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REKLAM TASARIMDA BiR QQRSEL ANLATIM YONTEMI OLARAK
KiSILESTIRME"

PERSONIFICATION AS A VISUAL EXPRESSION METHOD IN ADVERTISING
DESIGN

Merve ERSAN?

Oz

Reklam tasariminin ilk 6rneklerinden giiniimiize degin kullanilan bir yaklasim olan kisilestirme, insan olmayan
varliklara insana 6zgii motivasyonlar, niyetler, duygular ve 6zellikleri atfetme yaklasimi olan antropomorfizme
dayanir. Reklam, sayfadan ekrana ve hatta ekranin dtesine gectikce, markalarin tiiketici ile yakinlagsma cabasi
giderek artmistir. Basili ve dijital ortamlardaki reklam tasarimlarinda kisilestirme, reklamlarin temel
amaclarindan biri olan tiiketici ile bag kurmay1 kolaylastirmak icin yogunlukla kullanilmaktadir. Kisilestirme
yaklagimu ile benzersiz karakterler ve imgeler olusturularak, tiiketiciyi sasirtmaya ve daha onemlisi iletigim
kurmaya c¢aligilmaktadir. Bunun yani sira reklamlarda kisilestirme yaklagimi kullanmanin amaci, yalnizca
tilketiciye triinleri canli varliklar olarak diisiindiirmek degil, ayn1 zamanda tiiketicinin {iriine olumlu bir tepki
vermesini saglamak, {irlinleri daha sevimli ve giivenilir gostermektir. Bu arastirmada, retorik figiirlerden biri
olan kigilestirmenin grafik tasarim ve reklam tasariminda gorsel agidan kullaniminin detayli bir incelemesi
yaptlmistir. Reklam tasarimlarinda kullanilan gorsel kisilestirme yaklagimi ornekler {izerinde incelenmis, bu
yaklagim ile olusturulan reklam tasarimlarinda grafik anlatim dili agisindan kullanilan tasarim yontemleri ve
bunlarin anlam olusumuna katkis1 arastirilmistir. Incelenen reklam tasarimlarinda kisilestirmenin soyutlama,
parga-biitiin iligkisi, modifikasyon, benzetme ve deformasyon gibi tasarim yontemleri kullanilarak olusturuldugu
analiz edilmistir. Sonug olarak, kisilestirme yonteminin grafik tasarimda yaratict bir fikir ve gorsel olugturma
acisindan faydalanilabilecegi ve grafik tasarim egitiminde de kullanilarak 6grencilerin grafik iiretim siirecine
katk1 saglayabilecegi gortilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kisilestirme, reklam tasarimi, gorsel retorik, antropomorfizm
Abstract

Personification, an approach which is being used from the first examples of advertising design until today, is
based on anthropomorphism, the approach of attributing human motivations, intentions, emotions and
characteristics to non-human beings. As advertising has gone from page to screen and even beyond the screen,
the efforts of brands to get closer to the consumer have increased. In advertising designs in print and digital
media, personification is used extensively to facilitate communication with the consumer, which is one of the
main purposes of advertising. The personification approach tries to surprise the consumer and more importantly,
to communicate by creating unique characters and images. In addition, the purpose of using the personification
approach in advertisements is not only to make the consumer think of the products as living assets, but also to
make the consumer react positively to the product, making the products more charming and reliable. In this
research, a detailed examination of the visual personification in graphic design and advertising design has been
made. The visual personification approach used in advertisement designs was examined on examples, and the
design methods used in terms of graphic expression in advertisement designs created with this approach and
their contribution to the meaning formation were investigated. It has been analyzed that personification in the
examined advertisement designs is created by using design methods such as abstraction, metonymy,
modification, analogy and deformation. As a result, it has been seen that personification method can be used in
graphic design in terms of constituting a creative idea and a visual, besides it can contribute to the students'
graphic production process when it is used in graphic design education.
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Giris

Tiirkge Sozlikk’te (2005, s.1650) reklam, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siirlimiinii saglamak ic¢in denenen her tiirlii yol” ve “Bu amag i¢in kullanilan yazi,
resim, film” olarak tanimlanmistir (aktaran Cimar ve Karahan, 2009, s. 892). Reklamlar
tiikketicinin dikkatini ¢ekmek ve sonug olarak iiriinii satis amacina ulastirabilmek i¢in sozli ve
gorsel dili en etkili sekilde kullanmaya ¢alismaktadir. Reklam bir ikna bi¢gimidir ve bir¢ok
reklamin ikna edici yonii oldukga belirgindir. Reklamcilar tarafindan tiiketiciyi satin almaya
ikna etmek i¢in kullanilan bir¢ok yontem vardir. Bu baglamda, ¢esitli mecralardan tiiketiciye
ulasan bircok reklam soz sanatlari1 ve mecaz kullanimi igermektedir. Markalar, temel
degerlerini reklamlarda imgeler ve retorik yoluyla iletmektedir.

Tiim diller temelde semboliktir; “Bir kelime her seyden 6nce bir kavramin, baska bir
deyisle, binlerce farkli deneyimi kucaklayan bir diisiince kapsiiliiniin semboliidiir” (Sapir
1949, s.13). Kelimeler, ima edilen anlamlar ve ¢agrisimlar agisindan diiz anlamda veya yan
anlamlarda kullanilabilir. Modern reklam, yogunlukla yan anlamlarin kullanima dayanir;
Oneri, analoji, ima ve serbest ¢agrisim siklikla kullanilir (aktaran Stern, 1988). Reklamlar,
pozitif tliketici deneyimleri yaratmak icin kelimelerin ¢agrisim giiciinden yararlanmaktadir.
Markalar reklam aracilifiyla tiiketiciyi ikna etmeye, onu yoOnlendirmeye veya bilingaltina
seslenmeye calisarak mal ve hizmetlerini satmay1r amaglamaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciyi
harekete gecirmeyi amaglayan reklamlarda farkli igerik unsurlarindan yararlanilmaktadir
(Ceken ve Yildiz, 2015).

Reklamlar yazili, gorsel, isitsel olarak veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlar1 seklinde
izleyiciye ulasmaktadir. izleyiciyi ikna etmenin bir yolu olan reklam, biiyiik &lciide
goriintiilere bagli bir iletisim bi¢imidir; gerek basili gerekse dijital ortamlarda gorsel unsurlar
giderek daha fazla vurgulanmaktadir. Wills (2011), reklamlarin hikayeler, cagrisimlar ve
gorsel retorik kullanimiyla ikna edici hedeflerine ulagsmaya ¢alistigin1 savunmaktadir. Phillips
ve McQuarrie (2002), klasik retorigin kavram ve araglarinin modern reklamcilikta yapilan
ikna edici hareketleri analiz etmek icin etkili bir ara¢ olabilecegini belirtmektedir. Reklam
retorigi, “Hedef kitleyi ikna etmek ve etkilemek amaciyla kullanilan bir disiplin olma
ozelligini tasimaktadir. Retorik reklam dili, ifadeyi abartili ve kurnazca anlatmanin bir yolu
olarak, mesaj1 zenginlestirmek adina kullanilmaktadir” (aktaran Ekinci, 2019).

Aristoteles retorigi bir durumda dinleyiciyi bilgilendirmek, memnun etmek, kazanmak
veya duygulandirmak ic¢in her tiir ikna etme yontemini kullanmak, olarak tanimlamistir
(Ehses, 1984). “Klasik diinyada diyalektik, miizik, gramer, aritmetik, astronomi ve geometri
ile birlikte yedi liberal sanattan biri olarak kabul edilen retorik, konusmacinin kitleleri
amaclar1 dogrultusunda etkilemek ve ikna etmek {izere kullandigi konusma ve diger hitabet
yontemlerini kapsamaktadir” (Kiregci, 2018, s. 348). Retorikte kullanilan s6z sanatlari,
siradan ve giinliik kelime diizeninden ve anlamindan uzaklasarak kelimelerde sekilsel veya
anlamsal boyutta yapilan degisimleri kapsamaktadir. Retorik sz sanatlari, semalar ve
mecazlar olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir. Semalar olarak adlandirilan ilk grup,
sozdizimsel bir diizenlemeye isaret etmektedir. Bunlar; uyak, aliterasyon, apistrophe,
epanelepsis, anadiplosis, paralellik, karsi sav olarak siralanabilir. Mecazlarda kelimeler
giindelik anlamlarindan uzaklasarak ifadeye yeni ve daha etkili bir anlam kazandirmaktadir.
Mecazlar; metafor, cinas, kisilestirme, metonimi, sinekdoki, abarti, ironi ve antitezi gibi
retorik figlirlerdir (Yilmaz ve Ersan, 2017, s. 204). Diiz anlatimdan bir tiir sapma olarak da
adlandirilan bu mecazlar, reklamlarda iirline yonelik en farkli tepkileri kiskirtmaya yardimei
olurlar. Mecazi dil, reklamciligi ilging ve kullanisli kilan unsurlardan biridir. Retorik bir figiir,
ortiilk ve ustii kapali bir ikna tesebbiisiidiir. “Dilbilimci Jacques Derrida, bu tip mecazi
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kullanimlari, dilin sokiip atilamaz pargalart olarak nitelendirmistir” (aktaran Bati, 2007, s.
333)

Esas olarak sozlii dil ile ilgili olan retorik figiirler gorsel dile de uygulanabilir (Ehses,
1984). Metafor gibi gorsel retorik figiirlerin reklamcilikta kullanimi, marka popiilaritesini,
tiiketicilerin belirli tiriinleri hatirlama yetenegini ve bir reklamin genel ikna giiciinii artirma
potansiyeline sahiptir (Telkamp, 1981). Bir metafor, gercek ve soyut arasinda kavramsal bir
koprii islevi goriir. Sillince (2006), gorsel retorik figiirlerin kullanilmadigr reklamlarin
izleyicide herhangi bir izlenim olusturmadigini ve izleyicilerin iiriinii daha kolay unuttuklarini
One slirmiistiir. Birgok arastirmaci gorsel retorik figiirlerin bir mesajin ikna edilebilirligini
artirdigini iddia etmistir (Kpedor, 2021).

Gorsel retorigin dikkate deger ve etkili figiirlerinden biri, bir mesajin ikna
edilebilirligini artirabilen kisilestirmedir. Insan disindaki canli ve cansiz varliklara insana
0zgl ozellikler veren sz sanat1 ‘teshis’ ya da ‘kisilestirme’ olarak adlandirilir. Bir s6z sanati
olarak kisilestirme, bir tiir karsilastirma yapmay1 icerdiginden, bir metafor tiiriidiir. Tim
metafor tiirleri gibi, retorik figiirler olarak adlandirilan ifade tiirtine dahil olan kisilestirme,
insan Ozelliklerinin veya duygularinin insan dis1 varliklara, cansiz nesnelere veya soyut
fikirlere atfedildigi; boylece nesnenin yasayan ve hisseden bir kisi olarak temsil edildigi bir
konusma sekli olarak tanimlanir (Ricoeur 1977). Bu insan nitelikleri, inanglar, arzular,
niyetler, hedefler, planlar, psikolojik durumlar, gii¢ler ve irade gibi canli varliklarin herhangi
bir yoniinii veya 6zelligini igerebilir.

Edebi dilde bir tavr iletmek icin kullanilan kisilestirme, reklamlarda bir marka ya da
iriinii tanitmak, ona belirli kavramlar yiiklemek veya bir fikri agiklamak icin kullanilir. Bu tiir
bir kisilestirme, bir reklamda kullanildiginda, izleyicide olumlu duygular, marka kisiligine
olumlu atiflar ve marka begenisi saglamaktadir. Kisilestirme, soyut fikirleri kurgusal
karakterler araciligiyla gercek izleyicilere iletir. Bu karakterler izleyicilerle kisisel yollarla
baglant1 kurdugunda, ilettikleri fikirler ve mesajlar daha etkili olmaktadir.

Kisilestirme; markalari, tirlinleri ve hizmetleri gesitli sekillerde tanitmaya yardimeci
olmaktadir. Arastirmalar, kisilestirmenin {iriinden beklentileri konusunda fikir verdigini
gostermektedir (Siddiqui ve Ahmed, 2015). Bununla birlikte, bazi markalar kisilestirme
yoluyla miisterilerini bilgilendirmek isterken, digerleri tamamen farkli bir sekilde
kisilestirmeye  basvurmaktadir. Ornegin, kisilestirme, miisterileri gercek yasam
deneyimleriyle bilissel veya duygusal bir tepkiyi tetikleyen senaryolar olusturmak igin
kullanilmaktadir (Williams, 2006). Satin alma kararlari, bir reklamin igerdigi veya igermedigi
bilgi tiirlerinden etkilenebilir. Bu baglamda, izleyicinin reklama olan tepkisi, tirlinii satin alip
almama kararin1 belirler. MacKay'a (1986) gore, kisilestirme, hedef kitlenin hassas oldugu
durumlar 6rneklediginde duygular1 harekete gecirebilir (Kpedor, 2021).

Retorik figiirler gorsel dilde kullanildiginda izleyiciyi bir tiir etkilesime davet
etmektedir (Ceken, 2016, s. 3). Metafor, benzetme, cinas, kisilestirme gibi tiim retorik
figtirler, yalizca sozlii ve yazili dilde degil, gorsel iletisimde de bir mesaj1 ilgi ¢ekici kilmak
icin kullanilabilen araclardir. Bu arastirmada, reklamlarin duygusal ve bilissel islemleri
tetiklemek i¢in gorsel kisilestirmeden nasil yararlandigi incelenmistir. Markalar, iiriinlerin
akilda kalic1 goriintiilerini olusturmak i¢in gerek basili gerekse televizyon reklamlarinda
kisilestirmeyi kullanmaktadir. Gorsel bir metafor ve retorik bir figiir olan kisilestirme yontemi
antropomorfizmi tetiklemektedir Arastirmalar, markalara reklam araciligiyla duygusal bir
kimlik verildiginde, tiiketicilerin antropomorfizm olarak bilinen insan 6zelliklerini kendilerine
atfetme egiliminde olduklarini gostermistir. Diger bir deyisle kisilestirmenin tiiketici
tarafindan anlamlandirilabilmesinin nedeni insanlarin; insan Ozelliklerini insan olmayan
varliklara atfetmeye yatkin olduklar1 bir tiir biligsel onyargi olan antropomorfizmdir. Bu
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yontem ile izleyici belirli bir markay1 bir kisi gibi gorebilir ve ona; havali, eglenceli, nazik ve
hassas gibi belirli 6zellikler yiikleyebilir. Kisilestirme yontemi ile markalarin, daha olumlu
tiikketici tutumlarina sahip oldugu ve daha yiiksek miisteri sadakati elde ettigi goriilmiistiir
(Sinha, 2015).

1. Kisilestirme ve Antropomorfizm

Insanlarin diinyaya insani acidan bakma egilimi oldugundan, cansiz varliklara insani
Ozellikler yiiklenmesi sasirtict  degildir. Bu durum antropomorfizm kavrami ile
aciklanmaktadir. Antropomorfizm diisiincesinin  kokenleri felsefeci David Hume’a
dayandirilmaktadir. “Hume (1875, s. 317) insanlarin her varlig1 kendisi gibi algilama ve bu
‘insangibiligi’ her tiirlii nesneye aktarma egilimine sahip oldugunu savunmustur. Bu insan
algis1 antropomorfik diislince olarak tanimlanmaktadir” (Hume’dan aktaran Delikan ve Sener,
2020, s. 1837). Bu baglamda, antropomorfizmin temelinde insan dis1 varliklara insana 6zgii
hareketler, diisiinceler ve duygular gibi 6zelliklerin atfedilmesi bulunmaktadir.

Insan, giinliik hayatta kullandig1 teknolojik aletler, arabalar ya da hayvanlar bilingli
ya da bilingsiz sekilde insanlastirma egilimindedir. Antropomorfik davranisin ¢esitli nedenleri
bulunmaktadir. Epley'e (2007) gore ilki, insanin sosyal nedenlerle, cansiz varliklarla bir
baglanti kurmak icin antropomorfize etmesidir. Ornegin arabalariyla baglanti hisseden
insanlar onlara bir isim verebilir, arabasini temizleyip bakimlarini yaptiginda onu ‘bebek gibi’
yaptigini belirtebilir. Ikinci sebep, insanin diinyayr anlamlandirmak ve onun iizerinde bir tiir
kontrol sahibi olmak istemesidir. Diger insanlarin ne diisiindiigiinii anlamak ve buna gore
tepki vermek, yasadigimiz diinya iizerinde belirli bir kontrol saglamanin bir yoludur. Bu
baglamda antropomorfizm, cansiz seyleri diisiinen varliklar olarak tasvir ederek insanin
zihninde onlarla basa ¢ikmasina yardimer olur. Antropomorfizm egiliminin {i¢lincii nedeni
bilissel ve otomatiktir. insan, diinyay1 kendi merceginden goriir, bdylece herhangi bir nesneye
bir yliz, ses veya isim vermek gibi en ufak bir diirtii ile bile s6z konusu nesnenin bir zihne
sahip oldugunu hayal etmek i¢in ihtiyact olan tek seydir (Epley, 2007).

Kisilestirme yontemi ile antropomorfizmin tetiklenmesi reklamlarda siklikla
kullanilan bir yontemdir. Delbaere, McQuarrie ve Phillips (2011), reklamda bir markay1
metaforik olarak temsil etmek icin goriintiilerin kullanilmasinin antropomorfizme yol
acabilecegini belirtmistir. Tiketiciler, antropomorfizm nedeniyle reklamdaki kisilestirmeyi
anlayabilir (Delbaere vd. 2011). Boylelikle, kisilestirme dil ve iletisimde yararli bir arag
haline gelmektedir. Cui ve Wang (2010), kisilestirmenin reklamcilar tarafindan mizahi
iletmek igin de kullamldigini iddia etmektedir (aktaran Kpedor, 2021). Ote yandan,
antropomorfizm, bir {iriiniin giivenilirligini artirabilir. Ornegin, Google'm kendi kendine giden
arabasi, gergin siiriiciileri rahatlatmaya yardimci olan ‘yiiz’ 6zellikleriyle tasarlanmigtir.

Bir iletisim modeli olarak kisilestirme, sozlii ya da gorsel mesajin bir 6zelligidir.
Bununla birlikte, retorik agidan kisilestirme, antropomorfizmden yararlanmanin Gtesine geger
¢linkii ayn1 zamanda metaforik anlatim da igerir. Bir nesnenin bir insanla karsilastirilmasi bir
metafor olusturmakta; nesne, ona bazi kisisel nitelikler veya insan niteligi aktarmak icin bir
kisi ile karsilastirilmaktadir (Delbaere vd., 2011).

Marka kimliklerinde kullanilan maskotlar, antropomorfizmin en belirgin
orneklerinden biridir. Markanin tasidig1 6zelliklerin bu maskotlara yiliklenmesi ile cansiz
nesnelerin insanlastirilmas1 markalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ciinkii tiiketici
kendisi ile 6zdeslestirebildigi marka ve iiriinleri tercih etme egilimindedir (Khogeer, 2013, s.
51). Antropomorfizm ile olusturulmus benzersiz kisiliklere sahip ¢esitli karakterler, markanin
ve {lrilinlerle tiikketicinin baska bir yontem ile yapilamayacak sekilde 6zdeslesmesine imkan
vererek, tiiketici ile iletisim kurmaya yardimci olur.
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2. Reklam Tasariminda Kisilestirme

Reklamlar, giin i¢inde tiiketiciye hemen her mecradan siirekli olarak ulasmakta ancak
bu yogun goérsel karmasa icinde dikkat gcekmek artik oldukga zor olmaktadir. Uriinleri
tiikketiciler i¢cin daha uygun hale getirmeye ¢alisan markalar, hayvanlara, yiyeceklere ve hatta
mobilyalara insan ozellikleri ekleyerek kisilestirme yOntemine yonelmektedir. Mizahi bir
yonii de bulunan bu reklam teknigi geleneksel iiriin ve hizmetleri, alisilmisin disinda bir
sekilde temsil ederek tiiketicinin géz ard1 edemeyecegi sekilde dikkatini ¢ekmektedir. Cansiz,
tanimlanmasi zor ya da siradan olabilen marka ve iiriinlerin, kisilestirme yontemi kullanilarak
izleyici ile iliski kurmas1 daha kolay hale gelmektedir. Markanin bir kisi olarak tanimlanmasi,
onunla ilgili 6zellikleri ifade etmeyi daha kolay hale getirmektedir. Boylelikle kisilestirme,
tiriinlerin veya markalarin goriintiileri ve ozellikleri hakkinda markanin iletmek istedigi
kavramlar1 ve 6nemli bilgileri sunmaktadir.

Gorsel iletiler, dilsel iletilere kiyasla daha kolay dikkat ¢ekebilir ve akilda kalici
olabilir. Goriintii se¢iminin olduk¢a 6nemli oldugu reklam iletisiminde ne tiir gérsellerin daha
etkili olabilecegi {izerine bir¢ok arastirma yapilmistir. “Ciinkii gorseller, sozciik ve seslere
gore daha etkileyicidir” (Kiiclikerdogan, 2013, s. 6).

Reklamcilikta gegmisten beri kullanilmakta olan kisilestirme yaklagimi gilinliimiiz
basili ve dijital reklamlarinin en 6nemli yontemlerinden biridir. Ciinkii tiiketicinin, kisilik
acisindan kendisine benzeyen markalar1 kendisi ile 6zdeslestirdigi ve bunlara sadik kaldig
goriilmiistiir. Insan iliskilerine benzer sekilde, kisisel baglant1 bir diyaloga ve nihayetinde
sadik bir iligkinin olusumuna yol agmaktadir. Kisilestirme yaklagimi tuvalet kagidindan hayat
sigortasina kadar bircok iirlinlin reklaminda hem so6zlii dilde hem de gorsel agidan
kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinda siklikla duyulan; “Hayat dolu saglar”, “Cikolata
ve fistigin efsanevi aski”, “Lekelere diisman, ¢amasira dost deterjan” gibi climlelerde s6z
konusu iirlinlin vurgulanmak istenen 6zelligi kisilestirmeden faydalanilarak ifade edilmistir.
Bu ornekler, cansiz nesnelere ya da hayvanlara insan 6zellikleri eklemenin standart bir iiriine
nasil ¢ok daha fazla duygusal ¢ekicilik katabilecegini gostermektedir.

Kisilestirme, yalmizca soyut fikirlere insan Ozellikleri kazandirmasi ile degil, ayni
zamanda hedef kitle kisilestirilmis karakterle empati kurabildigi icin de etkili olmaktadir
(Kpedor, 2021). Kisilestirme ile olusturulmus bir karakter veya maskot, bir iirliniin veya
markanin somutlagmis haline gelerek izleyici ile iletisim kurabilir. Michelin logosunda
bulunan lastik adam karakteri, reklamlarda kisilestirme kullaniminin {inlii bir 6rnegidir (Sekil
1). Lastik adam, markanin kauguk iirlinlerini ve 6zellikle lastiklerini temsil etmektedir. Bu
karakterin tasarimindaki soyutlama yaklasimi dikkat c¢ekmektedir. Lastikler figiiratif bir
sekilde degil en yalin bigimde soyutlanarak bir lastik-insan bi¢imi olusturulmustur.
Lastiklerden yapilmis bir ‘adam’ olarak bu figiiriin kendi i¢inde bir ¢izgi film karakteri gibi
tanidik ve dost canlist olmast markay: kiiltiirel olarak canlandirarak taninan, pratik ve ticari
bir varligr temsil etmistir. Kisilestirme esasen reklamlarin ulagmaya calistigi amacin 6ziidiir
(MacRury, 2009)

MICHELIN

Sekil 1. Michelin logo tasarimi (Seeklogo, t.y.)

Reklam tasarimi baglaminda kisilestirme gibi gorsel retorik bir figlir, dogrudan
anlatimdan ziyade sanatsal ve ¢ogu zaman anlam oyunlan ile gerceklestirilen bir anlatim
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bi¢imi olmaktadir. Bir mesajin belirli bir bilissel ¢abadan sonra anlamlandirilmasi dogrudan
olan mesajlara kiyasla kisiye daha ¢ok keyif ve tatmin duygusu vermektedir. Diger bir
deyisle, bir nesnenin ya da gorsel bir mesajin belirli bir ¢abadan sonra kesfedilmesi, agik olan
bir mesaji okumaktan daha memnun edicidir (aktaran Akengin ve Ersan, 2020). Ornegin,
Sekil 2'deki reklam gorselinde olasi beklentilerden ve dogrudan anlatimdan uzak bir gorsel
mesaj bulunmaktadir. Bu reklamla karsilagan tiiketici, onu anlamlandirmak i¢in 6nce kiiciik
bir bulmacay1 ¢ozmelidir, ¢ilinkii reklamin anlam1 dogrudan anlatimin 6tesindedir. Tiiketiciler,
reklamlarda bu tiir sapmalarla siklikla karsilastiklarindan bu tiir goérsel metaforlart okumaya
ve anlamaya aliskin hale gelmislerdir (Delbaere vd. 2011). Reklam gorselinde bir toz toplama
rulosuna bir insan uzvu olan sa¢ eklenerek kisilestirme yapilmistir. Eklenen sa¢ gorseli, parga
biitiin iliskisi olusturmakta, sa¢ esasen bir kadin imgesini temsil etmektedir. Gorsel bulmaca
¢oziildiiglinde, toz toplama rulosunun tiim bir sa¢1 toplayacak kadar giiclii oldugu sonucuna
varilmaktadir. Retorik figiirlerin kullanildigi reklam gorsellerinde bu tiir ¢ikarimlar ayni
zamanda reklam igeriginin ayrintili bir agiklamasi olmaktadir. Aragtirmalar, retorik figilirlerin
bulundugu reklam tasarimlarinin retorik bir figiirden yoksun benzer reklamlara gore daha
yiiksek diizeyde detaylandirma igerdigini ortaya koymustur (Delbaere vd. 2011).
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Sekil 2. 30 Creative personification ads. Hairbrush of Your Clothes (Naldzgraphics, t.y.).

“Pazarlama iletisimi agisindan, markalarin ‘kisilestirilmis’ ve ‘gorsellesmis’
aktarimlar1 olan insan, hayvan ya da nesneler ayrica o markanin ‘ruhunu’ da aktararak,
markaya deger katmakta ve anlamsal diizlemde cagrisimlar yiiklemektedir” (Kiigiikerdogan,
2013). Reklam tasariminda kisilestirmenin, marka kisiligine dair nitelikleri gelistirebilecegi
ve marka ile olan duygusal baglar artirabilecegi goriilmiistiir (Delbaere vd., 2011). Delbaere
vd. (2011) basili reklamcilikta gorsel kisilestirmenin gii¢lii bir ikna edici arag¢ olabildigini
gostermistir. Bir iriinii insana ait herhangi bir 6zellik ile tasvir eden goriintiiler olarak
tanimlanan kisilestirme metaforlari, tiiketicilerde antropomorfizmi tetiklemistir. Aragtirmada
kullanilan kisilestirme metaforlari, kisilestirme kullanilmadan olusturulan diger gorsel
metaforlar ile kiyaslandiginda markaya karsi olumlu bir duygusal tepki gelismesine ve
markaya olan begeninin artmasina neden olmustur.

Delbaere vd. (2011) gorsel kisilestirmenin unsurlarini su sekilde tanimlamistir:

1. Iki boyutlu, gergekei bir goriintiideki nesnelerin algisal bir yanit olusturacak sekilde,
bir nesnenin bazi insan eylemlerinin bir tasvirinin goriilebilece8i sekilde
diizenlenmesi,
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2. Insan eyleminin tasvirinin, resimde bir karakter olarak temsil edilen herhangi bir
nesne olmadan saglanmasi (6rnegin, ona bir yliz eklenmeden),

3. Insan eyleminin tasviri algilandiginda, es zamanl olarak, bu eylemin, niteliklerin
irline ve markaya atfedilmesi

Bu boliimde gorsel kisilestirme tiirlerinin hangi tasarim yontemleriyle olusturuldugu
orneklerle incelenmistir. Ilk olarak one ¢ikan ydntem, gorsel kisilestirmenin en belirgin
sekilde uygulanisi olarak; insan olmayan bir varliga insan uzuvlari ekleme yontemidir. Sekil
3’te bulunan reklam gorselleri bu yontemle olusturulmustur. Sekil 3a’daki reklam gorseli, bir
restorana aittir. Bir mutfak tezgahi iizerinde bulunan soganlar, goz ve agiz uzuvlar eklenerek
kisilestirilmistir. Soganlara neseli bir ifade verildigi ve bir kisminin da rendelendigi
goriilmektedir. Burada yapilan kisilestirme soganlarin canliligt ve tazeligine atifta
bulunmakta, yani restoranin taze ve gilinlilk malzemeler kullandig1 vurgulanmaktadir. Bunun
yant sira neseli ifade katilan bu sebzeler, ayn1 zamanda restorandaki neseli atmosferi temsil
etmektedir. Sekil 3b’de bulunan basili reklam sayfasi ise bir radyo kanalina aittir. Bu
reklamda farklilikla dikkati ¢eken bigim, zaten bir insan uzvu olan kulagin sag, agiz ve burun
uzuvlar1 eklenerek yeniden insanlastirilmis olmasidir. Kulak bi¢imi agzi agik halde tasvir
edilerek, bir miizisyen kisiligi kazandirilmaya caligilmistir. Siyahi bir caz miizik sanatcist
havas1 verilen bu form, caz tiiriinde miizik yayini1 yapan radyonun reklaminda oldukc¢a dikkat
c¢ekici ve mizahi agidan kuvvetli olmustur.

1 1
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(a) (b)

Sekil 3. a) 30 Creative personification ads. Cantina Onion. (Naldzgraphics, t.y.). b)Foorire.
(Ads of the world, 2010).

Gorsel kisilestirme yapmak i¢in kullanilan diger bir yontem, objenin kendi bigimini,
herhangi bir insan uzvu eklemeden, benzetme yapilarak yaratict bir bigimde kisilestirmektir.
Ornegin Sekil 4a’da bulunan basili reklamda kahve fincanlarmin belirli bir agida iist iiste
konulmasi ile bir karakter elde edilmistir. Bu bigime goz eklenerek karakterin kisilestirilmesi
giiclendirilmistir. Fincanlar ayni1 zamanda, giilimseyen bir agiz ortaya ¢ikacak sekilde
yerlestirilmistir. Bir ¢ay markasinin reklami olan bu tasarim, reklam gorselinin orta ve alt
boliimlerinde yazili mesaj ile de belirtildigi gibi, caydan aliman her yudumun bir
giilimsemeye neden olacagini ifade etmektedir.

Sekil 4b’de bulunan reklam sayfasi ise bir mobilya markasina aittir. Bu reklamda,
daha 6nce incelenen 6rneklerden farkli olarak zit bir anlatim ile dikkat ¢cekilmeye ¢alisilmistir.
Reklam sayfasinda, eski bir sifonyerin ¢ekmeceleri géz ve agiz olusturacak sekilde
yerlestirilmis, yine c¢ekmeceden sarkan bir corap ise agizdan disar1 sarkmis bir dili
olusturmustur. Reklamda verilmek istenen mesaj ise bu yaslanmis ve tiikenmis mobilyanin,
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yenisi ile degistirilmesi gerektigidir. Bu reklam gorselinde de ortaya ¢ikan karakter ile mizah
kullanimi oldukga belirgindir.

(a) (b)
Sekil 4 a) 30 Creative personification ads. Why Every Sip Unlock a Smile. (Naldzgraphics,
t.y.c). b) Thats your furniture saying I'm worn out. (Hurley, 2011).

Sekil 5°te bulunan reklam gorsellerinde kullanilan kisilestirme yontemi esasen insan
gormeyi bekledigimiz alanlara farkli nesnelerin yerlestirilmis olmasidir. Sekil 5a’da bulunan
reklam gorseli bir hizli yemek zincirine aittir. Sayfada bir toplu tagima aracinda bulunan bir
karakter goriilmektedir. Karakterin tiim uzuvlar1 kaktiis bitkisinden olugmakta ve insan
giysileri giymektedir. Burada kaktiis, kisinin sabah saatlerinde i¢inde bulundugu asabi ve
hir¢in ruh halini temsil etmektedir. Reklam sayfasinin sag alt boliimiinde bulunan “Sabah
modundan ¢1k” yazili mesaj okundugunda reklam iletisi tamamlanmaktadir. Yani reklam,
kisilerin sabah asabiyetlerini markanin sundugu kahvalti {irlinleri ile atlatmalarini
onermektedir. Sekil 5b’de bulunan enerji igecegi iriinii reklaminda ise benzer sekilde
tiniformal1 bir kosucu bigimi ve giysileri i¢inde insan figiirii yerine soda yerlestirilmis, bu
sekilde reklam iletisinde yazildig1 gibi, iirlinlin kosu arkadasiniz olmay: istedigi belirtilmistir.
Ayrica, reklam gorsellerinde kisilestirmenin benzetme yaklagimi ile olusturuldugu, bu
baglamda sirastyla ‘kaktiis gibi dokunulmaz olmak’ ve ‘su gibi akict olmak’ benzetmelerinin
kullanildig1 goriilmektedir.

liizopicallBlue)

wants (o bo your RUNNING pariner

(a) (b)

Sekil 5 Tropical Blue Concept. (Behance, t.y.). b) Mc Donald’s Leave your morning mood
behind. (Inspirations, t.y.).

Sekil 6’da bulunan reklam gorsellerinin  ortak ozelligi peliis oyuncaklarin
kisilestirilmis olmasidir. Gorsellere bakildiginda bu oyuncaklara herhangi bir uzuv

1746



REKLAM TASARIMDA BiR GORSEL ANLATIM YONTEMI OLARAK KiSILESTIRME

eklenmeden ancak, kendi bicimleri icinde insani hareketler verilerek kisilestirildikleri
gorilmektedir. Sekil 6a’da bulunan seri niteligindeki li¢ gorsel esasen sosyal bir kampanyanin
basili ilanlaridir. S6z konusu oyuncaklar soyunmus olarak tasvir edilerek, ¢ocuklarin yerine
koyulmustur. Bu sayede “Cocuklar1 internet ortaminda karsilasabilecekleri tehlikelerden
korumak gerektigi” mesaji oldukca sira dis1 ve etkili bir sekilde verilmistir. Sekil 6b’de
bulunan reklam gorseli ise bir yumusatici markasmnin geng ya da yash bircok izleyici
tarafindan taninan ayicik bigimindeki maskotudur. Bu maskot, hem televizyon reklamlarinda,
hem basili reklamlarda siklikla kullanilarak yumusak ve dost canlisi hareketleri ile markanin
yansitmak istedigi degerleri temsil etmektedir.

r E8iBen con fetn ey things on the It ©hillon can laon mang ings on e Sntenit remm i G, many tings o the Bniire.
= ’ .

@ | (b)

Sekil 6 a) 1g Parental Control (Ads of the world, 2008). b) Yumos Extra Fabric Softener -
Lavender. (Grand Foods, t.y.).

Sanat ve tasarimda bi¢cim bozma olarak da bilinen deformasyon; giiglii bir anlatim
saglamak amaci ile belirli bir nesnenin ya da konunun karakteristik yonlerinin abartilarak
vurgulanmasi ve taninmama derecesine varmadan bozulmaya ugratilmasidir (Oziilkii, 2010).
Gorsel kisilestirmede deformasyon yontemi kullanilarak dikkat ¢ekici sonuglara
ulasilabilmektedir. Sekil 7’de bulunan reklam gorsellerinde kisilestirme, deformasyon
yontemi ile olusturulmustur. Sekil 7a’da bulunan reklam gorselinde bir alkollii igecegin
teneke kutusunun burusturularak yere atilmis goriintiisii bulunmaktadir. Burusturulma bigimi
bir viicut ve yiiz ifadesi olusturacak bi¢imde sekillendirilmistir. Burada kullanilan
deformasyon ile, alkoliin kisi lizerindeki yikici etkisi ifade edilmektedir. Sekil 7b’de bulunan
yumusatici tirlinliniin reklam gorselinde ise ¢esitli kumaslarin burusturulup deforme edilerek
bir insan portresi olusturdugu goriilmektedir.

(b)

Sekil 7. Softies advertising campaign. (Humbert, t.y.). b) Drink responsibly. (Campaigns of
the world, 2015.).

1747



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi©/ Electronic Journal of Social Sciences®
https://dergipark.org.tr/esosder

Antropomorfik bir tepkinin tetiklenmesi i¢in gorsel Ogelerin kavramsal agidan
incelikle diizenlemesi yeterli olmakta, ¢esitli karakter ve yiiz ifadelerinin iirline yapistirilmasi
kadar acik bir gorsel anlatim gerekmemektedir (Delbaere vd., 2011). Sekil 8’de bulunan
reklam gorselleri kullanilan objelerin kendi formlar1 dahilinde oldukga kiiciik gorsel
miidahaleler ile olusturulmustur. Burada kullanilan kisilestirme yOnteminin yani sira
modifikasyon ve miidahale yontemlerinden de bahsetmek gereklidir. Ambrosse ve Harris’e
gore (2013), modifikasyon ile anlatimda, metin ve imgelerin i¢ine anlam asilanmasi yoluyla
Oonemli bir tasarim unsuruna doniistiiriilmesi s6z konusudur (Aktaran Gedik ve Tascioglu,
2018). Miidahale ise modifikasyon ile anlatimin bir tiirii olup; imgeye yapilan belirli bir
midahale ile anlaminin, vurgusunun, Oneminin veya odak noktasinin degistirilmesidir
(Ambrosse ve Harris, 2013, 102).

Sekil 8a’da bulunan reklam gorselinde kabuklari insan uzuvlarimi temsil edecek
bicimde kisilestirilmis ve kosu hareketi verilmis olan bir muz kabugu goriilmektedir.
Kabugun kendi bi¢imi insan uzuvlarina doniismiis, reklam sayfasinda sar1 ve kirmizi renklerin
kontrasti kullanilarak bu hareketlilik desteklenmistir. Sayfada sag alt boliimde bulunan ve
enerji bar1 olarak adlandirilan {iriin gorseli ile reklam mesaji netlesmekte, muz igeren bu
iriiniin kisiye enerji verdigi anlasilmaktadir. Sekil 8b’de bulunan ila¢ reklaminda ise benzer
sekilde yalnizca ila¢ kutusunun kendi bigimine verilen hareket ile kisilestirme yapilmustir. Tlag
kutusunun yan kapakgiklart kol uzvu olarak iki tarafa dogru ag¢ilmis, boylelikle saglik ve gii¢
ifadesini anlatan bir poza sokulmustur.

rF o
F

ASPIRINA

e 2

(b)
Sekil 8 Banana ad. (Pinterest, t.y.). b) Asprin. (Master group publicidad, t.y.).

Grafik tasarim en genel anlamda iletisim kurmak amaciyla yazi ve gorsellerin iki ya
da ii¢ boyutlu olarak diizenlenmesini kapsayan yaratici bir siirectir (Ceken ve Ersan, 2016).
Kisilestirme, grafik tasarimda yaratici bir fikir ve bi¢im olusturma yontemi olarak egitim
siirecinde de kullanilabilir. Bu kapsamda Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Sanat ve
Tasarim Fakiiltesi 1. Simf ogrencilerine 2020-2021 Bahar déneminde Tasarim Ilke ve
Yontemleri Dersinde bir tasarim yontemi olarak kisilestirme hakkinda bilgi verilerek bu
bilgilerini uygulamaya dokmeleri istenmistir. Grafik tasarimi boliimiinde egitimin ilk yilinda
tasarrmin temel unsurlari ve ilkeleri ogretilmektedir. Bu baglamda, Tasarim Ilke ve
Yontemleri II dersinin amaci, 6grencinin nokta, ¢izgi, deger, doku, renk gibi temel tasarim
unsurlarini kullanarak, gozlem, arastirma, ¢agrisim, bulus, sorgulama gibi diisiinsel siiregler
ile yaratic1 ve 0Ozgilin tasarimlar ortaya koyabilmesini saglamaktir. Kisilestirme projesi
kapsaminda 6grenciler, kisilestirme yapacaklart konu ve nesne se¢iminde 6zgiir birakilmustir.
Ogrenciler fotograf yoluyla grafik iiretim yapmuslar ve bunlar1 bilgisayar ortaminda afis ya da
reklam tasarimlari olarak uygulamislardir. Sekil 9°da bulunan gorseller grenciler tarafindan
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ortaya koyulan g¢alismalardan bazilaridir. Sekil 9a’da bulunan reklam tasariminda yastik
bicimi kisilestirilerek film izleyen bir insan ifadesi verilmis ve bir film festivalinin afis
tasarimina doniistiirilmistiir. Sekil 9b’de kurgulanan reklamda, kulaklik bi¢imi giilen bir yiiz
ifadesi olusturacak sekilde fotograflanmis, boylelikle gorsel, reklamin “Motivasyonun i¢in
miizik” mesaji ile uyumlu hale getirilmistir. Sekil 9c¢’de bulunan sosyal igerikli afig
calismasinda, peliis bir panda oyuncagina maske takilarak insanlastirilmig, maske takan ve
pencereden disar1 bakan bu oyuncak panda ile pandemi siirecinde eve kapali kalan ¢ocuklar
dramatik bir sekilde temsil edilmistir. Sekil 9d’de bulunan afis tasariminda fotografi bulunan
obje, esasen bir tuvalet kagidi tutacagidir. Bu objenin belirli bir acidan fotograflanmas ile
ortaya ¢ikan gorsel, masal karakteri Pinokyo olarak kisilestirilmis, bdylelikle mizahi yonden
kuvvetli bir tiyatro afisi ortaya ¢ikmistir. Sekil 9¢’de bulunan afiste ise bir lavaboda biriken
bulasiklar kizgin ve mutsuz bir yliz ifadesi olusturacak sekilde fotograflanarak
kisilestirilmistir. Bu mutsuz karakter, bulasik yikama esnasinda yapilan su israfina atifta
bulunarak, “Suyunu koru, hayatini koru” mesajin1 vermektedir.

32. Ankara

Film “Hoy syon,
k Fesli"ali g : mo un igin mazik.
A

4-12Kasim / Vekam

6Z6URLUK iCiN EVDE KAL Yazar: & Yonetmeni: Marat ALTINOK
SUYUNU KORU

HAYATINI KORU

BTN

pl

T.C. SAGLIK BAKANLIGI

c) d) €)
Sekil 9. a) 32. Ankara Film Festivali, Ayse Ceren Cosgun, 2021
b) Miizik, Hava Dilara Akin, 2021
¢) Evde kal, ipek Oykii Anlatir, 2021
d) Pinokyo Yaren Zehir, 2021
e) Suyunu koru Biisra Alegakir, 2021
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Sonuc¢

Reklamlar, olumlu tiiketici deneyimleri yaratmak icin kelime ve gorsellerin ¢agrisim
giiciinden yararlanmaktadir. Goriintiilerin duyusal ¢agrisimlari, reklamlarda iriin 6zelliklerini
ve faydalarin1 dramatize etmek i¢in kullanilan malzemelerdir. Tkna amagl bir iletisim bicimi
olan reklamlarda kullanilan retorik figlirlerin 6nemli islevleri vardir. Bu kullanimin amaci,
imgeleri ve sdylemleri izleyici agisindan daha g¢ekici kilmaktir. Bir iiriiniin reklaminda ona ait
belirli niteliklerin diiz bir anlatim ile siralanmasi hayal giiciinii harekete gecirmez. Ancak
figiiratif dilin yaratici kullanimi canli, ¢ekici ve akilda kalict mesajlar olusturabilir. Bu yonii
ile retorik figiirler, yalnizca reklam tasarimi alaninda degil grafik tasarimda logo, ambalaj, afis
tasarimi gibi alanlarda da yogunlukla kullanilmaktadir.

Tipki reklam dilinin s6z ustaligina dayanmasi gibi, reklamin gorsel tasarimi da biiyiik dlgiide
gorsellerin ustalikla kullanimia dayanmaktadir. Grafik tasarimcilar gorsellerle kusatilmis bu
ortamda en sade, en yalin anlatim bi¢imlerinde ifade yoluna gitmektedirler (Ceken ve Arslan,
2016). Bu noktada retorik figiirler, yalnizca s6zlii ve yazili dilde degil gorsel iletisim ve grafik
tasarimda da siklikla kullanilmakta hatta gorsel bir mesaj olusturma asamasinda
kullanilabilecek Onemli bir yontem olarak one ¢ikmaktadir. Gorsel retorik figiirlerinin
kullanildig1 reklamlarda izleyici belirli bir biligsel ¢abadan sonra reklam mesajini
anlamlandirmaktadir. Reklam gorsellerindeki bu tiir ufak bulmacalar1 ¢ézmek izleyiciye bir
tatmin duygusu vermekte, reklama daha fazla vakit ayirmasina neden olmakta ve iletinin daha
akilda kalic1 olmasini saglamaktadir. Arastirmada, retorik figlirlerden biri olan kisilestirmenin
grafik tasarim ve reklam tasariminda gorsel agidan kullaniminin detayli bir incelemesi
yapilmustir. Incelenen reklam tasarimlarinda kisilestirmenin soyutlama, parga-biitiin iliskisi,
modifikasyon, benzetme ve deformasyon gibi tasarim yontemleri kullanilarak olusturuldugu
analiz edilmistir.

Reklam tasarimi, bir iiriin gorseli ve bir reklam mesajindan olusan dogrudan anlatim
ile Uriiniin tiiketiciye tanitilmasinin ¢ok oOtesinde degerler ve kavramlar barindirmakta;
izleyicinin dikkatini ¢cekmek, onu etkilemek, anlam olusum siirecine dahil etmek, ince oyunlar
ile ufak bulmacalar ¢ozdiirmek hatta bilincaltina hitap etmek gibi amacglar1 olmaktadir.
Incelenen Orneklerde goriildiigii gibi kisilestirme yaklagiminmn kullanildigi iiriin ya da
markanin sahip oldugu degerler ve reklamda verilmek istenen mesaj, s6z konusu bigime
gorseller aracilig ile yiikklenmektedir. Bu tiir reklam tasarimlari, oldukga detayli ve yogun bir
cabanin ardindan ortaya ¢ikmaktadir. Bu siire¢ tasarimcinin fikir bulma agisindan yogun bir
cabaya girmesini gerektirmektedir. Bunun yami sira kisilestirme yontemi, grafik tasarimi
egitiminde kullanildiginda da heniiz egitimlerinin ilk yilinda olan 6grenciler tarafindan
oldukca yaratict ve etkili grafik iriinlerin ortaya c¢ikabilecegi goriilmiistiir. Bu noktada
kisilestirme gibi retorik figiirler bir anlam olusturma yontemi olarak benimsenerek, grafik
tasarimcilara ¢esitli diisiinme bigimleri ve fikir alternatifleri sunabilir. Gorsel retorik figilirlerin
grafik tasarimda bir yontem olarak kullanilmas1 konusundaki arastirmalarin sinirlilig
acisindan, bu aragtirmanin alanyazina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Kaynak¢a

Ads of the world (2010). Foorire. Erisim: https://www.adsoftheworld.com/media/print/foor
ire_fm_arthur_mbidonne Erigim tarihi: 20.09.2021

Ads of the world (2008). Ig Parental Control. Erigim:
https://www.adsoftheworld.com/media/print/ig_teddy Erisim tarihi: 20.09.2021

Akengin, G. ve Ersan, M. (2020). Grafik Tasarimda Soyutlama. (Ed.) Vasfi Hatipoglu Giizel
Sanatlar Alaninda Teori ve Arastirmalar 1l iginde (153-170). Gece Kitapligt: Ankara

1750


https://www.adsoftheworld.com/media/print/foor%20ire_fm_arthur_mbidonne
https://www.adsoftheworld.com/media/print/foor%20ire_fm_arthur_mbidonne
https://www.adsoftheworld.com/media/print/ig_teddy

REKLAM TASARIMDA BiR GORSEL ANLATIM YONTEMI OLARAK KiSILESTIRME

Ak, H. D. (2021). Miizik, (Dijital tasarim). Tasarim Ilke ve Yontemleri II Dersi,
Kisilestirme Reklam Tasarimi, Danigsman: Ars.Gor. Merve Ersan. Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarimi Bolimii,
Ankara.

Alecakir, B. (2021). Suyunu koru, (Dijital tasarim). Tasarim Ilke ve Yontemleri II Dersi,
Kisilestirme Reklam Tasarimi, Danigsman: Ars.Gor. Merve Ersan. Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarimi Béliimii,
Ankara.

Ambrosse, G. ve Harris, P. (2013). Grafik Tasarimda Tasarim Fikri. (Cev: A. G. Tas¢1oglu ve
M. Tasgioglu). Istanbul: Literatiir Yayinlari.

Anlatir, I. O. (2021). Evde kal, (Dijital tasarim). Tasarim ilke ve Yontemleri II Dersi,
Kisilestirme Reklam Tasarimi, Danigsman: Ars.Gor. Merve Ersan. Ankara Haci

Bayram Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarmmi Boliimi,
Ankara.

Bati, U. (2007). Reklamlarda retorik figiirlerin kullanimi. Oneri, 7(28), 327-335.

Behance (t.y.). Tropical Blue Concept. Erisim:

https://www.behance.net/gallery/25838179/Tropical-Blue-Concept Erisim tarihi:
20.09.2021

Campaigns of the world. (2015). Drink responsibly. Erisim:

https://campaignsoftheworld.com/print/heineken-czech-republic-drink-responsibly/
Erisim tarihi: 20.09.2021

Ceken, B. (2016). Gorsel cinas ve sosyal afislerde kullanimi. Akdeniz Sanat Dergisi, 9(18), 1-
10.

Ceken, B., ve Arslan, A. A. (2016). Imgelerin gdstergebilimsel ¢dziimlenmesi “film afisi
ornegi”. Bayburt Egitim Fakiiltesi Dergisi, 11(2). 507-517

Ceken, B. ve Ersan, M. (2016). Kisiye Ozel Organizasyonlarda Grafik Tasarimin Yeri. idil, 5
(21), 461-475.

Ceken, B., ve Yildiz, E. (2015). Renklerin Reklam Algis1 Uzerindeki Etkisi: 2012 Kirmizi
Reklam Odiilleri. Sanat Egitimi Dergisi. 3(2), 129-146.

Cosgun, A.C. (2021). 32. Ankara Film Festivali, (Dijital tasarim). Tasarim ilke ve Yontemleri
IT Dersi, Kisilestirme Reklam Tasarimi, Danigsman: Ars.Gor. Merve Ersan. Ankara
Haci Bayram Veli Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarimi Boliimii,
Ankara.

Cmar, B., ve Karahan, L. (2009). Reklam Dilinde Kullanilan Edebi Sanatlar. Electronic
Turkish Studies, 4(8). 891-916.

Delbaere, M., McQuarrie, E. F., ve Phillips, B. J. (2011). Personification in advertising: Using
a visual metaphor to trigger anthropomorphism. Journal of Advertising, 40(1), 121-
130. https://doi.org/10.2753/J0A0091-3367400108

Delikan, B., ve Sener, G. (2020). Marka Maskotlarinda Antropomorfizm Kullanimina
Yonelik Gostergebilimsel Bir Analiz: Argelik Markast Robot Celik Vakasi. MANAS
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9(3), 1836-1854.

Ehses, H. (1984). Representing Macbeth:A case study in visual rhetoric. Design Issues, 53-63.

1751


https://www.behance.net/gallery/25838179/Tropical-Blue-Concept
https://campaignsoftheworld.com/print/heineken-czech-republic-drink-responsibly/
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367400108

Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi©/ Electronic Journal of Social Sciences®
https://dergipark.org.tr/esosder

Epley, N., Waytz, A., ve Cacioppo, J. T. (2007). On seeing human: a three-factor theory of
anthropomorphism. Psychological review, 114(4), 864.

Ekinci, D. K. (2019). Tiiketim Kiiltiirii ve Ikna Baglaminda Reklamda Retorik Figiirlerin
Kullanimi Uzerine Bir inceleme. IBAD Sosyal Bilimler Dergisi, (6zel say1) 659-677.

Gedik, M. B., ve Tascioglu, M. (2018). Afiste illiistrasyonun anlatim bigimleri. Sanat ve
Tasarim Dergisi, 8(1), 104-124.

Grand Foods. (t.y.). Yumos Extra Fabric Softener - Lavender. Erisim:

http://www.grandfoods.com.au/household/yumos-extra-fabric-softener-lavender
Erisim tarihi: 20.09.2021

Humbert, M. (t.y.). Softies advertising campaign. Erisim: https://www.designer-
daily.com/softies-advertising-campaign-35297 Erigim tarihi: 20.09.2021

Hume, D. (1875). The natural history of religion. (Ed.)T. H. Green ve T. H. Grose, The
Philosophical Works of David Hume iginde (309-363). London: Longmans, Green,
and Co.

Hurley, K. (2011). Thats your furniture saying im worn out. Erisim:
https://blog.karenhurleydesign.com/post/42845304946/thats-your-furniture-saying-
im-worn-out/amp Erisim tarihi: 20.09.2021

Inspirations (t.y.). Mc Donald’s Leave your morning mood behind. Erigim:
http://inspirations.cgrecord.net/2013/12/mcdonalds-leave-your-morning-mood-
behind.html Erisim tarihi: 20.09.2021

Kirecci, A. N. (2018). Reklamcilikta Gorsel Iknanin Kuramsallastirilma Cabalar1 ve Philips
ve McQuarrie'nin Reklamcilikta Gorsel Retorik Siniflandirmasi Uzerinden Reklam
Analizleri. Sel¢uk Iletisim, 11(2), 347-373.

Khogeer, Y. K. (2013). Brand anthropomorphism: The literary lives of marketing mascots
Yaymlanmamis Doktora Tezi. University of Liverpool, Management School,
Liverpool.

Kpedor, D. (2021). Personification in Advertising: A Rhetorical Analysis of Digital Video
Ads in the Insurance Industry. Electronic Theses and Dissertations. Paper 3894.
Erisim: https://dc.etsu.edu/etd/3894

Kiiciikerdogan, R. (2013). Anlatisal Yap: Coziimlenmesi ve Reklam Iletisiminde “Anlati
Yerlemleri”. Dilbilim, 2(30), 5-18.

MacKay, D. G. (1986). Prototypicality among metaphors: On the relative frequency of
personification and spatial metaphors in literature written for children versus adults.
Metaphor and Symbolic Activity, 1(2), 87-107.
https://doi.org/10.1207/s15327868ms0102_1

MacRury, 1. (2009). Advertising: Introductions to Media and Communications. New
York: Routledge

Master group publicidad (t.y.). Asprin. Erisim:
https://mastergrouppublicidad.blogspot.com/2019/ 04/anuncios-publicitarios-
creativos 27.html Erisim tarihi: 20.09.2021

Naldzgraphics (t.y.a). 30 Creative personification ads. Hairbrush of Your Clothes. Erisim:

https://naldzgraphics.net/30-creative-personification-ads-in-advertising/ Erisim
tarihi: 20.09.2021

1752


http://www.grandfoods.com.au/household/yumos-extra-fabric-softener-lavender
https://www.designer-daily.com/softies-advertising-campaign-35297
https://www.designer-daily.com/softies-advertising-campaign-35297
https://blog.karenhurleydesign.com/post/42845304946/thats-your-furniture-saying-im-worn-out/amp
https://blog.karenhurleydesign.com/post/42845304946/thats-your-furniture-saying-im-worn-out/amp
http://inspirations.cgrecord.net/2013/12/mcdonalds-leave-your-morning-mood-behind.html
http://inspirations.cgrecord.net/2013/12/mcdonalds-leave-your-morning-mood-behind.html
https://mastergrouppublicidad.blogspot.com/2019/%2004/anuncios-publicitarios-creativos_27.html
https://mastergrouppublicidad.blogspot.com/2019/%2004/anuncios-publicitarios-creativos_27.html
https://naldzgraphics.net/30-creative-personification-ads-in-advertising/

REKLAM TASARIMDA BiR GORSEL ANLATIM YONTEMI OLARAK KiSILESTIRME

Naldzgraphics (t.y.b). 30 Creative personification ads. Cantina Onion. Erisim:

https://naldzgraphics.net/30-creative-personification-ads-in-advertising/ Erisim
tarihi: 20.09.2021

Naldzgraphics (t.y.c). 30 Creative personification ads. Why Every Sip Unlock a Smile. Erisim:
https://naldzgraphics.net/30-creative-personification-ads-in-advertising/ Erisim
tarihi: 20.09.2021

Oziilkii, O. (2010). Modern mimarlikta dogadan etkilenen form ve gelecege ydnelik
yaklagimlar. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mimar Sinan Giizel Sanatlar
Universitesi: Istanbul.

Phillips, B. J., ve McQuarrie, E. F. (2002). The development, change, and transformation of
rhetorical style in magazine advertisements 1954-1999. Journal of Advertising, 31(4),
1-13. https://doi.org/10.1080/00913367.2002.10673681.

Pinterest (t.y.). Banana ad. Erisim: https://tr.pinterest.com/pin/494833077787307032/
Erisim tarihi: 20.09.2021

Ricoeur, P. (1977). The rule of metaphor: Multidisciplinary studies of the creation of meaning
in language, Robert Czerny with Kathleen McLaughlin and John Costello, trans.
Toronto: University of Toronto Press.

Sapir, E. (1949), Language: An Introduction to the Study of Speech, New York: Harcourt,
Brace & World, Inc.

Seeklogo. (t.y.). Michelin logo vector. Erisim adresi: https://seeklogo.com/vector-
10go/361198/michelin

Siddiqui, K., ve Ahmed, R. (2015). Personification of advertising models. Journal of Asian
Research Consortium, 2(4), 80-86.

Sillince, J. A. A. (2006). Creation of competitive advantage. Management Communication
Quarterly, 20(2), 186-212.

Sinha, J. 1. (2015). The risks and rewards of brand personification using social media. MIT
Sloan Management Review. Erisim Adresi: https://sloanreview.mit.edu/article/the-

risks-and-rewards-of-brand-personification-using-social-media/ Erisim tarihi:
20.09.2021

Stern, B. B. (1988). Figurative language in services advertising: The nature and uses of
imagery. ACR North American Advances. Erigim:

https://www.acrwebsite.org/volumes/6644/volumes/v15/NA-15

Telkamp, G. J. (1981). Note to users. Itinerario, 5, 68—609.
https://doi.org/10.1017/50165115300023299

Williams, K. (2006). Personas in the design process: A tool for understanding others
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Georgia Institute of Technology, Georgia.

Wills, J. (2011). Rhetorical motives in advertising: a theory of advertising genre as religious
discourse. Yaymlanmamis Doktora Tezi. University of Saskatchewan, Saskatoon.

Yilmaz, M., Ersan, M. (2017). Logo tasariminda gorsel retorik. Sed, 5 (2), 199 -212

Zehir, Y. (2021). Pinokyo, (Dijital tasarim). Tasarim Ilke ve Yontemleri II Dersi, Kisilestirme
Reklam Tasarimi, Danisman: Ars.Gor. Merve Ersan. Ankara Haci Bayram Veli
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarimi1 Boliimii, Ankara.

1753


https://naldzgraphics.net/30-creative-personification-ads-in-advertising/
https://naldzgraphics.net/30-creative-personification-ads-in-advertising/
https://tr.pinterest.com/pin/494833077787307032/
https://sloanreview.mit.edu/article/the-risks-and-rewards-of-brand-personification-using-social-media/
https://sloanreview.mit.edu/article/the-risks-and-rewards-of-brand-personification-using-social-media/
https://www.acrwebsite.org/volumes/6644/volumes/v15/NA-15
https://doi.org/10.1017/S0165115300023299

