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Reklam Ajanslarinin Sektorel Dergilerdeki Ilanlarinin Kurumsal Tasarim
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within the Scope of Corporate Design Elements
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Oz
Teknolojinin yenilenme hiz1 ve degisim siireci; gliniimiiz pazar yapisini, rekabet piyasasini, tiiketicilerin yagam
bicimlerini ve tiilketim aligkanliklarini degistirmis; igletmelerin en temel pazarlama iletisimi araclarindan birine
hizmet eden reklam ajanslarinin iglevini daha da artirmistir. Reklam ajanslart; diriin ve hizmetlerin duyurulmast,
marka bilinirliliginin artirilmasi, isletmeler i¢in ¢esitli kurumsal kimlik, imaj ve tanitim faaliyetlerinin yerine
getirilmesi gibi dnemli birtakim pazarlama iletisimi hizmetlerine sahiplerdir. Reklam ajanslarinin miisteri konu-
mundaki reklamverenleri i¢in yerine getirdikleri hizmetler; kendi kurumsal kimlik hedefleri igin de 6nem tasi-
maktadir. Reklam ajanslari; sayisiz ajans alternatifleri arasinda kurumsal kimlikleri ile farklilasabilmekte ve 6n
plana ¢ikabilmektedirler. Bu baglamda ¢aligmanin amact; reklam ajanslarinin Marketing Tiirkiye sektor dergi-
sindeki dergi ilanlarini kurumsal tasarim unsurlari (ajans ismi, slogan, logo, amblem, renk ve tipografi) perspek-
tifinden incelemektir. Vitamin, Sharkuteri, Fact ajanslarinin 2019 yilinda yayinladiklar1 dergi ilanlari; gosterge-
bilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.
Anahtar Kelimeler: Kurumsal tasarim, kurumsal tasarim unsurlari, kurumsal kimlik, reklam ajanslari, gosterge-
bilimsel analiz.
Abstract
Innovational rapidity and change process of technology have changed modern-day market structure, competitive
market, life-styles of consumers and their consumption habits; this has much more increased the function of the
advertising agencies which render service to one of the basic marketing communication instruments of the cor-
porations. The advertising agencies have some crucial marketing communication services such as announcement
of products and services, increase of brand recognition, fulfillment of various corporate identity, image and ad-
vertising activities for corporations. The services that the advertising agencies carry out for advertisers in the
position of customer are also essential for their own corporate identity purposes. The advertising agencies can
become distinct with their corporate identities among numerous agency alternatives and can come into promi-
nence. In this context, the goal of the research is to analyze magazine advertisements of the advertising agencies
in sectoral magazine such as Marketing Turkey from the perspective of corporate design elements (agency’s
name, slogan, logo, emblem, color and typography). The magazine advertisements that Vitamin, Sharkuteri, Fact
agencies published in 2019 were examined with semiotic analysis method.
Keywords: Corporate design, corporate design elements, corporate identity, advertising agencies, semiotic anal-
ysis.
Giris

Yerel ve global isletmeler ile markalarin nihai amaglari; hedef kitlelerde bilinirliligi
saglamak, giiclii kalite algisi ile pozitif cagrigimlar yaratmak, satis ve dagitim agimi stirekli
tutmaktir. S6z konusu amaglara ulagsmak i¢in isletmelerin ve markalarin en temel gereksinim-
leri ise marka iletisimidir. Dogru zamanda dogru iletisim mecralar araciligiyla hedef kitleye
ulagmak; onlarda olumlu izlenimler yaratabilmek ve onlar1 ikna etmek marka iletisimi siirec-
lerinin etkin yonetilebilmesiyle yakindan iligkilidir. Marka ve igletmeler adina mevcut siireg-
lerin profesyonel bir sekilde hayata gecirilmesinde ise reklam ajanslar1 6nemli rollere sahip-
lerdir. Saptanan amag ve hedeflere ulagmak icin gerekli olan tiim teorik ve pratik uygulamala-
rin hayata gecirilmesinde, iletisim tekniklerinin belirlenmesinde, marka ve isletmelerin ku-
rumsal kimlikleri ile Ortlisebilecek yaratici fikir ve tasarimlarin iiretilmesi ve uygulanmasi
noktasinda reklam ajanslari, stratejik is ortagi olarak kabul edilebilmektedirler. Reklam ajans-
lar1; reklamverenler adina pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiiriiten, makro 6l¢ekte biitiinlesik
tanitim hizmetleri sunan kuruluslardir. Ozellikle kurumsal kimlik ve kisiligin yaratilmasi1 ve
pekistirilmesi ile kurumsal kimligin ayrilmaz bir parcasi olan kurumsal tasarimin; marka ve
isletme adina olusturulmasi, reklam ajanslarinin ¢alisma alanina giren faaliyetlerden yalnizca
birkagidir. Reklam ajanslarinin; miisteri konumundaki reklamverenleri i¢in siirdiirdiikleri

mevcut faaliyetler, ajanslarin kendi kurumsal kimlik ve tasarim stiregleri i¢in de 6nemli bir
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ihtiyactir; ¢linkii tipk1 marka ve isletmeler gibi reklam ajanslarinin da 6zgiin kurumsal tasarim
ile gorsel unsurlara sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda c¢alismanin amaci; reklam
ajanslarinin; sektor dergilerindeki ilanlarmin kurumsal tasarim ve unsurlart agisindan ince-
lenmesidir. Calismanin ilk bdliimiinde reklam ajanslari, kurumsal kimlik ve kurumsal tasarim
ile kurumsal tasarim unsurlarinin alan yazininda yer alan kavramsal gercevesine deginilmistir.
Ikinci boliimde ise Marketing Tiirkiye dergisindeki ajanslarin ilanlar1 gdstergebilimsel analiz
yontemi ile analiz edilecektir.
Reklam Ajanslar

Giliniimiizlin kapitalist sistemi igerisinde; kisisel aligkanliklar, eylemler, diisiinme se-
killeri basli basina tiiketim odakli bir hal almistir. Her an ve her yerde tiiketime tesvik eden
yegane iletisim bigimlerinden biri ise reklamdir. Reklam; iiretilen iirlin ve hizmetlerin kitlesel
olarak tiikketilmesini saglayan ve tiiketimin, yasamin vazgeg¢ilmez bir unsuru olarak benim-
senmesine tesvik eden bir yapiya sahiptir. Kitlelerin tiiketim aliskanliklarini yonlendirmek
amaciyla gesitli ikna 6geleri ile donatilmis reklamlar; bu amaca hizmet eden reklam ajanslari
tarafindan hayata gecirilmektedir. Oyle ki icinde yasanilan rekabetci sistemde reklam ajansla-
r1; tasarladiklar1 reklamlar ile kitleleri, binlerce hatta milyonlarca marka, {iriin ve hizmetlerle
bulusturmakta, cesitli tiiketim nesnelerine yonlendirmekte, tilketmek i¢in her daim yeni ne-
denler sunabilmektedirler. Dolayisiyla giinliik yagsamin 6nemli bir bileseni olarak karsimiza
¢ikan reklamlar; reklam sektoriiniin ve en nihayetinde reklam ajanslarinin varligini korumus
ve bu sektoriin ekonomik anlamda ciddi boyutlara ulagmasini saglamistir.

Bu baglamda reklam ajanslari; reklamverenin reklamini hazirlayan ve yoneten, bu
hizmeti karsiliginda is basina belli bir {icret ya da reklamverenin medya harcamalar1 ve rek-
lamin yapim giderleri ilizerinden komisyon alan bagimsiz ticari hizmet kurulusudur (Elden,
2009, s. 587). Bir baska tanima gore reklam ajanslari; reklam hazirlamak ve ortaya koymak
iizere bir araya gelen uzmanlarin bulundugu, miisterilerin konuyla ilgili problemlerine ¢6ziim
arayan, icerisinde “metin, sanat, medya, liretim ve iletisim” departmanlarinin yer aldig1 orga-
nizasyonlar olarak tanimlamistir (Hofsoos, 1994, s.101-104) Bir bagka tanima gore ise reklam
ajansi; miisterisi i¢in yaratici ¢caligmalari meydana getiren, gelistiren, hazirlayan ve yapilacak
reklamlar i¢in reklam araglarinda yer ayarlayan, miisterilerine hizmet veren bagimsiz is kolu-
dur (Sandage vd. 1983, s. 8). Ulgen’in, “Reklam Ajanslarinin Organizasyonu” baslikli maka-
lesinde reklam ajanslari; birlikte calistigi kuruluglar adina, onlarin mal ve hizmetlerine miiste-
r1 bulma amaci gliden, bu amacla s6z konusu kurulusun reklam planini hazirlayan, uygulayan,
denetleyen, bunlari reklam araglarina yerlestirebilen teknisyen ve yaraticilardan olusan ba-
gimsiz bir ticari kurulus olarak tanimlanmaktadir (Ulgen, 1976, s. 9). Tanimlardan da anlasil-
dig1 tizere; reklam ajanslari; marka ve isletmeler ile hedef kitleleri arasinda iletisime dayal1 bir
kopri gorevi gormektedir. Reklam ajanslari; reklamverenlerin amag¢ ve hedeflerine uygun
gorsel ve isitsel reklam icerikleri olusturmak, tiiketici aliskanliklarini, taleplerini, iggoriilerini
kesfetmek ve marka iletisimi siireglerini bu kapsamda yiiriitmeye odaklanan kuruluslar olarak
varliklarin1 ¢ok uzun yillar koruyacagi dngoriilmektedir.

Kurumsal Kimlik

Diinya niifusunun yaklasik yedi milyar oldugu diisiiniildiigiinde; diinya {izerinde bir o
kadar farkli karaktere ve farkli kimlige sahip bireyler oldugunu belirtmek dogru olacaktir.
Kimlik; toplumu olusturan bireylere 6zgii tutumlari, kendini ifade etme ve tanitma bi¢imlerini
temsil etmektedir. Ayn1 durum tiizel kisilige sahip isletmeler icin de gecerlidir. Her isletme;
kurum i¢i ve kurum disindaki varlik sebebini ve bunu ifade edis bi¢cimini yansitan bir kimlige
gereksinim duymaktadir. S6z konusu gereksinim kurumsal kimlik olarak kabul edilmektedir.
Kurumsal tasarim ise kimligin bir parcasi oldugu i¢in, ¢alisma kapsaminda kurumsal kimlige
aciklik getirmekte fayda oldugu diisiiniilmiistiir. Bu baglamda kimlik; Tiirk Dil Kurumuna ait
sozliikte kimlik kavrami, bireylerin karakteristik 6zelliklerini gosteren nitelik ve 6zelliklerinin
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tiimii; bireylerin kim olduklar1 hakkinda bilgileri barindiran belge, hiiviyet, tanitmak karti
seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2016, s. 4). Kimlik; kisilerin, gruplarin, toplumun veya top-
luluklarin "kimsiniz, kimlerdensiniz?" sorusuna verdikleri yanit ya da yanitlar (Giiveng, 2005,
s. 3) iken; kurumsal kimlik olgusu alan yazininda farkli sekillerde tanimlanmistir. En genel
hatlartyla kurumsal kimlik; isletmenin kim oldugu, neyi temsil ettigi, ne yaptigi, nasil yaptigi
ve nereye gittigi” sorularini yanitlayan tiim cevaplarin toplami olarak tanimlanmaktadir Olins,
1990; Balmer, 2015). Bir isletmenin toplum tarafindan hatirlanabilir ve digerlerinden ayirt
edilebilir sekilde taninmasini saglayan fiziksel ve davranigsal Ozelliklerinin gorsel ifadesi,
kurumsal kisiligin aktarilmasinda bir iletisim mekanizmasi ve stratejik yonetim araci (Abratt,
1989, s. 68) olarak kabul edilen kurumsal kimlik; kurumun kendine 6zgii gorsel 6geler, kurum
tasarim, kurumsal iletisim ve davranis ile kurum felsefesi belirleyerek i¢ ve dis paydaslarinda
hatirlanabilir olma ¢abalarmin tiimii seklinde ifade edilmistir (Okay, 2013, s. 26). Bir isletme-
nin i¢ ve dis paydaslari tarafindan hatirlanma ve taninma ¢aligmalarinin tamamini temsil eden
(Hepkon, 2003, s. 29) kurumsal kimlik; isletmenin tiim paydaslarina- toplum, miisteriler, ¢ali-
sanlar, basim yayin, simdiki ve gelecekteki potansiyel hisse sahipleri ve yatirimcilar- kendisi-
ni (kisiligini) tanimlamak i¢in sectigi tiim yollar; isim, logolar ve tasarim gibi gorsel ifadeler-
dir (Margulies, 1977, s. 66- 71). Kurumsal kimlik; bir kuruma ait tirtinler, tirin ambalajlari,
hizmet veya markanin ismi, bina, ofis, santiye gibi yerlerin genel goriiniimii ve i¢ dekorasyo-
nu, resepsiyondaki sekreterin kiyafetinden satis elemanlarinin davranislari, yoneticilerin kali-
tesi, hizmet ve servis anlayisi, tabelalar, yonlendirme elemanlari, sergiler, fuarlar, antetli ka-
git, kartvizit, zarf, dosya, tebrik kartlari, sirket i¢i iletisim dokiimanlari, fatura, irsaliye, tahsi-
lat ve tediye makbuzlari, personel takip formlari, basar1 belgesi, sertifika, kurumsal yaynlar,
biiltenler, faaliyet ve finans raporlari, brosiir, katalog, reklam ve halkla iligkiler ¢alismalari,
bayrak, ¢ikartma, ajanda, bloknot, sapka, tisort, ¢canta, anahtarlik, kalemlik, takvim gibi pro-
mosyon malzemeleri, web sitesi vb. igermektedir (Bakan, 2005, s. 62). Tiim bu 6gelerin uyu-
mu ve tutarlilig1; kurumsal kimligin baslica yansiticilaridir. Oyle ki kurumsal tasarim, kurum-
sal iletisim, kurumsal davranmis ve kurumsal kiiltiir ise biitiinii olusturan kurumsal kimligin
baslica pargalaridir. Kurumsal iletisim; kurumlarin i¢ ve dis gevresiyle gerceklestirdigi tiim
iletisim faaliyetlerinin biitlinlesik bir yaklagimla koordine edilmesi ve yonetilmesi (Cornelis-
sen, 2011, s. 5) olarak tanimlanirken, kurumsal davranis; planlanan, kurum kiiltiirii ile uyumlu
veya spontane bir sekilde kurum igerisinde ortaya ¢ikan ve kurumsal kimligi olusturan eylem-
ler biitlinii olarak kabul edilmektedir (Melewar vd. 2006, s. 858). Kurumsal kiiltiir ise; kurum
iiyelerinin paylastigi degerler, inanglar, anlayislar ve normlar biitiintidiir (Daft, 2008, s. 95-
97). Kurumsal tasarimu ise; bir isletmenin kiyafetleri olarak 6rneklendirmek miimkiindiir.
Buraya kadar ki bilgilere dayanarak bir isletmenin kurumsal yapisini ¢izmesi, onu hayata ge-
cirmesi ve koruyabilmesi i¢in her seyden dnce kurumsal kimligine sistematik yatirimlar yap-
masint gerektirmektedir. Kurumsal kimlik, bir isletmenin imajini ve itibarini temsil ettigi i¢in;
sahip oldugu unsurlarin —kurumsal iletisim, kurumsal kiiltiir, kurumsal tasarim ve kurumsal
davranig- etkin yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada kurumsal kimligin form ka-
zanmasinda 6ne ¢ikan en 6nemli kriter; kimligi olusturan parcalarin 6zgilinliigiidiir. Benzerleri
arasindan siyrilmayi bagarmak isteyen her isletme; hafizalarda yer etmek istedigi farkli ve
yaratici unsurlart bir eylem plani igerisinde belirlemeli, kuruma 6zgii tiim tasarimlarin islet-
menin gecmisini, gelecek hedeflerini, kimlik ve kisiligini yansitacak sekilde olusturulmalidir.
Bu nedenle kurumsal kimligin sekillenmesinde, kimligin biitlinliigiinii ve tutarliligini yansit-
ma, koruma, Kaliteli, glivenilir ve algilanan degerin artirilmasi noktasinda kurumsal tasarimin
onemi ayrica dikkate alinmasi gereken bir konudur. Calismanin ana gatisim1 kurumsal tasari-
min olusturmasi dolayisiyla kurumsal tasarim sonraki boliimde daha detayli bir bigimde ele
alimmastir.




REKLAM AJANSLARININ SEKTOREL DERGILERDEKI ILANLARININ KURUMSAL TASARIM UNSURLARI BAGLAMINDA INCELENMESI 193

Kurumsal Tasarim ve Kurumsal Tasarimin Reklam Ajanslar1 Acisindan Onemi

Kurumsal tasarim, kurumsal kimligin ayrilmaz bir parcasidir ve kimligin insasinda
kullanilan yegane araglardan biridir. Tasarim; belirli bir amag gbzeten yaratici bir eylem (Be-
cer, 2003, s. 9), bir plan ya da eskiz yapmak iizere zihinde canlandirmak, bi¢cim vermek ya da
iiretilerek zihinde canlandirilan bir plan ya da seydir. Bir sonucu hazirlayan adimlarin ortaya
konuldugu zihni bir proje ya da sema olarak tanimlanmaktadir (Onal, 2011, s. 155). Bu bag-
lamda kurumsal tasarim ise; kurum kiiltiiriinii gorsellestirerek i¢ ve dis paydaslarla iletisim
kurulmasini saglayan kurumsal kimlik unsurudur (Meral, 2011, s. 34). Kurumlarin goriilebi-
len yonlerini ortaya koyan kurumsal dizayn/kurumsal tasarim, bazi kaynaklarda gorsel kimlik
seklinde adlandirilmistir (Karsak, 2015, s. 37). Kurumsal tasarim; goriintiiyii olusturdugundan
aslinda kurum ve kurulusun, hedef kitleleri ile somut iligki kurabilmesi agisindan biiylik 6nem
tagimaktadir (Okay, 2002, s. 122). Bir bagka tanima gore kurumsa tasarim; bir isletmenin go-
riinlimiiniin kurumsal kimligine uygun ve kurum kimligini yansitan sekilde olusturulmasidir.
Bu yontemle tiim goriilebilen unsurlarin net bir bicimde kurum kimligini yansitmasi amag-
lanmaktadir (Tuna vd. 2007, s. 73-74). Baker vd. (1997) kurumsal tasarimi; isletmelerin deger
ve felsefesini temsil eden ve kurumsal iletisimi destekleyen gorsellerin tiimii olarak tanimla-
miglardir. Bir kurumun isminin yazilis seklinden, kuruma ait her arag ve geregte hakim olan
renge kadar genis bir yelpazeyi (brosiirler, faturalar, yillik raporlari, kalem, kurulus gazeteleri,
kartvizitler, reklamlar, baglikli kagitlar, takvim gibi armagan olarak secilen materyal) i¢eren
kurumu c¢agristiran renk, yazi karakteri gibi kurum kimligini olusturan simgeler, kurumun
imajin1 etkileyen boyutu ile kurumsal tasarimin unsurlari i¢inde yer almaktadir (Peltekoglu,
2001, s. 376). Oyle ki kurumsal tasarimin/kurumsal gérsel kimligin paydaslarla iletisime
gecmekte en ¢ok kullandig1 bes temel elemani ise isim, slogan, logo/sembol, renk ve tipogra-
fidir (Melewar vd. 2006, s. 852; Van vd. 2006, s. 138-139). Kurumsal tasarimi; isletmelerin
kendini ifade edis bi¢imi olarak kabul edecek olursak; iletisim tasarimini da bu siirecin ayril-
maz bir parcasi olarak gérmek dogru olacaktir. Bir igletmenin kendini tanimlama ve hedef
kitlelerine aktarabilme giicii kurdugu iletisim yetisi ile dogru orantilidir. Isletmenin logosu,
yazili, isitsel ve gorsel tiim iletisim ¢aligmalari iletisim tasarimi kapsaminda yer almaktadirlar.
Bu baglamda iletisim tasariminda, s6z konusu iletisim unsurlarinin; 6zgiinliigii, kaliciligi,
harekete gecirici niteligi, dikkat ¢ekiciligi ve tiim bunlarin uyumlu ve orantili kullanimi ku-
rumsal tasarimim amacina hizmet etmesini saglayacak niianslardir. Isletmelerin kurumsal kim-
lik ve kurumsal tasarim ¢alismalarini yliriitme gorevlerine sahip reklam ajanslar1 ise kendi
kurumsal tasarimlarini olustururken; yaraticilik ve dikkat cekicilik gercevesinde bir iletisim
tasarimina sahip olmalar1 6nemlidir; ¢iinkli 6zellikle 6zgiinliigli yakalayarak akilda kalicilig
saglamak, glinlimiiz iletisim ¢aginda hayati bir dneme sahiptir. Reklam ajanslari; yaptiklari
isin niteligine uygun, kendilerini yansitan bir kurumsal tasarima sahip olmalilardir. Iyi secil-
mis bir ajans ismi, 0zgilin tasarlanmis bir logo, dikkat ¢ekici bir slogan reklam ajansinin duru-
sunu, imajin1 ve en nihayetinde kimligini yansitan unsurlardir. Ote yandan reklam ajanslarinin
tiim isitsel, gorsel ve yazili iletisim ¢alismalarinin da kurumsal kimligi temsil edecek bicimde
kurumsal tasarim &gelerini igerisinde barindirmalidir. Ornegin; reklam ajanslarinin gazete ve
dergilerdeki basili ilanlart; iletisim tasarimi agisindan giiglii ve agik bir kurumsal kimligi yan-
sitabilmelidir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketim kiiltiiriinii empoze eden en etkin araglardan biri sliphesiz ki reklamdir. Rek-
lam; tiiketime yonelik mesajlari, belirli bir strateji ile harmanlayarak ve mevcut reklam strate-
jisine uygun yaratict gorsellerle destekleyerek hedef kitleye sunmaktadir. Bir iirlinii ya da
hizmeti ya da herhangi bir seyi, satin aldirmaya yonlendirebilecek ¢esitli dinamiklere sahip
olan reklam, isletmelerin ve markalarin pazarlama pratikleri i¢inde yatirim yaptiklar iletisim
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araclarinin basinda gelmektedir. Gorsellik tizerine kurulu yapisi ile toplumsal deger yargilari-
n1 basarili bir bicimde kullanan, hedef kitleye ulasan ve hedef kitlenin begenisini kazanarak,
onlar1 eyleme gecirebilen reklamlar; bu isi profesyonel olarak iistlenen reklam ajanslar tara-
findan yapilmaktadir. Reklam ajanslarinin en temel ¢alisma alanlarindan biri ise isletmelerin
kurumsal kimlik ¢alismalarimi yiiriitmektir. Oyle ki ajanslarin reklamverenleri icin yiiriittiikle-
r1 her faaliyetinin; reklamveren miisterinin kurumsal kimligi ile uyumlu olmak zorundadir.
Aksi takdirde reklamverenlerin kurumsal kimligi ve kurumsal tasarimi ile ortlismeyen reklam
uygulamalari, bilgi, hatirlatma, ikna ve satin almaya tesvik etme gibi iletisim fonksiyonlarini
yerine getiremeyecektir. S6z konusu bu durum reklami {iireten, tasarlayan ve satan reklam
ajanslart i¢in de gegerlidir. Reklam ajanslarinin da; tipki reklamverenler gibi giiclii kurumsal
kimlige sahip olmalar1 ve ajansi temsil eden tiim goriilebilen, isitilebilen unsurlarin ajans kim-
ligini yansitan kurumsal tasarimlarla donatilmis olmasi gerekmektedir. Bu baglamda arastir-
manin amaci; reklam ajanslarinin Marketing Tiirkiye gibi sektor dergisindeki ilanlarinin ku-
rumsal tasarim baglaminda gostergebilimsel analiz yontemiyle analiz etmek, ilanlardaki ku-
rumsal tasarim unsurlarini ajanslarin kurumsal kimligini ile iligkilendirmektir.
Arastirmanin Kapsam ve Sinirhlhiklar

Reklam ajanslarinin sektorel dergilerdeki ilanlarinin kurumsal tasarim baglaminda in-
celenmesini hedefleyen bu ¢alismanin kapsaminda Marketing Tiirkiye, MediaCat, The Brand
Age, Fortune gibi dergiler incelemis ve yapilan incelemeler sonucunda; son bir yil i¢erisinde
reklam ajanslarinin agirlikli olarak Marketing Tiirkiye dergisine ilan verdikleri goriilmiistiir.
Marketing Tiirkiye dergisi; yirmi dokuz yildir pazarlama diinyasinin nabzini tutan bir dergi-
dir. Bu gerekceden de yola cikarak; calismanin 6rneklemini s6z konusu dergideki Vitamin,
Sharkuteri ve Fact ajanslarinin ilanlar1 olusturmaktadir. Bu ajanslarin 6rnekleme dahil edilme-
lerinin gerekgesi; ayni dergide birden ¢ok ilanlarina rastlanmis olmasi ve bu ajanslar harig
baska ajanslarin dergide yer almamasidir. Belirtilen ajanslarin ayni dergide birden ¢ok ilanlari
bulunmasina karsin ¢alismada ilanlarin benzer nitelikler tasimasi nedeniyle her ajansin bir
dergi ilanina yer verilmistir.. Ajanslarin tiim dergi ilanlarinin arastirmaya dahil edilmemesi bu
caligmanin baglica sinirliligini olusturmaktadir.
Arastirma Yontemi ve Modeli

Aragtirma kapsamina giren sektor dergilerinden MediaCat Tiirkiye dergisinde; son bir
yil igerisinde Vitamin, Sharkuteri ve Fact ajanslariin ilan verdikleri gozlemlenmistir. Mevcut
dergi ilanlar1 ise gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. S6z konusu arastirma yon-
teminin kullanilmasinin gerekgesi ise; dergi ilanlarinda gorsellerin dgelerin, metinlerin veril-
mek istenen mesaj igeriginin ¢oziimlenmesine yardimci olmasidir. Gostergebilim, gostergele-
rin okunmasi yoluyla vermek istedigi anlamin ortaya konulmasini saglamaktadir (Barthes,
1993, s. 33-36). Gostergeler, gosteren ve gosterilenin arasindaki birlesimden olugsmaktadir ve
gostergebilim ilk defa John Locke (An Essay Concerning Humane Understanding) (Insan
Anligi Ustiine Bir Deneme) tarafindan kullamlmistir. Dolayisiyla gostergebilimin tarihi, Eski
Yunan’a ve Antik caglara kadar uzanmaktadir (Kiicikerdogan, 2011, s. 155). Ayrica 1915
yilinda yaymladig “Genel Dilbilim Dersleri” eserinde gostergebilimsel ¢oziimlemeyi savunan
Saussure; gostergeyi iki bilesene, gdsteren ve gosterilene ayirmaktadir. Bu iki bilesen arasin-
daki iligkinin nedensiz oldugunu ileri siirmesi gostergebilim agisinda biiyiik 6nem tasimakta-
dir (Saussure, 1985; Karsak, 2014). Boylesi koklii bir gecmisi olan gostergebilim; 6zellikle
reklam iletilerinin okunmasinda, gorsel gostergelerin diiz ve yan anlamlarinin anlasilmasinda
en ¢ok kullanilan yontemdir. Roland Barthes ise Saussure’den etkilenmistir. Roland Barthes,
Saussure gibi gosteren ve gosterileni simgesel sistemin temeli olarak gormektedir. Ona ek
olarak yan anlam ve diiz anlama kavramlarin1 kullanmaktadir. Ona gore yan anlamlar ideolo-
jinin aktariminda biiyiik isleve sahiptir. Dil ve isaretler kiiltiiriin tasiyicisidir. Kullanilan sem-
boller ve isaretler ise ideolojik yapiy1 temsil etmektedir (Yaylagiil, 2013, s. 119-122). Bu bag-
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lamda Vitamin, Fact ve Sharkuteri ajanslarinin dergi ilanlari; kurumsal tasarim unsurlari -
ajans ismi, slogan, kurum isareti (logo ve amblem), renk ve tipografi- baz alinarak gostergebi-
limsel ¢oztimlemeleri yapilacaktir. Coziimleme agamasinda kurumsal tasarim unsurlari; Saus-
sure’nin gosteren ve gosterileni ile Barthes’in yan ve diiz anlamlar1 dikkate alinarak gergek-
lestirilecektir. Arastirma kapsaminda kullanilacak modeli Tablo 1°de gérmek miimkiindiir.

Tablo 1: Arastirma Modeli

Kurumsal Tasarim Unsurlar1 Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Ajans ismi

Kurum isareti (Logo ve Amblem,
renk)

Slogan

Tipografi ve Yazi Tiiri Bakimin-
dan Genel Degerlendirme

Arastirma Bulgular

:
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VITAMIN SIRKETLERE IYI GELIR!
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SNOLLY13Y  Ofand

Dergi ilam 1: Vitamin Reklam Ajansimin Gostergebilimsel Coziimlemesi
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, Nisan/2019: 17

Ajans Ismi: Vitamin.
o Gosteren: Tek sozciiklii, anlamli bir tanim ismi.
o Gosterilen: Giig, enerji, yasam kaynagi.
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¢ Diiz anlami1: Vitaminler; insan saglig1 acisindan ¢ok dnemlidir.

e Yan anlam: Vitamin; reklamverenlerin tim pazarlama iletisimi ihtiyaglarmni karsilayan bir
ajanstir. Marka degerini artirir, markanin siirekliligini saglar, ayrintili, iyi planlanmis ve ih-
tiyag odakli ¢6zlim Onerileri sunar, rekabette istiinliik saglar, reklamverenler i¢in vazgegil-
medir. Vitamin eksikligi insan bedeninde nasil ki biiyiik aksakliklara yol agiyorsa; Vitamin
ajansi ile ¢alismamak da markanin gelecegini olumsuz etkiler.

Ajans isareti (Logo ve Amblem): Ajansin adi, ayn1 zamanda ajansin logosudur.

e Gosteren: Bas harfi havug olan, yazilisi ve okunusu ayni; turuncu, yesil ve kirmizi renkler-
den olusan bir logo. Sag alt kosede yer almaktadir.

e Gosterilen: Gorsel bir simgeyle (havug) ve licgen isaretiyle tasarlanan logo; ajansin hem
yaptig1 isi hem de sagladigi fayday: temsil etmektedir. Ayrica iiggen, A harfi olarak kulla-
nilmstir.

¢ Diiz anlami: Yalin, sade, harf, sembol ve sekilden olusan bir logo.

e Yan anlam: Logo gosterge yiiklii anlamlar icermektedir. Bas harfinin havug¢ olmasi; havucun
giiclii bir A vitamini kaynagi oldugunu, havucun kalp, beyin ve géz sagligi i¢in oldukca fay-
dali oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla; Vitamin ajansi; reklamverenlerin mevcut ko-
numunu, imajini, itibarini, degerini ve gelecegini giiglendiren faydalar sunmaktadir. Logoda;
a harfinin tiggen isaretiyle karakterize edilmis olmasi; tiggenin aktif karakterini ve giliciinii
gostermektedir. Ajansin logosundaki kirmizi renk; aktif, dinamik ve giiclii; yesil renk; dogal,
canli, geng; turuncu ise; sicak, olgun ve parlak gibi anlamlar igermekte ve ajans kimligi hak-
kinda bilgiler vermektedir.

Ajansin Slogam: Bu Baharda Vitamin Kafasina Siz De Girin.

e Gosteren: Siyah ve beyaz renkli, ortali, iki farkli yaz karakteri ile yazilmis bir slogan. Alt
slogan; kirmizi zemin iizerine beyaz renkle yazilan vitamin sirketlere iyi gelir.

e Gosterilen: Siyah ile dikkat c¢ekici, profesyonel ve sade, beyaz ile agik ve net bilgi veren,
hedef kitlede istek ve motivasyon saglayan, yonlendirici bir slogan. Alt slogan; yalin bir bi-
cimde, kendinden emin olma 6zelligi tasimaktadir.

¢ Diiz anlami1: Bu baharda vitamin kafasina siz de girin.

e Yan anlam: Bu baharda vitamin kafasina siz de girin slogani; gelin beraber ¢alisalim mesaji
vermektedir. Dilsel mesaj yalin bir bicimde sunulmustur. Slogan; hedef kitle {izerinde, tes-
vik edici ve giidiileyici bir 6zellik gostermektedir. Slogan ayn1 zamanda; sayfanin ortasina
konumlandirilmis, basi ¢ilek meyvesi olan erkek bedeni ile biitiinlestirilmistir.

Tipografi ve Yaz1 Tiirii Bakiminda Genel Degerlendirme

e Ajansin tipografi se¢imi; harf, sdzciik ve satir bosluklari s6zel mesajlarin aktarimini destek-
lemektedir. Logoda tipografik bir tasarim mevcuttur. Algiy1 kolaylastiran, basit, eglenceli ve
diiz bir yazi tipi kullanilmistir. Logo da hareketli ve gbze carpan bir tasarim kullanilmistir.
Logo ve sloganda hareketlilik yaratmak i¢in; font ve puntolar kadar renklere de 6zen goste-
rilmistir. Logoda; yesil, turuncu ve kirmizi, sloganda siyah ve beyaz renklerin kullanimi bir-
biriyle uyumlu ve dengelidir. Tipografik unsurlar ajansi ifade etmekte, ajansin kimligini, ki-
siligini ve 6zgiinliigiinii yansitmaktadir.
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Dergi flami 2: Fact Reklam Ajansinin Géstergebilimsel Coziimlemesi
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, Mart/2019 sayist: 3

Ajans Ismi: Fact

e Gosteren: Tek sozciiklii, anlamli bir Ingilizce isim.

e Gosterilen: Durum, olan, hakikat, gercek.

¢ Diiz anlami1: Hakikat, gergek, etki, sonug, anlam.

¢ Yan anlam: Fact ajanst; etkili, gercek, sonug odakli, anlamli dolayisiyla ikna edici reklamlar
tiretir.

Ajans isareti (Logo ve Amblem): Ajansin adi, ayn1 zamanda ajansin logosudur.

e Gosteren: Ingilizce bir kelime olan fact, biiyiik harflerle ve beyaz renkle yazilmistir. Sayfa-
nin ortasinda yer almaktadir.

¢ Gosterilen: Fact kelimesinden olusan logo, ajansin yaptigi iglerin niteligini yansitmaktadir.

e Diiz anlam1: Yalin bir bicimde, Ingilizce bir kelimeden olusan logo.

e Yan anlam: Logo; fact kavraminin etkili, gercek, sonu¢ odakli, anlamlar1 itibariyle ajansin
kurumsal yapisina ve kurumsal kimligine atif yapmaktadir. Ajansin yaptig1 islerin dikkat ce-
kici, etkileyici ve basarili oldugu vurgulanmistir.

Ajansin Slogami: Advertising In An Effect, But We Do Advertising Like A Fact.

e Gosteren: Advertising In An Effect, But We Do Advertising Like A Fact (Reklam bir etki-
dir; fakat biz reklami gergek gibi yapariz). siyah zemin {izerine, kirmizi ve flime yazilarla
biitiin sayfay1 kaplayacak bigimde ve ortali olarak yazilmis bir slogan.

e Gosterilen: Bir tasarim olan metin; slogan niteliginde islev gérmiistiir. Sloganin siyah zemin
lizerine yazilmis olmasi; gii¢, tutku ve prestiji, kirmizi ise; heyecani, dikkat ¢ekiciligi ve ka-
rarlilig1 vurgulamaktadir.
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¢ Diiz anlami1: Reklam bir etkidir; fakat biz, reklam1 gercek gibi yapariz.

e Yan anlam: Reklam; hedef kitleleri etkilemek i¢in yapilir; fakat Fact ajansi olarak reklamin
gercek olmasi ve gergegi yansitmasi dnemlidir mesaji verilmektedir.

Tipografi ve Yaz1 Tiirii Bakiminda Genel Degerlendirme

¢ Logoda kolay algilanan; tek bir kelimeden olusan ve diiz bir yaz tipi kullanilmistir. Slogan-
da ise; yazimsal goriiniimii itibariyle; kalin, siyah, kirmizi renk dolgulariyla dikkat ¢ekilmis,
ciddiyet, kararlilik ve netlik yansitilmigtir. Yazilar; birbiriyle oldukga bitisik sekilde yazil-
mistir; fakat kullanilan fontun 6zelligi dolayisiyla okumasi kolaydir. Kullanilan yazi tipi;
reklamin ciddiyet ve 6nemini vurgulamaktadir. Yazi tipi, punto biiyiikliigli, karakter araligi,
satir uzunlugu, satir bosluklar tutarlt bir bigcimde kullanilmistir. Yazinin ortaya hizalanmast;
metin gérliiniimiiniin bir biitiinsellik olusturmasini saglamistir.

sharkuleri

- 360 DIJITAL REKLAM AJANS! -

Hey! Nereye
gidiyoruz?

Sharkuteri ile
toplantimiz

var!

Dergi flam 3: Sharkuteri Reklam Ajansimin Géstergebilimsel Coziimlemesi
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, Haziran/2019 sayisi : 75.

Ajans Ismi: Sharkuteri

e Gosteren: Tek sozciikten olusan bir isim.

e Gosterilen: Cesitlilik, kapsamlilik.

¢ Diiz anlami: Sharkuteri, 360 derece dijital reklam ajansi.

eYan anlam: Sharkuteri; reklamverenlerin, her tiirlii reklam ihtiyaglarmi karsilayacak bir
hizmet yelpazesine sahiptir.

Ajans isareti (Logo ve Amblem): Ajansin adi, ayn1 zamanda ajansin logosudur.

e Gosteren: Fransizca Charcuterie’den gelen sarkiiteri, Sharkuteri 360 derece dijital reklam
ajans1 olarak ve ortal1 bir bigimde yazilmstir.

e Gosterilen: Sharkuteri biitlinlesik dijital pazarlama iletisimi kapsamina giren tiim hizmetleri
yerine getirmektedir.

¢ Diiz anlami1: Yazilis1 farkli ve bir kelimeden olusan logo.
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e Yan anlam: Shark Ingilizce’de kdpekbaligi anlami tasisa da isinin ehli ve usta gibi anlamlari
da bulunmaktadir. Sharkuteri ise; isini profesyonel olarak yapan ve hizmet alan1 olduk¢a ge-
nis dijital bir ajans1 temsil etmektedir.

Ajansin Slogani: Ajans sloganina yer verilmemistir; ilan mizahi 6gelerle karikatiirlestirilmis-
tir.

e Gosteren: ilanm sol iist kdsesinde konum isareti iizerinde bulunan bir diinya, ilanin ortasinda
hangi gezegen oldugu belirsiz, havalanan bir uzay mekigi, hey nereye gidiyoruz, Sharkuteri
ile toplantimiz var diyalogu yer almaktadir. Ayrica ilanin alt1 kisminda www.sharkuteri.com
web ve adres yazmaktadir.

e Gosterilen: Sharkuteri; diinya sinirlarini asan niteliklerde hizmet verdigi igin tercih edilebi-
lirliligi yiiksektir.

¢ Diiz anlam1: Sharkuteri, ¢esitli tiikketim tirlinlerinin satildig1 diikkan ya da biiyiik marketlerin
icerisinde bulunan bir bolim.

e Yan anlam: Sharkuteri’de istenilen her hizmete ulasmak miimkiindiir. {lanin karikatiirlesti-
rilmesi dikkat ¢ekiciligini artirmaktadir.

Tipografi ve Yaz1 Tiirii Bakiminda Genel Degerlendirme

e Sharkuteri; etkili ve estetik goriinen bir el yazis1 yazilmstir. ilandaki diger yazilar ise farkli
yazi tiplerine gore yazilmistir. Yazimsal goriiniimii agisindan orta kalinlikta, beyaz renk dol-
gulariyla yazilmis olmasi dikkat cekiciligi artirmaktadir. Kullanilan yazi tipi; reklamin ener-
jisini ve motivasyonu vurgulamaktadir. Yazi tipi, punto biiylikliigii, karakter araligi, satir
uzunlugu, satir bosluklar tutarli bir bigimde kullanilmistir.

Sonu¢

Dinamik bir ¢evrede faaliyet gosteren her isletme; kacinilmaz olarak ayakta kalma mii-
cadelesi vermektedir. Isletmelerin varliklarim siirdiirmeleri, var olan imajlarin1 koruyup giic-
lendirebilmeleri ve rekabet avantajini siirekli kilabilmeleri i¢in kurumsal kimliklerini etkin
yonetebilmeleri gerekmektedir. Kurumsal degerleri ve ilkeleri ile ortiisen, i¢c ve dis paydasla-
rina gorsel, isitsel, yazinsal anlamda tutarli mesajlar vermeye kendini adamis, farkliliklari,
kurumsal tasarimlart ile ayirt edilebilmeyi saglamis her isletme; kimlik faktoriinii oldukca
onemli ve efektif yonetilmesi gereken bir deger olarak gérmelidir. Oyle ki reklam ajanslari da
tipki isletmeler ve markalar gibi kurumsal kimliklerini yaratmak, gii¢lendirmek ve siirekliligi-
ni saglayabilmek i¢in kimlik unsurunu giiclii bir savunma mekanizmasi olarak gérmelerinde
fayda vardir.

Reklam ajanslari; tiikketimi cazip kilan gorsel ve isitsel mesajlari, ikna edici, dikkat
¢ekici, yaratict bir bicimde bir araya getiren ve bunu hizmet olarak sunan kuruluslardir. Islet-
melerin ve markalarin ayakta kalma seriivenlerinde, reklama duyduklar1 ihtiyacin her gecen
giin artmasi reklam ajanslarina olan ilginin de daha fazla artmasini saglamistir. Bu noktada
onemli olan reklamverenlerin hangi ajans ile ¢alismay1 tercih edecekleridir. Reklamverenlerin
ajans tercihinde siliphesiz ki ajansin basar1 grafigi ve miisteri portfoyii dnemlidir; ancak ajan-
sin gii¢lii bir kurumsal kimlige, kimlik ile uyumlu kurumsal bir tasarima sahip olmasi ayrica
Oonem tagimaktadir.

Tipk1 markalar gibi reklam ajanslar1 da kurumsal kimliklerini ve kimligi yansitan tiim
gorsel Ogeleri yani kurumsal tasarim unsurlarini iyi planlamalart gerekmektedir. Kurumsal
tasarim; reklam ajanslar1 agisindan da bir kendini ifade etme bigimidir. Bu nedenle ajanslarin
kurumsal kimlikleri ile uyumlu kurumsal tasarimlarini 6zgiin, yaratici ve tutarli bir bigimde
olusturmalar1 6nem arz etmektedir. Bir ajansin logosu, yazili, isitsel ve gorsel tiim iletisim
caligmalari iletisim tasarimi kapsamindadir ve hepsinin birbiriyle ortlisebilen mesajlar vermesi
kurumsal kimligin giiclinli per¢inlemektedir.

Bu ¢alisma; bagka isletme ve markalara kurumsal kimlik ve kurumsal tasarim hizmet-
leri veren reklam ajanslarmin kendi kurumsal kimlik ve tasarim siireglerini sektorel bir dergi
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olan Marketing Tiirkiye dergisinde verdikleri ilanlar1 {izerinden incelemeyi amaglamstir.
Arastirma kapsaminda 2019 yili igerisinde Marketing Tiirkiye dergisine ilan veren Vitamin,
Fact ve Sharkuteri ajanslarinin ilanlar1 kurumsal tasarim unsurlar1 baz alinarak, gostergebilim-
sel analiz yontemiyle analiz edilmistir. Arastirmada ajans ismi, logo, amblem, renk, slogan ve
tipografi gibi kurumsal tasarim unsurlari; gosteren, gosterilen, diiz ve yan anlamdan olusan bir
arastirma modeli olusturulmustur (Bkz: Tablo-1). Elde edilen bulgular dikkate alindiginda
kurumsal tasarim unsurlar1 arasindan Vitamin ajansinin logosunda havug, gorsel bir simge
olarak kullanildig1 gibi, tiggen isareti, turuncu, yesil ve kirmizi olmak iizere ii¢ farkli renge yer
verilmistir. S6z konusu logo; ajansin hem yaptig1 isi hem de sagladig1 fayday: temsil etmekte-
dir. Bu Baharda Vitamin Kafasina Siz De Girin slogan1 ajansin hedef kitlelerine seslendigi,
onlar1 tegvik eden ve giidiileyen bir nitelik gostermektedir. Gorsel ve metinsel 6geler birbiri
ile uyumlu bigimde kullanilmistir. Tipografik acgidan incelendiginde ise kolay anlasilir, sade,
eglenceli bir yazi tipi kullanilmistir. Tipografik unsurlarin ve renklerin uyumu ve dengesi,
ajansin kurumsal kimligini temsil etmektedir. Bir diger reklam ajansi ise Fact ajansidir. Ajan-
sin logosu; hakikat, gercek anlamlar tasiyan Ingilizce fact kelimesinden olusmaktadir. Fact
logosu ile temsil edilen sey ajansin; gercek, etkili, anlamli ve sonu¢ odakli ikna edici reklam-
lar tiretmesidir. S6z konusu bu anlamlar ajansin kurumsal kimligini yansitmakta ve ajansin
ayirt edici, etkileyici ve 6zglin ¢aligsmalar {iretebildiklerine vurgu yapmaktadir. Ajansin sloga-
n1; Advertising In An Effect, But We Do Advertising Like A Fact’dir (Reklam bir etkidir;
fakat biz reklami gergek gibi yapariz). Slogan ile aktarilmak istenen yan anlam ise; reklamin
gercek olmasiin ve gercegi yansitmasinin ajansin temel ilkelerinden biri oldugudur. ilanin
slogani1 bir tasarim metni olarak kullanilmistir. Sloganin siyah zemin iizerine yazilmasi; giig,
tutku ve prestiji temsil etmekte, kullanilan kirmizi renk ise; heyecani, dikkat ¢ekiciligi ve ka-
rarlilig1 vurgulamaktadir. Tipografik agidan ise; yazi tipi, punto biiyiikliigii, karakter araligi,
satir uzunlugu, satir bosluklar tutarli bir bi¢imde kullanilmistir. Son olarak Sharkuteri-360
derece dijital reklam ajansi, ajans ismi ile hizmet cesitliligini ve kapsamliligini1 yansitmakta,
her tiirlii reklam ihtiyaglarina cevap veren bir hizmet yelpazesini temsil etmektedir. Shark
Ingilizce bir kelime olarak; isinin ehli ve usta gibi anlamlar barindirmakta ve ajansin isinde
profesyonel oldugunu gostermektedir. Ajansin sloganina, ilanda yer verilmemistir, mizahi
ogeler kullanilarak ilan karikatiirlestirilmistir. Ajans kullandig1 gorsel gostergelerle (diinya,
uzay mekigi, gezegen vb.) diinya sinirlarini1 zorlayan, herkesin beklentilerine cevap verebile-
cek niteliklerde hizmet verdigini ve bu nedenle ajansin tercih edilebilirlik seviyesinin yiiksek
oldugunu yansitmistir. Tipografik acidan etkili ve estetik goriinen bir el yazist kullanilmus,
yazi tipi ilanin enerjisini ve motivasyonunu desteklemistir. Buraya kadar ki bilgiler goster-
mektedir ki ajanlar; kurumsal tasarim unsurlar1 araciligryla kurumsal kimliklerini yansitmakta
ve ajanslarin kendi igerisinde tutarli bir yap1 gostermeleri gerekmektedir. Kurumsal kimligin
her ajans i¢in ayirici nitelikler tagimasi; kurumsal tasarim unsurlarinin da renk, bigim ve ti-
pografik agidan 06zgiin olmasini zorunlu kilmaktadir. Reklam ajanslari, kurumsal kimlik ve
kurumsal tasarim kavramlari iligkisini ele alan literatiir calismalarinin sayica az olmasi dolay1-
styla; bu ¢alismanin, uzun vadede gergeklestirilecek caligsmalara 151k tutacagi umut edilmekte-
dir.
Extended Abstract

Advertising agencies are organizations that carry out marketing communication activi-
ties on behalf of advertisers and provide integrated promotion services on a macro scale. Es-
pecially the creation and consolidation of corporate identity and personality and the creation
of corporate design, which is an inseparable part of corporate identity, on behalf of the brand
and business are just a few of the activities within the scope of advertising agencies. The cur-
rent activities of the advertising agencies for their advertisers as customers are also an im-
portant need for the agencies' own corporate identity and design processes, because, just like
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brands and businesses, advertising agencies should have visual elements with original corpo-
rate design. If we consider corporate design as the way businesses express themselves, it
would be correct to see the design of communication as an integral part of this process. The
ability of a business to define itself and transfer it to its target audiences is directly propor-
tional to its communication ability. The logo of the company, all written, audio and visual
communication works are included in the communication design. In this context, in commu-
nication design, the aforesaid communication elements; originality, permanence, mobilization
quality, remarkability and harmonious and proportional use of elements are the nuances that
will serve the purpose of corporate design. While advertising agencies with the task of carry-
ing out corporate identity and corporate design work of businesses create their own corporate
designs, it is important that they have a communication design within the framework of crea-
tivity and attention. Because catching originality and memorability is of vital importance in
today's communication age. Advertising agencies should have a corporate design that reflects
themselves and that is suitable for the nature of their work. A well-chosen agency name, an
originally designed logo, a remarkable slogan are the elements that reflect the position, image
and ultimately the identity of the advertising agency. On the other hand, all audio, visual and
written communication works of advertising agencies should also include corporate design
elements to represent the corporate identity. For example, printed advertisements of advertis-
ing agencies in newspapers and magazines should reflect a strong and clear corporate identity
in terms of communication design.

One of the main working areas of advertising agencies is to carry out corporate identi-
ty studies of businesses. So much so that, every activity that agencies carry out for their ad-
vertisers must be compatible with the client's corporate identity. Otherwise, advertising prac-
tices that do not match advertisers' corporate identity and corporate design will not be able to
perform communication functions such as information, reminder, persuasion and encourage-
ment to purchase. This also applies to advertising agencies that produce, design and sell ad-
vertising. Advertising agencies, just like advertisers, should have a strong corporate identity
and all visible and audible elements representing the agency should be equipped with corpo-
rate designs that reflect the agency identity. In this context, the aim of the research is to ana-
lyze the advertisements of advertising agencies in the sector magazine such as Marketing Tii-
rkiye in the context of corporate design with the semiotic analysis method and to associate the
corporate design elements in the advertisements with the corporate identity of the agencies.
As a result of the researches, it has been observed that the advertising agencies have mostly
given their advertisements to Marketing Tiirkiye magazine in the last year. Marketing Tiirkiye
magazine has kept abreast of the marketing world for twenty-nine years. Based on this reason,
the sampling of the study is the advertisements of Vitamin, Sharkuteri and Fact agencies in
these magazine. The current magazine advertisements were analyzed by the semiotic analysis
method. The reason for using this research method is that it helps the analysis of the message
content of the images and items in the magazine advertisements. The semiotic analyzes of
agencies' magazine advertisements were made based on corporate design elements -the name
of the agency, slogan, corporate sign (logo and emblem), color and typography-. During the
analysis phase, the corporate design elements were carried out by designing the research
model, which signifier and signified of the Saussure and the side and straight meanings of
Barthes (See Table-1). Considering the findings obtained, besides the use of carrots as a visu-
al icon in the logo of the Vitamin agency among the corporate design elements, the triangular
sign has three different colors: orange, green and red. The logo in question represents both the
work and benefit of the agency. The motto of the agency "Bu Baharda Vitamin Kafasina Siz
De Girin (Come and Taste the Vitamin in This Spring)" shows a quality that the agency reach,
encourages and motivates their target audience. Visual and textual elements are used in har-
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mony with each other. When examined typographically, an easy-to-understand, simple and

fun font was used. The harmony and balance of typographic elements and colors represent the

agency's corporate identity. Another advertising agency is Fact agency. The agency's logo is

the word "fact™ in English, which means truth. What is represented by the Fact logo is that the

agency produces real, effective, meaningful and result-oriented persuasive advertisements.

These meanings reflect the corporate identity of the agency and also emphasize that the agen-

cy can produce distinctive, impressive and original works. The agency's motto is "Advertising

In An Effect, But We Do Advertising Like A Fact" (Reklam bir etkidir; fakat biz reklami

gercek gibi yapariz). The meaning that is meant to be conveyed with the slogan is that the fact

that the realistic advertisement and reflection of the truth is one of the basic principles of the

agency. The slogan of the advertisement was used as a design text. The writing of the slogan

on a black background represents power, passion and prestige, and the red color emphasizes

excitement, attention and determination. In typographic terms, font, point size, character spac-

ing, line length and line spacing are used consistently. At last, Sharkuteri-360 degree digital

advertising agency reflects its service diversity and comprehensiveness with its name and

represents a range of services that meet all kinds of advertising needs. As an English word

"Shark" has proficient and master meanings and shows that the agency is professional in its

business. The slogan of the agency (not included in the advertisement) was cartooned using

humorous elements. The agency reflected that the visual indicators (earth, space shuttle, plan-

et, etc.) used to push the limits of the world and meet the expectations of everyone and thus

the preferability level of the agency is high.
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