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REKLAM AFIiS TASARIMINDA YARATICI ELESTIRI YAKLASIMLARI

Ozlem KUM!, Pakize KAZANCI?

oz

Afis tasarimi, gorsel iletisimin en giiclii araglarindan biridir. Rekabetin yogun oldugu piyasalarda, markalarin
dikkat ¢ekmek icin yaratici ve etkili yollar aramasi gerekmektedir. Mizahi elestiri hem tiiketici ilgisini cekmede
hem de rakiplerden farklilasmay1 vurgulamada stratejik bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Bu nedenle, afis
tasariminda yaratici elestirinin kullanilmasi, marka bilinirligi ve tiiketici bagliligi agisindan kritik bir iletigim
bicimi olarak degerlendirilmelidir. Bu yaklagim, markalarin tiiketiciyle olan iligkisini gii¢lendirirken, rekabetci
piyasalarda dikkat cekici olmasina yardimci olmaktadir. Afis tasariminda yaratict elestiri kullanimi, tiiketici
algisint ve marka imajin1 olumlu yonde etkileyerek markalar iizerinde kalict sonuglar dogurmaktadir. Bu
¢alismada, reklam afislerinde yaratici elestirinin etkisi, literatiir taramas1 yontemiyle kuramsal olarak incelenmis,
secilen 6rnekler tizerinde gorsel icerik analizi yapilarak somut bulgular elde edilmistir. Grafik tasarim, reklameilik
ve pazarlama alanindaki akademik ¢alismalar degerlendirilerek, mizah ve karsilagtirmali reklam afis tasarimlarinin
marka rekabetinde nasil kullanildig1 ele alinmistir. Orneklem olarak Volkswagen-Nissan, Pepsi-Coca-Cola,
Burger King-McDonald's, BMW-Audi, Apple-Samsung ve FedEx-DHL gibi markalara ait reklam afisleri
secilmis, bu afig tasarimlar1 gorsel unsurlar, mesaj stratejileri agisindan analiz edilmistir. Sonug olarak, incelenen
markalarin reklam afis tasarimlarinda yaratici elestiriyi stratejik bir iletisim ve algt yonetimi araci olarak
kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu yaklasim, markalarin yalnizca {iriin tanitim1 yapmaktan 6teye gecerek, rakipleriyle
kurduklari rekabet temelli etkilesimler iizerinden tiiketici algisini basarili bir sekilde yonlendirmelerini saglamistir.
Boylece, markalarin stratejik konumlandirmalari da giiclenmistir. Gelecekteki arastirmalarda, dijital reklamcilikta
yaratict elestirinin etkileri, kiiltiirel farkliliklar ve gorsel unsurlarin tiiketici iizerindeki duygusal etkileri
incelenmelidir. Ayrica, dijital platformlardaki reklam afiglerinin kullaniminin, markalar ile tiiketiciler arasindaki
iligkiyi nasil doniistiirdiigiine dair ¢aligmalar yapilmasi dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Afisleri, Yaratic1 Elestiri, Gorsel Tletisim, Grafik Tasarim, Marka Rekabeti

! Dog. Dr T okat Gaziosmanpaga Univers.{tesi, Erbaa Meslek Yiiksekokulu, ozlemkum @outlook.de, "= https://orcid.org/0000-0002-6567-7974
2 Dr. Ogr. Uyesi, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, Erbaa Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, pakize.kazanci@gop.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0002-7053-9306

245



Kum, O., & Kazanci, P. (2025). Creative Criticism Approaches in Advertising Poster Designs. Bingé! University Journal of
Social Sciences Institute, 30, 245-259. https://doi.org/10.29029/busbed. 1688813

Article Type : Researh Article (o
Date Received :01.05.2025 St
Date Accepted  : 16.09.2025 BUSBED

4 https://doi.org/10.29029/ busbed.1688813

CREATIVE CRITICISM APPROACHES IN ADVERTISING POSTER DESIGNS

Ozlem KUM!, Pakize KAZANCI?

ABSTRACT

Poster design is one of the most powerful tools of visual communication. In highly competitive markets, brands
need to find creative and effective ways to attract attention. Humorous criticism stands out as a strategic tool for
both attracting consumer interest and emphasising differentiation from competitors. Therefore, the use of creative
criticism in poster design should be considered a critical form of communication in terms of brand awareness and
consumer loyalty. This approach helps brands strengthen their relationship with consumers while making them
stand out in competitive markets. The use of creative criticism in poster design has a positive impact on consumer
perception and brand image, producing lasting results for brands. In this study, the effect of creative criticism in
advertising posters was examined theoretically through a literature review, and concrete findings were obtained
by conducting a visual content analysis on selected examples. Academic studies in the fields of graphic design,
advertising, and marketing were evaluated, and how humour and comparative advertising poster designs are used
in brand competition was discussed. Advertising posters belonging to brands such as Volkswagen-Nissan, Pepsi-
Coca-Cola, Burger King-McDonald's, BMW-Audi, Apple-Samsung, and FedEx-DHL were selected as samples,
and these poster designs were analysed in terms of visual elements and message strategies. As a result, it was
observed that the brands examined used creative criticism as a strategic communication and perception
management tool in their advertising poster designs. This approach enabled the brands to go beyond simply
promoting their products and successfully guide consumer perception through competitive interactions with their
rivals. Thus, the brands' strategic positioning was also strengthened. Future research should examine the effects of
creative criticism in digital advertising, cultural differences, and the emotional impact of visual elements on
consumers. Additionally, studies should be conducted on how the use of advertising posters on digital platforms
transforms the relationship between brands and consumers.

Keywords: Advertising Posters, Creative Criticism, Visual Communication, Graphic Design, Brand Competition.
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Reklam Afis Tasariminda Yaratici Elestiri Yaklasimlari

1. GIRIS

Giliniimiizlin hizla dijitallesen ve rekabetci kiiresel pazarinda gerek bireyler gerekse firmalar igin basartya ulagmak
ve siirdiiriilebilirligi saglamak giderek zorlagmaktadir. Bu dinamik ortamda, siirekli degisen kosullara adapte
olmak ve teknolojik gelismelere ayak uydurmak temel bir zorunluluk haline gelmistir. Pazarlama ve reklam
diinyas: da bu degisimden dogal olarak etkilenmis, geleneksel stratejilerin Stesine gegerek stirekli yenilenen
yaklagimlar benimsemek keyfiyetten cikip bir mecburi hale gelmistir. Bu noktada, tarihsel siirecte reklam
mesajlarimin genis kitlelere ulastirilmasinda 6nemli bir rol oynamis olan afislerin kullanim1 giiniimiizde de devam
etmektedir. Markalarin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurmasinda kritik bir rol oynayan reklam afisleri,
tiiketici algisini sekillendirme ve marka imajini giiclendirme potansiyeline sahiptir (Wells, Moriarty, & Burnett,
2000, s. 248). Bu baglamda, reklam afiglerinin gorsel iletisimdeki giiglii konumunu anlamak igin, tarihsel siireg
icerisindeki evrimine bakmak faydali olacaktir.

Reklamin kokenleri antik ¢aglara kadar uzansa da modern anlamdaki reklam afislerinin yayginlagmasi matbaanin
icadiyla miimkiin olmustur (Unsal, 1984, s. 21-22). Matbaanin bu devrim niteligindeki etkisi, zamanla gelisen yeni
teknolojilerle birlikte reklamcilik alaninda ve dolayisiyla afig tasarimlarinda daha da belirginlesmistir (Taskiran,
2024: 390). Ozellikle bu donemde, 19.yy. da litografik baski tekniklerinin gelismesi afis tasarimi agisindan devrim
niteliginde bir gelismedir. O doneme kadar metin yogun afisleri sanata doniistiirerek yeni bir form kazandiran
sanatgilarin da katkisiyla afig tasarimi yeni bir boyut kazanmistir (Prestij, 2023). 19. yiizyilda litografik baskinin
getirdigi sanatsal ifade bigiminin ardindan, 20. yilizyilda fotografcilik ve dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla afis
tasarimi yeni bir evrime girmistir. 20.yy. da fotografe¢ilik ve dijital teknolojilerin her alanda kullanilmaya baslamasi
ile afig tasarimi da bu siiregten etkilenmistir (Aybay & Ceken, 2020, s. 498). Bu tarihsel gelisim, afiglerin
glinimiizdeki ¢ok yonlii ve stratejik roliinii anlamak i¢in 6nemli bir zemin sunar.

Nitekim giiniimiizde reklam afigleri, gorsel ve metinsel unsurlari bir araya getirerek markalarin hedef kitleleriyle
etkili bir iletisim kurmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Gorsel ve metinsel unsurlarin bir araya gelmesiyle giiglii
bir iletisim araci haline gelen reklam afislerinde (Wells, Moriarty, & Burnett, 2006, s. 248) kullanilan renkler,
tipografi ve gorsel unsurlar, kompozisyon tiiketicinin dikkatini cekmede, duygusal tepkilerini harekete gecirmede
ve boylece marka mesajint etkili bir sekilde iletmede biiylik 6nem tagimaktadir (Krugman, 1965, s. 352). Bu
baglamda, grafik tasarimin temel unsurlari, marka iletisiminin etkinligini belirleyen ana faktorler olarak 6ne ¢ikar.

Grafik tasarim pratigi igerisinde, reklam afigleri 6zellikle gorsel iletisimin en temel ve stratejik araglarindan biri
olarak 6ne c¢ikmaktadir. Markalarin hedef kitleleriyle kurdugu etkilesimin temel taglarindan biri olan gorsel
iletisim, marka algisinin gekillenmesinde ve gii¢lendirilmesinde vazgecilmez bir rol oynar. Bu yolla tiiketicinin
zihninde kalict izler birakirken, ayn1 zamanda marka kimligini de tutarl bir sekilde yansitir (Wheeler, 2017, s. 45).

Reklam afiglerinde mesajin hedef kitleye etkin bir sekilde iletilebilmesi biiyiik 6l¢iide grafik tasarimin temel
unsurlarmin dikkatle se¢ilmis ve diizenlenmis olmasina baglidir. Bu sebeple reklam afislerinde marka kimliginin
desteklenmesi ve okunabilirligin artirilmast igin yazi karakterlerinin se¢imini ve diizenlenmesini igeren
tipografiden yararlanilmaktadir (Ekiz Kaya, 2024, s. 62). Tipografi, bilgilendirme, dikkat ¢gekme, 6gretme ve haber
verme vb. bircok islevi yerine getiren bir iletisim tiirtidiir. Harflerin bir araya gelerek olusturdugu kelimeler,
gorsellerle esleserek mesajlari iletmekte, hafizada yer edinmekte ve zihinde kalicilig1 saglamaktadir. Tipografik
diizende kelimeler dogru kullanildiginda, diisiinceler aliciya acik ve net bir sekilde aktarilabilmektedir
(Bilirdonmez, 2020, s. 874). Yazili metinler de sadece karakterleriyle degil, segilen renklerle anlam
kazanmaktadir. Renkler, insanlarin psikolojik ve sosyolojik anlamlandirmalariyla iletisimi zenginlestiren, fiziksel
bir olgu olmaktan 6te, fizyolojik ve psikolojik algilamalarla anlamli hale gelen 6nemli unsurlardir (Bilirdonmez,
2020, s. 874). Dolayisi ile marka imajimin giiglendirilmesi ve tiiketicide duygusal tepkiler uyandirmak igin
renklerin psikolojik etkilerinden faydalanilmaktadir (Sajid et al., 2020, s. 183). Elliot ve Maier (2012), renklerin
psikolojik islevler {izerindeki etkisini agiklamak i¢in 'renk-baglam teorisi'ni one siirmiisler ve renklerin anlamlari
ve etkilerinin, algilandiklar1 baglama bagl olarak degisebildigini iddia etmislerdir. Ornegin kirmizi renk, basari
baglaminda farkli, romantik baglamda farkli psikolojik tepkiler uyandirabilmektedir (Elliot & Maier, 2012, s. 75).
Reklam afiglerinde kullanilan renklerin, {irliniin veya markanin hedef kitlesine iletmek istedigi mesajla uyumlu
olmasi da biiylik onem tagimaktadir. Dogru renk kullanimi, tiiketicinin algisini yonlendirme ve marka ile {irlin
arasinda gii¢lii bir bag kurma konusunda dnemli bir potansiyele sahiptir.

Izleyicinin dikkatini mesajin odak noktasina cekmek icin ise reklam afislerinde kullanilan gérsel unsurlarin dengeli
ve uyumlu bir kompozisyon olugturmasi esastir. Mesajin dnem sirasina gore diizenlenmesi anlamina gelen gorsel
hiyerarsinin reklam afislerinde kullanilmasi izleyicinin mesaji dogru bir sekilde algilamasina yardimci olurken
illiistrasyon ve fotograf araciligiyla anlatim zenginlestirilerek verilmek istenen mesajlar daha etkili ve akilda kalici
hale getirilebilmektedir (Meggs & Purvis, 2016, s. 125-148; Hollis, 2001, s. 78-95). Bu anlamda grafik tasarimin
temel unsurlar1 arasinda bulunan renk ve kompozisyonun, reklam afiglerinde tiiketici algisin1 marka lehine inga
etmede onemli islevleri bulunmaktadir. Reklam afislerinde renklerin ve kompozisyonun verimli kullanilmasi,
tiketicilerin duygusal tepkilerini yonlendirebilme potansiyeline sahiptir. Bu sayede, marka algis1 olumlu yonde
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sekillendirilerek marka bagliligini kuvvetlendirebilir. Bu baglamda reklam afiglerinde goérsel unsurlarin (renk,
tipografi, kompozisyon vb.) farkli amaglara hizmet ettigi sdylenebilir. Bu unsurlar araciligryla hedeflenen temel
amagclardan biri de tiiketicileri belirli bir diisiinceye veya eyleme ikna etmektir.

Reklam markalarin genis kitlelere ulagsmasi ve kisileri tiiketime yoOnlendirmesi i¢in kullanilan popiiler
uygulamalardan biridir. Bu yonii ile reklam hedef kitlenin tutum ve davranislarini degistirmek i¢in gergeklestirilen
ikna edici bir iletisim bi¢imi olarak tanimlanabilir. istenen etkiyi olusturmak amaciyla reklam afislerinde,
tiketicilerin belirli bir {irin ya da hizmeti satin almalarini, bir fikri benimsemelerini, bir davranigini
degistirmelerini saglamak icin ¢esitli ikna teknikleri kullanilir (Cialdini, 2007, s. 14). Bu durumda reklamcinin
dikkat etmesi gereken hususlardan birisi de hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini, inanclarini ve beklentilerini dikkate
alarak mesajlarini sekillendirmesidir. Ciinkii farkl: kiiltiirlerden gelen insanlar, farkli uyaranlara daha duyarhidirlar
(Hall, 1976, s. 90). Bu nedenle, reklamcilarin kiiltiirel farkliliklar1 anlamak konusunda daha hassas olmalart ve
hedef kitleye uygun algi yonetimi gelistirmeleri bir zorundaliktir. Aksi takdirde, reklam mesajlart hedef kitlesi
tarafindan yanlis anlagilabilir, hatta reddedilebilir, istenmeyen tepkilere sebep olabilir (De Mooij, 2019, s. 115).
Reklamin bu karmagik ve kiiltiirel agidan hassas dogasi, yaratici elestiri ve mizah gibi yaklasimlarin reklam
afislerinde nasil bir rol oynayabilecegi sorusunu giindeme getirmektedir.

Reklam ve ikna arasindaki bu ¢ok yonlii iligki, reklam afiglerinin en temel islevlerinden biri olan dikkat ¢ekme
islevi ile dogrudan baglantilidir. Nitekim reklamin temel amaci, marka mesajimi etkili bir sekilde iletmek igin
tiiketicinin ilgisini uyandirmaktir. Algilama siirecinin ilk asamasi, uyaranin fark edilmesiyle baglar (Solomon,
2018, s. 145). Reklam stratejileri, tiiketicinin dikkatini reklamda verilen istenen mesaja ¢cekmek amacryla gorsel
ve isitsel unsurlar1 yaratict bir sekilde kullanir. Bunun i¢in mesajlar etkileyici hikayelerle sunulmaya calisilir
(Belch & Belch, 2018, s. 325). Ozellikle, dijital cagda, tiiketicinin odaklanmasini saglamak daha da zorlagmistir.
Bunun temel sebebi tiiketicilerin her giin binlerce reklam mesajina maruz kalmalaridir (De Pelsmacker, Geuens,
& Bergh, 2018, s. 412). Bu nedenle, reklamcilar, hedef Kkitlenin ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun,
kisisellestirilmis ve interaktif reklamlar tasarlayarak fark edilme ve etkilesim yaratma g¢abasi igindedirler (Shimp
& Andrews, 2016, s. 287). Boyle bir durumda, reklamin basarisi, hedef kitlenin algisini yonlendirme ve siirdiirme
yetenegine dogrudan baglidir; dikkatleri lizerine gekemeyen bir reklam, tiikketicinin zihninde yer edinemez. Marka
imajinin istenen sekilde yapilandirilmasi, satiglarin beklenen seviyelerde ulagsmasi da miimkiin olmaz (Keller,
2013, s. 210). Bu, tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve siirdiirme ihtiyaci, reklamcilar1 reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde siirekli olarak yeni ve yaratici yaklasimlar gelistirmeye ve kullanmaya tesvik eder. Bu durum, dijital
cagda artan dikkat ¢ekme zorlugu goz oniine alindiginda, reklam afiglerinde yaratici elestiri ve mizahin roliinii
anlamak acisindan biiylik 6nem tasir. Ciinkii yaratici elestiri ve mizah, afislerin dikkat ¢ekiciligini artirirken,
izleyicilerle duygusal bir bag kurmay1 ve mesajin daha etkili bir sekilde iletilmesini saglar (Weinberger & Spotts,
1989, s. 40). Burada alt1 ¢izilmesi gereken husus farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin, aynit mizahi 6gelere farkli
anlamlar yiikleyebilme ve farkli duygusal tepkiler verebilme ihtimalidir. Bu yiizden mizahin reklam afiglerindeki
basarisinin tiiketicilerin mizahi anlama ve takdir etme kapasitelerine de bagl olarak degerlendirilmesi gerekir (De
Mooij M., 2019: 115).

Mizah, reklamda kullanilan yaratici, yaygin ve etkili yaratic1 yaklagimlardan biridir; daha genis bir perspektiften
bakildiginda ise yaratici elestiri, reklam c¢aligmalarinin etkinligini degerlendirmek agisindan 6nemli bir rol
oynamaktadir. Yaratici elestiri, reklam calismalarinin etkinligini degerlendirmek, bir eserin (edebiyat, sanat,
tasarim vb.) yalnizca estetik kaygi ile degil, ayn1 zamanda o eserin temelinde yatan diisiincenin, eserde kullanilan
tekniklerin, eserin amaclariin ve potansiyel etkilerinin derinlemesine incelendigi ve degerlendirildigi bir siireci
ifade eder. Bu nedenle, reklamcilikta yaratici elestiri reklam ¢aligmalarinin (afisler, videolar, kampanyalar vb.)
stratejik pazarlama, marka, hedef kitle ve iletisim hedefleri agisindan sistematik bir sekilde degerlendirildigi bir
stire¢ anlagilmalidir (Berger, 2013; Goldenberg, Mazursky, & Sorin, 1999). Ek olarak, yaratici elestiri; reklamin
giicli ve zayif yonlerinin belirlenmesinin yani sira, reklamin marka imaji iizerindeki etkilerini, tiiketici
davraniglarint yonlendirmedeki potansiyelini ve satis performansi {izerindeki olas1 etkilerini de analiz etmeyi
igerir. Yaratici elestiri, reklamin hedefkitleyle nasil etkilesim kurdugunu, marka mesajini ne kadar etkili bir sekilde
ilettigini ve pazarlama hedeflerine ne dl¢iide ulastigin1 anlamada yardimcidir (Stewart & Furse, 1986: 55-57).
Dolayisiyla yaratici elestiri, reklam ¢alismalariin yalnizca estetik agidan degil, ayn1 zamanda stratejik etkinligini
de analiz etmek i¢in 6nemli bir ¢cergeve sunar.

Uriin ve hizmet yelpazesinin pazarda genis bir ¢esitlilikle sunulmasi, sektérdeki rekabet dinamiklerini énemli
Olciide yogunlastirmakta dolayisiyla isletmelerin pazarda farklilasma ve rekabet avantaji elde etme cabalarini
artirmaktadir. Ancak, bu yogun rekabet ortami, isletmelerin pazarlama stratejilerini siirekli olarak gozden
gecgirmelerini ve yenilik¢i yaklasimlar gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Artik, markalar yalmizca iiriin
ozellikleriyle degil, yaratici reklam kampanyalariyla da 6n plana ¢ikma g¢abasi i¢indedirler. Yaratici reklamlar,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, marka imajimni giiclendirmek ve satiglar1 artirmak i¢in kullanilan etkili bir aragtir
Smith & Swinyard, 1982: 85). Bu baglamda pazarin yogunlasan rekabet kosullar1 markalar1 farkli yaratici
yaklagimlar1 kullanmaya zorlamaktadir.
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Markalarin rekabette farklilasmak amaciyla kullandigi yaratici stratejilerden biride karsit reklamlar olarak
adlandirilmaktadir. Bir markanin rakiplerini ya da genel olarak endiistriyi hedef alan, iceriginde mizah ve ironi
bulunan reklam stratejilerine karsit reklamlar denilmektedir (Yilmaz, 2017, s: 821). Markalarin rakiplerinden
farklilasmasin1 ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesini saglayan bu reklam stratejisi tiiketiciler tarafindan farkl
algilanma potansiyeli tagir. Karsit reklamlar markanin kimligini giiglendirebilir veya zayiflatabilir. Tiiketiciler,
karsit reklamlar1 bazen markanin cesur ve 6zgiin bir durusu seklinde algilayabilirken, bazi durumlarda da markanin
saldirgan veya saygisiz oldugu diisiincesine kapilabilirler (Keller, 1993: 15). Reklamin igerigi, hedef kitlenin
reklami algilama bigimi ve markanin genel iletigim stratejileri gibi faktorlere bagli olarak karsit reklamlarin marka
kimligi iizerindeki etkisi degisir. Ozellikle, karsit reklamlarin mizahi bir dille sunulmasu, tiiketicilerin reklami1 daha
olumlu algilamasina ve markayla daha gii¢lii bir bag kurmasina yardimci olabilir (Weinberger & Spotts, 1989:
42). Karsit reklamlarn tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagi konusunda belirsizlikler bulunurken, mizahin yanlis
kullanimi da benzer belirsiz durumlara yol agabilir. Karsit reklamlarda mizahin yanlis kullanimu tiiketicilerde
olumsuz tepkilere ve hatta marka imajinin zedelenmesine kadar gidebilir. Bu nedenle, karsit reklamlarin dikkatli
bir sekilde planlanmasi ve hedef kitlenin kiiltlirel ve demografik 6zelliklerinin dikkate alinmasi 6nem arz
etmektedir.

Markalarin rakiplerine yonelik tutumlar1 ve hedef kitleleriyle kurduklart iletisim bigimleri farkli karsit reklam
stratejilerinin kullanimina zemin hazirlayabilir. Baz1 markalar, dogrudan rakiplerinin isimlerini ve {irinlerini hedef
alan karsilagtirmali reklamlar yoluyla iistiinliiklerini vurgular (Kotler & Keller, 2016: 375-378). Bazen de karsit
reklamlarin amaci dolayli karsilagtirmalar veya imalar yoluyla rakiplere génderme yapmaktir. Bu tiir reklamlar,
genellikle daha incelikli ve yumusak bir dil kullanir ve dogrudan isim vermekten kagimarak, tiiketicinin ¢ikarim
yapmasini hedefler (Smith & Taylor, 2016: 112-115). Karsit reklamlarin kullanim amaci tiiketicilerin zihninde
iiriin ya da hizmete dair net bir ayrim yaratmaktir. Ancak karsit reklamlarin olusturulmasinda yasal diizenlemelere
ve etik ilkelere uygun hareket etmek &nemlidir (Urey, 2010, s. 20). Markalarm rekabet avantaji elde etmek
amaciyla bagvurdugu karsit reklam stratejilerinde hem iletisim bi¢imi hem de uygulama etigi a¢isindan dikkatli
bir planlama yapmasi gerekir.

Bu aragtirmanin 6zgiinliigii, reklam afiglerinde yaratici elestirinin yalnizca estetik bir tasarim unsuru olarak degil,
stratejik bir iletisim ve rekabet araci olarak ele alinmasinda yatmaktadir. Calisma, literatiir taramasiyla teorik bir
zemin olusturmustur. Bunun yani sira, secilen uluslararasi markalarin reklam afisleri iizerinden yapilan gorsel
icerik analiziyle yaratici elestirinin pratikteki yansimalari da somutlastirilmistir. Arastirmada mizah, ironi ve
rakibe gonderme gibi yaratici stratejilerin marka bilinirligi ve tiiketici algis1 tizerindeki etkileri ¢ok yonlii bir
sekilde incelenmis; yaratici elestirinin tiiketici algisint yonlendirmede ve markalar arasinda duygusal bag kurmada
nasil etkili oldugu detayli olarak ortaya konulmustur. Bu yoniiyle ¢aligma, reklam afiglerini yalnizca gorsel tasarim
ornekleri olarak degil, ayn1 zamanda markalar arasi rekabetin dinamiklerini yansitan stratejik iletisim belgeleri
olarak degerlendirmesi bakimindan literatiire 6zgiin bir katki saglamaktadir.

2. YONTEM

Bu ¢alisma, nitel arastirma deseni ¢ergevesinde yiirlitiilmiistiir. Arastirmanin kuramsal altyapisini olusturmak
amaciyla oncelikle ilgili literatiir taramas1 gergeklestirilmis; grafik tasarim, reklamcilik ve pazarlama alanlarinda
yapilmig akademik c¢alismalar incelenerek reklam afislerinde yaratici elestirinin teorik temelleri ortaya
konulmustur. Uygulama asamasinda ise gorsel igerik analizi yontemi benimsenmistir. Gorsel igerik analizi, gorsel
materyallerdeki (renk, tipografi, kompozisyon, mizah unsurlari, marka mesajlar1 vb.) anlam katmanlarini
sistematik olarak incelemeye dayanan bir yontemdir. Bu analizde yalnizca estetik unsurlar degil, ayn1 zamanda
afislerdeki iletisim stratejileri ve tiiketici algisint yonlendiren gorsel geler de degerlendirilmistir. Metinsel igerik
analizinden farkli olarak, bu yontemde gorseller, tasarimsal yapilari ve ilettikleri anlamlar {izerinden
yorumlanmigtir. Gorsel igerik analizi yaklasimi, igerik analizinin genel ilkeleriyle paralellik gdstermektedir.
"{¢erik analizi yoluyla verileri tanimlamaya, verilerin i¢inde sakl1 olabilecek gercekleri ortaya ¢ikarmaya ¢alisiriz.
Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir
araya getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde diizenleyerek yorumlamaktir." (Yildirirm &
Simsek, 2018, s. 242). Arastirmada O6rneklem olarak; Volkswagen-Nissan, Pepsi-Coca-Cola, Burger King-
McDonald's, BMW-Audi, Apple-Samsung ve FedEx-DHL gibi uluslararasi rekabeti belirgin olan markalara ait
reklam afisleri secilmistir. Oreklem seciminde, afislerin yaratici elestiri ve mizah unsurlar1 barindirmasi, yogun
rekabetin yasandigi1 sektorlere ait olmasi ve kamuoyunda genis yanki uyandirmis olmalar1 dikkate alinmustir.
Segilen reklam afisleri, renk kullanimi, tipografik yapi, kompozisyon diizeni ve ileti mesajlari (mizah, ironi, rakip
markaya gonderme gibi) gibi bagliklar altinda analiz edilmistir. Bu dogrultuda, reklam afislerinin marka rekabetine
ve tiiketici algisina etkileri, gorsel icerik analizi ile degerlendirilmis; elde edilen bulgular 1518inda yaratici
elestirinin reklam stratejileri igindeki yeri ortaya konulmustur.
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3. BULGULAR

Bu béliimde, ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular sunulmus ve analiz edilmistir.

Gorsel 1. Nissan ve Volkswagen Reklam Afisi

Volkswagen ve Nissan arasindaki bu reklam etkilesimi, otomotiv sektdriinde sikga rastlanan yaratici rekabet
orneklerinden biri olarak degerlendirilebilir. Volkswagen'in Polo modeli i¢in hazirladigi reklam afisinde, aracin
belirli nitelikleri 6n plana ¢ikarilmistir. “Kii¢iik ama saglam. Polo” ifadesi, markanin kiiglik segmentte yer alan
araglarinin dayanikliligina vurgu yaparak tiiketiciye giiven vermeyi amaglamaktadir.

Nissan ise bu sdyleme dogrudan bir karsilik vererek, “Nissan’in arabalar1 kiyillamayacak kadar degerlidir” alt
mesajiyla otomobillerini yalnizca dayanikli birer arag¢ olarak degil, ayn1 zamanda duygusal ve ekonomik agidan
yiiksek deger tagtyan nesneler olarak konumlandirmaktadir. Bu strateji, tiiketici algisini yalnizca teknik tstiinliikler
iizerinden degil, otomobile atfedilen sembolik deger {izerinden de sekillendirmeyi hedeflemektedir.

Bu tiir karsilastirmali reklamlar, markalarin yalnizca kendi istiinliiklerini vurgulamakla kalmayip, rakipleriyle
dogrudan bir diyalog kurarak pazardaki konumlarini giiglendirmeye yonelik bir strateji izlediklerini
gostermektedir. Nissan’in Volkswagen’in mesajina yanit niteligindeki reklami, rekabetin yalnizca teknik 6zellikler
diizleminde degil, marka kimligi ve tiikketiciyle kurulan duygusal bag ¢ergevesinde de siirdiigiinii gostermektedir.
Bu baglamda, s6z konusu reklam etkilesimi, pazarlama iletisiminde mizahi ve yaratici unsurlarin nasil etkili bir
sekilde kullanilabilecegine dair 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir.

Volkswagen’in afisinde sade ve net bir tipografi kullanilmig, “kiigiik ama saglam” ifadesi dogrudan dikkat
¢ekmektedir. Nissan ise mesajini vurgulamak igin benzer bir tasarim dili kullanarak afigin gorsel biitiinligiini
korumus ancak anlami tersine ¢evirmistir. Renk kullaniminda sicak ve soguk renkler tercih edilerek kontrast
olusturulmustur. Kompozisyonda, insan figiirleri ile tasarima hareket kazandirilmis ve mesajin gorsel olarak
aktarildigr odak noktasinin bu alan oldugu vurgulanmistir. Kompozisyonda kurulan asimetrik denge ile afis
tasarimi, gorsel 6gelerin dinamik bir sekilde yerlestirilmesiyle dikkat ¢ekici hale getirilmis ve izleyicinin ilgisini
etkili bir sekilde verilmek istenilen mesaja yonlendirmistir.
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Garsel 2. Pepsi ve Coca Cola Reklam Afisi

Pepsi’nin Cadilar Bayrami1 temali bu reklam afisi, mizahi ve rekabetgi bir gorsel iletisim stratejisinin basarili bir
ornegi olarak degerlendirilebilir. Reklam, Pepsi kutusunun iizerine Coca-Cola pelerini giydirerek, hem korkutucu
bir Cadilar Bayrami kostliimii imaj1 yaratirken hem de dogrudan rakibiyle eglenceli bir sekilde dalga gegmektedir.
Bu reklam afisinde kullanilan mizah, dogrudan saldirgan olmayan ancak rakibin imajini manipiile eden bir
yontemle gergeklestirilmistir. Pepsi, Coca-Cola'nin marka giiclinii dolayli olarak kabul ederken ayn1 zamanda onu
korkutucu veya istenmeyen bir sey olarak konumlandirarak kendi markasini daha “tercih edilebilir” gostermeye
calismakta; metindeki “Sana korkung bir Cadilar Bayrami diliyoruz” ifadesi, Coca-Cola'y1 korkutucu bir unsur
gibi sunarken, Pepsi’nin “daha iyi bir segenek” oldugu mesajin1 vermektedir. Coca-Cola'nin bu reklama yanit
olarak kullandig1 “Herkes kahraman olmak ister” mesaji ise stratejik bir kargi hamle niteligindedir. Coca-Cola,
Pepsi’nin sundugu “korkutucu” imaji tersine g¢evirerek, kendi markasini kahramanlikla 6zdeslestirmistir. Bu,
Pepsi’nin hamlesine karst giiglii bir psikolojik istiinliik saglama c¢abasidir. Rekabetin dogast geregi, markalar
yalnizca triinlerini degil, aym1 zamanda tiiketici algisin1 yonlendirmek igin yaratici ve stratejik mesajlarla
birbirlerine yanit verirler; 6zellikle Pepsi ve Coca-Cola gibi uzun siiredir rekabet i¢inde olan markalar igin bu tiir
karsilikli reklamlar, marka sadakati yaratmada ve viral pazarlama etkisi olusturmada 6nemli bir aragtir.

Pepsi ve Coca-Cola’nin marka renkleri afisin merkezinde yer almakta ve mesajin dogrudan algilanmasini
saglamaktadir. Pepsi'nin mavi rengi, Coca-Cola’nin kirmizi kimligiyle giiglii bir renk kontrasti olusturarak
markalar arasi ayrimi vurgulamaktadir. Tipografik tercihler acisindan her iki marka da sade ve okunakli yazi
yiizleri kullanmistir. Pepsi, tipografi ve dil biitiinliigliyle daha hafif ve esprili bir ton yaratirken; Coca-Cola, kalin
ve belirgin yazi karakteriyle daha ciddi ve iddial1 bir durus sergilemistir. Coca-Cola, rakibine karsi gorsel hiyerarsi
yaratmak amaciyla kalin bir yazitipi (bold) kullanarak tipografik vurgu yapmistir. Kompozisyon, iletilmek istenen
mesajin izleyiciye dogrudan ve etkili bir bicimde aktarilmasini saglayacak sekilde kurgulanmistir. Arka planda yer
alan kaya gorselleri, giig, diren¢ ve kararlilik gibi kavramlarla iligkilendirilerek ‘kahramanlik” temasin
destekleyen gorsel bir metafor olarak degerlendirilmistir. Bu gorseller, mesajin duygusal ve sembolik etkisini
artiran anlam pekistiriciler olarak islev gormektedir.

Gorsel 3. Burger King ve Mc Donald’s Reklam Afisi

Bu reklam afisi, Burger King ve McDonald's markalar: arasindaki uzun siiredir devam eden rekabetin yaratici ve
ironik bir bicimde gorsellestirildigi bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Reklamda Burger King, McDonald's'in en
bliylik menii kutusunu kullanarak, kendi Whopper burgerinin boyutunu vurgulamaktadir. Reklam afisinde yer alan
“Isterseniz en biiyiik paketinizi getirin, en kiigiik burgerimi bile sigdiramazsiniz” ifadesi, Burger King’in Whopper
iriiniiniin McDonald's’in Big Mac’ine kiyasla daha biiyiik ve doyurucu oldugu yoniindeki marka sdylemini
desteklemektedir. Bu sdylem, {irlin karsilagtirmasina dayali rekabet stratejisinin bir pargasi olarak
degerlendirilebilir. Bu reklam stratejisinde, fast food sektdriinde boyut algisinin tiiketici tercihlerini nasil etkiledigi
on plana ¢ikmaktadir. Burger King, bu reklam araciligiyla dogrudan rakibini hedef alarak karsilastirmali bir marka
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stratejisi izlemekte ve kendi lirlinlerinin boyut agisindan daha biiyiik oldugunu vurgulamaktadir. Reklam afiginde
yer alan “Silly Whopper, that's a Big Mac box” (Komik Whopper, bu bir Big Mac kutusu) ifadesi, McDonald’s’in
Burger King’in onceki reklamina yanit niteliginde gelistirdigi karsi stratejik bir iletisim Srnegidir. Bu ifade
araciligtyla marka, rakibinin mesajini ironik bir sekilde tersine ¢evirmeyi amaglamaktadir. McDonald's, Burger
King’in kendi meniisiinii biiylik gdsterme yoniindeki sdylemini mizahi bir dille elestirerek, Big Mac’in marka
kimligi agisindan daha 6zgiin ve taninmuig bir {iriin oldugunu ima etmektedir.

McDonald’s reklam afisi, Burger King ile arasindaki rekabeti giiglii bir gorsel metaforla yansitan etkili bir karsit
reklam ornegidir. Sol tarafta kirmizi zemin iizerinde temiz ve modern tasarima sahip Big Mac kutusu, sag tarafta
ise sar1 zemin lizerinde burugmusg ve dagmik Whopper ambalaji yer almakta, bu karsit yerlestirme araciligryla
McDonald’s iirliniiniin daha kurumsal, daha hijyenik, daha 6zenli ve standardize oldugunu ima ederken, Burger
King’in {irlinii ise 6zensizce sarilmig, formu bozulmus ve daha az profesyonel bir algi yaratmaktadir.

Burger King ve McDonald's’in kurumsal renk paletleri afislerde belirgin bi¢imde kullanilarak marka kimlikleri
gorsel olarak pekistirilmistir. Burger King, mesajini dogrudan ve iddial1 bir sekilde iletmek igin mizahi bir retorik
ve biiyiik puntoyla dikkat ¢eken tipografik tercihleri benimserken; McDonald's ise ironik bir anlatimla yanit
vererek, daha minimalist ve tipografik sadeligi 6n planda tutan sans serif yazi karakteri kullanimiyla stratejik bir
gorsel denge kurmaktadir. Kompozisyon, her iki markanin karsit konumunu vurgulayacak bigimde karsitlik ve
gorsel hiyerarsi prensipleri dogrultusunda yapilandirilmistir; Burger King’in mesaji merkezde ve 6n planda yer
alirken, McDonald's mesaji destekleyici ve dengeleyici bir konumda konumlandirilmistir. Bu diizenleme,
izleyicinin dikkatini oncelikle Burger King’in iddiali sdylemine ¢ekerken, McDonald's’in daha ince
gondermeleriyle etkilesim kurmasini saglamaktadir. Gorsel ve tipografik unsurlarin islevselligi, her iki markanin
kurumsal iletisim stratejilerini yansitan biitiinsel bir tasarim yaklasimi sunmaktadir.

. o - e

Gorsel 4. BMW ve Audi Reklam Afisi

BMW ve Audi arasindaki bu billboard savasi, yaratici rekabetin ne kadar etkileyici olabileceginin dikkat ¢ekici
bir 6rnegidir. Markalar, dogrudan birbirlerini hedef alarak tiiketicileri de bu stratejik rekabet siirecine dahil
etmislerdir. Audi’nin “Your Move, BMW” (Senin hamlen, BMW) sloganiyla rakibini oyuna davet etmesi bir
meydan okuma niteligindedir. BMW ise bu meydan okumaya daha biiyiik bir billboard ile “Sah Mat” diyerek
cevap vererek rekabetin dozunu artirmistir. Satrang metaforu lizerinden kurulan bu reklam savasi, Audi’nin “Your
Pawn...” (Piyonunuz sahimiza rakip olamaz) ifadesiyle devam eder ve BMW, son Formula 1 sampiyonlugunu
hatirlatarak “Oyun bitti” mesajin1 vermistir. BMW’nin zeplin kullanarak yaptigi bu son hamle, reklamcilikta
Olcegin 6nemini ortaya koymaktadir. Daha biiyiik bir reklam alani ile fiziksel iistiinliiglinii de vurgulayan BMW,
mizahi bir dille "Gergekten biiyiik hamle budur" diyerek oyunu farkl bir seviyeye tasimistir. Bu rekabet, sadece
iki markanin degil, ayn1 zamanda yaratici reklamciligin giiciinii de sergileyen, akilda kalic1 ve eglenceli bir marka
savagina doniismiistiir. Audi'nin premium ve sportif algisi ile BMW’nin performans odakli kimligi arasindaki
etkilesim, her iki markanin hedef kitleleri i¢in karakterlerini daha belirgin hale getirmektedir. Kompozisyon,
satran¢ temasina uygun olarak stratejik bir kurguyla olusturulmus ve marka rekabetinin mizahi bir dille
sunulmasini desteklemistir. Her iki marka da sans-serif yazi karakteri kullanmakta ve kisa, kalin (bold) sloganlarla
gliclii bir tipografik vurgu yaratmaktadir. Audi, BMW'ye yonelik stratejik bir meydan okuma sunarken, BMW
daha biiyiik 6lcekli bir gorselle yanit vererek mesajin etkisini artirmigtir. Renkler, her iki markanin kurumsal
kimliklerine uygun olarak se¢ilmis ve arka planla yiiksek kontrast olusturarak, mesajin gorsel hiyerarsi i¢inde 6n
plana ¢ikmasini saglamistir. Kompozisyon, satrang temasina uygun olarak, markalarin iistiinliik miicadelesini ve
karsilikli hamle-yanit iliskisini yansitan, dikkatli yerlesim ve gorsel hiyerarsi ilkeleri dogrultusunda stratejik bir
kurguyla olusturulmus ve bdylece marka rekabetinin mizahi bir dille sunulmasini desteklemistir.
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It doesn't take ~ Don’'t settie 1o

a genlus cheap plastic

Garsel 5. Samsung ve Apple Reklam Afisi

Samsung ve Apple arasindaki bu reklam rekabeti, modern pazarlama stratejilerinde mizahi ve karsit reklamciligin
etkili bir arag olarak kullanilmasina dair 6nemli bir drnek teskil etmektedir. Ayn1 zamanda, teknoloji diinyasindaki
en uzun soluklu rekabetlerden birinin gorsel yansimasidir. Samsung’un “It doesn’t take a genius” (Bunun i¢in dahi
olmaya gerek yok) sloganiyla yaptig1 génderme, Apple'm “Genius Bar” konseptine agik bir atifta bulunmakta;
burada Samsung, iPhone 5’¢ kiyasla yeni model telefonlarmin iistiinliigiinii vurgularken, Apple kullanicilarinin
tercihlerini sorgulamaya tesvik eden ironik bir dil kullanmaktadir. Apple’in buna cevaben kullandig1 “Don’t settle
for cheap plastic” (Ucuz plastikle yetinmeyin) ifadesi, Samsung’un plastik malzeme kullanimina y6nelik dogrudan
karsilagtirmali bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir. Apple, bu mesajiyla kendi {iriinlerinin iistiin malzeme kalitesine
ve prestijine vurgu yaparak marka kimligini giiclendirme yoluna gitmistir. Bu tiir karsit reklam savaglari, marka
rekabetini yalnizca kurumsal diizeyde degil, tiiketici algisinda dogrudan karsilik bulmaktadir. Samsung, teknik
uistiinliik iddiasiyla Android kullanicilarinin aidiyet duygusunu pekistirirken, Apple ise kalite ve prestij vurgusuyla
sadik kitlesini korumay1 amaglamaktadir. S6z konusu reklam rekabeti, markalarin pazar konumlarini pekistirmek
icin retorik ve gorsel unsurlari stratejik olarak nasil kullandiklarini gozler dniine sermektedir. Apple ve Samsung
gibi biiyiik teknoloji firmalari, yalnizca iiriin 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda marka imajlar1 ve tliketici algisi
iizerinden de rekabet ederek pazarlama iletisimini daha dinamik bir héle getirmektedir.

Samsung’un afis tasariminda kullanilan renk olan mavi, giiven duygusunu temsil etmektedir. “Mavinin suyu
hatirlatmasi nedeniyle, siirekli, canli, takviye edici ve hayat kurtarict ¢agrisimlar: bulunur. Bu yiizden, rahatlatict
ve sakinlestirici bir etkisi vardir.” (Ambrose & Harris, 2020, s. 118). Apple’in kurumsal renginin mavi olmadigi
bilinen bir gergektir; Apple’in bu afise yanit niteliginde hazirladig1 calismada, Samsung’un renk paletine miidahale
etmeksizin ayni arka plant korumus; yalnizca slogani degistirerek ve kendi marka kimligini ekleyerek karsilik
vermistir. Samsung, mavi ve beyaz renklerini kullanarak teknolojik ve modern bir alg1 yaratirken, Apple daha sade
bir tasarim dili benimsemis; afisin alt kisminda yer alan tipografik detaylardan arinarak dikkatin dogrudan slogana
ve marka kimligine yonelmesini saglayan bir minimalizm yaklagimi benimsemistir. Tipografi, mesajin net ve
anlasilir olmasini saglayacak sekilde serifsiz (sans-serif) yazi karakteriyle tasarlanmigtir. Bu tercih, dijital
ekranlarda okunabilirligi artirmakta, ayn1 zamanda modernlik ve yalinlik algisini gliglendirerek markalarin ¢agdas
kimliklerini yansitma amacina hizmet etmektedir. Kompozisyon ise, karsit reklam stratejisini destekleyecek
bicimde; slogan ve gorselin gorsel hiyerarsinin {ist kademesine yerlestirildigi, izleyicinin dikkatini dogrudan bu
iki unsura yonlendiren dengeli ve simetrik bir diizenlemeyle olusturulmustur.

Gorsel 6. FedEx ve DHL Reklam Afisi

Bu reklam rekabeti, lojistik sektdriinde markalarin yalnizca hiz ve giivenilirlik tizerinden degil, ayn1 zamanda
yaratic1 pazarlama stratejileri araciligiyla kendilerini konumlandirmaya ve rakiplerinden farklilasmaya ¢alistigim
gostermektedir. FedEx firmasinin, beyaz teslimat aracinin arka kismimi DHL "nin kurumsal rengini temsil eden sar1
renge boyadig1 goriilmektedir. Bu, FedEx’in rakibi DHL’i geride biraktigini ima eden ironik bir gérsel metafor
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olarak yorumlanabilir. DHL’in FedEx’e yonelik kars reklam stratejisinde kullanilan “Fed up?” ifadesi, Ingilizcede
“bikmis” veya “usanmis” anlamina gelmektedir. Bu ifade, DHL ve FedEx logolarindan pargalarla gorsel olarak
kurgulanarak, dogrudan rakibe yonelik ironik bir elestiri niteligi kazanmistir. DHL, bu kampanyayla FedEx
miisterilerine hitap ederek onlarin hizmetten memnuniyetsizliklerini ima etmekte ve kendisini, algi yonetimi ve
konumlandirma stratejisi yoluyla daha giivenilir ve miisteri odakli bir se¢enek olarak konumlandirmaktadir. FedEx
ve DHL’in afislerinde kurumsal renkler giiclii bir kontrast olusturacak sekilde kullanilmistir. Bu renk kullanimu,
yalnizca gorsel dikkat cekiciligi artirmakla kalmayip, renklerin algisal yonlendirme islevi sayesinde markalarin
kimliklerini net bigimde ayirt edilebilir kilmakta ve marka algisin1 pekistiren bir iletisim araci olarak islev
gormektedir. FedEx’in tasariminda renk ve tipografi, mesajin dogrudan anlagilmasini saglarken, DHL’in kelime
oyununa dayali mesaj1 dikkat cekici bir slogan olarak 6ne ¢ikmaktadir. FedEx’in tasariminda sans-serif yazi
karakteri ve orta biiyiikliikte punto kullanilmistir; DHL ise kelime oyununa dayali mesajini daha biiyiik punto ve
yine sans-serif yazi tipiyle sunmaktadir. Kompozisyon agisindan her iki reklam da minimal ve dogrudan mesaj
iletecek sekilde gorsel 6gelerle tasarlanmis olup algiy1 giliglendiren unsurlar 6n planda tutulmustur.

4. SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz iletisim diinyasinda, reklam, pazarlama ve genel gorsel iletisimde kullanilan; renkler, tipografi,
grafikler, imgeler ve kompozisyon vb. &gelerden olusan gorsel unsurlarin 6nemi gérmezden gelinemez.
Gorselligin alg1 ve iletisim stirecleri iizerindeki rolii, 6zellikle modern dijital cagda dnemli bir artis gostermektedir.
Dolayistyla, gorsel unsurlarin (renk, kompozisyon, tipografi vb.) reklam afiglerinde kullanilmasinin tiiketici algisi
iizerindeki etkileri, gorsel iletisim alanindaki arastirmalarin {izerine yogunlasti§i noktalarindan birini
olugturmaktadir. Reklam afiglerinde yaratici elestiri kullaniminin tiiketici algis1 ve marka rekabeti {izerindeki
etkileri iizerinde duran akademik ¢aligmalar, genellikle pazarlama iletisimi, tiiketici davranislari ve gorsel iletigim
alanlarinda kendine yer bulmaktadir. Bu ¢aligmalarda, reklamcilikta kullanilan yaratict 6gelerin (mizah, ironi,
metafor vb.) marka imaji, tiikketici tutumlar1 ve tiiketici algisint nasil etkiledikleri analiz edilmektedir. Markalar,
tiiketicilerin zihninde farkli bir marka imaj1 ve algida 6zgiinliik elde etmek amaciyla rakiplerine mizahi ve ironik
bir dille géndermelerde bulunabilirler. Bu stratejiler, karsilastirmali reklameilik, parodi veya ambush marketing
gibi ¢esitli bigimlerde ortaya ¢ikabilmektedir. Reklamlarda kullanilan ironi ve mizah, hedef kitleyi etkileme
noktasinda gii¢lii araglar olup, markalarn tiiketiciyle dolayli marka konumlandirma iligkisi kurmasini
saglayabilmektedir. Ancak iiriin tiirdi, hedef kitle 6zellikleri ve ozellikle etik smirlar gibi faktorler, dikkatle
degerlendirilmesi gereken onemli hususlardir. Markalar, mizah1 ve ironiyi rakiplerinden farklilagmak igin
kullanirken, olast olumsuz tiiketici tepkilerini de g6z Oniinde bulundurmalidir. Bu baglamda, bu ¢aligmada
markalarin afis tasarimlarinda yaratict ve mizahi elestiriyi nasil kullandiklari analiz edilerek, bu yaklagimin marka
rekabetinde kullanimmin ortaya konulmasi amaglanmigtir. Literatiir taramast ve igerik analizi ydntemi
kullanilarak, farkli sektorlerde faaliyet gosteren markalar arasinda gerceklestirilen karsilagtirmali reklam
stratejileri analiz edilmistir. Caligmada ele alinan markalar, mizah ve yaratict elestiriyi kullanarak rakiplerine
yonelik karsilastirmali reklamcilik stratejileriyle tiiketici algisini yonlendirmeyi hedeflemektedir. Ornegin, bir
Volkswagen-Nissan reklam karsilagsmasinda, Volkswagen kendi araglarinin dayanikli ve uzun 6miirlii oldugu
taraflarini 6ne ¢ikarirken, Nissan ise araglarinda {istiin ve korunmaya deger bir yatirim seklinde konumlandirmigtr.
Pepsi-Coca-Cola afisinde, Pepsi rakibini “korkutucu” bir unsur olarak gosterirken, Coca-Cola kahraman imajiyla
yanit vermistir. Burger King-McDonald's rekabetinde, Burger King Whopper'in biiylik boyutunu vurgularken,
McDonald's bunu 6nemsizlestirerek kendi prestijini 6ne ¢ikarmistir. BMW-Audi arasindaki reklam rekabetinde,
markalar satrang temasi iizerinden birbirlerine meydan okumus; bu stratejik iletisimde BMW, kendi aracinin
fiziksel Gistiinliigiinii vurgulayan bir reklamla karsilik vermistir. Samsung-Apple drneginde, Samsung yeni model
telefonlarinin teknik istiinliiglinii vurgularken, Apple malzeme kalitesi ve prestij sdylemiyle karsilik vermistir.
FedEx-DHL afiginde ise, FedEx DHL’i gélgede biraktigini ima ederken, DHL mizahi bir kelime oyunuyla yanit
vererek hizmet iistiinliigiine vurgu yapmustir. incelenen drnekler, markalarin yalnizca iiriin 6zellikleriyle degil,
ayn1 zamanda rakipleriyle olan etkilesimleri ve karsilagtirmali reklamlarla da kendilerini konumlandirdigini
gostermektedir. Sonug olarak, yaratici elestiri, markalar i¢in sadece bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda
titkketiciyle kurulan giiclii bir marka farklilagtirma araci olarak degerlendirilebilir. Reklam afislerinde kullanilan
mizahi ve elestirel yaklagimlar, tiikketicilerin markalar hakkindaki algisini etkileme, marka imajin1 giiclendirme ve
bu yolla rekabet avantaji saglama potansiyeline sahiptir.

Alan literatiirii incelendiginde, Aksu (2024) calismasinda, grafik tasarimda marka afiglerinin ikna yontemleri
acisindan nasil kullanildigini incelemeyi amaglanmistir. Reklam afisleri, tiiketici algisin1 yonlendirme ve marka
kimligi olusturma siirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Calismada, afiglerde kullanilan gérsel ve metinsel unsurlar
degerlendirilerek, bu unsurlarin nasil bir ikna stratejisi olusturdugu analiz edilmistir. Volkswagen, araglarinin
dayanikliligina vurgu yaparak teknik giivenilirlik {izerinden ethos olusturmus; Nissan ise araglarini duygusal ve
sembolik degerlerle konumlandirarak pathos etkisi yaratmis, her iki marka da iiriin degerlerini mantiksal
kiyaslamalarla sunarak logos yoniinii dne ¢ikarmistir. Pepsi, Coca-Cola’y1 korkutucu bir imgeyle sunarak duygusal
tepki uyandirmis; Coca-Cola ise kahramanlik imgesiyle ethos ve pathos’u bir araya getirerek giiven ve aidiyet
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duygusu insa etmistir. Burger King, Whopper’in boyutuna odaklanarak mantiksal bir iistlinliik (logos) ortaya
koymus, mizahi diliyle izleyicide duygusal etki (pathos) uyandirmis; McDonald’s ise bu sdylemi kiiglimseyerek
kendi prestijini 6n plana ¢ikarmis ve ethos yonlil bir karsi durus sergilemistir. BMW, “sah mat” sdylemi ve
Formula 1 basarisi tizerinden teknik stiinliigiinii vurgulayarak logos ve ethos ikna unsurlarini pekistirmis; Audi
ise sportif kimligiyle meydan okuyarak markasina duyulan giiveni ve duygusal baglilig1 artirmistir. Samsung,
teknik 6zelliklerini dogrudan vurgulayarak mantikli tercihi temsil etmis; Apple ise malzeme kalitesi ve prestij
odakli soylemiyle hem logos hem de ethos’u desteklemis, sade tasarim diliyle pathos etkisi yaratmistir. FedEXx,
DHL’yi geride biraktigini ima eden tasarimiyla logos temelli bir @istiinliik sunmus; DHL ise kelime oyunu igeren
mizahi diliyle hem dikkat ¢cekmis hem de duygusal bag kurarak pathos yoniinii giiclendirmistir. Bdylece her marka,
hedef kitleye yonelik stratejik iletisim diliyle gliven, duygu ve mantik temelli ikna unsurlarimi biitiinliklii bir
bigcimde afis tasarimlarina yansitmistir. Elde edilen bulgular, marka afiglerinin tutum sekillendirmede giiglii bir
ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Renk, tipografi ve kompozisyon gibi gorsel unsurlarin yani sira, afislerde
kullanilan mesaj stratejilerinin de tiiketici algilar iizerinde etkili oldugu genel olarak kabul edilmektedir. Ayrica,
markalarin rakiplerinden ayrisma siirecinde yaratici tasarim ve stratejik mesaj kullanimmin onem tasidigi
belirlenmistir. Sonug olarak, grafik tasarimin yalnizca estetik bir unsur degil, aym1 zamanda tiiketici karar
stireclerini etkileme agisindan stratejik bir arag oldugu sonucuna ulasilmistir.

Polat, Tager, Ayar ve Erdil’in (2020, s. 118) “Reklamda izleyici algist bilesenleri” adli ¢alismalarinda izleyici
acisindan bilgilendirici ve eglendirici seklinde algilanan reklamlarin, reklama yo6nelik tutum {izerinde etkili oldugu,
tiketiciyi reklama gektigi, tliketici ile marka arasinda yakimligi artirdiginin alti ¢izilmistir. Benzer sekilde,
Weinberger ve Spotts (1989, s. 42), mizahin reklamlarda dikkat ¢ekiciligi artiran ve tiiketicilerin olumlu duygusal
tepkilerinin olugsmasinda pozitif etkiler yaratan bir islevi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, mizahin reklam
2023, s. 168), baz1 durumlarda, bilhassa cinsiyet¢i reklamlarda mizahin reklamin algilanmasini ve tiiketici satin
alma niyetini olumsuz etkileyebilecegini ortaya koymustur. Bu bulgular, mizahin marka rekabetinde dikkatli
kullanilmas1 gerektigini diisiindirmektedir.

Mizahin marka rekabetindeki islevini degerlendiren bir bagka 6nemli ¢aligma Kim & Kim (2018, s. 62) tarafindan
yapilmistir. Bu ¢alismada, ironik reklamlarin, ironik olmayan reklamlara kiyasla tiiketicilerin dikkatini daha fazla
¢ektigi ve reklam mesajiyla daha fazla etkilesim sagladigi gorilmiistiir.

Karsilastirmali reklamlarin tiiketici algisi {izerindeki etkileri, farkli baglamlarda da ele alinmistir. Ornegin Soscia
ve arkadaslarinin (2010, s.109) karsilastirmali reklamlarin tiiketici algis1 iizerindeki etkilerini inceledikleri
calismada, bu etkinin tiiketicilerin s6z konusu iiriin kategorisine olan ilgi diizeyine bagli oldugu belirtilmistir. Bir
iriiniin hedef kitlesindeki tim tiiketiciler kargilagtirmali reklami ayni sekilde algilamadigi bu nedenle,
pazarlamacilarin reklam stratejilerini hedef kitlenin 6zelliklerine gore uyarlamalar1 gerektigi ifade edilmistir. Bu
bulgu, reklam afis tasariminda yaratici elestiri yaklagimlarinda, hedefkitlenin ilgi alanlar1 ve algisal farkliliklarinin
g6z Oniinde bulundurulmasinin ve 6zellestirilmesinin dnemini vurgulamaktadir.

Karsilagtirmali reklamlarin potansiyel olumsuz etkilerine dikkat ¢eken bir diger ¢alisma ise Surana (2024, s.1951)
tarafindan marka sadakati baglaminda yiiriitillmiistiir. Elde edilen bulgulara gére tiiketici rakip markaya ne kadar
bagliysa, karsilagtirmali reklam o tiikketici tizerinde ters tepebilir ve reklami1 yapan markaya karsi olumsuz bir tutum
olusmasina neden olabilir. Ancak bu olumsuz alg, {irliniin tiiriine gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu durum,
reklam afigi tasarlanirken yaratici elestiri ve mizah kullaniminda, hedef kitlenin rakip markaya olan sadakat
diizeyinin ve {irlin kategorisinin géz éniinde bulundurulmasi gerektiginin kritik nemini ortaya koymaktadir.

Yesil {irlinlerin pazarlamasinda karsilastirmali reklamlarin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen
Ni ve arkadaslar1 (2022, s. 7) karsilagtirmali reklamlarin, tiiketicilerin farkli segenekler arasindaki farklari daha iyi
anlamalarim1 sagladigt vurgulamislardir. Bu bulguya dayanarak reklam afisi tasariminda yaratict elestiri ve
mizahin, tiiketicilere sunulan marka veya iirlinler arasindaki belirgin farklari anlamlandirmasinda etkili olabilecegi
anlagilmaktadir.

Bu c¢aligma, reklamda mizah kullaniminin tiiketici algisi lizerindeki etkilerini inceleyen Weinberger ve Spotts’un
(1989) calismasiyla belirli agilardan benzerlik gostermektedir. Her iki calismada da mizahin ve yaratici elestirinin,
reklamlarin dikkat ¢ekiciligini artirarak tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurmada etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, Weinberger ve Spotts caligmasimni kuramsal bir ¢ercevede ele alirken, bu
makale dogrudan markalar arasi reklam afisleri iizerinden gorsel unsurlarin (renk, tipografi, kompozisyon)
analizine odaklanarak daha uygulamali bir yaklasim benimsemistir. Ayrica ¢alisma, Surana’nin (2024)
karsilastirmali reklamlarin tiiketici algisinda yaratabilecegi olasi olumsuz etkileri ortaya koyan bulgulariyla da
ortiismektedir. Her iki ¢alismada da karsilastirmali reklamlarin dikkatli kullanilmasi gerektigi vurgulanirken
Surana tiiketici sadakati boyutuna odaklanmis; bu makale ise tasarim temelli gorsel iletisim stratejileri
gercevesinde reklam afislerini degerlendirmistir. Bu yoniiyle, ¢alisma hem mizah ve yaratici elestirinin etkilerine
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iligskin genel literatiirle uyumlu sonuglar sunmakta hem de grafik tasarim ve gorsel iletisim boyutunu &n plana
¢ikararak literatiire 6zgiin bir katki saglamaktadir.

Gelecekte yapilacak galigmalar, yaratici elestirinin dijital reklamcilik ve sosyal medya iizerindeki etkilerini daha
derinlemesine inceleyerek, bu stratejilerin gelisen medya ortamindaki doniisiimiinii ve tiiketici algisi {izerindeki
uzun vadeli etkilerini kesfetmeye odaklanabilir. Ayrica, farkli kiiltiirel baglamlarda mizahin ve yaratici elestirinin
algilanma bicimlerini karsilastiran ¢aligmalar, global reklam stratejilerinin yerel diizeyde nasil farklilastigini ve
tiiketici tepkilerini nasil sekillendirdigini anlamaya yardimci olabilir. Bir diger oneri ise, reklam tasariminda
kullanilan renk, tipografi ve kompozisyon gibi gorsel unsurlarin tiikketici duygular1 izerindeki etkilerini analiz eden
noropsikolojik yaklagimlarin uygulanmasidir. Bu ¢aligmalar, reklamlarin duygusal etkisini somut bicimde dlgme
olanag1 sunacaktir. Son olarak reklam afislerinin etkilesimli dijital platformlardaki kullanimlariin arastirilmasi,
geleneksel reklamcilikla dijital reklamciligin birlesiminden dogan yenilikgi stratejilerin tiiketici ile marka
arasindaki iligkiyi nasil doniistiirdigiinii daha iyi anlamamiza olanak taniyabilir.
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Reklam Afis Tasariminda Yaratici Elestiri Yaklasimlari

CALISMANIN ETiK iZNi

Bu calisma, Yiiksekégretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi cgercevesinde
yiriitiilmiis olup, ilgili yonergede belirtilen tim etik ilkelere uyulmustur. Calisma kapsaminda,
yonergenin ikinci boliimiinde tanimlanan “Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykir1 Eylemler’in
herhangi birine yer verilmemis, arastirma siireci etik kurallar dogrultusunda yiirtitiilmiistiir.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI
1.yazarin arastirmaya katki oran1 %70, 2. yazarin arastirmaya katki oran1 %30°dur.

Yazar 1: Arastirmada 6zet, ydontem, bulgular, sonug ve dneriler boliimlerine katkida bulunmustur.

Yazar 2: Arastirmada giris, sonug ve oneriler boliimlerine katkida bulunmustur.

CATISMA BEYANI

Arastirmada herhangi bir kisi ya da kurum ile finansal ya da kisisel yonden baglant1 bulunmamaktadir. Arastirmada
herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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