaforlar, zihnimizde kavramlar1 belirli bir diizende ve tutarhilikta

konumlandirmamiza yardime1 olur (Ibaniez Arends, ve Bort-Mir, 2020, s. 191).

Bu kavramlar1 anlayabilmek i¢in fiziksel diinyayla etkilesimde bulunmamiz
gerekir. Fiziksel nesneler ve maddelerle olan tecriibelerimiz, kavrayisimiza sadece
yonelimsel bir temel degil, ayn1 zamanda somut bir temel saglamaktadir. Fiziksel
nesnelerle etkilesim, tecriibelerimizi daha somut ve anlasilir hale getirir. Bu sayede,
tecriibelerimizi belirli nesneler ve maddeler {lizerinden tanimlayabiliriz. Bir kez
tecriibelerimizi bu sekilde tamimlaya bildigimizde, onlar hakkinda konusabilir,
kategorize edebilir, gruplayabiliriz ve niceliklerini belirleyebiliriz. Bu siire¢ soyut
kavramlart somutlagtirarak, onlar hakkinda diisinmemizi ve anlamlandirmamizi

kolaylastirmaktadir (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 61).

Yonelimsel metaforlar, insanlarin giinliik dilde sik¢a kullandigi ve anlam
olusturmak i¢in dogrudan fiziksel deneyimlerinden yararlandigi Onemli bir

dilbilimsel aragtur.
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4. BASIN iLANLARIN GOSTERGEBILIMSEL ANALIZ YONTEMIi

Bu boliimde arastirmanin yontemi, arastirma verilerinin toplanmasi ve model
aciklamasi, arastirma sorusu ve hipotezler ile gostergebilimsel analiz uygulamalari

yer almaktadir.

4.1 Arastirma Yontemi

Bu c¢alismada, reklamcilikta gorsel metaforlarin incelenmesi amaciyla
niteliksel analiz yontemi olan amagli 6rnekleme modeli kullanilmistir. Niteliksel
analiz, arastirmacinin konuyu derinlemesine anlamasini saglayan ve karmasik sosyal
fenomenleri agiklamak icin kullanilan bir yontemdir. Bu yontemin kullanilmasi,
gorsel metaforlarin anlamlarin1 ve etkilerini daha iyi kavramamiza yardimci

olmustur.

Amach 6rnekleme, 6zellikle nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan bir
teknik olup, arastirmanin amacma en uygun ve en bilgilendirici verileri
saglayabilecek belirli ortamlar, kisiler veya olaylarin bilingli olarak secilmesine
dayanir. Bu tiir 6rnekleme, secilen birimlerin, arastirmanin sorularini en etkili sekilde

yanitlayabilme potansiyeline sahip olmasini hedefler.

Maxwell (1997) bu yontemi “belirli amaglara yonelik” bir 6rnekleme tiirti
olarak tanimlamaktadir ve bu tanim, Ornekleme siirecinde bilingli ve stratejik
secimlerin Onemini vurgulamaktadir. Amagli Ornekleme, rastgele secilmis
orneklemlerden farkli olarak, arastirmacinin belirli kriterlere dayali olarak se¢im
yapmasina olanak tanir. Bu kriterler, arastirmanin sorularina en iyi yanit1 verebilecek
ve arastirmanin derinlemesine bilgi toplama hedefini destekleyecek sekilde belirlenir.
Bu secim siireci, aragtirmanin amacina ve kapsamina gore sekillenir. Arastirmaci,
orneklem gruplarini secerken sadece genelleme yapma amaciyla degil, ayn1 zamanda
belirli bir durumu, olayr veya olguyu daha ayrintili ve derinlemesine incelemek
amaciyla se¢im yapar. Amagh 6rnekleme, arastirmaciya, incelenen olgunun farkl

yonlerini kesfetme ve bu olguya dair kapsamli bir anlayis gelistirme firsati sunar.
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Patton (2002), bu durumu su sekilde agiklamaktadir; amagli 6rnekleme,
secilen vakalarin sagladig: bilgi derinligini 6n plana ¢ikarir. Burada amag, olgularin
karmasikligini ve baglamini anlamak i¢in derinlemesine bilgi toplamaktir. Bu durum
genellikle kiiciik ve 6zel bir orneklem grubu iizerinden yapilir, ¢linkii bu grup
arastirma sorusuna en zengin ve anlamli yanitlar1 verebilecek sekilde segilmistir.
Amagli ornekleme, sayica az olan ancak yiiksek bilgi degeri tasiyan vakalar
araciligiyla, arastirmacinin belirli bir olgu hakkinda derinlemesine bilgi edinmesine
olanak tanir (Teddlie ve Yu, 2007, s. 83).

Tashakkori ve Teddlie (2003) bu durumu su sekilde ifade etmektedir; amagh
ornekleme, vakalarin belirli bir amaca hizmet etmesi i¢in secildigi bir yontemdir ve
bu se¢imler rastgele yapilmaz. Bu tiir bir orneklemede, arastirmanin hedefleri

dogrultusunda belirlenen kriterlere en uygun olan vakalar se¢ilmektedir (Tashakkori
ve Teddlie, 2003, s. 713).

Calismanin ana odagi, basin ilanlarindaki gorsel metaforlarin analiz edilmesi

ve yorumlanmasidir. Arastirma siireci su adimlardan olusmaktadir:

Aragtirma icin, Adsoftheworld web sitesinde yayinlanan 10 yaratici basin
ilan1 segilmistir. Secilen ilanlar, farkli sektorlerden (gida, teknoloji, otomotiv, STK)
gibi farkli kiiltiirel baglamlardan alinmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore
caligmay1 daha somut bir hale getirmek igin metafor igeren 5 basin ilan1 (Finans,

teknoloji, saglik, kirtasiye ve seyehat) tasarlanarak, analiz edilecektir.

Segilen basin ilanlar1 ve uygulama ¢alismalari, gorsel metaforlar ve mesajlar
acisindan incelenerek, bu inceleme sirasinda gorsel metaforlarin tanimlanmasi ve
kategorize edilmesi amaglanmaktadir. Farkli teorik cergeveler kullanilarak, gorsel
metaforlar, Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami ile George Lakoff ve
Mark Johnson’mm kavramsal metafor Kkategorilerine gore analiz edilerek

yorumlanacaktir. Bu, analiz sonuglarinin dogrulugunu ve giivenilirligini arttiracaktir.

Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami kullanilarak, her bir ilanin
yiizeysel ve derin anlamlart belirlenerek, bu anlamlarin izleyici iizerindeki olasi

etkileri degerlendirilecektir.

Lakoff ve Johnson’in kavramsal metafor kategorileri (yapisal metaforlar,

yonelimsel metaforlar ve ontolojik metaforlar) kullanilarak, ilanlarda kullanilan
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metaforlarin  tiirleri belirlenerek, bu metaforlarin reklam mesajlarini  nasil

giiclendirdigi analiz edilecektir.

Yapilacak analizler, literatiirdeki mevcut bilgilerle karsilagtirilarak
degerlendirilecektir. Bu karsilastirma siireci, analizlerin  dogrulugunun ve
gecerliliginin saglamlastirilmasina katki saglayarak, ayrica gorsel metaforlarin
reklamecilik alaninda nasil etkili bir bicimde kullanilabilecegi konusunda daha derin

bir anlayis gelistirilmesine olanak taniyacaktir.

4.2 Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Model Ac¢iklamasi

Bu aragtirmanin verileri, diinyanin dort bir yanindaki profesyonel reklam
ajanslart tarafindan olusturulan ve adsoftheworld web sitesinde yaymlanan yaratici
basin ilanlarindan toplanmustir. Belirli bir zaman dilimi (2007-2023) arasinda
tasarlanan gorsel metaforlarin belirgin oldugu ve yaratici bir sekilde kullanildigi on
farkli reklam secilmistir. Orneklem se¢imi, arastirmanin amacma en cok katki
saglayacak yaratici basin ilanlari arasindan segilerek gergeklestirilmistir ve arastirma

amacina uygun bir sekilde siiflandirilmistir.

Maxwell (1997) amagli 6rneklemenin, diger yontemlerle elde edilemeyecek
onemli bilgileri saglama kapasitesine dikkat ¢eker. Amagh 6rnekleme, arastirmacinin
belirli bir konu veya fenomen hakkinda derinlemesine bilgi edinmesine olanak tanir
ve bu da arastirmanin inanilirhgm ve gecerliligini artirir. Bu durum, nitel
aragtirmalarin genellikle karmasik, dinamik ve baglama 0zgli olaylar1 anlamaya
calistig1 g6z oniinde bulunduruldugunda son derece degerlidir (Teddlie ve Yu, 2007,
S. 77).

Veri toplama adimlari

1. Orneklem se¢imi: Adsoftheworld web sitesinde yayinlanan basili medya
ilanlarinin arasindan 2007-2023 yillar1 arasinda metafor kullanilarak tasarlanan on
farkli basin ilan1 se¢ilmis ve bu 6rnekleme saglik, gida, otomotiv, STK gibi farkli

sektorlerden ilanlar dahil edilmistir.

2. Tlanlarm incelenmesi: Secilen ilanlar, Roland Barthes’in diiz anlam ve
yan anlam kurami ile George Lakoff ve Mark Johnson’mn kavramsal metafor

tipolojisi ¢ergevesinde analiz edilmistir.
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3. Metaforlarin Tespiti ve Simiflandirilmasi: ilanlarda tespit edilen gorsel
metaforlar, tlirlerine gére analiz edilmistir. Metafor tiirleri, kullanilan gorsellerin
gostergebilimsel analizi ve ilanlarin mesajlart nasil giliglendirdigi gibi kriterler

dikkate alinarak degerlendirilmistir.
Model agiklamasi

Bu arastirma, gorsel metaforlarin reklamcilikta nasil kullanildigint ve bu
metaforlarin hedef kitle tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Caligsma,
Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami ile George Lakoff ve Mark
Johnson’in kavramsal metafor tipolojisi ¢ercevesinde gerceklestirilecektir. Arastirma
modeli, niteliksel bir analiz yontemi olan gdstergebilimsel ¢oziimlemeyi temel alarak

yapilandirilmistir.
Gorsel metafor tiirleri

Secgilen ilanlarda kullanilan gorsel metaforlarin belirlenmesi ve bu
metaforlarin hangi kategorilere girdiginin tespit edilmesi. (Metafor tiirleri, ontolojik,

yapisal ve yonelimsel metaforlar) gibi kategorilere ayrilmistir.

1. Gostergebilimsel analiz: Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam
kurami kullanilarak, ilanlarin gérsel ve metinsel bilesenlerinin analizi yapilacaktir.
Bu analiz, ilanlarin dogrudan ve dolayli yoldan iletilmek istenen mesajlar1 ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

2. Kavramsal metafor analizi: George Lakoff ve Mark Johnson’in
kavramsal metafor tipolojisi c¢ercevesinde, ilanlarda kullanilan metaforlarin biligsel
etkileri degerlendirilecektir. Bu analiz, metaforlarin hedef kitle {izerindeki algisal ve

duygusal etkilerini anlamaya yo6nelik derinlemesine bir inceleme sunacaktir.

3. Karsilastirma ve degerlendirme: Farkli sektorlerden secilen ilanlar
gorsel metafor kullanimi agisindan degerlendirilecektir. Benzerlikler ve farkliliklar
tespit edilerek, reklamcilikta metafor kullantminin stratejik Onemi {iizerinde

durulacaktir.

Bu model, gorsel metaforlarin reklam mesajlarin1 nasil gii¢lendirdigini ve
hedef kitle iizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde analiz etmeyi miimkiin
kilmaktadir. Arastirmanin gostergebilimsel analizi, reklamcilik alaninda daha etkili

ve yaratic1 kampanyalarin gelistirilmesine yonelik degerli 6n goriiler sunacaktir.
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4.3 Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Bu arastirmanin temel amaci, yaratici basin ilanlarinda kullanilan gorsel
metaforlarin reklamcilik mesajlarinin giiclendirilmesinde nasil bir rol oynadigini ve
bu metaforlarin hedef kitle tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu amaca ulasmak i¢in

asagidaki aragtirma sorulari ve hipotezler belirlenmistir:
Arastirma sorusu

1. Yaratici basin ilanlarinda kullanilan gérsel metaforlar, reklam mesajlarini

nasil gliglendirmektedir ve hedef kitle tizerindeki etkilerini nasil artirmaktadir?

2. Gorsel metaforlar farkli sektorlerdeki basin ilanlarinda nasil bir etki

yaratmaktadir?

Hipotezler

Hipotez 1: Gorsel metaforlar, reklam mesajlariin izleyici tarafindan daha
kolay anlasilmasini ve hatirlanmasini saglayarak hedef kitle tizerinde olumlu bir etki

yaratmaktadir.

Hipotez 2: Saglik, gida, otomotiv gibi farkli sektorlerdeki basin ilanlarinda

kullanilan gorsel metaforlarin tiirleri ve etkileri sektore gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kurami ile George
Lakoff ve Mark Johnson’in kavramsal metafor tipolojisi kullanilarak yapilan
analizler, reklamlarin metaforik yapilarin1 ve etkilerini daha derinlemesine ortaya

koymaktadir.

Bu arastirma sorular1 ve hipotezler dogrultusunda yapilacak olan incelemeler,
gorsel metaforlarin reklamcilikta nasil ve ne o6lgiide etkili oldugunu anlamaya
yonelik 6nemli bilgiler saglayacaktir. Bu bilgiler reklamcilik sektoriinde daha etkili

ve yaratict kampanyalarin gelistirilmesine katki sunacaktir.

4.4 Yaratic1 Basin ilanlarinda Kullamlan Gorsel Metaforlarin

Incelenmesi ve Gostergebilimsel Analiz Uygulamalar

Bu boliimde adsoftheworld web sitesinde yayinlanan 10 yaratici basin
ilaninda bulunan gorsel metaforlar incelenerek gostergebilimsel analiz uygulamasi

yapilacaktir.
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a) Roland Barthes’in diiz anlam (Gérsel 6genin temel ve yilizeydeki anlami) ve
yan anlam (Gorsel 6genin kiiltiirel ve baglamsal cagrisgimlar) gostergebilimsel
yontemi kullanilarak, her bir gorsel metaforun yilizeysel ve derin anlamlar

belirlenecektir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’in kavramsal metaforlar tipolojisi

kullanilarak, her bir gorsel metaforun tiirii belirlenecektir.

Yapisal metaforlar: Bir kavramin baska bir kavram araciligiyla yapilandirilmasi
(Lakoff ve Johnson, 2022, s. 184).

Yonelimsel metaforlar: Mekansal yonler ve fiziksel deneyimler {izerinden

kavramsallastirma (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 45).

Ontolojik metaforlar: Soyut kavramlarin somut varliklar veya nesneler araciligiyla
anlatilmasi (Lakoff ve Johnson, 2022, s. 65).

4.4.1 Manipal Hospitals markasi i¢in basin ilan analizi

Saglik sektorii i¢in hazirlanan “Walnut Brain” baslikli bu profesyonel basin
ilani, Temmuz 2019’da Bengaluru, Hindistan’da yayimlanmistir. Reklam ajansi
Design Juice tarafindan Manipal Hospitals markasi i¢in olusturulmustur (Manipal

Hospitals: Walnut Brain * Ads of the World™ | Part of The Clio Network).

°
mw
NO BRAIN IS ATOUGH NUT
TO CRACK FOR US.
Brain Stroke Unit with
24/7 Dedicated Neuro & Spine team,
Manipal
Hospitals

nnnnnn

Sekil 4.1: Manipal Hospitals Basin ilam, 2019

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/walnut-brain
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a ) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analizi
Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 4. 1 Manipal
Hospitals basin ilanindaki goérsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam diizeyinde

yiizeysel ve derin anlamlarinin ¢éziimlenmesi Cizelge 4.1°de verilerek agiklanmigtir.

Cizelge 4.1: Manipal Hospitals Basin ilaninin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Manipal Hospitals Basili Medya Reklami

Gosterge Nesne, Yazi, logo

Gosteren Ceviz

Gosterilen | Beyin

Yazih Kod | Hig bir beyin bizim i¢in kirilmas1 gereken zor bir ceviz degildir.

Dilsel ileti: Sekil 4. 1°’de Manipal Hospitals basin ilaninda yer alan slogan
“No Brain is a tough nut to crack for us”, ( Hi¢ bir beyin, bizim i¢in kirilmasi

gereken zor bir ceviz degildir).

Diiz anlam: Gorseldeki ceviz gorseli  fiziksel olarak oldugu gibi
kullanilmistir. Ayrica gorselde sola hizali, orta merkezinden kirilmis yarim bir ceviz
ve ceviz i¢i, beyine benzetilerek gosterilmistir. Arka plan zeminde agik pastel bir
renk kullanilarak gorselin 6n plana c¢ikmasi hedeflenmistir. Basili medyada
hiyerarsik acidan gorsel on planda tutulmustur, sonra slogan dikkat ¢ekmektedir.
Baslik, kalin ve biiyiik harflerle yazilarak, gorselin sag kismina saga bloklu bir
sekilde yerlestirilmistir. Alt baglik daha kiiciik bir yazi tipiyle yazilarak, belirgin bir
renk kullanilmamistir ve kiiciik puntolarla sloganin altina konumlandirilmistir. Ilanin

sag alt kosesinde logo yerlestirilmistir.

Yan anlam: Manipal hastanesinin basin ilaninda kullanilan sloganda “No
Brain is a tough nut to crack for us” (Hig bir beyin, bizim i¢in kirilmas: gereken zor
bir ceviz degildir) mesajiyla hedef kitleye hastanenin ¢ok iyi hizmet ve noérologlara
sahip oldugu ile ilgili giiglii bir mesaj verilmektedir. Kullanilan mesaj ve gorsel
birbirini  desteklemektedir. Hazirlanan basili  ilan hedef Kkitlenin  kolay

hatirlayabilecegi sekilde, dikkat ¢ekici tasarlanmistir.
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b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Ontolojik (varhksal) metafor: Ontolojik metaforlar soyut kavramlari
fiziksel nesneler veya varliklar gibi anlamamiza yardime1 olur (Barbu, 2012, s. 68 ).
Sekil 4.1 Manipal Hospitals basin ilaninda yer alan metafor, beyin gibi soyut bir
kavrami, somut bir nesne olan cevizle iliskilendirmektedir. Beyin, gercek bir ceviz
gibi fiziksel bir varlik olarak diisiiniilmiistiir. Cansiz bir nesne olan cevizin
kabugunun kirildiginda ortaya ¢ikan i¢ kistmlarin beyne benzetilmesi, ontolojik bir
metafordur. Bu durumda, ceviz kabugu kirildiginda ortaya ¢ikan i¢ kisim, beyinle
Ozdeslestirilmis ve bu benzetme yoluyla, beyin ve ceviz arasinda bir benzerlik iligkisi

kurulmustur.

Yapisal metaforlar: Kullanilan sloganda, beyin ve ceviz arasinda yapisal bir
benzerlik kurulmaktadir. Bu gorsel metaforda yapisal bir benzerlik mevcuttur ¢linkii
cevizin i¢ kismi, fiziksel olarak beyine benzetilmistir. Bu benzerlik, cevizin igyapisi

ile beyin arasinda yapisal bir benzerlik saglamaktadir.

Yonelimsel metaforlar: Gorseldeki cevizin i¢ kisminin beyine benzetilmesi,
duygusal bir ifadeye yonlendirmektedir. Bu metafor, tiretimin zihinsel saglik, saglikli
diisiince veya zeka ile iligkilendirilmesini saglayarak, cevizin igindeki kisimlarin
beyinle 0zdeslestirilmesini saglar. Ancak, cevizin zor bir sey olmadig ifadesi,

yapisal bir degisiklikle zorlu bir durumun asilabilir oldugu fikrini giiglendirir.

Sonu¢ olarak, bu reklam ontolojik bir metaforu kullanarak cevizin beyinle
benzetilmesi yoluyla hastanenin beyin felci boliimiindeki nérologlarinin uzmanligini
ve performansin1 vurgulamaktadir. Ayni zamanda yapisal Ozellikleri bir araya
getirerek duygusal bir etki yaratir. Saglik sektoriindeki teknolojik ilerlemeyi, giiven
kiiltiiriinii, reklamda beyin felci bdliimiindeki ndrologlarin zorlu durumlart ¢6zmek
icin en son teknolojiyi kullanabilecekleri fikrini yansitmaktadir. Bu kiiltiirel kodlar,
reklamim hedef kitlesine saglik hizmetlerinin kalitesini, uzmanligim1 ve zorlu

durumlart agsma yetenegini vurgulayan giiglii bir mesaj ilettigini gostermektedir.

4.4.2 McDonald’s nocturnal animals kampanyasi icin basin ilan analizi

“Gece Hayvanlar1” baglikli bu profesyonel basin ilani, Ocak 2020’de
Vietnam’da yaymnlanmistir. Reklam ajansi Leo Burnett tarafindan McDonald’s

markast i¢in olusturulmustur. Bu basili medya kampanyasi, gida sektoriiyle ilgilidir
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(McDonald’s: Nocturnal Animals * Ads of the World™ | Part of The Clio Network,
2020).

McDonald's open all-night

Sekil 4.2: McDonald’s Basin ilam, 2020

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/walnut-brain

a) Roland Barthes'in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in  gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 4.2
McDonald’s “Nocturnal Animals” basin ilanindaki gorsel metaforlarin diiz anlam ve
yan anlam diizeyinde yiizeysel ve derin anlamlarinin ¢éziimlenmesi Cizelge 4.2°de

verilerek agiklanmistir.

Cizelge 4.2: McDonald’s Basin ilamimin Gostergebilimsel Analizi

Reklam McDonald’s Basili Medya

Gosterge Hayvan, logo, yazi, siyah ve sar1 renk

Gosteren Baykus, logo

Gosterilen | Baykusun gozlerindeki McDonald’s logosu, Restoranin 7/24, giiniin
her saatinde agik olmasi

Yazih Kod | McDonald’s biitiin gece agik.

Dilsel ileti: Sekil 4.2°de kullanilan slogan “McDonald’s open all nighttir.

“McDonald’s biitlin gece a¢ik” basili medyanin {izerinde bulunan yazilardir.

Diiz anlam: Gorselde, zeminde siyah renk kullanilmistir. Karanlik bir arka

planda baykusun konturlart belirgin sekilde goriilmektedir. Baykusun gozleri, sari
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renkte McDonald’sin ikonik “M” logosuna benzer sekilde stilize edilmis ve parlayan
bir 151k olarak goriilmektedir. Bu, izleyicinin dikkatini ilk olarak baykusun goziine
cekmektedir. Sag alt kosede baslik slogan kiigiik harflerle ve puntolarla yazilmis
“McDonald’s open all-night” yazisi yer almaktadir. Basili medyada hiyerarsik agidan

baykus gorselinin gozleri 6n planda tutulmustur.

Yan anlam: Basili medyada baykusun gozlerine yerlestirilen Mcdonald’s
logosu, yan anlam tasir. Baykus, gece aktivitesi ve gece yasami ile iligkilidir.
Baykusun goézlerinin McDonald’s logosu seklinde olmasi, McDonald’sin gece
boyunca agik oldugunu ve gece geg saatlerde 7/24 hizmet sundugunu gostermektedir.
McDonald’sin gece boyunca agik olmasi, baykusun gece aktif olma ozelligiyle
metaforik bir iliski kurar. Bu, markanin giivenilirligi ve her zaman erisilebilir olma
mesajini gliclendirir. Ayrica, gozlerde kullanilan markanin logosu, tiiketicide marka
ile iligkilendirilmis ¢agrisimlar uyandirir. McDonald’sin siirekli hizmet anlayisini,
gece giindiiz acik olma 6zelligini ve marka ile giiclii bir baglant1 kurma istegini ileten
giiclii bir mesaj oldugu goriilmektedir. 7/24 agik olma mesaji, hizli servis ve her
zaman erisilebilir olma kiiltiiriine atifta bulunmaktadir. Bu, giinlin her saatinde
tiiketici taleplerine cevap verme beklentisini yansitabilir. McDonald’s logosu, global
bir marka ve birgok kiiltiirde taninan bir simge haline geldigi igin bu, marka baglilig

ve tiiketiciler arasinda ortak bir referans noktasi olarak islev gormektedir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Varhksal (ontolojik) metaforlar:  Sekil 4.2 basin ilaninda yer alan
metaforlar incelendiginde, baykus gorselinin gdzlerinin icine yerlestirilen
Mcdonald’s logosu ile gozlerde metafor olarak bir birlestirme kaynasma gorsel
flizyon kullamlmistir. iki farkli nesneyi birlestirerek hedef kitleye dogrudan bir
mesaj iletilmistir. Baykusun go6zlerinin 6n planda olmasi1 ve gece agik mesaji,
ontolojik bir metafor olusturmaktadir. Baykusun 6nemli bir 6zelligi olan gdzlerinin,
stirekli agiklig1 vurgulanarak, bu 6zellik marka ile 6zdeslestirilmistir. “Biitiin Gece
Acik” sloganinda, “acik” olma durumu bir mekanin fiziksel durumunu anlatmak i¢in
kullanilir. A¢ik olmak, McDonald’sin fiziksel olarak erisilebilir ve hizmete hazir
oldugunu ifade eder. Bu, isletmenin somut varlig1 ve hizmet sunma yetenegiyle ilgili
bir metafordur. Ayni sekilde, “gece” soyut bir zaman dilimi olmasina ragmen burada

somut bir hizmet sunma siiresi olarak ele alinir.
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Yapisal metaforlar: Baykus gorselinin gozlerine yerlestirilen McDonald’s
logosu ile gdzlerin birlestirilmesi, gorsel bir kaynasma saglar. Iki farkli 6ge (baykus
ve logo) bir araya getirilerek gorsel bir birlesme gergeklestirilmistir. Logo ile baykus
gozlerinin birlestirilmesi, tiiketicilerin marka ve gorsel ile bir bag kurmalarini saglar.
“Acik” ve “kapali” kavramlari isletmenin faaliyet durumunu anlatir. Baykus ve
McDonald’s logosu arasindaki iligki, gece aktif olma durumu ve gece boyunca

hizmet sunma durumunu yapisal olarak betimler.

Yonelimsel metaforlar: Yonelimsel metaforlar, uzamsal yonelimlerle
ilgilidir. “Yukar1” ve “asagi” gibi yonelimler, belirli duygusal veya durumsal
anlamlar tasir. Gorseldeki gece gosterimi ve gdzlerin vurgulanmasi, tiiketicilerin
dikkatini basili medyaya c¢ekilmesini saglar. Bu mesaj, izleyicinin reklama
odaklanmasini ve gorsel mesajin daha etkileyici bir sekilde algilanmasini hedefler.
“7/24 agik” mesaji, zamanin siirekliligini vurgulamaktadir. Bu goze carpan 6zellik,
McDonald’s markasinin her zaman erisilebilir olmasi, stirekli hizmetin yasanmasini

icin tiiketiciyle iletisim saglayarak restoranda yonlendirmektedir.

Bu gorselde en baskin metafor tiirli yapisal metafordur. Baykus ve
McDonald’s logosu arasindaki iligki, gece aktif olma durumu ve gece boyunca
hizmet sunma durumunu yapisal olarak betimler. Ayn1 zamanda, yonelimsel metafor
da kullanilmistir. Ciinkii baykus, gece yasamini1 ve gece boyunca hizmeti simgeler.
Ontolojik metafor ise baykusun gozleri araciligiyla gece boyunca hizmet sunma ve

gece aktivitesini somutlastirir.

4.4.3 Heinz ketcap markasi icin basin ilan analizi

“Dilimler” baslikli bu profesyonel basin ilani, 5 Aralik 2007°de Londra/
Ingiltere’de yaymlanmistir. Bu Basili medya kampanyas1 gida sektoriiyle ilgilidir

(Slices * Ads of the World™ | Part of The Clio Network, 2007).
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No one grows Ketchup like Heinz.

Sekil 4.3: Heinz Ketcap Basin ilani, 2007

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/slices

a) Roland Barthes'in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz
Roland Barthes’in kurami kullanilarak Sekil 4.3’de “Heinz Ketcap Slices”
basin ilanindaki gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam diizeyinde yiizeysel ve

derin anlamlarinin ¢6ziimlenmesi Cizelge 4.3’te verilerek aciklanmaistir.

Cizelge 4.3: Heinz Ketcap Basin ilanimin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Heinz Ketchup Basili Medya
Gosterge Nesne

Gosteren Ketcap sisesi, dilimlenmis domates
Gosterilen Taze ve saglikli, Uriiniin kalitesi
Yazih Kod Kimse Heinz gibi ketcap yetistirmez.

Dilsel ileti: Sekil 4.3’de Heinz Ketgap “Slices” basin ilaninda kullanilan

slogan. “No one grows Ketchup like Heinzdur.

Diiz anlam: Gorselde, kirmizi bir arka plan {izerinde 6n planda domates
dilimleri ketcap sisesine benzetilerek gosterilmistir. Domates gorseli fiziksel olarak
oldugu gibi dilimlenerek kullanilmistir. Basili medyada hiyerarsik agidan gorsel 6n
planda tutulmustur. Daha sonra slogan dikkat ¢gekmektedir. Baslik, slogan kalin ve
kiiclik harflerle puntolarla yazilmis, basin ilaninin alt kismina ortali bloklu bir sekilde

yerlestirilmis ve logo iiriin ambalajinin etiketinde gosterilmektedir.
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Yan anlam: Basili medyada kullanilan dilimlenmis domatesle heinz ketgab1
tilketiciye gercek taze kaliteli organik domatesler kullanildigini gostermektedir.
Domates dilimleri ketcap sisesine benzetilerek gosterilmistir. Domateslerde kimyasal
kullanilmadig1 dogal ve taze olarak hazirlandig ifade edilmistir. Kullanilan sloganda
“No one grows Ketchup like Heinz” “Kimse Heinz gibi ketcap yetistirmez”
mesajiyla bu konuda en iyi olduklarini ket¢ap sisesinin tamaminda dilimlenmis
domates kullanarak en taze organik, saglikli gibi kavramlari tiiketicinin zihninde yer
edip, glicli bir masaj olusturmustur. Slogan ve gorsel birbirlerini destekleyici

niteliktedir. Zeminde renk olarak kirmizi renk segilmesi tiiketicinin harekete

geemesini ve dikkatini tiriine yonlendirmesini saglamaktadir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Varhiksal (ontolojik) metaforlar: Sekil 4.3’teki basin ilaninda “Hi¢ kimse
Heinz gibi ketgap yetistirmez” ifadesi lizerinden ketgabin somut “yetistirilmis” gibi
organik ve dogal bir iirlin olarak sunulmasi varlik metaforuna Ornektir. Ayrica,
dilimlenmis domateslerin kullanilmasi, {iriiniin taze ve organik olma iddiasin

giiclendirmektedir.

Yapisal metaforlar: Bu benzetme, yapisal metafor o6zelliklerini de
tagimaktadir clinkii iki farkli nesne, yani domates dilimleri ve ketgap sisesi, fiziksel
benzerlikleri nedeniyle bir araya getirilmistir. Domates dilimleri, ketcap sisesine
benzetilerek, gorsel bir benzerlikle uyumlu hale getirilmistir. Domates kullanilarak
ketcap iceriginin igerigi hakkinda bir anlam aktarilmistir. “Ketcap yetistirmek”
ifadesi, ketcap iiretimini bitki yetistirme siireci gibi anlatir, Heinz’in iiretimdeki

titizlik ve uzmanligin1 vurgular.

Yonelimsel metaforlar: Yonelimsel Ozellikleri de mevcuttur c¢iinkii bu
benzetme sadece fiziksel bir benzerlik degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin algilarini
yonlendirmeyi saglar. Domates dilimleri ve ketcap sisesi benzetmesi, iirliniin dogal
ve taze oldugu, icerisinde kimyasal kullanilmadigi gibi olumlu 6zellikleri vurgular.
Bu nedenle tiiketicilerin {irlinle ilgili olumlu bir bakis acisina yonlendirilmesi
hedeflenmistir. “Yetistirmek™ fiili, bliylime ve gelisme anlamlarini icermektedir.

Heinz’1n iirlin kalitesinin siirekli olarak arttigin1 vurgulamaktadir.
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Sonu¢ olarak, bu metafor hem iki farkli nesnenin fiziksel benzerligini
kullanarak esnek bir iligki kurar hem de tiiketicilerin iirlinle ilgili algilarim
yonlendirecek bir etki yaratir. Taze ve organik vurgusu, glniimiiz tiiketici
kiltiriinde saglikli ve bilingli beslenme egilimleri ile uyum gostermektedir.
Glinlimiizde birgok tiiketici i¢in Onemli olan dogallik ve organik yasam tarzi

degerlerine atifta bulunmaktadir.

4.4.4 Smart otomobil markasi i¢cin basin ilan analizi

“Stove, Office Party, Salsa Class, Berlin, Paris, London” baslikli bu
profesyonel basin ilani, Nisan 2017°de Almanya’da yayinlanmistir. Smart markasi
icin reklam ajanst BBDO tarafindan olusturulmustur. Bu film aract kampanyasi,
otomotiv sektoriiyle ilgilidir (Smart: Stove, Office Party, Salsa Class, Berlin, Paris,
London * Ads of the World™ | Part of The Clio Network, 2022).

Sekil 4.4: Smart Otomobil Basin ilam, 2017

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/stove-0500a222-0450-4af9-98ac-
ce8c644c49eb
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a) Roland Barthes'in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in kurami kullanilarak, Sekil 4.4’de Smart otomobil “Stove,
Office Party, Salsa Class, Berlin, Paris, London” basin ilanindaki gorsel
metaforlarin diiz anlam ve yan anlam diizeyinde yiizeysel ve derin anlamlarinin

¢oziimlenmesi Cizelge 4.4’de verilerek aciklanmistir.

Cizelge 4.4: Smart Otomobil Basin Ilaninin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Smart Basili Medya

Gosterge Nesne, logo

Gosteren Araba, yol, igne

Gosterilen Arabanin ¢ok kiigiik ve kompakt olmasi, Konfor, Dar alan
Yazih Kod Kullanilmamastir.

Dilsel ileti: Sekil 4.4’de Smart araba markasinin logosu kullanilmistir.

Diiz Anlam: Basin ilaninda, pembe bir arka plan tizerinde siyah bir yol
kivrilarak yukari dogru yiikselmektedir. Gorselde, bir igne deliginden gececek kadar
kiigiik bir Smart araba ve igne deligi goriiniiyor. igne deligi Paris’in iinlii yapilarmi
(Arc de Triomphe, Eiffel Kulesi’ni) icermektedir. Igne ve arabanin birbiriyle orantili
olarak yerlestirildigi goriilmektedir. “Smart” araba logosu sag iist koseye

yerlestirilmistir.

Yan Anlam: Basili medyada kullanilan igne gorseli kalabalik bir sehirden
olusmaktadir, sehir goriintiisii ve igne ile gorsel birlesme saglanmistir. igne deligine
iplik gecirmek gercekten ¢ok zordur ve igne deligi ¢ok dardir. Bu basilt ilanda smart
araba markasinin sehrin tiim kalabalik dar sokaklarindan igne deligi kadar kiigiik
yerden gegebilecegi gibi tiiketiciye giiglii bir mesaj vermektedir. Bunuda macaz
kullanarak bagarili bir sekilde gdstermistir. Tiiketiciye smart araba kullanarak her
zaman park edecek bir bosluk bulunur mesaji verilmektedir. igne deliginden
gecebilecek gibi gosterilmesi, arabanin ¢ok kiiciik ve kompakt oldugunu simgeliyor.
Smart arabanin sehir i¢cinde park etme ve manevra yapma konusundaki {istiin
yetenegini vurguluyor. igne deligi ve araba arasindaki iliski, aracin dar alanlara bile

sigabilecegini ima ediyor.
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b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Varhiksal (ontolojik) metaforlar: Ontolojik metaforlar, soyut kavramlari
fiziksel nesneler veya varliklar araciligiyla anlamamiza yardimci olur. Sekil 4.4°de
basin ilaninda Soyut bir zorlugu somut bir nesne olan (igne deligi) araciligiyla
anlatildigr goriilmektedir. Igne deligi, ¢ok kiigiik ve dar bir alan1 temsil ederken, bu
sokaklarin ne kadar dar ve gecilmesi zor oldugunu somutlastirmistir. igne deligine
iplik gecirmek zor bir islemdir ve bu basili ilan, sehir icindeki dar sokaklari igne
deligi olarak tasvir ederek, Smart aracin bu zorlu sehir kosullarinda rahatlikla
manevra yapabilecegi mesajint iletmektedir. Bu, aracin varligini ve islevselligini

sehir ortaminda vurgulayan bir varlik metaforudur.

Yapisal metaforlar: Bu gorsel metafor, “igne deliginin darligi, kalabalik bir
sehir ve dar sokaklarda bile rahatca arabanin kullanilabilecegi” mesaji tizerinden bir
anlam olusturmaktadir. Bu basili medyada darlik ile rahatlikla araba kullanilabilirlik
arasinda esnek bir bag kurulmustur. Igne deligi ve sehir manzarasinin birlestirilmesi,
yapisal bir metafor olusturur. Bu, kii¢iik boyutlu Smart aracin sehirdeki dar alanlarda
kolayca hareket edebilecegi ve rahatlikla araba kullanabilecegi fikrini
vurgulamaktadir. iki farkli yap: arasinda benzerlik kurularak aracin avantajlar1 gorsel

olarak ifade edilmistir.

Yonelimsel metaforlar: Bu metaforlar 6ncelikle mekansal organizasyonla
ilgilidir ve yukari/asagi, iceri/disari, on/arka, acik/kapali, yakin/uzak, derin/sig ve
merkezi/gevresel gibi yonleri igerir (Chandler, 2002, s. 1259). Sekil 4.4’te goriildigi
lizere yolun kivrilarak yukari dogru yiikselmesi “Yukar1” yonelimiyle iliskilidir. igne
deligi ve sehir manzarasinin birlesimi, bir yon metaforu olusturur. Smart aracin
sehirdeki trafigi yonlendirme yetenegi ve kullanicisina kolaylik saglama 6zelligi
vurgulanmaktadir. Gorsel, aracin her zaman bir yol bulabilme ve yonlendirme

kabiliyetini temsil eder.

Bu basin ilan1 analizi, gorseldeki metaforlart Lakoff ve Johnson’un
perspektifinden ele alarak yorumlanmistir. Teorilerine dayanarak, gorselin Smart
arabanin sehir i¢i kullanimda iistiin manevra kabiliyetini ve yon bulma kolayligini
vurgulamak i¢in ¢esitli anlam katmanlarina sahip oldugunu ve yonelimsel, yapisal ve

ontolojik metaforlar igerdigini sdyleyebiliriz. Igne ve sehir arasinda yapilan
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benzerlikler, Smart aracin oOzelliklerini vurgulayan giiglii bir metaforik anlam
tasimaktadir. Bu gorselde en baskin metafor tiirli yapisal metafordur. “Sehir ici
dolasim kolaylig1” “Kiigiikliik ve ¢eviklik” yapisal olarak yol ve igne deligi sekli
iizerinden betimlenmistir. Ayn1 zamanda, ontolojik metafor da kullanilmigtir ¢linkii
igne deligi sekli aracin boyutunu ve ¢evikligini somutlastirir. Yonelimsel metafor ise
yolun yukar1 dogru kivrilmasiyla ifade edilmistir, bu da yolculugun kolay ve

sorunsuz oldugunu ima eder.

4.4.5 McDonald’s markasi icin basin ilan analizi

“Yonlii Kampanya — Patates Kizartmasi” baslikli bu profesyonel basin ilani
Temmuz 2019°da Paris-Fransa’da yaymlanmistir. Reklam ajanst TBWA tarafindan
olusturulmustur. Bu basili medya kampanyasi gida endiistrisi ile ilgilidir ve 8 medya
icerir bu medyalardan sadece 1 tanesi analiz edilmistir (Directional Campaign —
French Fries * Ads of the World™ | Part of The Clio Network).

TURN
RIGHT.

Y\

Sekil 4.5: McDonald’s Basin Ilam, 2007

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/directional-campaign-french-fries
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a) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz
Roland Barthes’in kurami kullanilarak, Sekil 4.5 McDonald’s basin
ilanindaki gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam diizeyinde yiizeysel ve derin

anlamlarinin ¢éziimlenmesi Cizelge 4.5’te verilerek agiklanmistir.

Cizelge 4.5: McDonald’s Basin Ilaninin Géstergebilimsel Analizi

Reklam McDonald’s Basili Medya
Gosterge Nesne, Logo

Gosteren Patates kizartmasi

Gosterilen Patates kizartmasi yol, yonlendirme
Yazih Kod Saga don.

Dilsel Tleti: Sekil 4.5’te yer alan McDonald’s “Yé&nlii kampanya, patates
kizartmasi1” basin ilaninda kullanilan slogan “TURN RIGHT”, “Saga Don” olarak

goriilmektedir.

Diiz Anlam: Basin ilaninda, zit renkler sar1 ve mor kullanilarak mor bir arka
plan iizerinde kirmizi bir ambalaj ve i¢inde sar1 renk patates kizartmasi yol seklinde
kullanilmistir. Sag st kosede sar1 renkte “TURN RIGHT” slogan yerlestirilmistir.

McDonald’s logosu ambalajin tizerinde bulunmaktadir.

Yan Anlam: Basili medyada kullanilan Patates kizartmast gorseli
yonlendirme olarak kullanilmistir ve McDonald’sa giden yolu gostermektedir.
Minimalist bir sekilde tasarlanmigtir. Kullanilan sloganda “TURN RIGHT” “Saga

Don” mesajiyla miisterilerin dikkatini ¢ekerek restorana yonlendirmektedir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal metaforlar: Yapisal metaforlar, bir kavrami baska bir kavram
araciligiyla anlamamizi saglar. Sekil 4.5’teki McDonald’s “Y6nlii kampanya, patates
kizartmas1” basin ilaninda yer alan ifadede, “saga don” gibi bir yonlendirme, patates
kizartmalar ile temsil edilmistir. Burada patates kizartmalari, yonlendirme isaretleri
yerine kullanilarak, onlarin islevini {istlenmistir. Ayrica patates kizartmalari, saga
donme yonlendirmesini temsil eden bir arag¢ olarak yapilandirilmistir. Bu, yaratici bir

sekilde gorsel unsurlarin islevsel bir iletisim araci olarak kullanilmasini gosterir.
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Varliksal (ontolojik) metaforlar: “Saga don” gibi bir yonlendirme ifadesi,
patates kizartmalart gibi somut bir nesne araciligiyla gorsellestirildiginde, bu
yonlendirme daha somut ve anlasilir bir hale gelir. Patates kizartmasi, bir sembol
olarak kullanilarak ontolojik bir metafor Ozelligi tasir. Sembole dayali olarak
anlamlandirilan patates kizartmasi, markanin yolu gosterme ve dogru yone

yonlendirme anlamini tagimaktadir.

Yonelimsel metaforlar: Yonelimsel metaforlar, uzamsal yonelimlerle
ilgilidir ve belirli duygusal veya durumsal anlamlar tasir. “Saga don” ifadesi, net bir
sekilde yonelimsel bir metafordur, ¢iinkii belirli bir yonii ifade eder. Reklamin temel
mesaj1, patates kizartmasinin yol gosterici olmast ve dogru yone yonlendirmesi
lizerine odaklanir. Bu, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek hedef Kkitleyi dogru yola
yonlendirmeyi  amacglamaktadir. Bu  metafor, patates kizartmalarn ile
somutlastirildiginda, saga donme eyleminin daha eglenceli ve dikkat ¢ekici bir hale

gelmesi saglanmustir.

Reklamin temelinde minimalist bir tasarim ve simgelestirme kullanilmustir.
Reklam, patates kizartmasini kullanarak markanin minimalist ve etkileyici bir sekilde
yolu gosterme amacini vurgulamaktadir. Patates kizartmasi sembolizmi, tliketicilere
markanin yonilnii, sadeligi ve lezzeti ile iliskilendirme hedefine yonelik bir
yonelimsel 6zellik tagimaktadir. Patates kizartmasi, bir yol veya yonlendirme simgesi
olarak kullanilarak, yapisal bir benzerlik olusturulmustur. Bu tasarim, goérsel acidan
basit ve etkileyici bir mesaj vermek amaciyla kullanilmistir. Bu nedenle, bu reklam

kampanyasinda yapisal ve yonelimsel 6zellikler iceren bir metafor kullanilmistir.

4.4.6 Followfish, restoran markasi icin basin ilan analizi

“Domates, Enginar, Ton Baligi, Karides, Somon” baslikli bu profesyonel
basin ilan1, Ocak 2014°te Almanya’da yaymlanmistir. Reklam ajansi Leagas Delaney
tarafindan Followfish markasi i¢in olusturulmustur. Bu basili medya kampanyasi
gida sektoriiyle ilgilidir ve 5 medya igermektedir. Bu kampanyalardan sadece bir
tane basin ilan1 analiz edilmistir (Followfish: Tomato, Artichoke, Tuna, Shrimp,
Salmon * Ads of the World™ | Part of The Clio Network).
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followfish

Sekil 4.6: Followfish Basin ilani, 2014
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/tomato-0212b8d2-d0c8-4d91-a34e-

3ec28cd65474

a) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in kuramu kullanilarak, Sekil 4.6’da Followfish, “Domates,
Enginar, Ton Balig1, Karides, Somon” basin ilanindaki gorsel metaforlarin diiz anlam
ve yan anlam diizeyinde ylizeysel ve derin anlamlarinin ¢dziimlenmesi Cizelge

4.6°da verilerek agiklanmigtir.

Cizelge 4.6: Followfish Basin ilaninin Géstergebilimsel Analizi

Followfish Pizza Basili Medya

Gosterge Nesne, Logo

Gosteren Somon

Gosterilen | Somon baligi, takip ,konum, harita

Yazih Kod | Gergek tadi takip edin - Diinyanin ilk takip kodlu pizzasi

Dilsel ileti: Sekil 4.6°daki Followfish, ‘“‘Domates, Enginar, Ton Baligi,

Karides, Somon” basin ilaninda kullanilan slogan “Gergek tad1 takip edin” “Follow
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the true taste”, Alt baglik Diinyanin ilk takip kodlu pizzasi “The worlds first

pizza with tracking code’ yer almaktadir.

Diiz anlam: Basin ilaninin merkezinde yer alan biiyiik bir konum bildirimi,
Followfish logosu i¢inde somon balig1 gorseli kullanilmistir. Logoda yer alan somon
baligi, pizzanin gercek ve dogal lezzetini temsil eden bir simge olarak
bulunmaktadir. Bu, izleyicinin dikkatini ilk olarak kullanilan gorsele ¢ekmektedir.
Basili medyada hiyerarsik agidan gorsel 6n planda tutulmustur. Daha sonra slogan
dikkat ¢ekmektedir. Slogan “Follow the true taste” (Gergek tadi takip edin)
kalin kiiclik harflerle yazilmig, basin ilaninin alt kismina ortali bloklu bir sekilde
yerlestirilmistir. Alt baslik daha kiiciik bir yazi tipiyle yazilmis, fakat belirgin bir
renk kullanilmamistir ve kiigiik puntolarla sloganin altina konumlandirilmistir. En
altta lic adet ambalaj yerlestirilmistir .Logo gorselin iist kismina ortali bir sekilde

yerlestirilmistir.

Yan anlam: Basili medyada kullanilan somon balig1 gorseli logoda varolan
konum bildirimine benzetilerek kullanilmistir ve Followfish pizzanin konumunu
gostermektedir. Kullanilan Sloganda “Follow the true taste” (Gergek tadi takip edin),
miisterilere restoranin sundugu gercek ve dogal lezzeti vurgulamaktadir. Bu slogan,
tadin bir izleme, takip edilme eylemiyle iligskilendirerek, miisterilere iirtinlerin
gergek, dogal ve takip edilebilir lezzetini vurgulamistir. Alt baglikta hedef kitleye
verilmek istenen mesaj her pizza paketinde bulunan takip koduyla, miisteriler
tarafindan pizzada kullanilan bilesenlerin, seffaf bir sekilde goriilebilmesi
amaglanmistir. Mitsel ve kiiltiirel kod anlaminda; bu gorsel, tiiketicilere dogal ve
kaliteli tirinler sunma vaadini kiiltiirel bir kod araciligiyla ifade etmektedir. Somon
baliginin kullanimi, bu {iirtinlerin toplumsal olarak degerli ve giivenilir oldugunu ima

eder.

b) George Lakoff ve Mark Johnso’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal metaforlar: Sekil 4.6’daki Followfish, “Domates, Enginar, Ton
Baligi, Karides, Somon” basin ilaninda ”Gergek tadi takip edin” sloganinda, “tad1”
soyut bir kavram olarak, “takip etmek” gibi daha somut bir eylem araciligiyla
anlatilmistir. Bu, miisterilere bir pizzay1 yemenin sadece bir tat alma deneyimi degil,

ayni zamanda takip edilecek bir macera oldugu mesajin1 vermektedir. Somon balig1
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gorseli, konum bildirimi olarak kullanilarak yapisal bir metafor olusturur.
Miisterilere restoranin bulundugu konumu ve sundugu iriinleri gostermeyi
amaglamaktadir. Her paketteki benzersiz izleme kodu, miisterilere triinlerin
kaynagini ve igerigini takip etme imkan1 saglar. Bu da yapisal bir benzerlik yaratarak

seffaflik ve giiven hissi olusturmaktadir.

Varhksal (ontolojik) metaforlar: “Gergek tadi takip edin” ifadesi, tadi
somut bir varlik gibi ele alir ve bu varlig1 takip edilebilecek bir yol veya iz gibi
sunar. Bu, miisterilere somut bir eylem sunarak, gercek tadin pesinde olma hissini
somutlastirir. “Diinyanin ilk takip kodlu pizzas1” alt basligi, pizzay: fiziksel bir nesne
olarak ele alir ve ona bir takip edilebilirlik 6zelligini katmaktadir, bu da pizzanin

somut olarak izlenebilir ve takip edilebilir oldugunu gostermektedir.

Yonelimsel metaforlar: “Takip edin” ifadesi, bir yonlendirme hareketini
belirtir. Bu slogan, tiiketicileri aktif bir sekilde hareket etmeye ve kesfetmeye tesvik
eder. Yani, gercek tadi bulmak igin bir yolculuga ¢ikma ve bu yolda ilerleme anlami
tagimaktadir. “Takip kodlu pizza” ifadesi, yonlendirme ve izleme kavramlarini igerir
ve miisterilere pizzanin nerede oldugunu, hangi asamalardan gectigini izleyebilme
imkani sunar. Somon balig1 gorseli, konum bildirimi olarak kullanilarak miisterilere
yonelimsel bir 6zellik saglamaktadir. Gorsel, misterileri restorana yonlendirmeyi yol
gostermeyi amaglar. Takip kodu ile miisterilere sunulan bilesenleri seffaf bir sekilde
gormek, miisterilere dogru yolu bulmalarinda yardime1 olur ve gida sektoriine giiven

duygusu asilamay1 hedefler.

Bu analizde, reklamin yapisal, ontolojik ve yonelimsel metaforlar1 kullanarak
misterilere restoranin konumunu, ger¢ek lezzetini ve seffaflifini vurgulamayi

hedefledigi sonucuna varilabilmektedir.

4.4.7 Pizzaria da vinci restoran1 markasi icin basin ilan analizi

“Italya” baslikl1 bu profesyonel basin ilan1 Haziran 2023 te Italya ve Birlesik
Arap Emirlikleri’nde yaymlanmistir. Arkan Studio reklam ajansi tarafindan Pizzaria
da Vinci markast i¢in olusturulmustur. Bu Tasarim, Dijital ve Basili medya
kampanyas1 gida sektoriiyle ilgilidir ve 11 medya varligi igermektedir. Bu
medyalardan sadece 1 tanesi analiz igin se¢ilmistir (Pizzaria Da Vinci: Italy * Ads of

the World™ | Part of The Clio Network).
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Sekil 4.7: Pizzaria da Vinci Restoram1 Basin Ilam, 2023

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/directional-campaign-french-fries

a) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 4.7°de Pizzaria
da Vinci Restoran1 “italya” basimn ilanindaki gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan
anlam diizeyinde ylizeysel ve derin anlamlarin ¢déziimlenmesi Cizelge 4.7°de

verilerek agiklanmustir.

Cizelge 4.7: Pizzaria da Vinci Restorani Basin Ilaninin Géstergebilimsel Analizi

Pizzaria da Vinci restoran1 Basili Medya
Gosterge Nesne
Gosteren Pizza
Gosterilen Yenilebilir sanat eserleri, lezzet kombinasyonlari, essiz lezzet
Yazih Kod Pizzaria da Vinci EST. 1946 marka ismi

Dilsel ileti: Sekil 4.7°deki Pizzaria da Vinci Restoran1 “Italya” basin ilaninda
markanin ismi ve logosu, slogan olarak “Pizzaria da Vinci EST. 1946” yer

almaktadir.

Diiz Anlam: Basin ilan1 gorselinde koyu yesil arka plan tizerinde bir Pizza

ambalaj1 goriilmektedir, pizza dilimleri uluslararasi taninan ressamlarin eserlerinin
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gorsellerini icermektedir. Bu sanat eserleri her bir dilimde kullanilmistir. Marka ismi
ve logosu, ambalajin iizerinde ayrica sag iist kosede yer almaktadir. igerdigi sanat
eserleri, bu iirliniin sanatsal bir estetikle sunuldugunu belirtmektedir. Marka ismi ve

logosu, iiriiniin ve markanin tanimlayicit unsurlari olarak bulunmaktadir.

Yan Anlam: Gérselde kullanilan pizza ambalaji Italyan pizzasina olan
tutkuyu sanatla birlestirmistir. Uluslararasi taninan ressamlarin  eserlerini
ambalajlarinda kullanarak yenilebilir sanatla tliketiciye essiz bir lezzet sunmaktadir.
Ressamlarin eserlerinin se¢ilmis olmasimnin ve bu sanat eserlerinin ambalajda
kullanilmasinin yarattigi sembolik anlamlardir. Mitsel ve kiiltiirel kod anlaminda;
uluslararasi taninan ressamlarin eserleri, kalite, liikks ve sofistikasyon gibi degerleri
cagristirabilir. Bu durum, miisteriye pizza alirken sadece bir iriin degil, ayni
zamanda bir sanat eseri alma hissiyatin1 uyandirabilir. Sanat eserleri, kiiltiirel olarak
degerli ve prestijli bir kategoriye ait oldugu i¢in, ambalajin sanatsal bir tasarimla

sunulmasi pizzanin da ayni kalite ve prestiji tasidigina dair bir mit olusturmaktadir.

Reklamda slogan kullanilmamis, ancak marka ismi ve logosu bulunmaktadir.
Bu da markanin giiglii bir tanimlayici oldugunu ve miisterinin goziinde kaliteli bir
iriin sundugunu belirtmektedir. Marka ismi ve logosu, diiz anlamda markay1

belirtirken, yan anlamda da markanin deger ve kalite algisin1 yiikseltmistir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal Metaforlar: Sekil 4.7°de basin ilanindaki pizza gorselleri, sanat
eserleri gibi sunulmakta bu, tiiketicilere her pizza diliminin yalnizca bir yemek
degil, ayn1 zamanda estetik ve kiiltiirel bir deneyim oldugu mesajin1 vermektedir.
Italya'nin zengin mutfag, sanat eserlerinin temelini olusturan bir kaynak alan1 olarak
kullanilir, bu pizzalarin sadece yemek degil, kiiltiirel ve sanatsal birer eser olarak
goriilmesini saglar. Diinya capindaki sanatsal ifadelerden ilham alan ambalaj
tasarimi, yapisal bir benzerlik kurarak miisterilere sunulan ambalajin estetik ve
Ozglnligiinii  vurgulamaktadir. Ambalaj tasarimi, restoranin sanat temasini

yansitarak miisterilere gorsel bir deneyim sunmay1 amaglamaktadir.

Varlhiksal (Ontolojik) Metaforlar: Lezzetlerin Sanat Eserleri Olmasi, Pizza
dilimlerinin yenilebilir sanat eserleri gibi algilanmasi, lezzetlerin kalitesini ve

Ozglinliigiinii vurgulayan ontolojik bir metafor olusturur. Basili medyada kullanilan
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ressamlarin eserleri ve bunlarin ambalajlarda yer almasi, yiyecegin bir varlik olarak
degil, bir sanat eseri olarak algilanmasina igaret edebilir. Bu durum, yiyecegin

varligina farkli bir anlam katar.

Yonelimsel Metaforlar: Pizzalarin lezzetinin ve kalitesinin koklerinin
Italya’da oldugunu, bu nedenle tiiketicilerin bu kokleri takip ederek Italyan
mutfagmin zenginliine ulasabilecegini ima eder. Burada, tiiketiciye italya’ya
yonelik bir gastronomik yolculuk Onerilmektedir. Her pizza diliminin lezzetini
Italya’nin zengin mutfagina dayandirarak yenilebilir sanat eseri gibi algilatma,
misterileri lezzetlere yonlendiren bir metafor olusturmaktadir. Ambalaj
tasarimindaki sanatsal unsurlar, miisterilerin gorsel bir deneyim yasamalarini
hedefler ve gorsel bir deneyime yonlendirir. Sanatla birlesen pizza ambalaji,
miisterileri yonlendirerek estetik bir tat deneyimi sunma amacim tasir. Estetik ve

kaliteye vurgu yapar.

Bu nedenle reklamda yapisal ve yonelimsel metaforlar daha belirgindir.
Ambalaj tasarimindaki sanatsal unsurlar, miisterilere gorsel bir deneyim sunmay1
amaglayarak yapisal bir metafor olustururken, yenilebilir sanat temas1 da varliksal bir

metafor olusturabilir.

4.4.8 Kamu yarari ve STK sektorii i¢cin basin ilan analizi

“Plastik Korkuyu Durdurun” baglikli bu profesyonel basin ilan1 25 Ekim 2023’te
yaymlanmistir.  Reklam  ajanst1  Boomerang  Communication  tarafindan
olusturulmustur. Bu dijital ve basili medya kampanyasi kamu yarart ve STK
sektoriiyle ilgilidir ve 8 medya varlig1 igermektedir. Bu basili medyalardan yalniz bir
tanesine analiz yapilacaktir (Stop Plastic Horror * Ads of the World™ | Part of The
Clio Network).
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Sekil 4.8: Kamu Yarar ve STK Sektorii Basin ilan, 2023

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/stop-plastic-horror

a) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 4.8’de kamu
yarart ve STK sektoriine yonelik yapilan “Plastik Korkuyu Durdurun” basin
ilanindaki gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam diizeyinde yiizeysel ve derin

anlamlarinin ¢oziimlenmesi Cizelge 4.8’de verilerek agiklanmistir.

Cizelge 4.8: Kamu Yarar ve STK Sektorii Basin flaninin Gostergebilimsel
Analizi

Reklam Kamu Yarar1 ve STK sektori Basili Medya

Gosterge Hayvan, nesne

Gosteren Balik, poset,

Gosterilen | Cevre kirliligi, plastik kullanimini azaltma, korku

Yazih Kod | Plastik Korkuyu Durdurun

Dilsel Tleti: Sekil 4.8’de verilen basm ilanindaki “Stop plastic
horror” “Plastik korkuyu durdurun” dilsel iletisi, gii¢lii bir sloganin tasimasi gereken

cagri, duygusal etki, anlagilirlik ve toplumsal sorumluluk gibi 6zellikler icermektedir.
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Diiz Anlam: Basili medyada kullanilan gorseldeki diiz anlam, deniz altinda
plastik posetin baliklarla birlesmis oldugu goriilmektedir. Plastik posetin baliklarin
lizerine yapistigi gorselde, gobzle goriilir bir plastik kirliligi durumu temsil
edilmektedir. Slogan “Stop plastic horror” (Plastik korkuyu durdurun) kalin kii¢iik
harflerle yazilmig, basin ilaninin sol iist kismima ortali bloklu bir sekilde

yerlestirilmistir.

Yan Anlam: Gorsel tasidigr anlamin 6tesinde ¢agrisimlar: ifade etmektedir.
Plastik posetin baliklarla birlesmis olmasi, c¢evre kirliligi, dogal yasamin zarar
gérmesi ve insan faaliyetlerinin dogaya olan olumsuz etkileri gibi soyut kavramlari
cagristirir. Yan anlam, izleyicide gorselin 6tesinde derin anlamlar disiindiirmeyi ve
duygusal bir tepki uyandirmayr amaglamaktadir. Plastik posetin baliklarin iizerine
yapigmast, izleyicilerde iizilintii, endise ve sorumluluk hissi uyandirmay: hedefler.
Mitsel ve Kiiltiirel kod anlaminda, izleyicilerin plastik kullanimi konusunda
duyarlilik gelistirmeleri amaglanmaktadir. “Plastik Korkuyu Durdurun” slogani
toplumsal bir elestiri igerir. Plastik kullaniminin ¢evresel sorunlari artirdigina dikkat
ceker ve insanlar1 bu konuda bilinglendirmeyi amaclar. Ayn1 zamanda, toplumsal bir
degisim ve sorumluluk cagrisi icerir. izleyicileri eyleme ge¢gmeye ydnlendirmeyi
hedefler. “Durdurun” ifadesi, izleyicilere plastik kullanimini azaltma, alternatiflere
yonelme veya bilingli tiiketim konularinda adimlar atmak i¢in c¢agrida

bulunmaktadir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Varhksal metaforlar (ontolojik): Plastik posetin baliklarla biitiinlesmis
sekli, varliksal bir metafor icerir. Bu gorsel, plastik posetleri okyanuslar1 ve deniz
yasamini nasil etkiledigini vurgulayarak sadece fiziksel bir nesne olarak degil, ayni
zamanda dogal diinyayla entegre bir varlik olarak diistinmeye yonlendirir. Plastik

posetlerin dogal varliklar {izerindeki etkisi vurgulanir.

Yonelimsel metaforlar: Gorseldeki plastik posetin baliklarla birlesimi,
tilketicilere plastik poset kullanimlarin1 yeniden diisiinmeleri ve ¢evre dostu
alternatifler benimsemeleri konusunda ilham vermeyi amacgladigi i¢in yonelimsel bir
metafor icerir. “Durdurun” ifadesi, izleyicilere bu etkiyi durdurma cagrisi yapar ve

insanlarin tiiketici aligkanliklariin dogayr nasil etkiledigi konusunda derin bir
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diistindiirme amaclamaktadir. Bu yonelimsel metafor, plastik kullaniminin ve neden
oldugu c¢evresel zararlarin  durdurulmasini,  sonlandirilmast  gerektigini

vurgulamaktadir.

Yapisal metaforlar: Plastik posetlerin baliklara yapismasi gibi sok edici
goriintiilerin kullanilmasi, yapisal bir metafor igermektedir. Plastik posetlerin deniz
yagami lizerindeki etkisi, gorsel unsurlar aracilifiyla bir yapisal iligki kurularak
anlatilmistir. Bu da yapisal bir degisim veya etki yaratma amaci giiderek izleyiciyi,

plastik posetlerin neden oldugu hasari daha iyi anlamaya yonlendirmektedir.

Bu sloganda, “plastik” ve “korku” kavramlari arasinda bir iliski kurulmustur.
Plastik, gevresel zararlar ve kirlilik ile iliskilendirilen bir malzeme olarak “korku”
yaratmaktadir. Bu yapi, plastigin neden oldugu cevresel etkilerin insanlar icin
korkutucu ve endise verici bir durum oldugunu anlatir. Burada, plastik kullaniminin

azaltilmasinin bu korkuyu durduracagi mesaj1 verilmektedir.

Bu analiz, basili medyanin sadece bilgi vermekle kalmayip, aynt zamanda
duygusal bir etki yaratmayi hedefledigini gostermektedir. Varliksal, yonelimsel ve
yapisal metaforlar, izleyicilerde duygusal bir etki yaratmayi, diisiindlirmeyi ve
harekete gecirmeyi hedefler. insanlarim plastik kirliligi konusundaki farkindaliklarini
artirmak ve ¢evre dostu davranislar benimsemeleri konusunda onlara rehberlik etmek

icin bu gorsel etkili bir sekilde kullanilmistir.

4.4.9 Boroume markasi icin basin ilan analizi

“SPAGHETTI MOP” baslikli bu profesyonel basin ilan1 Eylil 2023’te
Yunanistan’da yaymlanmistir. Out to Lunch reklam ajansi tarafindan Boroume
markas1 i¢in yaratilmistir. Bu dijital ve basili medya kampanyasi kamu yarari
sektoriiyle ilgilidir ve 1 medya varligi icermektedir (Boroume: SPAGHETTI MOP +
Ads of the World™ | Part of The Clio Network, ).
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Sekil 4.9: Boroume Markasi Basin ilani, 2023
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/mop-b4335fb2-a509-474e-9e01-
e5a90540f86a

a) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in  gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 4.9
Boroume Markasi, “SPAGHETTI MOP “ basin ilanindaki gorsel metaforlarin diiz
anlam ve yan anlam diizeyinde ylizeysel ve derin anlamlarinin ¢dzlimlenmesi

Cizelge 4.9°da verilerek agiklanmustir.

Cizelge 4.9: Boroume Markasi Basin ilaninin Géstergebilimsel Analizi

Boroume markasi i¢in Basili Medya

Gosterge Nesne

Gosteren Spagetti kisminin yer paspasina doniistliriilmesi

Gosterilen | Gida israfini ifade eder.

Yazili Kod | Slogan, tek bir porsiyon yiyecek bile ziyan olmaz, logo ve alt basliklar

Dilsel ileti: Sekil 4.9°daki basin ilaninda yer alan “Not a single portion of
food wasted” dilsel iletisi tek bir porsiyon yiyecek bile ziyan olmaz, gida israfinin
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Online gegme, c¢agri ve toplumsal sorumluluk gibi Ozellikler igermektedir.
Tiiketicilere gida israfina karst daha dikkatli olmalar1 ve gidanin tamaminin

degerlendirilmesi gerektigi mesajini iletmektedir.

Diiz anlam: Basili medyada kullanilan gérselde yer zemini tizerinde, spagetti
kisminin yer paspasina doniistiiriilmesi goriilmektedir. Slogan “Tek bir porsiyon
yiyecek bile ziyan olmaz” logo ise sol alt kosede ortali bloklu bir sekilde yer
almaktadir. Alt baslik ve bilgilendirici metinler alt kisimda ortali bloklu bir sekilde

yerlestirilmistir.

Yan anlam: Gorselde Spagetti kisminin yer paspasina doniistiiriilmesi, gida
israfin1 simgelemektedir. Spagetti genel bir gida semboliidiir ve genellikle giinliik
hayatta tiiketilen bir yiyecek olarak bilinir. Yer paspast ise genellikle degersiz ve atil
olan seylerle iliskilendirilebilir. Kullanilan gorsel, slogan ve alt metin, belirli bir tarih
olan uluslararast gida kayb1 farkindalik giiniine odaklanarak, kiiltiirel ve toplumsal
bir baglam olusturur. Bu, global bir soruna dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir. Gida
israfin1 dnleme cagrisi, toplumsal sorumluluk ve biling olusturmayr amaglamaktadir.
Tiiketiciyi, bireysel ve toplumsal diizeyde sorumlu davranislara yonlendirir. “Tek bir
porsiyon yiyecek bile ziyan olmaz.” slogani1 gida israfinin Oniline ge¢me ¢agrisini
icermektedir. “Tek bir porsiyon” vurgusu, gidanin biitiiniiniin kullanilmasina ve
israfin Onlenmesine odaklanir. Bu, basili medyada kiiltirel bir kod olarak
toplumlarin ortak sorunlarla ilgilenme ve bunlara kars1 duyarlilik gelistirme egilimini
yansitmaktadir. Ayrica c¢evre bilinci ve slrdiiriilebilir yasam tarzlarina atifta

bulunmaktadir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Varhksal (ontolojik) metaforlar: Gorseldeki spagetti  kismimnin  yer
paspasina dondstiiriillmesi, gida israfin1 temsil etmektedir. Varliksal olarak, israf
edilen gidanin bir kayip veya ziyan olarak algilanmasini ifade eder. Spagetti burada
fiziksel bir nesne olarak ele alinmis ve yine bir nesne olan paspasa doniistiiriilmiistiir.
Bu ontolojik metafor, yiyeceklerin fiziksel doniisiimiinii ve yeni bir amag¢ icin
kullanilmasimi temsil etmektedir. Bu, yiyeceklerin somut olarak baska bir sekilde

kullanilabilecegini ve bu sekilde israfin 6nlenebilecegini gosterir. “Yiyecegin tek bir
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kismi bile ziyan olmuyor.” slogani, varliksal olarak gida israfinin bir kayb1 ve bu

kaybin 6nlenebilecegi bir durumu ifade etmektedir.

Yonelimsel metaforlar: Gorseldeki dontisiim, israf edilen gidanin bir
kaynaktan digerine yonlendirilmesini temsil etmektedir. Bu yonelimsel bir metafor
olusturarak, gidanin etkili bir sekilde kullanilmasi konusunda bir c¢agrida
bulunmaktadir. “Farkindalik Giinii” ifadesi ise insanlarin gida israfina karsi
bilinglenmeye yonlendirmektedir. “Yiyecegin tek bir kismi bile ziyan olmuyor.”
ifadesi, bir eylemin gergeklesmedigi, ortaya ¢ikmadigi bir durumu isaret ederek

yonelimsel bir metafor olusturur.

Yapisal metaforlar: Burada israf (soyut), spagetti (somut) bir kavram olarak
gosterilmektedir. Gorseldeki doniigiim, gida israfin1 dnleme amaci tasir ve yapisal bir
degisikligi simgeler. “Yiyeceklerin tek bir kismi bile ziyan edilmedi’ ’ifadesi,
gidanin bir biitiin olarak degerlendirilmesine vurgu yaparak yapisal bir metafor igerir.
Burada spagetti ve yer paspasi arasinda bir iliski kurulmustur. Spagetti, normalde
yiyecek olarak bilinen bir seydir, fakat paspas olarak kullanilmasi onun iglevini
tamamen degistirdigini gosterir. Bu yapisal metafor, yiyeceklerin israf edildigini ve

degerini kaybettigini gostermektedir.

Bu analiz, reklamin izleyicilere gida israfina kars1 farkindalik yaratmayni, israf
edilmemis gidanin potansiyel degerini vurgulamayr ve toplumsal sorumluluk
bilincini arttirmay1 amagladigini gostermektedir. Yiyecek israfini dnlemenin yaratict
yollarim1 gostermekte ve yiyeceklerin degerini korumanin 6nemini etkili bir sekilde

iletmektedir.

4.4.10 Jeep otomobil markasi icin basin ilan analizi

“Macerayla Yeniden Baglanti Kurun” baglikli bu profesyonel basin ilani,
Subat 2021°de Birlesik Arap Emirlikleri'nde yayinlanmistir. Reklam ajansi Publicis
tarafindan Jeep markasi igin olusturulmustur. Bu basili medya kampanyasi otomotiv
endiistrisiyle ilgilidir ve 3 medya varligi igerir. Bu analizde sadece bir medya
incelenmistir (Jeep: Reconnect With Adventure * Ads of the World™ | Part of The
Clio Network).
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Sekil 4.1: Jeep Araba Basin Ilam, 2021

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/mop-b4335fb2-a509-474e-9e01-

€5a90540f86a

a) Roland Barthes'in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 4.10°da Jeep
Araba, markasinin “Macerayla Yeniden Baglanti Kurun” basin ilanindaki gorsel

metaforlarin diiz anlam ve yan anlam diizeyinde ylizeysel ve derin anlamlarinin

¢oziimlenmesi Cizelge 4.10°da verilerek agiklanmistir.

Cizelge 4.10: Jeep Araba Basin Tlaninin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Jeep araba markasi i¢in Basili Medya

Gosterge Toprak, slogan, logo

Gosteren Wifi isareti, dag, su,

Gosterilen | Araglarinin dogaya uyumu, macera ¢agrisi, doga ile teknolojinin
birlesimi, 6zgiirliik, tutku

Yazih Kod | Macerayla Yeniden Baglanti Kurun

Dilsel ileti: Sekil 4.10’da “‘Reconnect With Adventure” macerayla yeniden

baglantt kurun, bu slogan pozitif bir enerji vererek, harekete gegmeyi ve yeni

deneyimlere maceralara agik olmaya yonlendiren giiclii bir dilsel ileti igermektedir.

Diiz anlam: Gorselde bir dag goriinmektedir dagin iginde sudan olusan bir
wifi igareti bulunmaktadir. Sag alt kisimda slogan “Reconnect With Adventure”
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“Macerayla Yeniden Baglanti Kurun” yer almaktadir hemen altinda jepp logosu

konumlandirilmistir.

Yan anlam: Jeep araglar1 sahiplerine 6zgiirliik, seriiven, sira disilik ve cesaret
gibi degerler cagristirmaktadir. Basili medyada dagda, arazide kullanilan sudan
olusan wifi isareti tiiketicilere heyecan, merak ve olumlu bir enerji hissi
hissettirmekte ayrica dogayla baglantiyr temsil etmektedir. Jeep araglari,
kullanicilarina i¢sel huzura ulagsma istegi, huzurlu ve 6zgiirlestirici deneyimi sunma
iddiasindadir. “Reconnect With Adventure”, “Macerayla Yeniden Baglant1 kurun”
slogani araciligiyla sadece bir arag¢ degil, ayn1 zamanda bir macera ve 6zgiirliik araci
olarak pazarlanmaktadir. Sloganin iginde tasidigi degerler, markanin algilanan
degerini arttirmakta ve potansiyel misterilerine 6zel bir yasam tarzi sunma vaadi
tasimaktadir. Bu slogan genellikle marka imajin1 giiclendirmek ve tiiketicilere
markayla duygusal bir bag kurma firsati sunmak i¢in markanin 6zelliklerini
vurgulamaktadir. Araglarin dogaya uyumu ve dayanikliligini anlatmak amaciyla

tasarlanmig bir basili medyadir.

Jeep, dogaya uygun araclariyla bilinen bir markadir, sloganin anlami araziye,
maceraya ve kesfe olan ¢agriy1 ifade etmektedir. Yeniden baglanti kurma vurgusu,
kullanicinin dogayla, kendi i¢sel diinyasiyla veya hayatindaki onemli degerlerle

baglanti kurma firsatin1 temsil etmektedir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Varhksal (ontolojik) metaforlar: Gorselde daglik yerde wifi isareti ve
suyun birlesimi, markanin doga ve teknolojiyi birlestirerek varliksal bir metafor
olusturmaktadir. Bu, markanin dogayla biitlinliik ve organik bir iliski i¢inde olma
cabasini yansitmaktadir. “Baglantit Kurmak” ifadesi ontolojik bir metafor olarak
kullanilmigtir. Macera, (Soyut) bir kavram olmasina ragmen, bir nesne gibi ele

~ 19

alinmis ve onunla “baglant1 kurulabilecegi” ifade edilmistir.

Macera, bir yolculuk veya kesif olarak diisiiniiliir, baglant1 kurma ise insanlar
arasindaki sosyal ve duygusal iligkileri temsil eder. Bu iki kavramin birlestirilmesi,
hayatin bir macera olarak goriilmesi ve bu, maceranin somut bir nesne gibi

algilanmasini ve baglanti kurmanin miimkiin oldugunu vurgulamaktadir.
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Yonelimsel metaforlar: “Macerayla Yeniden Baglanti Kurun” ifadesi,
macera ve baglant1 kavramlarini bir araya getirerek, kullanicilara araglari araciligiyla
Ozgiirliikk, seriiven ve baglanti deneyimi sunma cabasii temsil etmektedir. Daglar
genellikle yiiksek yerleri, yukar1 yonlii, su ise asag1 yonlii bir akisi temsil eder. Bu
gorseldeki zitlik, yonelimsel bir anlam yaratmakta ve izleyiciye bir denge arayigini
cagristirmaktadir .Wifi sembolil, iletisim ve baglantiy1 temsil ederken, su igerigi ise
dogayla i¢ ice bir sekilde iletisime ge¢meyi ifade eder. Yonelimsel olarak, bu
birlesim, markanin kullanicilarina 6zgiirliik, seriiven ve dogayla baglant1 deneyimi
sunma amacini vurgulamaktadir. Kullanicilarin doga ile, i¢sel diinyalariyla veya
onemli degerleriyle yeniden baglanti kurmalarimi vurgular. Burada ‘“yeniden”
kelimesi, gegmisten gelecege dogru bir yonelimi ifade eder. “Macerayla yeniden
baglanti kurmak”, kisinin ge¢miste yasadigt maceralar1 hatirlayip, yeniden bu
duygular1 yasamak i¢in harekete gegmesini simgelemektedir. Bu yonelimsel metafor,
kisinin harekete geg¢mesini ve aktif bir sekilde maceraya katilmasimi tesvik

etmektedir.

Yapisal metaforlar: “Baglanti kurmak” kavrami, “maceraya yeniden
baglamak” anlaminda kullanilmistir. “Macerayla yeniden baglant1 kurmak” ifadesi,
kisinin daha once yasadig1 veya 6zledigi maceralara geri donmesi gerektigini anlatir.
Yapisal metaforlar, bir kavramin digerine benzerlikleri {izerine kuruludur. Ornegin,
“dagda kullanilan sudan olugan wifi isareti” yapisal bir metafordur. Bu, doga ve
teknoloji arasinda bir bag kurarak, markanin araglarim1 kullanicilarina heyecan,
merak ve olumlu enerji hissi ile iligskilendirme ¢abasini yansitmaktadir. Bu, dogayla
iletisim kurma, enerji aligverisi gibi soyut kavramlarin wifi isareti tizerinden ifade

edilmesine dayanmaktadir.

Bu metaforlar, markanin iletisim stratejisinde kullanilan dil ve semboller
araciligiyla tiiketicilere belirli bir yasam tarzi ve deneyim vaat etmeye yonelik etkili
bir yaklasim sunmaktadir. Jeep, kullanicilarina sadece araglar1 degil, ayn1 zamanda
bir yasam tarzi ve degerleri temsil eden bir deneyim sunma hedefini gergeklestirme
mesajt icermektedir. Wifi sembolii, modern teknoloji ve iletisimle iligkilidir. Bu

sembol, baglanti, iletisim ve bilgi akis1 gibi kiiltiirel kavramlari temsil etmektedir.
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5. UYGULAMA PROJESI

Tirkiye’de iletisim, banka, saglik, seyahat ve kirtasiye gibi alanlarda hizmet
veren ve en ¢ok tercih edilen markalardan amacli 6rneklem yontem ile se¢im
yapilmistir. Bu markalarin reklam stratejileri dikkatimi ¢ektigi i¢in uygulama
caligmasinda bu markalara yer vererek daha once yaymlamis olduklar1 basin ilanlar
incelenmis ve yeni, Ozgiin bir tasarim ¢aligmasi ortaya konmustur. Uygulama
caligmasi olarak ortaya konulan basin ilanlari, Roland Barthes’in gdstergebilim
kurami1 ile George Lakoff ve Mark Johnson’in kavramsal metafor teorileri
kullanilarak incelenmistir. Barthes'in gosterge, gosteren, gosterilen, yazili kod, diiz
anlam, yan anlam, mitsel ve kiiltiirel gostergebilimsel kuramu ile birlikte Lakoff ile
Johnson’in yapisal, ontolojik ve yonelimsel metaforlar1 dikkate alinarak galismalar,

analiz edilmistir.

5.1 Yaratic1 Basin flanlar1 Uygulamalari

Roland Barthes’in gostergebilimsel yontemi 0Ozellikle gorsel ve dilsel
unsurlarin anlamini ¢éziimleme {izerine yogunlasmistir. Uygulama c¢alismasinda,
Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramlari, gorsel metaforlarin yiizeydeki ve
derin anlamlarii analiz etmek i¢in kullanilmistir. Basin ilanindaki gorsel ve metin
ogeleri, yiizeysel ve nesnel olarak analiz edilerek, ilandaki goriilen gérsel metaforlar,
nesneler, insanlar, renkler ve metinlerin ne anlama geldigi, bunlarin objektif olarak
neyi ifade ettigi belirlenmistir. Bu ogelerin kiiltiirel, toplumsal ve duygusal
baglamlari incelenmistir. Gorsel ve metinlerin tasidigi sembolik anlamlar ve gorsel
metaforlarin ne tiir duygusal veya kiiltiirel ¢agrisimlar yaptigina bakilarak, gorsel
metaforlar tanimlanmis, hangi kiiltiirel ve toplumsal anlamlara atifta bulunduklari

belirlenmistir.

George Lakoff ve Mark Johnson’in kavramsal metafor teorisi, metaforlarin
diisiince ve dil iizerindeki roliinii analiz etmektedir. Kavramsal metaforlar, soyut
diislinceleri somut kavramlarla ifade etmekte ve anlamlari nasil yapilandirdigimizi

gostermektedir. Uygulama ¢aligmasinda kavramsal metaforlarin tiirleri ve bu
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metaforlarin izleyiciye ilettigi kavramsal mesajlar analiz edilerek bu analizin,

metaforlarin diislince ve algiy1 nasil etkiledigi belirlenmistir.

5.1.1 Akbank 6rnek basin ilam1 uygulamasi ve analizi

Akbank bankasi 6rnek basin ilani uygulama g¢alismasi asamasinda beyin
firtinasiyla reklamin ana mesaji ve temasi belirlendi. Farkindalik yaratmak ve
markanin hangi mesaji iletmek istedigi disiiniilerek finansal giivence temal1 bir konu
se¢ildi. Konunun temasina uygun garpict, kisa ve 6z bir slogan belirlendi. Tipografi
ve renk paletine karar verildi. Tasarimda kullanilacak gorsel hiyerarsi ve
kompozisyon plan1 yapildiktan sonra oOlusturulan konu ile ilgili reklamda
kullanilabilecek ana gorsel 6gelerin tasarimi (fotograflar, illiistrasyonlar) hazirligi ve
aragtirtlmast yapildi. Bu arastirma kapsaminda stok gorsel sitelerinden verilmek
istenen mesaja uygun gorseller secildi. Uygulama asamasinda tasarim programlari
kullanilarak basm ilan1 i¢in gorsel ve metinler uyumlu bir kompozisyonda
yerlestirilerek finansal sektor i¢in tasarim hazirlandi. Bu tasarim asamalari tiim 6rnek
ilan uygulama analizleri i¢in uygulanmustir.

Tirkiye'nin Subeye gitmeden

konut kredilerine ozel
ilk ve tek subesi! POS basvurusu

akbank.com'da

ISTER AXBANKLI OLUN ISTESR OLMAY™

“Ben bankanin
akillisini, mobilin
Akbanklisini severim.”

Sekil 5.1:Akbank Markasmin Ge¢mis Yillardaki Basin lan érnekleri

Kaynak: www.firatmeric.com
www.flickr.com
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Dijital
Finansal Guvenceniz

Sekil 5.2: Akbank Markasi I¢cin Tasarlanan Basin ilani, 2024
Kaynak: Tasarim, Sevim YASLI

a) Roland Barthes'in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 5.2 Akbank
basin ilaninda kullanilan gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam diizeyinde

yiizeysel ve derin anlamlarinin ¢éziimlenmesi Cizelge 5.1°de verilerek agiklanmistir.

Cizelge 5.1: Akbank Basin ilam Gostergebilimsel Analizi

Akbank Bankas1 Basili Medya

Gosterge Nesne, logo

Gosteren Agac

Gosterilen | Dijital ag yapis1 ve teknoloji, finansal hizmet

Yazih Kod | Dijital Diinyada Finansal Giivenceniz, Marka isim logosu
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Dilsel ileti: “Dijital Diinyada Finansal Giivenceniz” dilsel iletisi yer
almaktadir.

Diiz anlam: Gorselde, bir dijital ag yapisi seklinde bir agac figiiri
bulunmaktadir. Bu ag, mavi bir arka plan iizerinde beyaz ve kirmizi ¢izgilerle
olusturulmustur. Sag iist kdsede kirmizi renkli Akbank logosu ve alt kisimda “Dijital
Diinyada Finansal Giivenceniz” slogani yer almaktadir burada “Diinyada” kelimesi

kirmizi renkle vurgulanmastir.

Yan anlam: Gorselde kullanilan aga¢ sembolii, biiylime, yasam ve
siirdiiriilebilirlik gibi kavramlar1 ¢agristirmaktadir. Dijital ag yapisi ise teknoloji,
baglanti ve modernligi temsil etmektedir. Akbank logosunun kirmizi rengi, ve
diinyada kelimesinin kirmizi renkte olmasi global bir giivence sunma iddiasini
giiclendirmektedir. Kirmiz1 enerji, gii¢, dikkat cekme ve giivenilirligi ifade ederken,
mavi arka plan giiven ve profesyonelligi simgelemektedir. Kiiltiirel anlaminda
“Dijital Diinyada Finansal Giivenceniz” ifadesi, Akbank’in miisterilerine modern ve
dijital teknolojilerle entegre gilivenli finansal hizmetler sundugunu vurgulamaktadir.
Bu reklam, modern bankacilik hizmetlerinin teknolojik altyap1 ile desteklendigi ve
giivenilir oldugu miti {izerine kuruludur. Bu, bankanin modern ve yenilik¢i bir

imajin pekistirir.

Dijitallesmenin hizla yayginlastigi bir cagda, finansal giivence ihtiyacit da
onem kazanmistir. Bu gorsel, teknolojinin giinliik yasamin bir parcas1 oldugu modern
toplumda, finansal hizmetlerin de dijitallesmeye ayak uydurmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Akbank, bu kiiltiirel gercegi benimseyerek, miisterilerine modern

ve giivenli finansal hizmetler sundugunu ifade etmektedir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal metaforlar: Dijital agin bir agac¢ seklinde gosterilmesi, dijital
diinyanin karmagik yapisinin Akbank tarafindan yonetilebilir ve giivenli hale
getirildigi mesajini iletir. Burada, banka dijital diinyanin karmagikligin1 sadelestiren
ve yonetilebilir kilan bir yap1 olarak gosterilmektedir. Agag, yasam ve biiyiime

anlamina gelirken, dijital ag modern teknoloji ve baglantilar1 simgelemektedir.

Varhksal (ontolojik) metaforlar: Dijital diinya kavrami (soyut), agac
(somut) olarak ele alinmistir. Dijital diinya bir nesne olarak kavramsallastirilmistir.

Bu, miisterilerin dijital diinyada Akbank’in sundugu hizmetleri somut ve giivenilir
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olarak algilamalarin1 saglar. Dijital diinya, fiziksel bir mekan gibi ele alinir ve bu
mekanda finansal giivence saglanir. Bu, dijital diinyanin da fiziksel diinya kadar
gercek ve giivenilir oldugunu ifade eder. Akbank’in dijital bankacilik hizmetleri,
giiven ve saglamlik kavramlariyla eslestirilir. Bu, bankanin sundugu hizmetlerin ne

kadar giivenilir oldugunu vurgular.

Yonelimsel metaforlar: Aga¢ metaforu, yukari dogru biiylime ve gelisme
yonelimini ifade eder. Bu, Akbank’in dijital diinyada yukar1 yonlii bir biiylime ve
ilerleme sagladigmmi gostermektedir. Dijital agin aga¢ seklinde gosterilmesi,
teknolojik baglantilarin saglam koklere ve dallara sahip oldugunu ifade eder. Bu,
bankanin teknolojik altyapisinin ne kadar giiclii ve giivenilir oldugunu vurgular.
Akbank, miisterilerine dijital diinyada giivenli finansal hizmetler sunan bir yap1
olarak konumlandirilmistir. Bu, bankanin teknolojiye dayali hizmetlerinin

giivenilirligini ifade eder.

Bu gorselde Sekil 5.2°de Akbank, dijital diinyada miisterilerine glivenli ve
siirdiiriilebilir finansal hizmetler sundugunu vurgulamak i¢in teknoloji ve doga
metaforlarin1 basarili bir sekilde kullaniyor. Gorsel ve kavramsal metaforlar,
izleyicilere bankanin modern, giicli ve giivenilir bir finansal kurum oldugunu
iletmeye yardimci oluyor. Bu analizler, gorselin sundugu mesajlart daha
derinlemesine anlamamiza yardimci olur. Akbank’in dijjital diinyada finansal
giivence sundugunu vurgulayan bu gorsel, modern bankaciligin teknoloji ile nasil

entegre oldugunu ve miisterilere giiven sundugunu ifade eder.

5.1.2 MCS Group ornek basin ilam1 uygulamasi ve analizi

MCS Group ornek basin ilan1 uygulama ¢alismasinda reklamin ana mesaji ve
temas1 belirlendi. Dikkat ¢ekmek ve markanin hangi mesaji iletmek istedigi
diistiniilerek seyahat, macera, yolculuk, kesfetme ve ozgirlik temali bir konu

secilmistir.
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Sekil 5.3: MCS Group Markasinin Ge¢mis Yillardaki Basin ilan 6rnekleri,
Kaynak: www.facebook.com

Sekil 5.4: MCS Group Markasi i¢in Tasarlanan Basin flam, 2024
Kaynak: Tasarim, Sevim YASLI
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a) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, (bkz. Sekil 5.4
)MCS GROUP basin ilaninda kullanilan gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam
diizeyinde yiizeysel ve derin anlamlarinin ¢6ziimlenmesi Cizelge 5.2°de verilerek

aciklanmistir.

Cizelge 5.2: MCS Group Basin Ilam1 Gostergebilimsel Analizi

MCS GROUP Basili Medya
Gosterge Nesne, slogan, logo
Gosteren Valiz, el, kuslar, mavi gokyiizii, beyaz bulutlar

Gosterilen Seyahat, macera, yolculuk, kesfetme ve 6zgiirliik

Yazih Kod | “Hayat bir yolculuktur”. “Her Yolculuk Bir Hikaye, Her Valiz Bir
Seriiven” Marka isim logosu

Dilsel ileti: “Hayat bir yolculuktur” ve “Her Yolculuk Bir Hikaye, Her Valiz

Bir Seriiven” dilsel iletisi yer almaktadir.

Diiz anlam: Gorselde zemin olarak mavi gokyiizii kullanilmistir. Bir kisinin
elinde turuncu bir valiz tuttugu goriilmektedir. Valizin ortasinda bulunan bir pencere
ve bu pencerenin igerisinde tropikal bir tatil yeri ve deniz istiinde bungalovlar
goriilmektedir. Mavi gokyiizii, beyaz bulutlar ve bir grup kus ugmaktadir. Alt
kisimda ise slogan “Hayat bir yolculuktur” yazisi ve altinda alt baslik olarak kii¢iik
puntolarla “Her Yolculuk Bir Hikaye, Her Valiz Bir Seriiven” ifadesi yer almaktadir,

logo ve MCS Group marka yazisi ortali bloklu bir sekilde yerlestirilmistir.

Yan anlam: Afisin yan anlaminda, valizin iizerindeki tropik tatil yerine,
seyahat etmenin ve kesfetmenin ¢ekiciligi ve ozgiirliigiinii simgelenmektedir. Bu,
valiz ile 6zdeslestirilen seyahatin, bireyin hayatinda 6nemli ve heyecan verici bir rol
oynadigina isaret etmektedir. Valizin turuncu rengi, enerji, nese ve dikkat ¢ekicilik
anlamin1 tagimaktadir. Valizi tutan el gorseli, seyahat etmeye hazir olmay1 ve bu
yolculugu kontrol altinda tutmay: isaretlemektedir. Ozgiirliik ve hareketlilik sembolii
olarak kuslar kullanilmistir. Kullanilan slogan .“Hayat bir yolculuktur”, hayatin
kendisinin de bir macera oldugunu ve her anin kesfedilmeye deger oldugunu

vurgulamaktadir. “Her Yolculuk Bir Hikaye, Her Valiz Bir Seriiven”, her seyahatin
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kendine 6zgii bir hikaye tasidigin1 ve her valizin bir macera i¢in hazir oldugunu

gostermektedir.

Mitsel diizeyde, afis hayat1 bir yolculuk olarak betimlemekte ve her bireyin
kendi hikayesini yazdigi bir macera olarak sunmaktadir. Bu, modern bireyin
Ozgiirliikk, kesif ve kisisel gelisim arayigini temsil etmektedir. Valiz, bu yolculukta
gerekli olan araglart ve deneyimleri tasiyan bir sembol haline gelir. Kiiltiirel
baglamda, seyahat ve tatil imgeleri, rahatlama, kacis ve yeni deneyimlere acik olma
kiltiirel degerlerini yansitir. Bu baglamda, valiz, hareketliligi ve farkli kiiltiirel
deneyimlere acikligi temsil ederken, gorselin genel estetigi ve mesaji, modern

titkketim kiiltiiriinlin seyahat ve tatil ile iligkisini yansitmaktadir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal metaforlar: “Hayat bir yolculuktur” ifadesi, bir yapisal metafor
ornegidir. Bu metafor, hayati bir yolculuk olarak yapilandirir ve bu yolculugun ¢esitli
asamalar1, hedefleri ve engelleri oldugu gdosterilmektedir. Bu metafor, hayatin bir
baslangici, siireci ve sonu oldugunu, her asamada yeni deneyimler ve 6grenmelerle
karsilasildigin1 vurgular. Valiz ve igindeki pencere, hayallerin ve hedeflerin somut
bir sembolii olarak kullanilmistir. Bu yapi, seyahat ederken hayallerin gergege
dontistiigii fikrini iletmektedir. Kuslar ve gokyiizii, 6zgiirlik ve simirsiz olanaklart
simgeler. Seyahatin kisiyi Ozgiirlestirdigi ve yeni firsatlar sundugu mesajim

tasimaktadir.

Varhksal (ontolojik) metaforlar: Valiz, ontolojik bir metafor olarak islev
gorlir. Valiz, soyut bir kavram olan kisisel deneyimleri somut bir nesneye
dontistiirir. Bu sekilde, bireyin hayatindaki anilarmi, deneyimlerini ve kisisel
gelisimini tasiyan bir arag olarak temsil edilir. Hayat bir yolculuk olarak
kavramsallastirilmistir. Bu, yasamin stirekli bir hareket ve degisim i¢inde oldugunu
ve her anin degerli oldugunu gosterir. Valiz, maceranin somut bir sembolii olarak
kullanilmis. Seyahat ve macera, valiz araciligiyla somutlastirilmis ve elle tutulabilir

hale getirilmistir.

Yonelimsel metaforlar: Gorselde elin valizi yukari kaldiriyor gibi
goriinmesi, yonelimsel bir metafor igermektedir. Yukari yonelimli hareketler

genellikle pozitif anlamlar tasir; bu durumda, seyahatin ve yolculugun hayati yukari
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tasiyan, olumlu bir deneyim oldugu goriilmektedir. Valizin yukart dogru kaldirilmis,
olmasi seyahatin bir ylikselme, ilerleme ve kesfetme anlamima geldigini
gostermektedir. Seyahate, ¢ikmak hayati daha yiiksek standartlara ulasmak igin bir

arac¢ olarak gosterilmistir.

Bu gorsel, seyahat ve macera temalarin1 giiclii bir sekilde vurgulamaktadir.
Turuncu valiz, enerji ve kesif arzusunu sembolize ederken, icindeki tropikal tatil
manzarasi hayalleri ve kagis1 simgelemektedir. Kuslar, mavi gokyiizii, seyahatin
Ozgiirlestirici ve smirlari kaldiricr etkisini yansitmaktadir. “Hayat bir yolculuktur” ve
“Her Yolculuk Bir Hikaye, Her Valiz Bir Seriiven” ifadeleri, yagsamin kendisinin bir
macera oldugunu, her seyahatin yeni hikayeler ve seriivenler sundugunu
anlatmaktadir. Bu gorsel ve kavramsal metaforlar, izleyicilere seyahatin hayatin
vazgecilmez bir parcast oldugunu ve her anin kesfetmeye deger oldugunu

hatirlatmaktadir.

5.1.3 Faber-Castell 6rnek ilan uygulamasi ve analizi

Faber-Castell 6rnek basin ilan1 uygulama galismasi i¢in reklamin ana mesaji
ve temasi belirlendi. Reklamin dikkat ¢ekmesi ve markanin hangi mesaji iletmek

istedigi disiintilerek yaraticilik ve 6zgiirliik temali bir konu se¢ilmistir.

Sekil 5.5:Faber-Castell Markasinin Gecmis Yillardaki Basin ilan 6rnekleri

Kaynak: www.adsoftheworld.com

www.faber-castell.com

www.cemhasimi.com
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a4
FABER-CASTELL

Yaraticiiginla
Dinyayi Renklendir

Sekil 5.6:Faber-Castell, Markasi i¢in Tasarlanan Basin Ilan1, 2024

Kaynak: Tasarim, Sevim YASLI

a) Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 5.6 Faber

Castell basin ilaninda kullanilan gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam

diizeyinde yiizeysel ve derin anlamlarinin ¢dziimlenmesi Cizelge 5.3’te verilerek

aciklanmustir.

Cizelge 5.3: Barthes Faber-Castell Basin ilam Géstergebilimsel Analizi

Faber-Castell Basili Medya

Gosterge Nesne, slogan, logo

Gosteren Kus, kalem

Gosterilen | Yaraticilik ve 6zgiirliik

Yazih Kod | “Yaraticiliginla Diinyay1 Renklendir” logo, Faber-Castell.

Dilsel ileti: “Yaraticiliginla Diinyay1 Renklendir” ve Faber-Castell dilsel ileti

yer almaktadir.

Diiz anlam: Gorselin merkezinde biiyiik ve canli renklerle ¢izilmis bir

agackakan goriilmektedir. Gorselde zemin olarak pastel bir ton kullanilmistir.

Gorselin,

sag alt kismida gagasi kaleme benzeyen bir kus illistrasyonu
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bulunmaktadir. Ustte ise slogan olarak “Yaraticiliginla Diinyay1 Renklendir” mesaj

yazilidir.

Yan anlam: Kusun gagasmin kaleme benzemesi, yaraticiligi ve ozgiirligi
temsil etmektedir. Kuslar 6zgiirliigii ve dogalligi simgelerken, kalem ise yaraticiligi
ve ifade giliciinii gostermektedir. Bu iki unsurun birlesimi, Faber-Castell’in

yaraticiligini 6zgiirce ifade etme imkani sundugunu gostermektedir.

Faber-Castell, tiiketicilere “Yaraticiliginla Diinyayr Renklendir” ifadesi ile
kendi yaraticihik kapasitelerini kullanarak diinyayr daha renkli ve anlaml
kilabilecekleri ¢agrisinda bulunmaktadir. Kusun dogada var olan bir varlik olmasi ve
gagasinin kalemle birlestirilmesi, doga ve yaraticiligin birlesimini simgelemektedir.
Ayrica markanin agackakanin, ¢aliskanlik, kararlilik ve detaylara dikkat cekme gibi
olumlu o6zelliklerine de atifta bulunulmustur. Renkli tiyler, Faber-Castell’in
tirtinlerinin ¢esitliligini ve canliligini temsil etmektedir. Faber-Castell markasinin,
tarihsel olarak uzun bir ge¢mise sahip olmasi, kalitenin ve yaraticilifin simgesi

olarak kiiltiirel bir anlam tasimaktadir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal metaforlar: Burada yaraticilik, bir kusun Ozgiirce ug¢masiyla
yapilandirilmistir. Kusun gagasinin kalemle birlestirilmesi, yaraticiligin hem 6zgiir
hem de kontrolli bir ifade bi¢imi oldugunu gosterir. Faber-Castell kalemleri, bu
yaraticit ifadeyi kolaylastiran araglar olarak sunulmaktadir. Burada yaraticilik,
diinyaya renk katmakla yapilandirilmis. Yaratic siireclerin sonucu olarak diinya daha

canlt ve renkli hale gelir vurgusu yapilmaktadir.

Varliksal (ontolojik) metaforlar: Kalem burada yaraticiligin somut bir aract
olarak kullanilmistir. Kalem, soyut bir kavram olan yaratici siireci somutlastirir,
bdylece yaraticilik fiziksel bir nesne araciligiyla anlasilir hale gelir. Kusun gagasinin
bir kalem olarak tasvir edilmesi, kalemlerin yaraticilik araci olarak goriilmesini
saglar. Bu metafor, yaratici siireci daha somut hale getirmektedir. “Diinyay1
Renklendir” ifadesiyle diinya, lizerine ¢izim yapilabilecek biiyiikk bir tuval olarak

algilanmaktadir.

Yonelimsel metaforlar: “Diinyayr Renklendir” ifadesi, diinyayr daha canli

ve ilgin¢ hale getirmek i¢in yaraticilifi kullanma metaforudur. Bu, renklerin ve

118



yaraticiligin, hayatin monotonlugunu ortadan kaldirdig1 ve diinyayr daha giizel bir
yer haline getirilmesi anlamini tasir. Bu gorselde belirgin bir yonelimsel metafor
yoktur, ancak ‘‘renklendirme’’ eylemi, yaraticiligin bir yansimasi olarak pozitif bir

sekilde algilanir.

Bu analiz, Barthes’in gostergebilimsel kuramini1 ve Lakoff ile Johnson’un
kavramsal metafor teorisini kullanarak gorselin farkli anlam katmanlarini ve kiiltiirel
baglamlarin1 ortaya koymaktadir. Reklam, gorsel ve kavramsal metaforlar
araciligiyla Faber-Castell’in kalemlerinin yaraticilign ve ozgirligii tesvik eden
araglar oldugunu vurgulamaktadir. Kus ve kalemin birlesimi, yaratici ifadenin
dogalligin1  ve smirsiz  potansiyelini simgelemektedir. Izleyicilere, kendi
yaraticiliklarini kullanarak diinyayr renklendirme ve daha giizel hale getirme firsati
sunulmaktadir. Reklamin mesaji, Faber-Castell’in yaraticiligi destekleyen bir marka

oldugu yoniindedir.

5.1.4 Turkcell Superonline 6rnek basin ilan1 uygulamasi ve analizi

Turkcell Superonline 6rnek basin ilan1 uygulama ¢alismasi i¢in reklamin ana
mesaji ve temast belirlendi. Reklamin dikkat ¢ekmesi ve markanin hangi mesaji
iletmek istedigi diisiiniilerek internet erisimi, baglanti hiz1 ve kiiresel bilgiye ulagim

temal1 bir konu se¢ilmistir.

Siirpriz z
indirimleriyle

Sari Gunler'i Turkeell app
kagirmayin! is always

with you!

Marage vour ocoounts, shop flor

elecironics and do much moe

with o single copt

26 - 29 Ekim

farihlerinde
o Mojad

Sekil 5.7:Turkcell Superonline Markasmin Gecmis Yillardaki Basin Ilan
ornekleri

Kaynak: www.facebook.com

https://x.com/

119



Sekil 5.8: Turkcell Superonline, Markasi I¢cin Tasarlanan Basin flani, 2024
Kaynak: Tasarim, Sevim YASLI

a) Roland Barthes’in Diiz Anlam ve Yan Anlam Kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, Sekil 5.8 Turkcell
Superonline basin ilaninda kullanilan gérsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam
diizeyinde yiizeysel ve derin anlamlarinin ¢oziimlenmesi Cizelge 5.4’te verilerek

aciklanmistir.

Cizelge 5.4: Turkcell Superonline Basin ilam1 Géstergebilimsel Analizi

Turkcell Superonline Basili Medya

Gosterge Nesne, slogan, logo

Gosteren Akalli telefon, diinya, fare imleci, bulut

Gosterilen | Internet erisimi ve dijital diinyanin genis kapsami

Yazih Kod | “Diinyay1 Cebinize S1gdirin” logo, Turkcell Superonline.
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Dilsel ileti: “Diinyay1 Cebinize Sigdirn” ve Turkcell Superonline iletisi yer

almaktadir.

Diiz Anlam: Gorselde akilli bir cep telefonu ekrani ve arka planda bulutlu bir
gOkylizii goriinmektedir. Telefonun ekraninda bir diinya simgesi ile mavi bir fare
imleci simgesi yer almaktadir. Slogan olarak “Diinyay1 Cebinize Sigdirin” yazisi

bulunmakta ve altinda “Turkcell Superonline” logosu yer almaktadir.

Yan Anlam: Gorselde modern teknoloji ve mobil iletisimin simgesi olarak
akall1 bir cep telefonu goriilmektedir. Akilli telefon, bilgiye ve iletisime hizli ve kolay

erisimi temsil etmektedir.

Diinya ve fare imleci simgesi, internet erisimini ve dijital diinyanin genis
kapsamini temsil etmek i¢in kullanilmistir. Bu, diinyanin her yerindeki kiiresel
bilgiye ve hizmetlere erisimi simgelemektedir. Ayrica, “bulut” teknolojisini de
cagristirarak internetin sinirsiz ve genis erisim yetenegini vurgulamaktadir. “Diinyay1
Cebinize Si1gdirin” ifadesi, internetin ve mobil cihazlarin giicliyle diinyanin tiim

bilgilerine, hizmetlerine ve iletisimine kolayca ulasilabilecegini vurgulamaktadir.

Mitsel anlamda, gorselde teknolojinin insan hayatini nasil donistiirdiigiine
dair bir hikaye anlatilmaktadir. Akill telefon ve internet, sinirlarin kalktigi ve bilgiye
her an her yerden erisilebildigi modern diinyay1 simgelemektedir. Bu, teknoloji ve
baglant1 ¢aginda bilginin ve iletisimin sinirsiz ve erisilebilir oldugu bir diinya mitini
yansitir. Kiiltiirel baglamda, gorsel mobil teknolojilerin ve internetin hayatimizdaki
merkezi roliinii yansitmaktadir. Turkcell Superonline logosu, Tiirkiye’de genis bant
internet hizmetleri sunan bir marka olarak giivenilirlik ve yenilik¢ilik algisini
gliclendirmektedir. Bu baglamda, “Diinyay1 Cebinize Sigdirin” ifadesi, internet
hizmetlerinin her an her yerde erisilebilir olmasi markanin kiiltiirel ve mitolojik
baglamimi giiglendirmektedir. Cep telefonu ve internet kullanimi, ozellikle geng

kusaklar arasinda giinliik yasamin ayrilmaz bir parc¢asi haline gelmistir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal metaforlar: “Diinyay1 Cebinize Sigdirin” ifadesi, bir yapisal metafor
ornegidir. Bu metafor, kiiresel bilgiye ve iletisime erisimi fiziksel olarak kii¢iik bir

cihaza, yani cep telefonuna sigdirma olarak yapilandirir. Bu, teknolojinin sundugu
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imkanlarin bilgiye erisimin kolayligi ve tasinabilirlik ile birlestirildigi bir durumu

tasvir etmektedir.

Varhksal (ontolojik) metaforlar: Akilli telefon, ontolojik bir metafor olarak
islev goérmektedir. Cep telefonu, burada soyut bir kavram olan kiiresel erisimi
somutlastirir. Diinya, burada somut bir nesne olarak cep telefonunun iginde
taginabilir bir hale getirilmistir. Bu, diinyanin her yerinden bilgi ve iletisim
kaynaklarina  erisimin  fiziksel olarak  kisinin cebinde tasinabilecegini
simgelemektedir. Bu sekilde, genis ¢apta erisim saglayan internet teknolojileri somut

ve kullanim1 kolay bir cihaza nesneye indirgenmistir.

Yonelimsel metaforlar: Bulutlarin yukar1 yonelmesi, genellikle 6zgiirlik ve
stirsizlik anlamlarini tagir. Bu baglamda, internet ve mobil teknoloji kullanimi ile
bilginin ve iletisimin sinirsiz ve her an erisilebilir oldugu vurgulanir. Fare imlecinin
cep telefonunun iginde gosterilmesi, bilgi ve iletisimin cebimizde tasiyabilecegimiz
kadar erisilebilir oldugunu ifade etmektedir. Bu, teknolojinin kullanici odakliligini ve
bireysel kullanima yonelik yonelimini vurgulamaktadir. Turkcell Superonline
tarafindan saglanan hizmetlere, kullanicilarin her yerde ve her zaman bilgiye
erisimini saglamak amaciyla yonlendirilmistir. Bu, kullanicilarin diinya ile olan

baglantilarinmi kisisellestiren bir hizmet yonelimidir.

Barthes’in gostergebilimsel kurami ve Lakoff ile Johnson'n kavramsal
metafor teorileri 15181inda, hem gorsel hem de metinsel olarak kiiresel bilgiye ve
iletisime erisimin kolaylig1 ve tasmabilirligi fikrini vurguladigi soylenebilir. Bu
metaforlar, kiiresel erigsimi somut bir nesneye doniistiirerek, modern diinyanin bilgiye

ve iletisime her an her yerden ulagma imkanini temsil etmektedir.

5.1.5 Solgar érnek basin ilan1 uygulamasi ve analizi

Solgar 6rnek basin ilan1 uygulama galismasi igin reklamin ana mesaji ve
temast belirlendi. Reklamin dikkat ¢ekmesi ve markanin hangi mesaj1 iletmek
istedigi dustintilerek kendine iyi bakmak ve saglikli yasam temali bir konu

secilmistir.
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Sekil 5.9:Solgar Vitamin Markasmin Ge¢mis Yillardaki Basin Ilan érnekleri,

Kaynak: www.facebook.com

Sekil 5.10:Solgar, Markas i¢in Tasarlanan Basin ilan, 2024
Kaynak: Tasarim, Sevim YASLI

a) Roland Barthes’in Diiz Anlam ve Yan Anlam Kuramina gore analiz

Roland Barthes’in gostergebilimsel kurami kullanilarak, (bkz. Sekil 5.10)

Solgar basin ilaninda kullanilan gorsel metaforlarin diiz anlam ve yan anlam
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diizeyinde yiizeysel ve derin anlamlarinin ¢oziimlenmesi Cizelge 5.5’te verilerek

aciklanmistir.

Cizelge 5.5: Solgar Basin ilam1 Géstergebilimsel Analizi

Solgar Basili Medya

Gosterge Nesne, slogan, logo

Gosteren Ip, makas, el

Gosterilen Saglikli bir yasam icin destek alinmasi, kisisel bakim ve 6zgiirlesme

Yazih Kod | “Kendine Iyi Bak” ve “Unutma” logo, Solgar

Dilsel ileti: “Kendine Iyi Bak” , “Unutma” ve Faber-Castell dilsel ileti yer

almaktadir.

Diiz anlam: Reklamin temel gostergesi, eline ip dolanmis bir kisi ve ipi
kesen bir makastir. Bu gorsel, “Kendine Iyi Bak” ve “Unutma” mesajlariyla
desteklenmigstir. Ayrica, alt kissmda Solgar marka vitaminlerin yer aldigi bir gorsel
bulunmaktadir. Gorselde, mor bir arka plan iizerinde bir ¢ift el bulunmaktadir. Bir
elin parmaklarina kirmizi bir ip sarilmig ve diger el makasla bu ipi kesmek iizere
gosterilmistir. Ustte “Kendine Iyi Bak” ve altinda “unutma” yazis1 yer almaktadur.
Sol st kosede Solgar markasinin logosu ve altinda “Since 1947~ ifadesi

bulunmaktadir. Alt kisimda ise li¢ adet Solgar vitamin ilac1 sisesi gosterilmektedir.

Yan Anlam: Gorseldeki kirmizi ip ve onu kesmeye hazirlanan makas, kisisel
bakim ve 6zgiirlesme ile iliskilendirilmistir. Makasla ipin kesilmesi ise, kisinin artik
hatirlatmaya ihtiya¢ duymadan, bilingli olarak kendine iyi bakma aligkanligini
edinmesi gerektigini ifade etmektedir. Solgar markas: vitamin ilacini, bu bakim
siirecinde kisinin sagligin1 ve zindeligini destekleyecek iirlinler olarak sunmaktadir.
Derin anlamda ise kisinin kendine iyi bakma sorumlulugunu hatirlatmayi ve olumsuz
saglik durumlarindan kurtulmak i¢in gerekli adimlari atmayr simgelemektedir.
Parmaga ip baglanmasi birgok kiiltiirde bir seyi unutmamak ve hatirlatma ile
iligkilendirilmistir. Bu kisinin kendine 1iyi bakmayr unutmamasi gerektigini
sembolize etmektedir. Vitaminlerin sunulmasi ise, bu siirecin bir pargasi olarak
saglikli bir yasam icin destek alinmasi gerektigini ifade etmektedir. Reklam, modern
yasamin stresi ve karmasasi i¢inde kisisel bakimin onemini vurgulayan bir miti

barindirmaktadir. Solgar, kendine iyi bakmanin ve bunu unutmamanin bir pargast
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olarak vitamin ve besin takviyeleri kullanmanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu mit,
saglikli yasam tarzinin bir pargasi olarak kisisel bakimin ve saglhigin oncelikli
olduguna dair besin takviyelerinin roliinii giiclendirmektedir. Kiiltiirel anlamda,
giinlimiizde saglik ve zindelik, 6zellikle yogun ve stresli yasam tarzlaria sahip
bireyler i¢in biiyiik bir 6énem tasimaktadir. Solgar’in bu reklami, kisisel bakimin
onemine dikkat c¢ekerken, kiiltiirel olarak saglikli yasam ve kendine 6zen
gostermenin degerini yansitmaktadir. “Kendine iyi bak” ifadesi, bireylerin

sagliklaria ve refahlaria yonelik artan bilinci temsil etmektedir.

b) George Lakoff ve Mark Johnson’a gore kavramsal metaforlarin

analizi

Yapisal metaforlar: Kirmizi ip, geleneksel olarak bir seyi unutmamak ic¢in
parmaga baglanir. Bu, kendine iyi bakmay1 unutmamak gerektigini hatirlatmaktadir.
Kirmiz1 ip ve makas ile temsil edilen metafor, bireyin sagligin1 koruma yolculugunu
simgelemektedir. Kendi sagligimiza dikkat etmeniz gerektigi mesaji, bu yolculuk
metaforu lizerinden verilmistir. Makas, kisinin artik hatirlatmaya ihtiya¢ duymadan,
bilingli olarak kendine iyi bakma aliskanligini edinmesi gerektigini temsil eder.
Ayrica kiginin kendine iyi bakma siirecinde Ozgiirlesmesini ve eski baglardan
kurtulmasini simgelemektedir. Ip ve makas metaforu, kisinin sagligiyla olan bagin
temsil etmektedir. Ipi kesmek, kotii aliskanliklar1 veya sagliksiz yasam tarzlarmi

sonlandirmay1 temsil eder.

Varhiksal (Ontolojik) Metaforlar: Saglik (soyut), Ip ve makas (somut), bir
kavrami temsil etmektedir. Burada ip sagligi veya yasami simgeleyen somut bir
nesne olarak kullanilmustir. Ipi kesmek, saghigmn siirdiiriilebilirligi igin gereken
eylemleri temsil etmektedir. Kirmiz1 bir ipin makasla kesilmesi metaforu ile saglik
konusuna dikkat c¢ekmektedir. Bu gorsel, sagligin korunmasi gerektigi ve
thmalkarligin tehlikeli sonucglara yol agabilecegi mesajim1 giiclii bir sekilde
iletmektedir. Kisinin kendine iyi bakma sorumlulugunu hatirlatmayr ve olumsuz
saglik durumlarindan kurtulmak igin gerekli adimlari atmay1 simgelemektedir. Solgar
tirtinleri ise bu siirecin destekleyicisi olarak saglikli yasam tarzini benimsemek ve
gerekli vitaminleri almak suretiyle sunulmaktadir. “Kendine Iyi Bak” ve “Unutma”
metinleri kisinin kendi sagligina ve refahina dikkat etmesi gerektigini hatirlatir.

Kisisel bakim, yerine getirilmesi gereken bir gorev veya sorumluluk olarak ele
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alinmaktadir. Bu gorev, saglikli yasam tarzin1 benimsemek ve gerekli vitaminleri

almak suretiyle gerceklestirilir.

Yonelimsel metaforlar: “Hayati kontrol etmek” Ipi kesen makas, ydnelimsel
olarak kisinin hayatinm1 kontrol altina alarak saglhigina dikkat etmesi gerektigini
sembolize etmektedir. Bu, bireyin saglik durumunu kontrol etme siirecinin bir

metaforudur.

Bu reklam, izleyiciye saglhigin oncelikli oldugunu ve kisinin kendi sagligiyla
ilgili sorumluluk almas1 gerektigini gii¢lii bir sekilde vurgulamaktadir. Ipin elden
kesilmesi, kotii saglik aligkanliklarindan kurtulma ve saglikli bir yasam tarzini
benimseme mesajin1 tasimaktadir. Solgar iirlinleri, bu siiregte sagligin korunmasi ve
desteklenmesi igin gerekli olan takviyeler olarak sunulmaktadir. Reklamda gorsel ve
kavramsal metaforlarin, izleyiciye etkili bir mesaj iletmek ve markanin sundugu
triinlerin  6nemini vurgulamak i¢in nasil kullanildigim1 anlamamiza yardimci
olmaktadir. “Saglikli yasam olarak vitamin kullanim1” saglikli bir yasamin ayrilmaz

bir pargasi olarak sunulmaktadir.

Bu analizler, gorselin sundugu mesajlar1 daha derinlemesine anlamamiza
yardimc1 olur. Reklam, izleyiciye saglhigin Oncelikli oldugunu ve kisinin kendi
sagligiyla ilgili sorumluluk almasi gerektigini giiclii bir sekilde vurgulamaktadir. Ipin
elden kesilmesi, kotli saghk aliskanliklarindan kurtulma ve saglikli bir yasam tarzim
benimseme mesajin1 tagir. Solgar iriinleri, bu silirecte sagligin korunmasi ve

desteklenmesi icin gerekli olan takviyeler olarak sunulmaktadir.

Bu analiz, reklamin gorsel ve kavramsal metaforlarinin, izleyiciye etkili bir mesaj
iletmek ve markanin sundugu tirtinlerin 6nemini vurgulamak i¢in nasil kullanildiginm

anlamamiza yardimci olur.
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6. SONUC VE ONERILER

Yapilan analizler, literatiirdeki mevcut bilgilerle karsilagtirilarak
degerlendirilmistir. Bu karsilastirma siireci, bulgularin analizlerin dogrulugunun ve
gecerliliginin - saglamlastirilmasimma katki saglamis; ayrica gorsel metaforlarin
reklamecilik alaninda nasil etkili bir bicimde kullanilabilecegi konusunda daha derin
bir anlayis gelistirilmesine olanak tanimistir. Bu siiregte, elde edilen bulgularin
analizlerin literatiirdeki teorik ve kuramsal gercevelerle ne 6l¢iide uyumlu oldugu
incelenmis ve bu uyum, aragtirmanin giiclinii ve giivenilirligini artirmak amaciyla
dikkatle analiz edilmistir. Bdylece, gorsel metaforlarin reklamciliktaki rolii ve etkisi,
literatlirdeki bilgilerle karsilastirmali olarak ele alinmis ve bu sayede bulgularin daha

genis bir baglamda anlamlandirilmasi miimkiin olmustur.

Bu ¢alismada, Roland Barthes’in gdstergebilim kurami ile George Lakoff ve
Mark Johnson’in kavramsal metafor teorileri kullanilarak bes farkli uygulama

calismasi basin ilan1 ve www.adsoftheworld.com sitesinde metafor igeren yaratici

basin ilanlar1 arasindan, arastirmanin amacina en ¢ok katki saglayabilecek on adet
metafor iceren yaratict basin ilan1 amagh olarak secilip analiz edilmistir. Bu
analizler, her bir ilaninin hedef kitleye ilettigi mesajlarin derinligini ve etkisini ortaya
koymay1 amaclamistir. Barthes’in gosterge, gosteren, gosterilen, yazili kod, diiz
anlam, yan anlam, mitsel ve Kkiiltiirel gostergebilimsel kuramlari, reklamlarin
yiizeyde goriinen unsurlarinin otesine gegerek derin anlamlarini anlamamiza olanak
tanimistir. Lakoff ve Johnson’in yapisal, ontolojik ve yonelimsel metaforlar ise,
soyut kavramlarin somut imgeler araciligiyla nasil giiclii bir sekilde ifade edildigini

analiz etmemizi saglamistir.

Ik olarak, incelenen reklamlarin gdstergebilimsel analizi yapilirken
Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi kullanilarak gorsellerdeki semboller ve bu
sembollerin hem yiizeysel hem de derin anlamlar1 ele alinmistir. Bu kapsamda,
gorselde kullanilan imgeler ve semboller gibi unsurlar1 gosteren ve gdosterilen
iliskileri, izleyiciye iletilen mesaji nasil giiclendirdigi incelenmistir. Ornegin, Sekil

5.10 ‘da kirmiz1 ip ve makas metaforu, sagliga dikkat etmenin 6nemini ve bu dikkat
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dagilmasinin potansiyel tehlikelerini simgelemektedir. Ipin kesilmesi, izleyiciye
sagligini tehlikeye atmamasi gerektigini vurgulayan bir yan anlam tasimaktadir.
Bagka bir ornegi inceledigimizde Sekil:5.2’de Akbank reklaminda, dijitallesme ve
stirdiiriilebilirligi vurgulamak igin teknoloji ve doga metaforlar1 kullanilmistir. Agag
figiirii, hayat, biiyiime ve siirdiiriilebilirlik sembolii olarak dijital diinyada kok
salmayr simgelerken, devre semalar1 teknolojiyi ve modernizasyonu temsil

etmektedir.

fkinci olarak, Lakoff ve Johnson’mn kavramsal metafor teorisi cercevesinde
yapisal, ontolojik ve yonelimsel metaforlar analiz edilmistir. Bu baglamda, basin
ilanlarindaki metaforlarin, soyut kavramlart somut imgeler araciligiyla nasil ifade
edildigini ortaya koymaktadir. Yapisal metaforlar, bir kavramin baska bir kavram
araciligiyla yapilandirilmasini saglar; ornegin, “Diinyay1 cebinize sigdirin” ifadesi,
mobil teknolojinin hayat1 nasil kolaylastirdigina dair giiclii bir yapisal metafordur.
(bkz. Sekil 5.8). Yonelimsel metaforlar, izleyicinin duygusal ve fiziksel
deneyimlerine hitap ederken; ontolojik metaforlar ise soyut kavramlarin
somutlastirilmasina olanak tanimaktadir. Bu ilanlarda, hedef kitleye sagligina dikkat
etme ve teknolojiyi kullanarak diinyay1 kolayca erisilebilir hale getirme gibi mesajlar

verilmektedir.

Bagka bir 6rnekte (bkz. Sekil 5.2°de) reklamda kirmizi renk, Akbank’in
dikkat ¢ekici ve gii¢lii bir varlik oldugunu gdosterirken, “Dijital diinyada finansal
giivenceniz” ifadesi, bankanin dijital ¢agda miisterilerine glivenli finansal hizmetler
sundugunu vurgulamaktadir. Aga¢ metaforu, yonelimsel olarak dijital diinyada
yukar1 yonlii bliylime ve gelismeyi ifade ederken, dijital diinyanin karmasikliginin
Akbank tarafindan yonetilebilir ve giivenli hale getirildigi mesajini iletmektedir. Bu
metaforlar, izleyicilere Akbank’in modern, giiglii ve giivenilir bir finansal kurum

oldugunu etkili bir sekilde iletmektedir.

Basili ilanlarda kullanilan metaforlar, markalarin iletisim stratejilerinde giigli
bir arag¢ olarak one ¢iktig1 goriilmektedir. Gorsel metaforlar, anlam1 derinlestirerek,
gorsel anlatimi giiglendirir, duygusal bag kurmayi saglar, marka imajin1 giiclendirir,
farklilasma saglar ve hatirlanabilir olmasmi artirir. Markalar, hedef kitlelerine
ulagsmak ve etkili bir sekilde iletisim kurmak i¢in yaratict ve etkileyici metaforlar

kullanarak, basili ilanlar1 daha etkileyici hale getirebilirler.
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Gorsel metafor iceren bes uygulama analiz ¢aligmasinda kullanilan ortak

metafor tiirlerini inceleyecek olursak:

Yapisal metaforlar tiim reklamlarda yogun olarak kullanilmistir. Bu metafor
tiirli, soyut kavramlar1 (giiven, yaratici ifade, seyahat, ozgiirliik, kiiresel erisim) daha
somut sembollerle (agag, kus, valiz, ip, telefon) temsil etmektedir. Markalar, basin
ilanlarinda kullanilan gorsel metaforlar araciligiyla, izleyicinin soyut fikirleri kolayca

anlamasini saglamaktadir.

Ontolojik metaforlar da olduk¢a yaygindir. Her bir reklam, soyut bir
durumu veya kavrami somut bir nesne iizerinden kavramsallagtirarak izleyiciye bu

kavramlarin elle tutulur, somut bir boyutunu iletmektedir.

Yonelimsel metaforlar ozellikle Akbank, Faber-Castell, MCS Group ve
Solgar reklamlarinda dikkat c¢ekmektedir. Bu reklamlar, biiylime, o6zgiirlik ve
iyilesme gibi kavramlar1 yukar1 dogru bir hareketle ifade etmektedir. Bu metaforlar,

ilerleme ve yilikselme gibi olumlu anlamlar1 ¢agristirmaktadir.

Basin ilanlarinda  kullanilan Ortak metafor tiirleri reklamlarin
cogunlugunda yapisal ve ontolojik metaforlar olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu da
markalarin, soyut kavramlari somutlastirarak daha anlasilir ve etkileyici bir mesaj
iletmeye calistiklarin1 géstermektedir. Yonelimsel metaforlar ise daha ¢ok biiyiime

ve ilerleme gibi dinamik siiregleri vurgulayan reklamlar icin tercih edilmistir.

Yapilan analizler, basin ilanlarinin izleyici lizerindeki etkisini giiclendirmek
icin kullanilan yaratic1 metaforlarin ve sembollerin ne kadar etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Barthes’in gostergebilim kurami ve Lakoff ile Johnson’in kavramsal
metafor teorileri, bu reklamlarin izleyicilere ilettigi mesajlarin derinlemesine
anlasilmasia katki saglamistir. Metaforlar ve semboller, reklamin ana mesajin
giiclendirirken ayni zamanda izleyicinin zihninde kalici bir etki birakmay:

basarmaktadir.

Gorsel metaforlar, reklamcilikta yalmizca dikkat c¢ekici degil, aynm1 zamanda
izleyicinin diislinme bigimini genisleten ve yaraticiligi destekleyen giiclii araglardir.
Bu metaforlar, izleyicilere siradan nesneler ve durumlar tizerinden farkli bakis agilar
sunarak, iirlin veya hizmete dair algilarin1 zenginlestirir. Ontolojik metaforda kalem,
soyut bir kavram olan yaratici siireci somutlastirarak, yaraticilik kavraminin fiziksel

bir nesne araciligiyla anlasilir hale gelmesini saglamistir (bkz. Sekil 5.6).
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Faber Castell basin ilaninda bir kusun gagasinin bir kalemle 6zdeslestirilmesi
gibi metaforlar, hem izleyicinin zihninde yeni c¢agrisimlar yaratir hem de iirliniin

yaratici ve inovatif yonlerini vurgular.

Gorsel metaforlarin bu sekilde kullanimi, markanin imajini daha gelismis ve
dinamik bir hale getirir. Marka, bu yaratic1 yaklasim sayesinde tiiketicilere sadece bir
iriin veya hizmet sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda onlara yeni diistinme bigimleri,
farkli algilar ve zenginlesmis bir deneyim sunar. Bu da markanin tiiketici goziinde

modern, ileri goriislii ve yaratict bir kimlik kazanmasina yardimci olur.

Gorsel metaforlar, farkli sektorlerdeki basin ilanlarinda tiiketicilerin algisi
tizerinde giiclii etkiler yaratmaktadir. Bu etkiler, markanin mesajin1 daha etkili ve
akilda kalict bir sekilde iletmesine olanak tanir. Farkli sektorlerde kullanilan
metaforlar, izleyicinin zihninde marka imajini ve algisini sekillendirmektedir. Gorsel
metaforlar sayesinde markalar, karmasik mesajlar1 basit ve anlasilirhgr yiliksek bir
bigimde sunarak, duygusal bag kurar ve estetik degerler araciligiyla dikkat ¢ekicilik

saglar.

Prof. Dr. Metin inceoglu’ nun (2010) ‘‘Tutum, iletisim ve algr’’ kitabinda gorsel
alginin, ozellikle reklamcilik ve propaganda calismalarinda, hedef kitlenin mesaji
algilamasinda kritik bir 6neme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Gorsellerin renk,
doku ve kompozisyon agisindan Ozenle planlanmasi, mesajin etkili bir sekilde
iletilmesini ve izleyici iizerinde istenen etkinin yaratilmasini saglamaktadir. Bu
nedenle, basarili bir iletisim stratejisi gelistirmek i¢in gorsel alginin giicii ve hedef
kitlenin ozellikleri dikkate alinmalidir. Ornegin, canli renkler izleyicinin dikkatini
cekerken, yumusak ve noétr tonlar farkli bir duygu durumunu cagristirabilir.
Gorsellerin hedef kitle tlizerindeki etkisi, onlarin kiiltiirel ge¢misleri, psikolojik

egilimleri ve toplumsal algilar1 dogrultusunda sekillenir (Inceoglu, 2010, s. 80).

Analizlerde Barthes’in diiz ve yan anlamlariyla birlikte Lakoff ve Johnson'in
kavramsal metafor teorisi, her reklamin mesajin1 daha net anlamaya olanak
saglamistir. Ornegin, Akbank’in ilaninda dijital diinyay1 bir aga¢ ve devre semasi
metaforuyla somutlastirarak, teknolojinin doga ile birlesimi {izerinden giiclii bir yan
anlam yaratmistir. Benzer sekilde, MCS Group valiz reklam1 seyahatin maceraci
dogasini ileterek hem bir yonelimsel metafor hem de hayat yolculugu iizerine

ontolojik bir metafor sunmustur. Bu analizler, reklamlarin i¢sel mesajlarinin
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derinlemesine ¢oziimlenmesini saglamis, metaforik yapilarin izleyici tizerindeki

etkisini daha anlasilir kilmisgtir.

Sonug olarak, gostergebilimsel analiz 1s1ginda yorumlanan (bkz. Sekil 4.1)
Manipal Hospitals basin ilani, (bkz. Sekil 4.2) McDonald’s basin ilani, Sekil 4.3
Heinz Ketcap basin ilani, (bkz.Sekil 4.4) Smart Otomobil basin ilani,( bkz.Sekil 4.5)
McDonald’s basin ilani, (bkz.Sekil 4.6) Followfish basin ilani, (bkz.Sekil 4.7)
Pizzaria da Vinci Restorani basin ilani, (bkz. Sekil 4.8) Kamu Yarar1 ve STK
Sektorii basin ilani, (bkz. Sekil 4.9) Boroume Markasi basin ilan1 ve (bkz.Sekil 4.10)
Jeep araba basin ilaninda, etkili bir iletisim araci olarak kullanilan metaforlarin,
hedef kitle tizerinde bir dizi olumlu etki yaratmak amaciyla dikkatlice tasarlandig
goriilmektedir. Gorsel metaforlar sektor fark etmeksizin reklamcilikta etkili bir
iletisim araci olarak kullanildiginda tiiketicilerin  dikkatini ¢ekme, mesaji

giiclendirme ve markayla duygusal bag kurma gibi bir¢cok avantaj saglamaktadir.

Arastirmada kullanilan {i¢ hipotez de reklamcilikta gorsel metaforlarin
etkilerini anlamada gecerli ve dogrulanabilir niteliktedir. Metaforlar, reklamlarin
mesajlarmi  gliclendirmekte, farkli sektorlerde cesitli etkiler yaratmakta ve
derinlemesine bir gostergebilimsel analiz ile daha iyi anlasilabilmektedir. Her
sektoriin kendi dinamiklerine uygun gorsel metaforlar kullanilarak, hedef kitlenin
algisinda anlamli bir etki yarattigin1 ve mesajim etkili bir sekilde ilettigini ortaya

koymaktadir.

Her iki aragtirma sorusunun saglamast da reklam analizleriyle
desteklenmigtir.  Gorsel —metaforlar, yaratict basmn ilanlarinda  mesajlar
giiclendirmekte ve hedef kitle tlizerindeki etkileri artirmaktadir. Ayrica, farkli
sektorlerde kullanilan metaforlar, sektore uygun mesajlar vererek tiiketici algisini

olumlu yonde sekillendirmektedir.

Incelenen on yaratici basm ilanmnin gdstergebilimsel analizi sonucunda bes
adet basin ilan1 tasarlanmigtir. Tasarlanan bes ilanda su amaclar gbz Oniinde
bulundurulmustur. Ilk olarak, tasarlanan basin ilanlarindaki metaforlarm dikkat
¢ekme konusunda basarili olmasi amaglanmistir. Basin ilanlarinin izleyiciye sira disi
ve diisiindiiriicii bir deneyim sunmasma dikkat edilmistir. Ikinci olarak tasarlanan
basin ilanlarinda verilmek istenen mesaj giiglii tutulmaya calisilmistir. Bu nedenle
soyut bir kavrami somutlastirarak ya da alisilmadik bir baglanti kurarak mesajin daha

derinlemesine anlasilmasin1  saglamak amaglanmistir. Ugiincii  olarak, basin
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ilanlarinin  duygusal bag kurma siirecini desteklemesi gerektiginden, yapilan
tasarimlarda kullanilan metaforlar genellikle duygusal c¢agrisimlart harekete
gecirerek, izleyici ile marka arasinda daha giiglii bir bag kurulmasina katkida
bulunacak sekilde se¢ilmistir. Ayrica, kullanilan metaforlar akilda kalicilig1 artiracak
ve markanin, mesajin uzun siire hatirlanmasina katki saglayacak sekilde tasarimda
yer almistir. Son olarak, tasarlanan basin ilanlarinda kullanilan yaratici metaforlarla
yaraticiligi tesvik etmek, hem marka hem de izleyici agisindan yaraticiligl 6n plana
cikararak reklam kampanyalarinin daha ilgi c¢ekici ve etkili hale getirilmesi

amagclanmustir.

Gorsel metaforlar, reklamcilikta sadece bir iletisim aract olmanin Otesine
gecmekte ve markanin degerlerini, vizyonunu ve kimligini izleyiciye giiglii bir

sekilde iletme gorevini iistlenmektedir.

Bu arastirmada yapilan gostergebilimsel ve kavramsal metafor analizleri,
reklamcilik sektoriinde daha etkili ve yaratict kampanyalarin gelistirilmesine yonelik
ayrica akademik literatiire degerli katkilar saglayacaktir. Gorsel metaforlarin reklam
mesajlarin giiclendirilmesinde nasil bir rol oynadigini ve hedef kitle iizerindeki
etkilerini daha iyi anlamak, hem reklamcilar hem de akademisyenler i¢in biiyilik
onem tasimaktadir. Bu ¢aligmanin gostergebilimsel analizi, reklamcilikta kullanilan
gorsel metaforlarin stratejik onemini ortaya koyarak, gelecekte yapilacak arastirmalar

ve reklam kampanyalari i¢in bir kaynak olacaktir.

Gorsel metaforlarin reklamcilikta kullanimina yonelik gelecekteki akademik
caligmalarda, gorsel alanin multidisipliner yapisi géz Oniinde bulundurulmalidir.
Ozellikle sektérel farkliliklar, kiiltiirel baglam, dijitallesme, ndrobilimsel etkiler,
duygusal bag yaratma, anlasilabilirlik ve yapay zeka gibi bircok alanda
derinlemesine incelemeler sunarak, reklamlarin hedef kitle tizerindeki etkilerini daha
kapsamli bir sekilde ele alma imkani saglayacaktir. Bu ¢alismalar, reklam
stratejilerinin daha yaratici, etkili ve kapsayict olmasina katkida bulunacaktir.
Ayrica, gorsel iletisim ve teknoloji daha fazla i¢ ice gectikce, gelecekteki
arastirmalarin bu teknolojik doniistimlerin reklamcilikta gorsel metaforlari nasil
yeniden sekillendirdigine odaklanmasi 6nemlidir. Bu sayede, gorsel metaforlarin
estetik ve biligsel etkileri ile teknolojik yeniliklerin reklamcilikta daha yenilik¢i ve
etkili stratejiler gelistirilmesine nasil katki sagladigina dair daha genis bir perspektif
elde edilebilir.
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