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GESTALT KURAMI BAGLAMINDA REKLAM TASARIMINDA
MEKAN KULLANIMI

YANIK, Zeynep
Yiiksek Lisans, Tasarim

Tez Danigmani: Prof. Ayse Miige BOZDAYI

Tiiketim ve tasarim kavramlarmni bir araya getiren reklam, iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi vererek ikna etme yolunu kullanirken, tasarim ve estetigi onceleyen
anlayisa sahip bir iletisim aracidir. Tiiketici ile saglanan bu iletisim toplumun iginde
bulundugu kiiltiirii yansitirken, ayn1 zamanda toplumu yo6nlendirici bir giice sahiptir.

Bu giice sahip olan reklamin basarisi, tasarimin basarisi ile dogru orantilidir.

Bu aragtirma kapsaminda; giinlimiizde reklam anlayisint dogru tanimlamak
amaciyla, oncelikle reklamin tarihgesi ele alinacak, reklamin verdigi mesajin tiiketici
tarafindan anlamlandirma siireci olan algi ve gorsel algi Gestalt algi kurami
baglaminda incelenecektir. Reklam tasarim iligkisi analiz edilerek bilesenleri
arastirtlacak, reklam tasarimi, reklam mekanlarinin tasarimi ve verdigi mesajin
tiiketici lizerindeki etkisi, disiplinler arasi tasarim ve tiiketici perspektifinden analiz
edilecektir. Calismanin sonunda tez kapsaminda hazirlancak reklam filmi izletilerek
uygulanan anket ile izleyicilerin reklam mekanlarini ne kadar fark ettigi, reklamin
vermek istedigi mesaj1 mekanin ne kadar pekistirdigini, mekan tasariminin biitlinliik
saglamadaki etkisini 6lgme amaciyla, reklam tasarim ve mekan tasarim arasindaki

iliski elde edilen veriler ile degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimler: Tasarim, Reklam Tasarimi, Gestalt Algi Kurami, Mekan

Unsurlari, Reklamda Mekan



ABSTRACT

UTILIZATION OF SPACES IN ADVERTISEMENT DESIGN,

IN THE CONTEXT OF GESTALTS THEORY

YANIK, Zeynep
M.A., Design
Supervisor: Asst. Prof. Ayse Miige BOZDAY1

Advertisement, which brings design and consumption together, is a
communication tool that prioritizes design and aesthetics while using ways of
persuasion. This communication that is formed between the consumer and the
advertisement reflects the cultural elements and it has a directive power on society.
The success of an ad which has this power is directly correlated with the success of
the design.

The purpose of this research is to properly identify the understanding of
advertisement in our current day and age by, firstly considering the history of
advertisements and analyze the process of how the messages, that the advertisements
offer, are interpreted by the consumer and analyse the visual perception in terms of
Gestalts Perception Principle. The components of advertisement and design will be
researched by analysing the relationship between them. Advertisement design, the
design of the environment in the advertisements, and the affect that the message has
on the consumer will be analyzed from a interdisciplinary design and consumer
perspective. At the end of the research, participants will watch an advertisement, that
is prepared within the context of the thesis, and fill out a survey. The point of this
survey is to; see how much the participants will notice the advertisement spaces, how
much the enviroment confirms the message that the advertisement is trying to send
out, and the effects that enviromental design has on the integrity of the
advertisement. Once the survey is complete, the relationship between advertisement
design and enviroment design will be evaluated with this data.

Keywords: Design, Advertisement Design, Gestalt Perception Theory, Space

Elements, Advertisement Space
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BOLUM I

GIRIiS

Uriin veya hizmet hakkinda bilgi vererek, ikna etme ydntemi ile satis saglama
amac1 tastyan reklam, ticaretin baslamasi ile birlikte insanlik tarihi i¢inde yerini
almig, glinlimiizde; kiiresellesme, iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve artan

rekabet ortami ile bir ¢ok alanin arastirma konusu olmustur.

Ekonominin siirdiiriilebilirligi i¢in 6nemli olan tiiketim aligkanliklar1 reklam
sayesinde sekillenmektedir. Reklamlar araciligiyla talebi artan mal ve hizmetler,
ireticiyi kar etme istegiyle yatirnma sevk ederken, pazarin canli kalmasim ve

ekonominin bilylimesini saglamaktadir.

Reklamin basariya ulagmasinda énemli bir yere sahip olan tasarim, dikkat ¢ekme
ve akilda kalirligi pekistirerek, reklamin amacina ulasmasimni saglamaktadir. Bu
sliregte, yaratici stratejinin vazgecilmez bir pargasi olan tasarim ve reklam iligkisi
dogru analiz edilmelidir. Literatiirde var olan Tiirk¢e kaynaklarda reklam; ticari
faaliyet olarak ele alinirken, tasarim; sanatsal bir kavram olarak ele alinmistir. Bu
ayrimdan dolayr reklam ve gorsel tasarimin biitlin olarak anlatildigi Tiirkge yayin

sayist azdir (Elden, 2015).

Literatiirde, reklam1 pazarlama alaninin konusu olarak ele alan kaynaklar, reklami1
tutundurma araci olarak tariflerken, Tiirkiye ekonomisindeki yerini agiklamakta ve
reklam basarisim1 Ol¢limleyecek verileri ortaya koymaktadir. Ancak bu c¢aligmalar

igerisinde reklam tasarim iliskisi daha az yer almis, reklamin ekonomik giiciinii elde



etmesi, toplumun vazgecilmez bir pargasi haline gelmesindeki tasarimin rolii biitiin

bir sekilde aragtirllmamastir.

Gliniimiizde artan rekabet ortami ile reklamin hedef kitle {izerinde etkili olmasi
icin ilgi ¢ekici yoniiniin vurgulanmasi1 gerekmektedir. Reklam dikkat ¢ektikten sonra,
hedef kitlenin segici alg1 alanina girecek sekilde tasarlanmalidir. Reklami, tasarim
alanlarinin ortak paydasi olarak ele almak, basarili reklamlardaki basarili tasarimlarin

degerinin ortaya konulmasini saglayacaktir.

Reklamda tasarim siireci, gorsel, sozel ve isitsel unsurlardan olusmaktadir.
Reklam metni ve senaryosu sozel unsurlar olarak yer alirken, resim, fotograf,
tipografi, reklam sahnelerinin mekanlar1 gorsel tasarim unsurlar1 olarak yer
almaktadir. Bu tez kapsaminda, literatiire katki saglama amaciyla, reklamda gorsel
tasarim, Gestalt Algi Kurami baglaminda analiz edilerek, reklam - mekan tasarimi

arasindaki iliski incelenecektir.

Duyular ile alinan uyarilarin, zihinde tecriibe ve duygular ile birlikte
anlamlandirma stlireci olan algi, reklamin verdigi mesajin tiiketici tarafindan
anlagilmasi i¢in 6nemli bir unsurdur. Reklamin dogru algilanmasi, tasarimin dogru
olusturulmasi ile mimkiindiir. Bu c¢alismada c¢evremizi en ¢ok gorme ile
algiladigimiz gercegi dogrultusunda, goérsel algi arastirilacaktir. Reklam
tasarlanirken, gorme duyusuna hitap eden gorseller ve mekan, gorsel algi prensipleri

ve tasarim ilkeleri goz 6niinde bulundurularak incelenecektir.

Reklam, {iriinii tanitirken, iirline sahip olundugunda vaat ettigi yasami da

sergilemektedir 6ngoriisii ile, reklamlarda kullanilan s6z, miizik, oyuncular, mekanlar



ve tasarim elemanlar1 biitlin olarak reklamin mesajini iletmesinde etkilidir. Bu
caligmada Gestalt Algr Kurami ¢ergevesinde, reklam-tasarim, tasarim-algt ve algi-
mekan iligkisi, mekanin; markanin kurumsal kimlik yansimalari, renk, doku,
aydinlatma gibi unsurlarin psikolojik yonlerinin gorsel algilamadaki etkileri tasarim

baglaminda arastirilacaktir.

Tezin Arastirma Sorulari

Tezin amaci, hayatin her alaninda karsilasilir hale gelmis, ekonominin
vazgecilmez bir parcast olan reklamin, tasarim ile iliskisini analiz etmek ve gorsel
alg1 kuramlar1 géz onilinde bulundurularak yapilan reklam tasariminin yarattigi farkin

Olclilmesini saglamaktir.

Tezin ele aldig1 soru ve problemler literatiir taramasi, sektorel raporlardan elde

edilecek bilgi ve yapilacak olan anketin sagladig: veriler ile cevaplanacaktir.

Aragtirma verileri; literatlir arastirmasindan elde edilen veriler, Ogrencilerin

goriislerine ait verilerden olusmaktadir.

Bu arasgtirmanin Orneklem gurubunu Ankara’daki iiniversite Ogrencileri
olusturmaktadir. Ogrencilere gosterilecek olan reklam hakkinda yapilan anket
caligmasi ile elde edilen birincil veriler etik kurul neticesinde alinacak kararlara gore

analiz edilecektir.

Tez kapasamida ele alincak problemler ve hazirlanacak olan reklam filmi ile
iiniversite ogrencileriyle gerceklestirilecek anket uygulamasinda asagidaki sorulara

cevap aranacaktir:



1.  Reklami olusturan bilesenler nelerdir ?

2. Reklam ve tasarim iliskisinde hangi bilesenler vardir?

3. Gorsel alg1 ve reklam iliskisi nasildir ?

4. Reklam tasarimi ve mekan tasarimu iliskisi nasildir?

5. Reklam mekanlarinin tasarim unsurlarinin tiiketici iizerinde etkisi, verdigi

mesaj nasildir ?

Tezin Kurgusu

Bu tez giris ve sonug¢ boliimii dahil 6 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde

tezin giris kismi, tez kapsaminda arastirilacak konular agiklanmaktadir.

fkinci boliimde reklam kavramu, tarihgesi ve mecralar1 incelenmektedir.

Ugiincii boliimde algi kavrami, gorsel algi ve Gestalt Algi Kurami

aciklanmaktadir.

Doérdiincii boliimde tasarim, reklam tiiketici iliskisi, reklamda tasarim ve mekan

konular1 incelenmektedir.

Besinci boliimde, tez kapsaminda g¢ekilen reklam filmi, reklam filminin yapim

siireci, uygulanan anket ve verilerin analizi sunulmaktadir.

Altinc1 boliimde, tez kapsaminda yapilan literatiir calismasi ve uygulanan anket

sonucu elde edilen bulgular agiklanmaktadir.



BOLUM 11

REKLAM KAVRAMI VE REKLAMIN TARIHi SURECI

Gilinlimiizde, kiiresellesme, iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve rekabetin
artmasi ile reklamciligin énemi her gegen giin artmaktadir. Ureticiler ve tiiketiciler
arasinda iletisim kuran reklam, toplumun vazgecilmez bir pargasi haline gelmis ve

bir¢ok alanin arastirma konusu olmustur.

Tiketicinin satin aldigi {iriin veya hizmet i¢in bilgi kaynagi olarak gordiigi
reklam, treticiler i¢in, rekabet ortaminda tiiketicilere ulasma ve ikna yontemiyle
satiglarint arttirma aracidir. Ekonomide biiytik bir yere sahip olan reklam, giincel
iriin veya hizmetleri tanitarak pazarin canli kalmasini ve yatirimlari arttirarak

ekonominin biiylimesini saglamaktadir.

Ekonominin yaninda, pazarlama, psikoloji, sosyoloji gibi farkli alanlarin ortak
konusu olan reklam, ayn1 zamanda gorsel bir unsurdur. Reklamin basarili olmasi
yaratict ve ilgi ¢ekici 6zellikleriyle tiiketiciyi etkilemesine baglidir. Han’in (2014)
ifade ettigi gibi reklamlar, ticari amagla iiriin hakkinda bilgi verirken, ayn1 zamanda
tasarim trendlerini yansitir ve estetik duygusunu gelistirir. Bu acidan bakildiginda
reklam bir tasarim unsurudur. Estetik boyut s6z konusu olan reklam, tasarim ile i¢
igedir ve “Tasarimin ticari boyutu reklam alaninda sekillenmektedir” (Elden, 2015).
Estetik duygusunu gelistiren gorsel tasarim, reklamin 6nemli ve ayrilmaz bir

parcasidir diisiincesi ile bu ¢alismada reklam, tasarim baglaminda ele alinacaktir.

Farkl1 disiplinleri i¢inde barindiran reklam, giiniimiiz toplumunda 6nemli bir yere

sahiptir. Elden’in (2015) ifade ettigi “Kullanilan ortamlar ve yaklagimlar degisse de,



insan ve tiiketim olgusu var oldugu stirece reklam her zaman varligini siirdiirecektir”
Ongoriisii ile bu c¢alismada, gorsel tasarimin reklamin basarisindaki etkileri

arastirilacaktir.

Gorsel tasarim ve gorsel algi konularina gegmeden once teze zemin olusturmak
izere, bu boliimde; reklamin temel kavramlar1 hakkinda bilgi verilecek, reklamin
literatiirde yapilmis tanimlar ele alindiktan sonra, giiniimiizdeki reklam anlayisim
dogru tariflemek amaciyla, reklamin kisa tarihgesi ve iilkemizdeki tarihi siireci ele

alinacak ve reklam mecralar anlatilacaktir.

2. 1. Reklamin Tanim

Farkl1 disiplinleri i¢inde barindiran reklam, Latince bir kelime olup Clamare’den

tiiremis, Fransizca réclame sozciiglinden Tirkgeye gegmistir.

Piyasaya siiriilen bir {iriiniin, talep edilir olmasin1 saglamak, satisin1 ¢ogaltmak
lizere yapilan eylemlerin biitiinii olarak degerlendirilen reklamin, farkli alanlarin
konusu olmasi sebebiyle bir¢ok tanimi vardir. Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkce
Sozlik reklam kelimesini “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle

stirimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol” olarak tanimlamaktadir (TDK,

2019).

Bir bagka tanima gore reklam; tirlinii hedef kitleye tanitarak, rakipleri arasinda ilgi

cekme ve satin alma eylemeni saglayan siirectir. “Reklam araciligiyla hedef kitle etki



altinda birakilip, hedef kitlenin o iirlinii ya da hizmeti satin almas1 saglanmaktadir

” (Kocakaya, 2016).

Gorsel tasarim anlayisini i¢ine alacak sekilde yorumlanabilecek olan Longman
Dictionary of Contemporary English sozliigiinde reklam: “Insanlar1 bir mali almaya,
bir hizmeti kullanmaya ikna etme, ya da bir isle ve olacak bir olayla ilgili bilgi verme
niyeti giiden resim, sozciikler biitiinii veya kisa film” seklinde gorsel unsurlara yer

vererek tanimlanmaktadir (Han, 2014).

Biitiin bu disiplinlerin bakis agisiyla reklam; sanati, estetigi ve tasarimi dnceleyen
anlayis1 ile iirlin veya hizmet hakkinda hedef kitleye bilgi vererek tiiketici

davranislarini etkileyen 6nemli bir iletisim aracidir.

2. 2. Diinyada Reklamin Tarihgesi

Tarihte degis tokus iligkileri ile baslayan ticaret anlayisi ile birlikte, elde edilen
iirlin veya hizmetin tanitilma ihtiyaci dogmus, reklam olgusu ticaretin ortaya ¢ikmast

ile baglamstir.

Reklamciligin baslangici, kasaba tellallarinin bagirarak alicilarina ulagmalart
sayllmaktadir. “Bilinen en eski reklam stratejisi, 1.0. 3000 yilinda diikkanlarmin
Online isaret koyan, yine diikkanlariin ismini bagirmasi igin tellallar tutan Babilli
tiiccarlara aittir” (Yilmaz, 2001). ilk ve Ortacag’da sesli reklamlar varligmi
stirdiirtirken, basar1 Olciisii kisisel kabiliyete bagli olmustur. Kocakaya’nin (2016)
ifadesiyle “Hitap giicli iyi olan satici, diger saticilara nazaran daha fazla basarili

olmaktadir.”



Sesli reklam anlayis1 zamanla yerini gorsel reklama birakmustir. Tlk gorsel reklam
olarak literatiire giren yazili reklam “Misir’da kacan bir esiri bulup getirene miikafat
vadeden papiriistiir” (Curga, 2014). Yazinin reklamda kullanilmasinin ardindan
cizilen resimler de reklamin parcasi olmus, canlandirdiklar: figiirler ile pazarladiklar
lirliinlin tanitim1 gerceklestirilmistir. “Roma’da ayakkabicilar diikkanlarinin oniine
biiylik ¢izme dekorlar1 yerlestirmis, balik¢ilar yine diikkan onlerine balik asmaya

baslamis, kasaplar kapilarina koyun ya da satir resimleri yapmistir” (Kocakaya,

2016).

Cografi kesiflerle insanlarin yeni yerler kesfetmesi, yeni pazarlarin bulunmasi,
rekabetin artmasit reklam ihtiyacim1 cogaltmis ve gercek anlamdaki reklam
caligmalarinin ilk 6rnekleri yapilmaya baslanmistir (Kocakaya, 2016). Matbaanin
icadi ile reklamcilik faaliyetleri cogalmus, el ilanlar1 seklindeki reklamlar dagitilmaya
baglanmigtir. “1480°de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asilan, William
Caxton’un rahipler i¢in hazirladigt The Pyes Of Salisbury Use adli kitabin

ilanmidir.” (Curga, 2014).

Gorsel 2.1. “The Pyes of Salisbury Use” adli kitabin duvar afisi (http://infoacrs.com/a/

adhistory.html )



http://infoacrs.com/a/adhistory.html
http://infoacrs.com/a/adhistory.html

Reklamcilikta ajans kurma diisiincesi ilk olarak “1588’de Fransiz diisiiniir
Montaigne’nin; birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci veya Paris’e seyahat i¢in
miiracaat edecegi bir biiroya ihtiya¢ vardir” (Curga, 2014) ifadesi ile tanimlanmus,
uzmanlagma ihtiyaci ile “Ilk reklam ajans1 1812°de Ingiltere’de kurulmustur” (Cetin,
2014). Reklam ajanslarmin kurulmasiyla reklamecilik kurumsal bir yapiya kavusarak

sistemli bir sekilde ¢alisilmaya baglanmis ve reklamcilik bir sektdr haline gelmistir.

Reklamciligin tarihinde 6nemli doniim noktalarindan biri de Sanayi Devrimidir.
Sanayi Devrimi ile birlikte liretim artmis, artan rekabet ortami i¢inde pazarlamanin

onemi fark edilerek, reklamcilik buna paralel olarak gelismistir.

Kitle iletisim araclarinin varligr ile reklamcilik boyut atlamis, gazete ile baglayan
reklam yolculugu radyonun icadi ile devam etmistir. Iletisim teknolojilerinin
gelismesi ile reklam sektoriiniin biiylimesi tarih boyunca paralel olmustur. Radyonun
icadindan sonra televizyonun ortaya ¢ikmasi ile reklamcilik, medyanin 6nemli bir
pargasi haline gelmistir. 1960’11 yillarda biitiin bu gelismelerden sonra reklamciligin

hizli disiisii reklamda yaraticiligin basladigi donem olarak anilmaktadir (Yakin,

2004).

Reklamcilik farkli iilkelerde gelisen sektorler i¢inde yer alirken, zaman zaman
diisiise geemis, gelisen ticari hayat igerisinde reklamciliga yon veren {ilkeler

degismistir.

Hedef kiteleye yonelik reklamlarin temeli, General Electric’in tirettigi Focus ad1

verilen bir pazarlama teorisidir, bu teori, iyi reklamlarin olusabilmesi igin,



reklamlarin alicilarin anlama kabiliyetine gore hazirlanmasi gerektigini

savunmaktadir (Yakin, 2004).

Gelisen teknolojiler reklamcilig1 etkilemis ve reklamciligin kapsami genislemistir.
90’11 yillarda internetin bulunusu ile yeni mecralar olusmus, reklamcilikta 6nemli bir

donem baslamustir.

Ticari hayatin iginde farkli ihtiyaclar, sosyo kiiltlirel degisimler reklami farkli
boyut ve igeriklerde gilinlimiize tagimis, reklamcilik tarih boyunca, yaraticilifin ve
teknolojinin sundugu imkanlarla, degisen kosullarla birlikte pek cok sektorii igine
alacak sekilde kapsami genislemistir. Kisisel caba ile baslayan reklamcilik zamanla

farkl1 disiplinlerin konusu olmustur.

Tellallarin sesleri ile baslayan reklamcilik, matbaanin bulunmasi ve Sanayi
Devrimi ile birlikte yiikselise gecerek, kitle iletisim araclar ile biitiinlestiginde,
isitsel olmanin yaninda gorsel icerik kazanmis, reklamda yaraticilik 6nemli bir
kavram olmustur. Zamanla gelisen teknolojiler ve kitle iletisim araglari ile reklam,

tasarim alaninda dnemli bir yere sahip olmustur.
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2. 3. Tiirkiye’de Reklamin Tarihcesi

Reklamin iilkemizdeki gelisimi diinyadaki seriiveniyle paralel ilerlemistir.
Osmanli’da tellallar ve cigirtkanlarin duyurular ile baslayan reklamlar, diikkan
alametleri ile devam etmistir. “Diikkanlar genellikle yaptiklari isi anlatan isaretleri

kapilarinin {stline asarlardi. Terziler makas, ayakkabicilar ¢izme alametleriyle

kendilerini tanitirlard1” (Yakin, 2004).

Diinyadaki uygulamalarina nazaran Tiirkiye’ye iki yliz y1l sonra giren matbaacilik
ile birlikte reklamcilik gercek anlamda faaliyete ge¢mis, Tanzimat Donemi ile
yayginlasarak basili ilanlarla daha genis kitlelere ulasilir olmustur. “Ilk basili reklam
ornegi Paris’te Kapugin rahiplerinin arsivinden elde edilen, 17. Yiizyil sonlar1 veya

18. Yiizy1l baslarina ait oldugu tahmin edilen ila¢ duyurusu niteligindeki Osmanlica

tarthsiz bir el ilamidir” (Yilmaz, 2017).

Osmanli’da Tiirkge ilk 6zel gazete olan Ceride-i Havadis gazetesinde arsa satig
ilanlar1 ile gazete reklamciligi baglamis, tabak canak satan bir magazanin reklamlari
ile ilk ticari deger tasiyan reklam 1864 yilinda Terciman-1 Ahval gazetesinde yer

almistir (Curga, 2014).

Abdulhamit doneminde basin iizerindeki baskilar nedeniyle fazla gelismeyen
reklamcilik, 1908’de Mesrutiyetin ilani ile birlikte gelen basin 6zgiirliigii sayesinde
gelismis ve Ilancilik Kollektif Sirketi kurulmustur. Bu dénemlerde, reklamlarda
kullanilan uzun metinler kisalmig, resim veya fotograflar siklikla kullanilmaya

baslanmistir (Han, 2014).
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Gorsel 2.2. Ahenk gazetesinde bulunan reklam 6rnegi 23 Eyliil 1908 (Yardime1, Geng, Siiloglu,

2016)

Ilag duyurulari, yeni {iriin tanitimlar1 ile baslayan reklamcilik, zamanla toplumun
sosyo kiltiirel dinamiginden etkilenerek bulundugu donemin izlerini tagimaya ve

doneme dair gorsel tarihi kaynak olusturmaya baglamistir.

Cumbhuriyet donemiyle birlikte gergeklesen gelismelerle, kapitalizmin ilerlemesi
yeni bir sinifi olugturmus, sanayilesme ve kapitalizm ile reklamcilik sektorii hizla

gelismistir (Curga, 2014).

Tiirk reklam tarihinin 6nemli grafik ustalarindan biri olan Thap Hulusi’nin 1940’1
yillardaki reklamlari, Tiirk toplumundaki degisimleri yansitmistir. “Fotr sapkali,
takim elbiseli sik beyefendiler, tayyorlii, sapkali hanimefendiler gen¢ Tiirkiye

Cumhuriyetinin birer yansimasidir” (Yakin, 2004).
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Gorsel 2.3. thap Hulusi Reklam &rnegi. (http://www.kolektomani.com/cumhuriyeti-afise-eden-adam-

ihap-hulusi/)

SUMER BANK YERLi-MALLAR -PAZARI

Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu

Cok partili siyasi hayata gecis ve liberal politikalarla birlikte reklam sektoriiniin

Oonemi artmis ve reklam, ekonominin biiytik bir pargasi haline gelmeye baslamistir.

Kitle iletisim araglar1 ile reklamcilik giin gectikce biiyiiyerek, radyonun
Tiirkiye’de kullanilmasi1 ile toplumsal aligkanliklari, tiiketici davranigini
sekillendirmeye baglamistir. Yilmaz (2001) ifadeleriyle, 1960’11 yillarda reklam
sloganlar1 insanlarin hayatlarina girerken, hedef kitleye yonelik reklamlar yapilmaya

baslanmustir.

1964 yilinda Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun kurulmasi ile birlikte

Tiirkiye’de reklamecilik standartlar1 yiikselmis, 1971 yilinda Tiirkiye Reklam
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Ajanslar1 Birligi kurulmustur. 1972 yilinda TRT ilk kez ticari reklamlar yayinlamaya
baglamistir. 1983 yilinda televizyon renkli yayma ge¢mistir (Han, 2014). Renkli
yaymna gecisle birlikte reklam tasariminin 6nemi artmis, tasarim oOgeleri gercek
anlamda reklamda yerini almistir. 1990’11 yillarda 6zel televizyonlarin yayina

baslamasi ile birlikte bu alan daha 6nemli hale gelmistir.

Televizyon reklamciligi giiniimiizde yerini korumakla birlikte, 90’l1 yillarda
internet kullanim1 ile dijital reklam kavrami olusmus ve reklamcilik alaninda

yasanilan biiyiik degisiklik sayesinde reklam kapsami daha ¢ok genislemistir.

Matbaanin kurulmasi ile baslayan basili reklam ortamlarindan sonra, radyo ve
televizyon ile reklamcilik, yaymm mecrasint kazanmig, 1990 sonrasi internetin
iilkemizde kullanilmasi ile birlikte genisleyen reklam ortamlar1 diinyayla etkilesimi
saglamis, reklamcilik toplumun sosyo kiiltiirel hayatin1 bu gelisemelerle birlikte
farkli boyutlarda yansitirken, tasarim reklamciligin vazgecilmez unsuru haline

gelmistir.

Yilmaz’in (2017) ifade ettigi gibi iilkemiz reklamcilig1 dilsel, sosyo-kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik boyutlarda gec¢irdigi doniisiimler ile giiniimiize gelmistir. Reklamin
giinliik hayattaki ve ekonomideki yeri giin gectikge artarken tasarim alaninin énemli

bir konusu haline gelmistir.
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2. 4. Reklam Mecralan

Reklam mecralari, hedef kitleye ulasilan yerdir. Hedef kitleye ulasma araci olan
“Kitle iletisim araglar1 kullanilmadan yapilacak reklam caligmalari ancak simirh
sayida kisiye ulasabilecekken, kitlesel medya kullanildiginda ¢ok daha fazla kisiye

kisa siirede ulasmak miimkiin olabilmektedir” (Ozkan, 2014).

Gazete, dergi, el ilanlar1 gibi araglar basili reklam ortami olarak tanimlanirken,
televizyon ve radyo yayin yapan reklam, agik hava, sinema ve internet ise diger
reklam ortamlar1 olarak siniflandirilmaktadir. Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle
paralel olarak reklam ortamlarinin sayisi artmistir. Internetin bulunmasiyla
giiniimiizde dijital ortama gegen reklam, tek yonlii olmaktan ¢ikip, ¢ift yonlii olarak

tiikketici ile etkilesime olanak saglamistir.

Mesaj1 dogru iletmek ve istenilen etkiyi almak i¢in, reklam kampanyalarinda
mecra se¢imi onemli bir unsurdur. Reklam mecralarinin hedef kitlenin 6zelliklerine
gore secilip, reklamin hazirlanmasi, reklam basarisim1 arttiracaktir. Her reklam
ortaminin kendine has tasarim kriterleri vardir. Bu konu 4.boliimde detayh bir sekilde

degerlendirilecektir.

Sonug olarak; reklamin var olusu, ticaretin varolusu kadar eskiye dayanir ve kitle
iletisim araglariyla duyurulur. Reklam tarihine bakildiginda reklam, isitsel olarak
baslamis, zamanla gorsellik kazanmistir. Yazi ile baglayan gorsel reklam, kitle
iletisim araglar1 ve geligen iletisim teknolojileri ile boyut atlamis, glinlimiizde dijital
reklam, arttirtlmis gergeklik uygulamalar1 gibi farkli ortamlarda kullanilir hale

gelmistir.
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Tiiketici ihtiya¢ ve taleplerinin gilinlimiiz kosullarinda farklilik kazanmasi
reklamciligin  6nemini arttirmis, rekabet ortami reklamciligin yaratict ve etkili
olmasmi gerektirmistir. Bu baglamda reklam, toplumun sosyo kiiltiirel, ekonomik
dinamiklerini barindiran, farkl kitle iletisimleri araglar ile kalabaliklar1 etkileyen bir
iletisim aracit olarak, ilham verici fikirlere ihtiyag duyarak tasarimin konusu
olmustur. Bu durum reklam verenlerin ve tasarimcilarin daha dikkat ¢ekici, daha

yaratici isler yapmasini zorunlu hale getirmistir.

Bu tezde reklamin gorsel unsurlari, gorsel tasarim baglaminda mekan {izerinden
degerlendirilecek, reklamlarin basarili ve etkili olmasinda gorsel alginin etkileri

arastirilacaktir.
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BOLUM 111
REKLAMDA ALGI VE GESTALT ALGI KURAMI

Insanlar, gevreleriyle iletisimini duyu organlari ile saglar. Duygu organlar ile
gorerek, isiterek, dokunarak saglanan iletisim sayesinde sosyal hayatta varligini
stirdiiren insanoglu, kendini ve g¢evresini algiladigi sekilde tanimlar. Bolat ve
Taskiran’in (2013) ifadesiyle bes duyu organi, insanlarda bulunan algi kapilaridir.
Mesajlarla, sembollerle dolu dis diinyada birey kendi ihtiyag ve ilgi alam

dogrultusunda mesajlar algilar.

Bireyin reklamlar ile etkilenip harekete gecmesi i¢in Oncelikle reklamin verdigi
bilgiyi algilamas1 gerekmektedir. Tiiketicinin reklam1 dogru algilamasi, tasarimin
dogru olusturulmasi ile miimkiindiir. Grafik tasarimini, bir mesaj verme sanat1 olarak
tanimlayan Ertan ve Sansarci (2016) dogru tasarimin; iirin hizmet ile hedef kitle
arasindaki gorsel iletisimin dogru kurulmasini saglayan tasarim oldugunu ifade
etmektedir. Bu iletisimin saglanmasi i¢in alginin ne oldugu ve isleyisini bilmek
gerekmektedir. Inceoglu’nun (2011) ifadesiyle, “Kitle iletisimine dair yapilacak her
tirlii arastirma ve ¢alismalarda karsilagilacak sorunlara bilingli bir yaklasim
saglayabilmek, her seyden once kisi ya da onun i¢inde bulundugu sosyal ortamin
sahip oldugu tutum ve algilarin gercekte nelere bagli olarak olustugu, nasil

orgiitlendigi ve neye yaradiginin bilinmesiyle miimkiindiir” (Inceoglu, 2011).

Gorselligin her gecen gilin 6nem kazandigi, Ertan ve Sansarci’nin (2016) basarili
marka ikonlar1 ve gorsel sembollerin devri olarak tarifledigi glinlimiiz diinyasinda

tiikketiciler, ihtiyaclar1 disindaki iirlinleri, tasidiklar1 sembollerin sosyal statiileri igin
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tilketmektedir. Buna sebep olan tiiketimi canlandiran reklamlar ile her an her yerde

karsilagmak miimkiindiir.

Reklamin basarisinda gorsel tasarimin 6nemi, giiniimiizde i¢inde bulunulan gorsel
karmasadan dolay1 artmaktadir. BOyle bir rekabet ortaminda reklamlarin algilanmasi
icin farklilik yaratip, dikkat ¢ekici olmasi gerekmektedir. Bu asamada “Tasarimcilar
icin zorluk, estetik agidan uygun ve hedef kitleye gorsel olarak ilgi duyan, ama aym
zamanda islevsel olarak okunabilen ve iletisim mesajlarinin kodlanmasini

destekleyecek sekilde tasarlanan tasarimlarin yaratilmasidir” (Connor, 2015).

Reklamin etkisinin artmasi i¢in, tasarimeilar alginin islevlerini tasarim ogeleri ile
bagdastirmalidir. Cevremizi en ¢ok gorme duyusu ile algiladifimiz gergegi
dogrultusunda reklam, tasarlanirken gorme duyusuna hitap ederek, gorsel algi
prensiplerini dogru tariflemek ile basariya ulasacaktir. Bu ¢alismada bu tarif Gestalt
Gorsel Algr Kurami ile yapilacaktir. “Gestalt Algi Kuramlar1 baglaminda renk ve
kontrast olusturan rolleri incelemek, gorsel iletisim tasariminin etkinligini arttirmak

icin tasarim Ogelerinin nasil kullanilabilecegi konusunda daha fazla bilgi

saglar” (Connor, 2015).

Bu boliimdeki ¢alisma ile, reklam ve algi iligkisini tanimlayarak, reklamin iiretici
ve tiiketici arasindaki iletisimin dogru saglanmasi, reklamin fark edilirligi, akilda
kalicilig1 ve etkinliginin artmasi i¢in tasariminda gorsel algmin isleyisini tariflemek

amagclanmaktadir.

Oncelikle, algi kavraminm tanimi yapilacak, algilama siirecinin isleyisi ve

alg1 tiirleri ele alindiktan sonra, reklami tiiketicinin dogru algilamasi ve reklamin
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etkinliginin artmasi i¢in reklam tasariminda dikkat edilmesi gereken gorsel alginin
isleyisi anlatilacaktir. Gorsel algiy1 tasarim ile bagdastirirken, mekan algisin1 Gestalt
Gorsel Algr Kuramiyla anlatacak, bir sonraki bolimde reklam tasarimi ve reklam

mekanlarinin tasarimi boliimiine gegmeden Once algi ve gorsel alg1 tanimlanacaktir.

3. 1. Alg1 ve Algilama Kavramlar

Reklam mesajinin tiiketici tarafindan algilanmasi, tiiketicinin etkilenmesi ve
harekete gecmesi ile basariya ulasir. Reklamin dogru algilanmasini saglamak icin

oncelikle alg1 ve algilama kavramlarinin ne oldugu bilinmelidir.

3. 1. a. Alginin Tanim1

Arastirmanin temelini olusturan algr kavraminin kokeni Latince’de ‘“almak”
anlamina gelen ‘“capere” kelimesinden gelmektedir (Ertan ve Sansarci, 2016).
Psikoloji, sosyoloji, iletisim gibi farkli alanlarin aragtirma konusu olan alginin
literatiirde bir ¢ok tanimi vardir. Ertan ve Sansarci (2016) algiy1 “Cevreden alinan
duyu uyarilaninin zihinde anlamli bir deneyime c¢evrilme siireci.” seklinde
tanimlarken, Caglayan, Korkmaz ve Oktem (2014) algiy1, “Duyu organlarindan
beyne ulagan verilerin Orgiitlenmesi, yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi siireci”
olarak ifade etmektedir. Tiifek¢ioglu (2008) ise algty1, “Cevremizi duyular yoluyla
bilincimize aktarma, dis diinyanin duyumlarla gelen imgesinin bilingte gerceklesen

tasarimidir” seklinde tanimlanmaktadir.
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3. 1. b. Algilama Kavrami

Literatiirde bir ¢ok tanimi bulunan algi kisaca, benligi ve kazanmis oldugu
deneyimleri ile insanin dis diinyayr kavramasini saglayan yorumlama yetisidir.
Algilanan seyin beyne iletilmesiyle baslayan siire¢ Ozak ve Gokmen’in (2009)
ifadesi ile “Bir nesneyi eski deneyimler yoluyla yorumlamak demektir.” insan duyu

organlariyla aldig1 uyarilar1 daha 6nceki deneyimleriyle tanimlayip yorumlamaktadir.

Caglayan, Korkmaz ve Oktem’in (2014) ifadesi ile “Alginmn olmasi i¢in éncelikle
kiside ilgi, istek veya ihtiyacin dogmasi gerekir. Bu duruma duyum denilmektedir.

Duyumlarin algtya doniismesinde bireyin zihinsel donanimi belirleyicidir.”

Bireyin ihtiyaci, ¢evresindeki uyaranin farkinda olmasii saglayan en giiclii
etkendir. Ornegin, ev esyas1 ihtiyaci olanlar bu konuda farkindalik gelistirirken,
kozmetik iirtinii ihtiyaci olan ilgili konuda uyaricilara daha agiktir. Reklamlar hedef
kitlenin ihtiyac1 dogrultusunda tasarlanirken, istek sahiplerinin de o reklamlara kars1

farkindaliklart yiiksek orandadir.

Kiginin i¢inde yasadigi kiiltiir, aldig1 egitim, ilgi alanlar1 ve amaglari, algilama
stirecinde belirleyici unsurdur. Ayni nesne, beynin tanimladigi uyarilar ve farklh
cagrisimlarla birden ¢ok sekilde algilanabilir. Bu tasarimda yaraticili§in ortaya ¢ikma

sebeplerinden biridir.

Farkl1 bir algilama taniminda, Bolat ve Tagkiran (2013) ifadesi ile “Algilama,
duyusal uyaricilarin secilmesi ve orgiitlenmesi ile anlamli bir biitiin haline getirilmesi
siirecidir; insanin gerceklere iliskin bilgileri bu siiregte olusur.” Bu gergeklere

ulagmada insaninin duygulari da algilama siirecini etkileyen onemli bir faktordiir.
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Algillamayr “Dis diinyamizdaki soyut, somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz
duyumsal bilgi” olarak tanimlayan Inceoglu (2011) bu tanimi ile bes duyu orgam
arayiciligtyla edinilen duyulara ek olarak hissetme duyusu ile ¢evrede olup bitene

vakif olunabilecegini ifade etmektedir.

Yukaridaki bilgileri 6zetleyen algilama siirecinin sematik hali asagidaki gibidir.

Sekil 3.1. Algilama Siireci (Caglayan, Korkmaz, Oktem 2014)

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
(goruntiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar)

MARUZ KALMA » DUYUM —» ILGILENIM» ANLAM —p EYLEM

DUYUM

[UYARICI | ORGANLARI | —»{ DIKKAT |-»[YORUM |-+ TEPKI |

Kisisel uyaricilar
(Beklentiler, gudller, deneyimler)

BELLEK
A

Reklamin dikkat ¢ekip tiiketicileri satin almaya tesvik etme gdrevi algit kavrami

ile ilgilidir, reklam tasariminda basariya ulagmak i¢in alginin rolii iyi arastirilmalidir.
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3.2. Gorsel Alg1 ve Gorsel Algilamanin Olusumu

Alg1 ve algisal siirecin bir ¢cok 6zelligi vardir. Bireyler ¢evresini en ¢ok gorerek
algilamaktadir. Reklam, farkli mecralarda farkli duyulara hitap etmekle birlikte en
cok gérme duyusuna hitap etmektedir. Reklamin algilanmasindan once gerceklesen
dikkat asamasi ve g0z ile beynin ¢evresinden secerek algiladigi gorselleri
anlamlandirma siireci olarak tanimlanan gorsel algi, reklamin gorsel tasariminin
iletmek istedigi mesaj i¢in 6nemlidir. Bu ¢aligmanin temel konusunu olusturan gorsel
algi daha ayrintili bir sekilde ele alinacaktir. Morgan’in (1984) ifadesi ile gorsel
algilama en etkili ve en giiclii algilama g¢esididir (Caglayan, Korkmaz ve Oktem,
2014). Nikbay (2009) algilamada duyu organlarinin roliinii vurguladigi
arastirmasinda 6grenmenin % 10’u dokunarak, % 5°1 tadarak, % 5’1 duyarak, % 80’1
cevresini gozlemleyerek gergeklestigini savunmaktadir.

Iletisimde 6nemli bir yere sahip olan gorsel unsurlar, verilecek mesajin farkl
kiiltiir ve farkli dillere sahip bireylerce daha kolay anlasilmasini saglarken, verilecek
mesaj daha acik bir sekilde anlatilir. Kitle iletisim araglari ile topluma seslenen her
tasarimin gorsel igeriginin boyutu arttikca, anlasilirhigit ve akilda kalicilig
artmaktadir. Reklamlar tasarlanirken kullanilan gorseller mesajin dogru ve etkili bir
sekilde iletilmesi i¢in Onemlidir. iletisimin en 6nemli unsurunu olusturan soziin
yerine gorseli koyan Bigak¢t “Gorseller, kelimelerden daha yliksek sesle
konusmaktadir. Caligmalarinizi, mesajinizi netlestiren gorsellerle doldurmaktan
cekinmeyin” (Bigakei, 2013) ifadesi ile gorselligin 6nemini vurgulamaktadir.

Gorsel algr kavraminin literatiirde bir ¢ok tanimi vardir. Gorsel algi, gorsel
uyaranlar1 tanima, ayirt etme ve daha onceki deneyimlerle iliskili olarak yorumlama

yetenegi anlamina gelirken (Akdemir,2017), bir bagka tanimda “Gorsel-duyusal
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uyaranlar yolu ile bilgi edinme ve bu bilginin islenip yorumlanmasi olarak tanimlar,
gorsel alginin, obje tanima, gorsel ayirt etme, gorsel sekil-zemin ayirt etme, gorsel
tamamlama, mekansal iliskiler ve gorsel siraya koyma gibi d6gelerden
olustugu” (Tugrul’dan aktaran Caglayan, Korkmaz ve Oktem, 2014) anlamina
gelmektedir.

Gorsel algi, algilama kavrami gibi, bireyin kisisel 6zellikleri ve dis etkenlerin
etkilesimi ile harmanlanarak olugmaktadir. Literatiirde bulunan tanimlar1 6zetleyecek
sekilde, gorsel algi, goz ile goriilerek alinan bilgilerin, beyinde yorumlanarak

anlamlandirilmasidir.

3. 2. a. Gorsel Dikkat ve Gorsel Algi Asamalari

Algilamanin bir 6nceki asamasi dikkattir. Cevremizdeki bilgi ve gorsel ¢esitlilik
igerisinden sadece belirli bir kismimi filtreleyerek segeriz yani bazi durumlar
dikkatimizi ¢eker. Bu elemeyi saglayarak, odak olusturan ‘dikkat’ kelimesinin Tiirk

Dil Kurumundaki tanimi; duygularla diisiinceyi bir sey Tlzerinde toplama,

uyanikliktir (TDK, 2019).

Dikkatin olusabilmesi i¢in 6n kosul, s6zlii ya da sdzsiiz bir bi¢imde gdnderilen
iletilerin kisinin duyum esigini ge¢mesi olarak tanimlanirken, duyumlarin
uyarilmasinda iletilerin siddeti, biiyiikligii, hizi, tekrarlanma sayis1 ve diger
uyaricilarla zithik-benzerlik iliskisi gibi fizik 6zelliklerin 6nemli etkenler oldugu

savunulmaktadir (Bolat ve Tagkiran, 2013).

Bu alanda arastirma sahiplerinden biri olan Treisman’in Ozellik Biitiinlestirme

Teorisi’ne gore dikkat mekanizmasi iki asamada anlatilmistir. Birincisi; gorsele genel
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olarak gelisi giizel sekilde bakma olan dikkat 6ncesi asamadir. Ikinci asama ise
gorselin belirli kisminin incelendigi dikkat sirast asamasidir (Elden ve Ozdem,
2015). Bir nesne once genel hatlariyla goriildiikten sonra, dikkat sirasinda nesne

detaylariyla algilanir.

Reklam ile istenilen mesajin iletilmesi ve tiiketiciyi harekete gecirmesi igin
oncelikle hedef kitlenin dikkatini cekmesi gerekmektedir. Bu da gii¢lii bir tasarim ile
olacaktir. Gorsellerin 6grenmede ve dikkat ¢ekmede etkisi biiyiiktiir. “Ogrenme
aktivitesinin %55°1 gorsel ipuglarindan, %37’si isitsel ipuclarindan ve % 8’1 s6zel
ipuclarindan yararlanilarak gergeklesmektedir” (Parsil, 2012). Bu nedenle gorsellerin
dogru tasarlanmasi ile dikkat ¢ekmek kolaylasir. “Bir reklam verenin en 6nemli
onceligi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek oldugundan, dikkat ve gorsel algi kavrami

reklamcilik yéniinden kritik bir noktada yer almaktadir” (Elden, Ozdem, 2015).

3. 2. b. Gorme ve Gorsel Algl

Reklamin insanlar1 nasil etkiledigini anlamak i¢in gérmenin fiziksel boyutu ve
gorsel algi siireci bilinmelidir ki etkili bir reklam tasarlanirken Ogeler ona gore
diizenlensin. Gorsel algilama, gorme olaymin gerceklesmesi ile baslar ve sinirlerin

beyne iletilmesiyle devam eder.

Gorsel algilamanin gergeklesmesi icin gereken ilk asama, nesnenin fiziksel
boyutunun, renginin, hareketinin goz tarafindan goriilmesidir. Barry’nin (2004)

ifadesi ile gozler aslinda beynin ¢evreye dogrudan bir uzantisidir ve goz objektif dis
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gercekligi pasif olarak kaydeden bir kameradir, gorme, retinaya isabet eden 151k ile

bagslar, goriintli beyinde olusur.

Beyin ile insan ¢evresi arasindaki bu optik sistem milyonlarca sinir hiicresininin

etkilesimini kapsar ve gorme olay1 asagida anlatildig1 gibi gergeklesir (Barry, 2004):

Bu optik dizi, goziin arkasini kaplayan retinanin 126 milyon reseptdriine
kornea ve lens tarafindan odaklanir. Gorsel sistem cevredeki bilgileri
aragtirtp harekete gectiginde, retinal girisler goze ait ayarlara yol agar ve
daha sonra gozler aktif olarak cevreye karistikca retinal girdileri degistirir.
Retinadaki reseptorler daha sonra 1siktan gelen bilgileri elektriksel
impulslara donistiiriirler ve azaltirlar, daha sonra her bir goziin optik siniri
tarafindan beynin talamusuna ve gormenin gerceklestigi korteksin iizerine
iletilir. Kortekste, retinadan gonderilen elektrik sinyalleri, her biri retinaya ait

kiiciik bir alana karsilik gelen binlerce 6zel modiil tarafindan islenir.

Gorme olaymnin gerceklesmesi sonrasinda olusan algilama dis etkenlerden ve ig
etkenlerden etkilenmektedir. Goziin aktardigi goriintii, bireyin kiiltiird, egitimi,
ihtiyaclar1 gibi benlik o6zellikleri ile yogrularak diger duyularla birlikte
anlamlandirilir. “Zihinsel enerjinin beynin goérme ile ilgili bdliimiinde islenmesi
sonucunda algisal bir {irlin ortaya ¢ikmaktadir. Bu isleme gorsel algilama, ortaya

c¢ikan tirtine de gorsel algi ad1 verilmektedir” (Alpan, 2008).

Fiziksel olarak gerceklesen gorme siireci, bireyin kazanmis oldugu tecriibe ve
birikimle harmanlanarak, goriilen seyin anlamlandirilmasi olan gorsel algilamayi

olusturmaktadir. Gorsel iletisim ve algilama konusu iizerine bir¢ok arastirmasi olan
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Barry (2004), cevredeki 1s1k ile baslayan algilama siirecini, tecriibe ile biitiinlesen
duyusal girdileri sentezleme amaciyla genetik programlamayi kullanan, dinamik,
etkilesimli bir sistem olarak tanimlamaktadir. Bu sekilde algilamanin baslamasina

sebep olan 151k beyinde bir anlama doniismektedir.

Metin ve Aral’m (2013) ifadesi ile gorsel algilama, nesnenin fark edilip
incelenmesi ve sentezlenmesi siirecidir. Sentezleme siirecinde, bireylerin tecriibe ve
ilgi faktorlerini dogru yorumlayan reklamcilar, hedef kitlelerini etkilemek igin
tiikketicilerin birikim ve deneyimlerine hitap ederek, kendilerinden birsey bulacaklari,
hayatlarinin belli hassasiyetlerine dokunacaklar1 tasarimlarla etkili reklam

yapabilirler.

3. 2. c. Bakmak ve Gormek Arasindaki Fark

Farkli bakis agilari, farkli diisiinceler ve farkli tasarimlarin ortaya ¢ikmasi yani
yaraticilifin sebeplerinden biri olan algilama, bakmak ve gérmek arasinda olusan
farktir. Rastgele olusan bakma eylemi, goziin gelisi giizel gerceklestirdigi anlik bir
islevdir. Onursoy’un (2017) ifadesi ile bakmak; gérmek eyleminden 6nce olusur ve
bakmadan gérmek olanaksizdir.

Bakmak kavraminmi incelemek olarak tanimlayan Ertan ve Sansarci (2016),
bakmak ve gdérmek kavramlarimi birbirinden ayirirken, beynin yorumlamas: ile
olusan goérmeyi, anlamak, kavramak ve sezmek olarak degerlendirmektedir. Bakmak
eylemi sonucunda gorebilmek, beyin tarafindan yapilan yorumlama islemidir.

Bilingli bir sekilde, isteyerek gerceklestirilen gérme eylemi sonucunda herkes farkli
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sonuca ulagabilir. Bireyin sahip oldugu diisiince ve inanglardan etkilenen goérme
eylemi, aslinda tamamen objektif olmayip kisisel Ozelliklerin etkisi altinda
sekillenmektedir.

Istemsiz bir eylem olan bakmak ve duygularin eslik ettigi dikkat ve ilgi gerektiren
gormek farkli eylemlerdir. Herkes bakabilir, ama baktig1 seyde her birey farkli birsey
gorebilir. Yaraticiligin beslendigi bu ayrim sayesinde, kitlelere hitap eden reklamlar
tasarlanirken, hedef kitlenin ihtiyaglarina, isteklerine ve meraklarina uygun iceriklere
sahip olmasi1 6nemlidir. Bdylece algisal siirece vakif reklam tasarimcisi, vermek
istedigi mesaj1 hedef kitleye dogru iletirken, tiiketici reklamda kisisel hassasiyetlerini

gorerek odaklanacak ve reklam etkileme amacina ulasacaktir.

3. 3. Algilama Konusundaki Kuramsal Yaklasimlar (Gestalt Algi Kurami)

Alg1 ve algilama siireci, literatiirde; psikoloji, sosyoloji, fizyoloji gibi farkl
disiplinlerin konusu olmus, farkli bakis acilar1 ile tanimlanmaya c¢aligilmistir. Gestalt
Alg1 Kurami, tasarim alan ¢alismalarinda kabul edilen, tasarim ilkeleri ile uyumlu
ilkelere sahip bir yaklasimdir. Reklamin; reklam metni, gorseller, reklamda
kullanilan mekanlar gibi bir ¢ok etken ile bir biitiin halinde algilanmas1 ve Gestalt
Algi Kuramr’nin algilamaya karst sahip oldugu bakis acist sebebiyle, reklam tasarim

asamalarinda sik¢a yararlanilan bir kuramdir.
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3. 3. a. Gestalt Tanimu

Almanca bir kelime olan Gestalt, tam karsilig1 olmasa da, Ingilizcede ‘form,
shape, pattern’ sekil ve form anlaminda kullanirken (Chang, Nesbitt ve Wilkins,
2007), Tiirkcede “Kendine 6zgii bir biitlinliigii olan sekil” (Ertan ve Sansarci, 2016)
anlamindadir. Graham (2008) ise Gestalt kelimesini configuration, yapilandirma

olarak tanimlamaktadir.

Algi ve algisal orgiitlenmeye yogunlagmis kuram, beynin goz tarafindan goriineni
otomatik olarak basitlestirerek, gruplayarak diizene sokarak algiladigini anlayan
Alman ve Avusturyali psikologlar tarafindan olusturulmustur. 1912 yilinda
Almanya’da, Max Wertheimer’in goriiniiste devinim ile ilgili yazdig1 bir makale ile
baslamis, Gestalt ilkeleri Christian Von Ehrenfels, Wolfgang Kohler ve Kurt Koffka
tarafindan gelistirilmistir (Senemoglu,2018). Kuram psikologlarin kendilerine
“Insanlar, nesneleri biitiin olarak nasil algilar ve yasantilar?” sorusunu sormalari ile

baslamistir (Eryayar, 2011).

Gestalt Kurami, psikoloji alaninda baslamis olsa da, mimarlik, sanat ve gorsel
tasarim gibi tasarimin farkli disiplinlerince arastirilmigtir. Tasarimer ve sanatgilarin
kurama ilgi duymalarinin sebebi, kuramin, insanin gruplama egilimi ve insan algisini

aciklayan bilimsel bir yontem olmasidir (Graham, 2008).

Gestalt psikolojisinin ana fikri “Biitiin; kendini olusturan parcalarin toplamindan
farklh ve biiytiktiir. Hicbir parga biitiiniin icerdigi 6zelliklere sahip degildir” (Ertan,
Sansarci, 2016) goriisiinde ifade edilmektedir. Gestalt Kuraminin, biitiin parcalarin

toplamindan bilyiiktiir tezini, kuramin Onciisi Wertheimer sinema ile
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orneklendirirken, hareket hissinin verildigi akista, resimlere tek tek bakildiginda
bunun saglanamayacagi bilakis biitiiniin bir araya gelmesi ile hareket olgusunun
olusacagini savunmaktadir. Kuramin diger kurucusu Ehrenfels ise, asina oldugumuz
bir melodinin, notalarin tek tek seslerini bildigimizden degil, notalarin bir arada

ahenk icerisinde hafizamizda yer almasindan kaynaklandigini o6rneklemektedir

(Eryayar, 2011).

Gestalt Kuram1’nin temelini olusturan biitiine bakisin1 somutlastirilacak bir baska
ornek de, Graham (2008) tarafindan verilmistir; Metnin okunmasi sirasinda
kelimeler, harf olarak degil, harflerin olusturdugu bir biitiin (kelime) olarak

algilanmaktadir.

Kisacasi, psikologlar tarafindan olusturulan Gestalt Kurami, bireylerin nasil
gordiigiinii ve gordiigii seyin kendisi icin ne ifade ettigini sorgulayarak (Kaplan,
2003) algisal orgiitlenmeye odaklanmistir. Algiyr aciklarken, bireysel dgeleri nasil
gruplara ayirdigimizi da agiklayan ilkeler gelistiren (Chang, Nesbitt ve Wilkins,
2007) Gestalt Kurami; biitiiniin parcalarin toplamindan daha fazlasi oldugunu
savunmaktadir. Ayrica kuram, hafiza, 6grenme, hatirlama ve problem ¢ézme gibi

konulara yenilikler getirmistir (Eryayar, 2011).

Kuramin algi ile ilgili yaptig1 aragtirmalar, tasarim disiplinlerin de ilgi odagi
olmustur. “Gestalt teorisi, Bauhaus okulu sanatgilar1 tarafindan da kabul gérmiis ve
ilk kez temel tasarim dersinin kuramsal alt yapisini1 olusturmak iizere tasarim alanina

uygulanmistir” (Eryayar,2011). Kreatif alg1 Gestalt Kuramui ile temellendirilmistir.
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Gorsel algi, bireyin deneyimleri ve yorumlamasi ile olustugu icin, kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Bu nedenle gorsel tasarimlarin hiyerarsik bir diizene
oturtulmas1 gerektigini savunan Kus (2013) birbirinden farkli ve ilgisiz parcalarin

bile biitiin olarak anlamli olabilecegini ifade etmektedir.

Reklamcilar, vermek istedigi mesajlart biitiiniin en anlasilir pargasini vererek,
izleyiciyi, biitiinii kendisinin olusturmasina imkan verir ve bireyi zihinsel siirece
dahil ederek, mesajin parcasi haline getirir. Reklamin etkinliginin arttirilmasi igin
yapilan bu uygulama, Gestalt Kuram’min; bireyin pargalar1 biitline c¢evirerek

algiladig1 tezine dayanmaktadir (Ertan ve Sansarci, 2016).

3. 3. b. Gestalt Psikolojisinin Tarihi Gelisimi

Gestalt Kurami, 1900’14 yilllarin basinda Almanya’da kendisinden onceki
kuramlara kars1 bir psikoloji akimi olarak ortaya ¢ikmis, 1912 yilinda Almanya’da

kurulan Gestalt Psikoloji Okulu’nda egitimi baglamistir (Ertan ve Sansarci, 2016).

ik olarak, Alman psikolog Christian Von Ehrenfels’in 1890 yilinda yaymladig:
Gestalt’m Ozellikleri adli makalesinde, biitiiniin parcalarin bir araya gelmesinden
daha fazlas1 oldugunu beynin biitiinii gormeye egilimli oldugunu iddia etmistir (Ertan
ve Sansarci, 2016). Kuramin Onciisii Wertheimer, kurucular1 Kohler ve Koffka olan
Gestalt Kurami’ni, farkli yonleri iizerine yogunlasarak gelistirmislerdir. Hareket
konusundaki ¢aligmalar1 ile Wertheimer, Experimental Studies of the Perception of
Movement adli yayinladigi makalesi ile kuramin temelini olusturmus, biitlinii
olusturan parcalarin, bir araya gelis kurallarmi yasalar ile ortaya koymus ve

‘Yakinlik’, ‘Benzerlik’, ‘Yonelme’ ve ‘Tamamlama’ ilkelerini tanimlamistir. Kohler,
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hayvanlarin 6grenmesini, zekasini, deneyler ile arastirmistir. Gestalt kavramini1 ¢ocuk
psikolojisinde kullanan, Amerikaya goc¢ etmesi ile Gestalt Kuramini Almanya’dan
Amerika’ya tagiyan Koffka, bebekler hakkinda yaptig1 aragtirmada; bebeklerin ilk
olarak ayr1 ayr1 Ogeleri degil diizenli biitlinleri algiladiklart kuramini geligtirmistir

(Kaplan, 2003).

Eski kuramlara kars1 olarak ortaya ¢ikan Gestalt Kurami, dikkat, duyum, kosullu
refleks, deneme ve yanilma kavramlarimi kullanarak, geleneksel psikolojiye karsi

olan farkli elestirileri, bir araya getirmistir (Helson, 1925).

Kurucular1 tarafindan farkli alanlarda ele alinan Gestalt Kurami, Arnheim ile
gorsel sanatlar ve gorsel algilama alanlariyla iligskilendirmistir. (Arnston’dan aktaran
Ertan ve Sansarci, 2016) “Baslangicta, teori sadece psikolojide incelenmis, sonra,
goriintii alma, gorsel tasarim, grafik c¢izimi, miizikal calismalar ve isitsel

gosterimlerin tasarimi icin kullanilmistir” (Chang, Nesbitt ve Wilkins, 2007).

3. 3. c. Gestalt’in Algi Tanimi ve Ac¢iklamasi

Kitlelere ulasirken mesajin dogru iletilmesini saglayan algi, Gestalt¢1 diisiiniirler
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Tanimlarin en belirgin 6zelligi ve temeli
algilamay1 orgiitlenme olarak goérmeleridir.

Kurt Koffka, Max Wertheimer ve Wolfgang Kohler algilamayi, beynin yapisi
sayesinde sahip oldugu orgiitlenme egiliminin bir neticesi olarak kabul etmektedir.
Bu orgiitlenme sonucu algilama, basite dogru yonelmektedir. “Ornegin, simetrik

bicimler asimetrik bigcimlerden, mekan ve anlam olarak yakin nesneler, uzak
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olanlardan, daha basit figiir-zemin iligkisi yarattiklarindan, daha kolay
algilanir” (Inceoglu, 2011).

Duyu verilerinin beyinde yorumlanip, nasil algilandigi ise, ayni anda uyumlu
caligsan iki yontem ile agiklanmaktadir. Birincisi asagidan yukariya degerlendirme;
151k, doku, seklin dis ¢izgisi gibi nesne 6zelliklerinin incelenmesi ile duyusal veriler
alinir ve diger veriler ile birlestirilir. Bu duruma 6rnek olarak Ertan ve Sansarci,
(2016) gorsel sistemimizin iskemlenin 6nce dikey ve yatay ¢izgilerini segerek, daha
sonra bu ¢izgileri birlestirerek iskemleyi biitiin olarak algiladigimizi ifade etmistir.
Ikinci yéntem olan, yukaridan asag1 degerlendirmede ise duyulardan alinan bilginin
hafizadaki bilgi ile birleserek anlam kazanip algiladigimizi agiklamaktadir. Yanlig
yazilmis kelimeyi dogru okumamiz, hafizamizdaki bilgi ile diizeltmemiz
sayesindedir (Ertan ve Sansarci, 2016).

Kuram, gorsel algilamanin, nesnenin ¢evresi ile bir biitiin halinde algilandigim
savunmaktadir (Inceoglu, 2011). Tamtim1 yapilan iiriiniin, iyi kosullar icinde
6zendirici sekilde kurgulanarak tasarlanmasi Gestalt Teorisinin savundugu goriisle
uyumludur. Reklamlarda {irtin tanitilirken, tanitilan nesne ile birlikte gosterilen
mekan, {riiniin alinmasinda rol oynarken, alinan iiriinle birlikte hayatin nasil

degisecegi resmedilerek inandiricilik ve ikna giicii arttirilmaktadir.

3. 3. d. Algida Secicilik

Algimin gergeklesmesi i¢in gerekli olan ilk asamanin dikkat ¢cekme oldugu, birkag
boélim oOncesinde bahsedilmistir. Birey kendi ihtiyaglar1 ve beklentileri

dogrultusunda, c¢evresindeki dikkatini ¢eken seyleri segerek algilar. Se¢me islemi
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algilamanin 6nemli bir hususiyetidir ve algiyr yorumlayarak, tasarimda

kullanacaklarin bilmesi gereken en 6nemli konudur.

Duyular1 sadece bilgi edinme araglar1 olarak degil, hayatta kalmay1 saglayan
biyolojik destekler olarak bilinmesi gerektigini savunan Arnheim (2005) alginin
amagl ve secici oldugunu, duyularin hayati devam ettirmek ve engellemek iizere

yogunlagmasi ile agiklamistir.

Beyin cevredeki biitiin duyu verilerini bilgiye ceviremez, bu sebeple siirekli
secerek algilar. Bu secimi etkileyen iki faktor vardir. Bunlar, algilanan uyarici ile
ilgili 6zellikler ve algilayan bireyler ile ilgili 6zelliklerdir (Ertan ve Sansarci, 2016).
Algilayan ile ilgili 6zellikler, bireyin deneyimleri, ihtiyaglari, istek ve duygu hali gibi

kendine has o6zelliklerdir.

Uyaric1 ile ilgili olan ozellikler ise, bireyin cevresi ile ilgilidir, uyaricinin
degiskenligi algilamada en Onemli faktordiir. “Gormeyi kendi ihtiyaclarina gore
ayarlayan organizma, dogal olarak hareketsizlikten ¢ok degisimle ilgilenir
” (Arnheim, 2005). Nesnenin; renginin, seklinin degismesi ve hareket etmesi, dikkat

cekerek fark edilmesi ve algilanmasini saglamaktadir.

Glinlimiizde her yerde karsilagilir hale gelmis reklamlar arasindan, tiiketicinin
dikkatini ¢ekecek reklam tasarlamak i¢in bireyin uyaranlardan hangisi algilayip, nasil
harekete gegecegini dngdérmek mesajin iletilmesi i¢in dnemlidir. Tiiketicinin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda olan uyarilara ilgisinin yiiksek olmasi algida seciciliktir ve

bu durumda tiiketici, diger unsurlardan etkilenmeyerek harekete ge¢mektedir. Bu
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sebeple markalar, tiiketicilerini, devamli olarak takip ederek, miisterilerinin segici

algilarinda kalmay1 amaglamaktadirlar (Elden, 2016).

3. 3. e. Gestalt Kuraminda Algisal Orgiitleme Ilkeleri

Bir ¢ok diisliniir tarafindan gelistirilen Gestalt Kurami’nin, insani etkileyen
ilkeleri vardir. “Gestalt yasalari, ¢cevreden gelen unsurlarin, gorsel olarak alanlara
veya yapilara nasil organize edilebilecegini agiklamaktadir” (Elden ve Oktem, 2015).
Gestalt Kuraminin, 114 ilkesi Helson tarafindan 1933 yilinda ¢ikartilmig ve birbiri ile
uyumlu olan bu ilkelerin neredeyse yarisinin gorsel form ile ilgili oldugu ifade
edilmistir (Clayton ve Victoria, 2001). Sanatcilar, fotografcilar, tasarimcilar bu

ilkeleri dikkate alarak ¢aligmalarini yapmaktadir.

Calismanin bu bdliimiinde, Gestalt teorisinin, reklam tasarimi baglaminda

algilamay1 etkileyen 8 ilkesi ele alinmistir. Bu ilkeler ise soyledir:

3. 3. e. i. Sekil-Zemin [liskisi

Biitiinliik, sekil ve zemin arasindaki iligski ile saglanir ve Gestalt Kurami igin
seklin i¢inde bulundugu zeminin, algilamada etkisi biiyliktiir. Algilama siirecinde
zemin arka planda olurken, dncelik sekilindir (Elden ve Ozdem, 2015). Sekil-zemin
iligkisi aklin, sekli arka plandan ayirarak tanimlama egilimini ifade eder. Sekil ve

zemin arasindaki denge miikemmel hale geldiginde algi, digeri lizerine yorumlama
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egilimini destekler bu olgu ‘gestalt switch’ olarak adlandirilmaktadir (Mennan,

2009).

Reklam tasarimlarinda dikkat sekle yogunlastirilirken, zemin arka planda kalmali
ve iyi bir biitlinlik olusturmak i¢in sekil ve zemin dengesi dogru saglanmalidir.
“Zemin siirekli olarak dikkat alanindan ayiklanan bir seydir. Iyi bir gestalt, basit,
parlak, keskin bir figilirlin gitgide bosalan, ilgi ¢ekmeyen bir zeminde

belirmesidir” (Inceoglu, 2011).

Gorsel 3.1. Sekil zemin iligkisi 6rnegi (https://www.wannart.com/parcalarindan-ayri-bir-butun-
gestalt-ilkeleri/)

MELBOURNE
FOOD & WINE
FESTIVAL

8-14 OCTOBER
2007

3. 3. e. ii. Tamamlama (Closure) Ilkesi

Beynin tamamlama egilimi {izerine olusturulan ilkedir. Beyin, daha Onceden
deneyimledigi seyleri parcalar1 eksik olarak gorse de tamamlar. Bosluklar oldugunda
mevcuda odaklanir, bosluklar1 tanidik ¢izgi, ton veya desenle doldurur ve nesne

tanmir (Graham, 2008).
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Eksik tamamlanirken olan siireci, biligsel maharet olarak tanimlayan Arnheim
(2015), eksik olan seklin mevcut biitiinliglinlii reddettigimizi ve onu daha iyi bir

biitiiniin pargasi olarak yeniden yorumladigimizi ifade etmektedir.

Gorsel 3.2. Tamamlama ilkesi 6rnegi (https://www.guncelpsikoloji.net/ogrenme-psikolojisi/gestalt-
ogrenme-kurami-h6450.html)

3. 3. e. iii. Benzerlik (Similarity ) Ilkesi

Sekil renk, doku gibi fiziksel oOzellikleri benzer olan imajlarin grup olarak
algilanma egilimi vardir (Elden ve Ozdem, 2015). Bu bilgi kapsaminda nesneler

arasindaki benzerlik derecesinin algilama iizerindeki etkilesini vurgulayan ilkedir.

Gorsel 3.3. Benzerlik ilkesi 6rnegi( https://www.wannart.com/parcalarindan-ayri-bir-butun-gestalt-

ilkeleri/)
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3. 3. e. iv Yakinlik (proximity) ilkesi

Birbirine yakin gorsel ogeler grup olarak veya birbiri ile alakali olarak
algilanirken, birbirine uzak olan gorseller ayr1 olarak algilanmaktadir. Graham (2008)
bir metinde, harflerin birbirine daha yakin olmasi tek kelime oldugunu gdsterirken,
ilk ve son harf arasindaki boslugun olmasi, birbirinden ayr1 iki kelime oldugunu

gostermektedir diyerek yakinlik ilkesini Ornek ile agiklamistir.

Gorsel 3.4. Yakinlik ilkesi 6rnegi (https://www.wannart.com/parcalarindan-ayri-bir-butun-gestalt-

ilkeleri/)

3. 3. e. v. Devamlilik ilkesi

Ayni yonde olan bigimler, birbirinden farkli olsalar da biitiin olarak algilanir
(Elden ve Ozdem, 2015). Goz, siirekliligi ani degisikliklere gore daha iyi

algilamaktadir.

Gorsel 3.5. Devamlilik ilkesi 6rnegi(http://handegrafik.blogspot.com/2013/03/gestalt-
kuram_27.html)

),

NN
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3. 3. e. vi. Basitlik Ilkesi

Kisiler algilarken, basit olan1 daha kolay algilar prensibine dayali ilkedir (Erdal,
2006). Karmasik yapilari basit ve diizenli sekilde algilama egilimi vardir. Ornegin
asagidaki sekil, iicgen ve dikdortgen olarak ayr1 ayr1 algilanmaz, ikisinin

birlesmesiyle olusan sekil biitiin olarak algilanmaktadir.

Gorsel 3.6. Basitlik ilkesi 6rnegi (http://handegrafik.blogspot.com/2013/03/gestalt-kuram_27.html)

3. 3. e. vii. Simetri llkesi

Bir eksenin iki tarafinina agirligin esit olarak dagilmasi olarak tanimlanan

simetrinin olmadig1 durumda gorselin eksik algilanacagi anlayisina sahip ilkedir

(Clayton ve Victoria, 2001).

Gorsel 3.7. Basitlik ilkesi 6rnegi Simetri - Asimetri (Clayton veVictoria, 2001,)
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3. 3. e. viii. Es Bicimli Uygunluk Ilkesi

Imajlarin simgeledikleri anlamlarla uyumlulugu ilkesidir. Onursoy (2018) ilkeyi,
bir bicagin kesme olaymi, kanli bir bicagin ise cinayeti simgeledigi Ornegi ile

aciklamistir.

3.4. Diger Kuramsal Yaklasimlar

Gestalt Algt Kurami disinda farkli algi kuramlart da vardir. Bunlardan biri,
algilamada hafizanin etkisinin biiylik oldugunu savunan Kurgusal Yaklasim
kuramidir. Gestalt kuraminin dikkate almadigi hafiza sorunlarini incelemistir. Bu
kurama gore algi; “Uyaricilart sinir sistemini etkilemesiyle olusan ‘duyumlar’,
bellekte depolanan bir kisim bilgilerin se¢ilmesi, irdelenmesi ve bu duyumlara
eklenmesi ile olusur” (Inceoglu, 2011). Diger kuram ise Ogrenme Kuramudir, bu
kuram ise algilamayr “digsal bir olgunun bireyce yorumlanarak bir anlama

doniistiiriilebilmesi” olarak tanimlamaktadir (Inceoglu, 2011).

Sonug olarak; duyu organlar1 ve kisisel 6zelliklerle ¢evreyi anlamlandirma siireci
olarak tanimlanan algi, gérme olay1 ve gorsel algi cergevesinde anlatilmig, Gestalt
Algr Kurami, kuram ilkeleri kapsaminda degerlendirilerek algilamanin bir biitiin
olarak gergeklestigi sonucuna varilmistir. Bu bilgi dahilinde tasarim asamasinda,

reklamin hedefine ulagmasi i¢in gorsel algilamanin isleyisini bilmek 6nemlidir.
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BOLUM IV

GESTALT KURAMI KAPSAMINDA TASARIM, MEKAN VE

REKLAM ILISKiSi

Cevremizde bulunan hersey; elimizdeki kalem, oturdugumuz koltuk, bindigimiz
araba, binalar, reklamlar, sinema filmleri gibi zihnimizde canlandirdigimiz veya

hayal ettigimiz seyler de birer tasarimdir.

Bu boélimde tasarim kavraminin tanimi yapilarak, Gestalt Algi Kurami
cergevesinde reklam tasarim iliskisi irdelenecektir. Toplumda yasayan her bireyin bir
tiikketici oldugu gerekcesiyle, reklamin, hitap ettigi tiiketiciye etkili ulasabilmesi i¢in,
reklam tasarim iligki ele alinacak, tez kapsaminda vurgulanmak istenen, reklam

tasariminda mekan tasarimi ve mekan algisinin rolii incelenecektir.

4.1. Tasarim Tanimi

Tasarim kavraminin literatiirde birgok tanimi bulunmaktadir. Barnard (2010)
tasarimi; “goriilebilen ve iletisimsel ya da islevsel bir amag¢ iceren sey olarak”
tanimlarken, tasarimin bilingli bir ¢alisma ve planlama siirecinin iirlinii oldugunu

ifade etmektedir.
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Tasarlama eylemi Turan’a (2011) gore "Algilarin ve mantigin etkin oldugu bir akil
yiiriitme siirecidir." Becer’in (2018) aktardigi, Yale Universitesi Tasarim boliimii
Profesorii Robert Gillam Scott’in yaptigi tanima gore ise; Ne zaman tanimlanmis bir
amag i¢in birsey yapiyorsak, o zaman tasarliyoruz demektedir. “Unlii reklamc1 Ivan

Chermayeff, ise tasarimin zeka ve sanatsal yetenegin ortak bir iiriinii oldugunu ifade

etmektedir” (Becer, 2018).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak kisaca tasarim; bir sorunu ¢ozmek veya bir ihtiyaci
gidermek amaci ile; belli bir fikir ile baslayan, diizenli bir sekilde, belirlenen
prensipler dahilinde hayal giicli ve estetik kaygi ile harmanlanarak yiiriitiilen bir
siirectir. Siirecin isleyisinde ortaya g¢ikacak iirtine gore farkli disiplinler ve ihtisas

alanlar1 olugsmakta ve tasarim siirecine dahil olmaktadir.

Tasarim; grafik tasarimi, endiistri tasarimi, ¢evre tasarimi, i¢ mekan tasarimi gibi
farkli uzmanlagsma dallarina ayrilmis olup, her dalin egitimi ve uygulama alam
farklidir. Biitiin bu disiplinlerle ilerleyen ancak bireyin tahayyil stireciyle farklilik
gosteren tasarim siireci; Turan’in (2011) aktarimi ile, “Tasarimin, liretime yonelik bir
etkinlik oldugunu, bununla beraber farkli alanlardaki tasarimcilarin ortaya koyduklar

son riinde 6nemli farkliliklar bulundugunu séylemektedir.”

Tasarim ayn1 zamanda bir iletisim araci olarak kabul edilir ve farkli disiplinlerin
iletisim yollarinin farkli ancak amaclarmin ayni oldugu sdylenmektedir. Amag;
tasarimi, kullanicinin vermek istedigimiz mesaji dogru algilamasidir. Bu sebeple
onceki bolimde de bahsedildigi gibi tasarimcinin gorsel algilamayi bilmesi

gerekmektedir.
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Tasarimcilar mesajlarini aktarmak i¢in kullanacagi goriintii ve sozciiklerle tasarim
elemanlarini algilanabilir hale getirerek gorsel organizasyon ve diisiinceye dayali

sozciikler ile mesajlarini iletebilir (Becer, 2018).

Tasarimda iletilmek istenen mesaj farkli disiplinlerin, farkli araglar1 ile
verilmektedir. Ulagtirilmak istenen mesaj; grafik tasariminda, sozciikler ve
gorsellerden (yani fotograf, illiistrasyon, video vb.) olusurken, endiistriyel tasarimda
makine, ara¢, koltuk malzemelerinden, i¢ mekan tasariminda ise, bina, dekor,
aydinlatma gibi malzemeler ile mesajlar olusmaktadir. “Mekénlar giiniimiizde, bir
iletisim unsuru olarak yer almaktadir. Kurumlarin kimligi i¢ mekan tasarimi

gorselleri ile ortaya ¢ikmaktadir” (Tavakkoli, 2014).

Giliniimiizde bu dallarin etkilesiminin arttigi, kesin cizgilerin azaldigi tartisma
konusu olup, gorece kabul edilmektedir. Tavakkoli’nin (2014) ifade ettigi gibi; farkh
disiplinlerdeki tasarimcilarin isleri farkli algilansa da hepsinin faydalandigi temel
tasarim aynidir ve tasarimer “Biitiin verileri bir araya getirerek {iriin ya da hizmetin
sunuldugu ortam iginde cekici, ulasabilir ve islevsel kilan 6zellikleri bulmak ve

yaratici bir yaklagim getirmekle yiikiimliidiir” (Becer, 2018).

Zamanla degisen iiretim sekli, uygulama alani, teknolojik yenilikler tasarim
dallarinin biitiinlesmesi konusunu giindeme getirmistir. Geligen teknolojinin
meydana ¢ikardigi dijitallesmenin olusturdugu karma platform ile farkli disiplinler
bir arada benzeserek calisir hale gelmistir. Karacali (2018) bu konuda sdyle

sOylemektedir:
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Teknolojiyle iiretilen iletisimin etkilesim boyutu, tiim duyular igin i¢ine alan
yeni algi kaliplariyla biitiinleserek yarati alanindaki temel dinamikleri
yeniden iretmektedir. Bu yeni yap1 i¢inde, tiim disiplinler birbirinden alip,

birbirine katarak biiyiik bir ¢ogalmaya yol agmaktadir.

Dijitallesme ile birlikte geleneksel tasarim siireci ve modern tasarim siireci olmak
iizere iki kavram ortaya ¢ikmistir. Geleneksel tasarim, gorsel diisiince, ¢izim veya
maket teknigi gibi el beceresi gereken teknikler ile bigimlendirme siireci olarak
tanimlanirken, tasarimin bilgisayar ortaminda yapildigi yeni dijital platformda,
tasarim bilgisi tliretim bilgisi haline gelmistir. Tasarim kararlari, bigim arastirmasi ve

analiz ayn1 platformda yapilir hale gelmistir (Turan, 2011).

Tasarimda islevselligin yaninda estetik kaygi s6z konusudur. Amag¢ problemi
cozmek, ihtiyac1 karsilamakla birlikte tasarlanan iirliniin, begenilmesi, dogru
algilanabilmesi ve tercih edilmesi icin tasarim ilkleri dogrultusunda estetik zevk ile
meydana getirilmesidir. “Nesnenin gorilintiisii ya da estetigi, yerine getiricegi
islevden onde gelir. Amerikalt mimar Louis Sullivan tarafindan ortaya atilan ‘bigim

islevi takip eder’ fikri, modern tasarimda temel bir ilkedir” (Barnard, 2010).
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4.2. Reklam, Tasarim ve Tiiketici Iliskisi

Reklam tasariminda gorsel alginin 6neminin vurgulandigi ¢alismada, reklam
tasariminda verilmek istenen mesajin ulagsmasi i¢in algilama siirecinin iyi bilinmesi
gerektigi lizerinde durulmustur. Bu dogrultuda, iletisim dili olarak tanimlanan
reklamin taraflarindan biri olan {ireticinin yaptig1 tasarimin mesaj1 dogru iletebilmesi
icin tasarim ilkeleri ve algilama prensiplerini incelemenin yaninda, mesajin muhatabi
olan tiiketici davraniglar1 ve reklamin hayatimizdaki yeri incelenecek, bu kapsamda
bir sonraki boliimde, hazirlanmis olan reklam filminde tasarim mekan iliskisinin

tiikketici bakis agisiyla algilanmasi arastirilacaktir.

Talep yaratma, satis tesviki olusturma giicliyle, toplumun tiikketim seklini ve
kiiltlirtinii degistirme etkisine sahip olan reklam, gilinliik hayatta her an her yerde
karsimiza ¢ikan ekonomik ve sosyolojik acidan onemli bir yere sahiptir. Robert
Gtierin’in sozl gibi; "Teneffiis ettigimiz hava, oksijen, azot ve reklamdan meydana
gelmistir” (Pektas,1987). Kendisine bu kadar 6nem atfedilen reklam, yasamimizdaki
yeri ve etki alani ile farkli perspektiflerle arastirmalara konu olup, reklam tiiketici

iligkisi bu konular i¢cinde énemli bir yer tutmaktadir.

Reklam tasarlanirken, reklam tiiketici iligkisi iyi analiz edilmelidir. Reklamin
basariya ulagmasi, hitap ettigi kitleyi etkileyebilmesi i¢in, reklamcilarin tiiketici
davraniglarini, diisiincelerini bilmesi, reklamci, tiiketici ve iiretici arasinda saglikli bir
iletisim kurmast onemlidir. Bireyi, i¢inde bulundugu toplumun bir pargasi olarak
kabul eden, toplumsal kiiltiirlin, degerlerin dinamikleri dogrultusunda tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarini bilen reklamcinin, tiiketicinin isteyebilecegi {iriin veya hizmetler

i¢in talep yaratmasi gerekir.
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Toplum i¢inde var olan insanlar bazen reklamlar ile direk etkilenirken, bazen de
cevresindekilerin deneyimleri ile edindikleri diigiinceler, sdylemler ve eylemlerden
etkilenmektedirler (Gencer, 2017). Bu sebeple reklamda hedef kitle olan tiiketici,
toplumda etkin bir birey olarak degerlendirilmeli, toplumun dinamikleri, kiiltiiri,
insanlarin etkilesim alanlar1 ve paylasim noktalar1 dogru tespit edilmelidir. “Kiiltir,
tilketim aligkanliklarini sekillendiren tliketim ve tiiketici davraniglarini etkileyen
sosyo-kiiltiirel bir unsurdur. Tiketiciler yasam tarzlarini, ihtiyag ve isteklerini

kiiltiirin sundugu ¢ercevede sekillendirirler” (Mengii, 2005).

Reklamin tiiketimi arttirip arttirmadig literatiirde tartisma konusu olsa da, Sir
Winston Churchill’in; “Insanlarin tiiketim giicii reklamciligin gidasidir. En iyi
yasama standartlar1 icin istek yaratir. Insanlara kendileri ve aileleri i¢in en iyi
beslenme, en iyi giyinme, en 1yi evlerde oturma amaclarin1 asilar” (Pektas,1987)
sozii reklam ve tiiketim iliskisini Ozetler niteliktedir. Reklamlar, hitap ettigi
toplumun bireylerini etkilerken, ihtiyaglarini, bilgi vererek giderir ve ayni zamanda
ihtiyact olmadigi seylere de talep yaratir. “Tiketim toplumunun ayirict ozelligi,
kisilerin ihtiyaglar1 i¢in tiiketmek yerine, tiilketimin basli basina bir amag, bir ihtiyag

haline gelmesidir” (Cinar ve Cubukgu, 2009).

Her bireyin tiiketici oldugunu varsayarsak, yasamlar1 boyunca alacaklar1 iiriin-
hizmetleri segebilmeleri i¢in tanitim bilgisine yani reklamlara ihtiyaglar1 vardir.
“Hayatta hangi role sahip olursak olalim, ¢cocuk, veli, 6grenci, is¢i, sevgili, sporcu ya

da pul koleksiyoncusu, her zaman tiiketici roliine sahibiz” (Gencer, 2017).
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Gelisen teknoloji ile kolaylasan kisisel reklamlar, veya tiiketicilerin 6neminin fark
edilmesi dolayisiyla, gilinlimiizde reklamlar tiiketici odakli hazirlanmaktadir.
“Geleneksel reklam anlayisi yerini, bireylerin hayat tarzlarinin ve deger yargilarinin
kurgulandig1 reklamlara birakmistir. Reklamin en 6nemli unsuru olan ileti, onu

algilayacak hedef kitlenin 6zelliklerine gore kurgulanmaktadir” (Mengii, 2005).

Reklamlar bulundugu toplumun o6zelliklerini tagirken ayni zamanda, toplumu
yonlendirme etkisine de sahiptir. “Reklam, toplumu degistirici ve doniistiiriicti etkiye
sahip olmasi nedeniyle bir ayna islevi gormektedir. Aynadaki imgeler degistikce
toplumsal imgeler de degisime ugramaktadir” (Mengii, 2005). Dolayisiyla reklamin
tasidig1 toplumsal degerler ve toplumu etkileme, yoOnlendirme giicii vardir ve
reklamci1 Dr. Siiheyl Giirbaskan’in ifade ettigi gibi; “Reklamcilik, hafife alinacak,
rastgele uygulanacak bir meslek degil. Herseyden dnce yasadigin tilkenin insanlari
karsisinda biiylik sorumluluk isteyen, gerektiren bir is hatta bir gérevdir” (Pektas,

1987).

Kiiresel reklam calismalarinda, cesitli duygularla, sembollerle ve degerlerle
birlikte evrensel duygularla anlam saglanmaktadir. Hall’in arastirmasini aktaran
Mengii’niin ifadesiyle, arastirma sonucunda 15 evrensel ihtiya¢ bulunmustur. Bunlar;
"zenginlik, giivenlik, saygi, bireysellik, bilgi, sevgi, aitlik, rahatina ve zevkine
diskiinliik, eglence, liderlik, uyum, kontrol, gelenek, etkileyicilik ve Ozgiirlik”
seklindedir (Mengii, 2005). Bu ihtiyaglar1 gidermek i¢in tiiketimi destekleyen unsur
reklamdir. “Bitmeyen insan ihtiyaclar1 ve tliketim kiiltiirii diye tanimlanan modern

hayatin gereklilikleri reklamin 6nemini artirmistir” (Gencer, 2017).
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Reklam ayni1 zamanda tiiketici ile duygusal bag olusturma ve tiiketicinin
sadakatini korumasinda 6nemli etkiye sahiptir. Duygulara hitap edilerek hazirlanan
reklam kampanyalar1 bir ¢ok kez gosterilerek, tliketicinin {iriinii akilda kalirligini ve

iriinii benimsemesini saglamaktadir.

4. 3. Reklamda Tasarim Siireci

Reklamin heryerde karsilasilir olmasindan kaynaklanan rekabet ortami, reklamin
dikkat ¢ekmesi i¢in fark yaratmasini zorunlu hale getirmistir. Reklamin fark edilir
olmasi tasarimindaki basar1 ile miimkiin olacaktir. “Her giin tiiketiciler, dikkatlerini
cekmeye calisan yaklasik 3000 reklam mesaj1 ile bombalandirilirlar” (Kim, Bhargava

ve Ramaswami, 2001).

Reklamin tasarim asamasinda gorsel ve sozel unsurlardan faydalanilmaktadir.
"Reklamda esas mesaj1 sozel ifadeler aktarir, gorsel anlatimlar bu ifadeyi genisletip
giiclendirme gorevi goriir” (Babacan, 2015). Gorsel tasarimin agirlikli olarak ele
alinacagi bu tezde gorsel tasarim detayli bir sekilde anlatilacak, S6zel tasarim ise ana

hatlariyla tanimlanacaktir.

4. 3. a. Reklamda Sozel Tasarim

Reklamda sozel tasarim, reklam metni ve reklam senaryosu olmak iizere iki
asamadan olusmaktadir. Reklamin, iiriinii tanitma, ikna etme, harekete gecirme gibi

amaglarini tastyan giiclii, yaratici ve duygulara seslenen bir metine ihtiyaci vardir.
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Reklam metinlerinin 5 farkli 6zelligi vardir ve bu oOzellikler ile birbirinden
ayrilirlar. Bunlar; reklam fikrinin 6zgiin olma 6zelligi olan Orijinallik, reklamin
farkli konu ve fikirler barindirma 6zelligi olan Esneklik, ilgisiz objeleri diisiinceleri
reklamda bir araya getirme 6zelligi olan Sentez, reklamin sofistike olmasinin 6zelligi
olan Detaycilik ve reklamin etkin gorsel ve metininin bulunmasi 6zelli§i olan

Sanatsal degerdir (Smith’den aktaran Gencer, 2017).

Baglik, ara metin, slogan gibi boliimlerden olusan reklam metinleri farkli reklam
ortamlarina uygun sekilde hazirlanmalidir. Ornegin radyo reklamlarinda, metinler
sohbet gibi gelisen kisa ciimlelerden olusmali, televizyonda goriintii ve sesin
birlikteligi gz oniline alinmali, agik hava reklamlarinda ise biiyiik resimlerin yaninda

daha ¢ok slogan hazirlanmalidir (Babacan, 2015).

Reklam tasarimimin estetik boyutunun Onemine karsi ¢ikip, soézel yOniini
oncelikle vurgulayan reklamcilar da vardir. “Unlii reklamci William Bernbach,
tasarimcilarin salt teknige ya da giizellige kapilma egilimi ile stirekli olarak
savagmalart gerektigini belirtmektedir. Reklamin amaci, insanlarin {iriinii satin
almaya ikna etmek olmalidir. Ikna edici unsurlar ise diisiince ve sozlerdir” (Becer,

2018).

David Ogilvy’nin ifade ettigi gibi “Asla kendi ailenizin okumasini
istemeyeceginiz bir reklam yazmayin” (Babacan, 2015). Reklam metinleri icerdikleri
mesaj ile ayn1 zamanda bulundugu toplumun degerlerine uygun olmali, etik kurallar

barindirmalidir.
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Reklam senaryosu ise, kisa bir siirede reklamin mesajin1 anlasilir kilacak sekilde,
reklamin ¢ekilecegi mekan, reklamda kullanilacak sesler, diyaloglar, oyuncular ve
oyuncularin gorevleri, ¢ekim sekilleri gibi teknik bilgilere sahiptir, kisaca reklamin

haritasidir.

4. 3. b. Reklamda Gorsel Tasarim

Sozli olarak baglayan reklam tarihi, gelisen teknolojiler ve kiiltiirel degisimler ile
gorsel hale gelmistir. Bireylerin kendi sesleriyle gerceklestirdigi reklamlar, daha
sonra yerini yazili reklamlara birakmis, yazili reklamlardaki uzun metinler
glinlimiizde kisalarak gorsellige doniismiistiir. “Modern pazarda, marka iletisiminin
gorsellesmesi ile reklamda gorsel elemanlar, sozel elemanlardan baskin hale
gelmistir” (Mcquarrie, 2014).

Gorsel anlatimin s6zel anlatima gore daha giicli oldugunu savunan Pierre
Martineau; “Resimler milkemmellik ve agikliklariyla hicbir kelimenin ifade
edemeyecegi anlatim giiciine sahiptir. Cok gilizel bir kizi tarif etmeyi deneyin
kelimelerin resmin yaninda ne kadar aciz kaldigini goreceksiniz” demektedir (Pektas,
1987).

Reklamda gorsellerin dogru kullanilmasi i¢in gorsel algr ilkeleri ve gorsel tasarim
kriterlerinin bilinmesi gerekmektedir. Dogru tasarlanan reklam, tiiketicinin dikkatini
cekerek, verilecek mesaji almasini saglamaktadir. “Ister basili, ister hareketli
goriintiiler olsun reklamlardaki goriintii 6geleri bir fikrin ¢abuk ve dolaysiz olarak
anlatiminda sozciiklerden daha etkilidir” (Babacan, 2015). Aym1 zamanda gorsel
tasarimi sebebiyle begenilen reklamlar tiiketici ile duygusal bag kurarak uzun

vadede, marka ile bag olusturabilmektedir.
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Ambrose ve Harris’e (2010) gore; reklamda gorsel tasarim siireci; tanimla, arastir,
tasarla, taslak, se¢im, uygula, 6gren olmak tizere yedi asamadan olusmaktadir.

Reklam, oOlgii, oran, ritim, hareket, yon, tekrar ve aralik gibi gorsel tasarim
ilkeleriyle birlikte Gestalt Alg Ilkeleri goz niinde bulundurularak tasarlanmalidur.

Tasarimda bulunan ogelerin; boyutlar1 arasindaki iligki olan 6l¢ii, aralarindaki
tekrar ile olusan ritim, zithiklarin algilattigi hareket, yon ve tasarimda derinlik hissi
yaratan aralik dengeli bir sekilde kullanilmalidir (Babacan, 2015).

Gorsel algilama konusu 3. Boéliimde detayli olarak anlatilmistir, algilamanin
gerceklesmesinde kisilerin deneyimleri, birikimleri, kiiltiirel ozellikleri etkilidir.
Reklam tasarlanirken Gestalt Alg1 prensiplerinden yararlanilmalidir. Reklamin dogru
algilanmasi ve akilda kalmasi i¢in reklamda dogru gorsellerin kullanilmasi gerekir.

Reklamda kullanilacak gorsel unsurlar; nesneler, mekanlar, renkler, semboller ve
fotograflar gibi ¢ok ¢esitlidir. Bu unsurlar reklamin amacina ve hedef kitlesine gore
kullanilmalidir. Ornegin; “Diisiincelere etki edilerek gergekler gosterilecekse
gorlintli Ogesi olarak fotograf veya resim kullanilmalidir. Duygulara seslenilecek,
istek uyandiracaksa, soyut caligsmalar, sekiller kullanilmalidir” (Pektas, 1993).
Reklamin hedef kitlesine uygun olarak tasarlanmasina ornek ise “Bir oyuncak
markas1 icin yapilacak tasarimda renk, fotograf, illustrasyon gibi gorsellerin

seciminde ¢ocuklarin ilgisi hedeflenmelidir (Ertan, Sansarc1,2016).
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Kullanislarina Gére Goriintii Cesitleri

Uriiniin bir bdliimiiniin veya tamaminin
goriintiisi

Uriiniin kullanima hazir gériintiisii

Uriiniin kullanim anindaki goriintiisii

Uriiniin farkl 6zelliklerinin goriintiisii

Hizmetin yapildig1 veya {iriiniin iiretildigi
fabrika ve benzeri iinitelerin gortintiisii

Uriinii kullananin memnuniyetini ifade eden

Uriiniin kolay taninmas1, akilda tutulmasi
acisindan etkilidir.

Uriinle uyumlu &geler, ¢evre diizenlemesi

iiriin imajin1 arttirir.

Tiiketici Uriin ile birlikte hemcinsini
gordiigiinde daha gabuk ilgilenir.

Benzer iirlinler arasindaki farkliligin
vurgulanmasi inanirhigini kuvvetlendirir.

Tiiketicide giiven saglar.

Tiiketicide iiriin alma istegi yaratir

goriintii, kullanmayanin kayiplarinin
goriintiisii

Uriin veya hizmetin kazandig1 basarilarin, Uriin imajim arttirir.

odiillerin goriintiisii

Tablo 4.1. Kullanislarina gore goriintii gesitleri Babacan’in (2015) kitabindaki verilerden
tablolastirilmigtir.

Reklam tasariminda rengin en 6nemli unsur oldugunu savunan reklameilar, rengin
dikkat c¢cekmede de en Onemli unsur oldugunu savunmaktadir. Time Square
meydanint drnek veren Wedel ve Pieters (2015) reklamlarla dolu bir meydanda,
bulunan reklamlarin hizlica ana fikirlerini gostermeleri gerektigini, reklamlarin
tiikketiciler ile ilk temasinda rengin 6nemli oldugunu, reklam akademisyenleri ve
profesyonellerce kabul edildigini ifade etmistir. “Renk, reklamin tiiketiciye
ulagmasindaki basarisinda anahtar role sahiptir, tiiketicilerin reklamda fark edecegi
ilk sey renktir” (Wedel ve Pieters, 2015). Yapilan goz izleme caligmalarinin sonucu
olarak, dis ortam reklamlarinin etkinligini rengin arttirdigini, ayrica bu durumun

diger reklam ortamlari i¢in de gegerli oldugu sonucuna varilmistir (Wedel ve Pieters,

2015).
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Reklam ile ilk temasta, tiiketiciler, reklamin mesajini anlamadan 6nce ana fikrini
anlamak zorundadir. Karsilastiklar1 gortintii resim mi reklam mi, reklam ise hangi
iriin kategorisinin ve markanin reklami oldugunu hizli bir sekilde anlamalari
gereklidir. Ancak son zamanlarda tiiketicilerin dikkat siireleri yilizde elli azalmistir,
bu sebeple reklamin amacini gostermek reklamcilar i¢cin daha zor hale gelmistir
(Wedel ve Pieters, 2015). Reklam mesajinin hizli ve ¢arpici sekilde tiiketiciye ulagsma

amaci reklam tasariminda géz oniinde bulundurulmalidir.

4. 3. c. Reklam Mecralarina Gore Reklamlarin Gorsel Tasarimi

Reklamlarin mesaji, icerigi, konusu hatta mekan1 reklamin yayinlanacagi ortama
uygun sekilde tasarlanmalidir. Farkli ortamlarda yayimnlanan reklamlarin tasariminda
farkli boyutlar vardir. Reklam tasarimi, geleneksel reklam tiirleri olan; basili
reklamlar, televizyon reklamlar1 ve dijital reklamlar olan internet reklamlar1 olmak

lizere Ui¢ baslik altinda incelenecektir.

4. 3. ¢. i. Basitli Reklamlarin Tasarimi

Basili bir yayinda yer alacak reklam gorsellerinin, reklam alanina nasil
yerlestirilecegini goOsteren taslak c¢alismaya ‘layout’ (plan) denmektedir. Basil
reklamlarin, ilk olarak yayinlanacagi yer ve nasil yayinlacagina gore boyutu
belirlenmelidir. Reklamin basilacagi kagidin boyutuna gore yapilan tasarim sonrasi

dosya c¢oziiniirligline dikkat edilmelidir. “Dosya ¢6ziiniirliigli standart ofset ya da
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dijital baski islerinde 300 piksel/ in¢ olmalidir.” Coziiniirliik, netlik i¢in dolayisiyla
reklamin anlasilmasi i¢in 6nemlidir. Basili reklamlarda kagit, baski, ve renk gibi

kriterlere gore tasarim yapilmaktadir (Elden ve Ozdem, 2015).

4. 3. c¢. ii .Televizyon Reklamlar: Tasarimi

Televizyon reklamlart goriintii ve sesin bir arada olmasi ile anlatimi
kolaylagtirmistir. Reklam ile verilmek istenen mesaj goriintiide gdsterilirken,

kulanilan ses veya miizik ile anlam gii¢lendirilir.

Uc asamadan olusan televizyon reklamlarmin {iretimi, neredeyse kisa bir sinema
filmi gibidir. ilk asama fikrin ¢ekime uygun hale getirilmesi, ikinci asama c¢ekimin

yapilacagi mekanin belirlenmesi, liclincli asama ise yapim agamasidir.

Televizyon reklamlarinin anlatim bigimleri dort baslik altinda toplanmaktadir. Diiz
anlatim; {irtiniin tliketiciye vaat ettigini sade bir sekilde anlatmaktir. Dolayh
anlatimda {iirtinden ¢ok marka vurgulanir. Reklami ilgi ¢ekici kilmak i¢in mizahi
anlatim tercih edilirken, abartili goriintii, ses veya oyunculuk ile abartili anlatim

kullanilabilmektedir (Dagtas, 2015).

Reklam tasariminda storyboard (resimli Oykii) denilen, reklam senaryosunun
cekim Oncesi canlandirma amaciyla kare kare ¢izimi onemlidir. Karelerin altina
olacaksa diyalog ya da dis ses, miizik ve kamera hareketleri yazilir. Reklamin nasil
gorilinecegi, nasil c¢ekilecegi sahne sahne ¢izilerek, hem ¢ekim asamasisint hem de

fikrin gorsele doniistimiinii kolaylagtirir.
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Reklamin yapim asamasinda senaryo, storyboard ve casting adi verilen rol
dagilim asamalar1 gerceklestirilir ve yapim sonrasinda, ¢ekimlerin kullanilacak
parcalarinin birlestirilmesi olan kurgu yapilir, miiziklendirme ve dis sesin eklenmesi

ile reklam hazir hale gelir.

4. 3. c. iii .Internet Reklamlar: Tasarimi

Teknolojik ilerleme ile internetin bulunusu, dijital devrim olarak adlandirilmis ve
bu sayede yeni reklam alanlar1 olugsmustur. 1994°te Hotwired.com’da “buray1 tikladin
m1” bagliklt ilk banner reklamin gosterimi ile internet reklameciligir baglamis ve bu
reklam %44 tiklanma oranina sahip olmustur. Banner reklam ilk zamanlardaki
Onemini giinlimiizde kaybetmis ve tiklama oran1 %]1’e diismiistiir. Banner reklamlar
kullanicilar agisindan rahatsiz edici bulunsa da, kullanicilarin ihtiyaglar ile eslestigi

noktada basarili olacagina inanilmaktadir (North ve Ficorilli, 2017).

Banner reklamlar tasarlanirken belli kriterlere dikkat edilmelidir. Bu kriterlerden
birincisi boyuttur. Reklamin dikkat ¢ekmesi, fark edilmesi amacina ulagsmasi igin
reklamin veya reklamdaki gorselin biiylik olmasi gerektigi geleneksel reklam
literatiirlinde kabul gormektedir. “Reklamda izleyicileri ¢ekmek i¢in boyut gibi
ozellikler kullanma kavrami durma giici olarak bilinir. Izleyiciler reklamin
karsisinda durarak merakla baktiginda, gerg¢ek satis siireci ciddi sekilde
baglar” (North ve Ficorilli, 2017). Banner reklamlarda ise reklamlarin boyutu
biiylidiik¢e kullanicilarin yapmakta olduklari is boliindiigii i¢in rahatsiz edici olarak

algilanir. Maescher’in yaptig1 aragtirmaya gore 300 X 250 orta boy dikdortgen
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reklama daha fazla katilimin saglandigi sonucuna varilmistir (North ve Ficorilli,

2017).

Farkli renklerin, farkli duygulari ¢agristirdigi bilinmektedir, bu sebeple renk farkli
alanlarda belirli amaglara gére uygulanir. Ornegin banner reklamlarda kirmizinin
dikkat ¢ekiciligine karst mavinin uyumlulugu sebebiyle mavi renk daha c¢ok tercih
edilmektedir. Renklerin kendisinden ¢ok parlaklik, doygunluk, ton gibi verilerin
reklami algilamada daha ¢ok etkiye sahip oldugu sonucuna ulasan bir arastirmada;
yliksek doygunluk seviyesinin heyecan duygusunu etkilerken, yiiksek parlakligin
reklama kars1 pozitif duygulan tetikledigi ortaya ¢cikmistir. Bu iki 6zelligin birlikte
kullanilmas1 ile tiiketicilerin tutumlarinin olumlu sekilde degistirilebilecegi
savunulmustur. Banner reklamlar hakkinda yapilan bir arastirmada animasyonlarin,
statik reklamlardan daha ¢ok tiklandigina ve akilda kalirhiginin daha yiiksek

olduguna ulasilmistir (Nort ve Ficorilli, 2017).

2000 yilinda Google’in, Google Ad Words’ii ¢ikarmasi ile internet reklamciliginda
yeni bir donem baslamis, arama motoru reklamlar1 ile internetten kullanicilarin

arattiklar1 kelimelere gore reklamlar yaymlanmistir.

Internet reklamlarmin gesidinin ve sayismn artmasi, kullanicilarin biiyiik bir
kismin1 rahatsiz ederek reklam engelleyici yazilimlarin (Ad blocker) kullanimi

yayginlagsmis, bu durum reklameilik sektoriinde sorun haline gelmistir.

Internet reklamciligindaki giincel sorunlara ¢oziim olarak, dogal reklamlar ortaya
cikmistir. Dogal reklamlarin temel Ozelligi kullanicinin herhangi bir igerigi

tiikketirken, markayla reklam goriintiistinden uzak, dogal bir sekilde karsilasmasini ve
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etkilesime ge¢mesini saglamasidir. Instagramdaki sponsorlu reklamlar dogal

reklamlara Ornektir.

4. 4. Reklam Uretiminde Mekan Tasarimi ve Mekan Algisi

Algi olusturma hedefi olan reklamlar, reklam filminde kullanilan mekanlarla da
alg1 yaratarak, tiiketicilere mesaj vermektedir. Bireylerin nasil gordiigli ve gordigi
seyin kendisi i¢in ne ifade ettigini sorgulayan Gestalt Algi Kuramiyla reklam
mekanlarinin tiiketici i¢in ne ifade ettigi agiklanabilmektedir. Kuramin savundugu;
algilama; beynin basitlestirerek ve gruplayarak biitiin halde olusmaktadir sav1 ile,
mekan algisinin, mekan unsurlariyla biitiin halde algilanmasi oOrtiismektedir. Buna
dayanarak reklam mekanlarmin tiiketicinin algisinda buldugu karsilik ve reklam

mesajinin iletilmesindeki yeri tasarim ve algi iliskisi baglaminda anlatilacaktir.

Reklam sahnelerinde mekan, tanitilacak {irtin veya hizmetle biitiin sekilde,
kurumsal kimlige uygun olarak tasarlanmalidir. Bu bdliimde mekan unsurlarinin,
mekanin tasarlanmasinda ve algilanmasindaki etkilerden bahsedilecek, bu unsurlarin
reklam filmi sahnelerindeki kullanig amaci anlatilacaktir. Bir sonraki bdliimde
anlatilacak olan, bu ¢alisma kapsaminda hazirlanan reklam filmi i¢cin mekan tasarima,

reklam iligkisi hakkinda temel bilgilerin verilmesi amag¢lanmaktadir.
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Mekan “Insan1 ¢evreden belli bir dlgiide ayiran ve icinde eylemlerini
stirdiirmesine elverigli olan bosluk, bosun™ olarak tanimlanmaktadir (Hasol, 2005).
Mekan genel olarak dis mekan ve i¢c mekan olarak iki gruba ayrilir. Dis mekan,
insanin igerisinde bulundugu dogal mekandir. I¢ mekan ise yap1 ve donatilardan
olugmaktadir. Yap1 duvarlar ve zemin iken donati, mekana sonradan getirilen hali,

koltuk, sehpa gibi nesnelerdir.

Mekan, i¢ mekan ve dis mekan olarak siniflandirilmakla birlikte, kullanicist ile
kimlik kazanir. Mekan tasariminda aslolan bireydir. Bireyin fizyolojik, sosyolojik
ihtiyaclart ve isteklerine uygun mekanlar tasarlanmalidir. Mekan, renk, doku,
malzeme gibi bireyin tercihleriyle kimlik kazanirken, ayn1 zamanda bir iletisim dili
olusturur (Turgay ve Altuncu, 2011). “Mekan tasarlama ve olusturma istegi,
insanlarin sozel araglar disinda nesnelerin, malzemelerin, renklerin ve sekillerin dili

ile iletigim kurma bi¢imidir” (Kutlu, 2015).

Gorsel 4.1. Trivago reklami (https://www.youtube.com/watch?v=F7z7RuAwjgk)
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trivago

A

Trivago reklaminda, diger internet sitelerinin karigikliginin anlatildigi sahnede
icinde bulunan mekanda bir ¢ok 6ge varken, Trivago’nun web sitesinin sadeliginin

anlatildig1 sahnede mekan bembeyazdir.

4. 4. a. Mekan Unsurlari

4. 4. a. i. Doku

Gestalt Algr Kurami ¢ercevesinde algilamada biitiinliigii saglayan sekil zemin
iliskisi gibi doku, malzeme yiizey iliskisini ortaya c¢ikartarak mekan ve malzeme

arasindaki biitlinliigii saglamaktadir (Aslan, Aslan, ve Atik, 2015).

Mekani olusturan her malzemenin yapisi geregi kendine has dokusu vardir. Doku,

dokunma duygusuna ve gorme duygusuna hitap etmektedir. Malzemenin veya

dogadaki nesnelerin kendilerine has dokular1 olduklar1 gibi, gorsel unsurlarla da doku

goriintiisii verilebilmektedir.

59



Mekanin algilanmasinda, gorsel alg1 en etkili yol olsa da, dokunma duyusunun da
etkisi biiyiiktir. Mekanin zemini, duvarlari, i¢inde bulunan dekorun dokulari
mekanin algilanmasi i¢in bir biitiin olusturur. Mekan tasarlanirken kullanicak

dokular, psikolojik etkileri ve nasil algilanacagi bilinerek kullanilmalidir.

Dokular; yumusak, sert piirlizlii, piiriizsiiz (diiz) sekilde olmak {iizere farkl
bicimlerde algilanir. Her birinin algilamadaki etkisi degisik olan bu dokular
goriildiigiinde veya dokunuldugunda farkli hisler yaratir. Yumusak dokular, rahatlik
ve tek diizelik etkisi birakirken, uzak algilanarak mekanin daha biiyiik goriinmesini
saglar. Sert dokular ise dinamik, uyaric1 ve ilgi ¢ekici 6zelliginin yanisira, yakin

algilanarak mekanda kiictikliik etkisi yaratir (Tavakkoli, 2014).

Diiz dokulu yiizeyler soguk bir etki birakmaktadir. “Ornegin, mermerin diiz
bir yiizeyinin olmasi ve dokunuldugunda soguk olacaginin tahmin edilmesi
algida soguk bir etki birakirken, haliyla kapli bir déseme, piirtizlii oldugu
icin ve dokunuldugunda sicak olacagi tahmin edildiginden mekana sicak bir

algisal etkinlik vermektedir” (Tavakkoli, 2014).

Reklam mekaninda doku, malzeme ve yiizeylerde belli bir amaca yonelik mesaj
vermek i¢in kullanilirken, bazi iiriin tamitimlarinda dokunma duyusu da, {iriiniin
algilanmasi i¢in kullamlmaktadir. Ornegin bir yumusatici reklamimnda, yumusaklig
hissettirmek i¢in havluya dokunulmasi veya telefon bilgisayar gibi teknolojik

aletlerin inceliginin vurgulanmasi bu etkiyi yaratmaktadir.
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Mekan unsulart birbiri ile etkilesim icindedir. Doku ayni zamanda nesnenin
rengini de etkilemektedir. Isigin dokunun {izerine yansimasi sonucunda dokunun

ptirtizlii olup olmamasina gore renk farklilik gosterir (Biiytlikgelen, 2007).

Gorsel 4. 2. Huawei P10 reklami (https://www.youtube.com/watch?
v=4Ryx8hVhRaQ&list=PLJFmeLmIFKFJdGMcwpe8 3ulygTq49-yg)

Huawei P10 reklaminda; mekanda piirtizsiiz, sert doku ile dinamik, modern etki

verilirken, oyuncunun ipek elbisesine dokunmasi ile incelik vurgulanmaktadir.

4. 4. a. ii. Renk

Renk “Isigin cisimlere carptiktan sonra yansiyarak goziimiizde biraktigi etki”
olarak tanimlanmaktadir (Sagocak, 2005). Renkler; 151k kaynaginin rengi, aydinlanan
ylizeyin 0zelligi ve kisinin renk gérme sistemi olmak iizere ii¢ bilesenin etkisiyle

algilanmaktadir (Manav, 2015).

Literatiirde, renklerin insanlar tizerindeki psikolojik etkilerini arastiran bir ¢ok
calisma vardir. Renkler; doygunluk, dalga boyu gibi sahip olduklar1 6zelliklere gore
gruplandirilarak, her grubun insan iizerindeki etkileri ayr1 ayr1 ele alinmaktadir. Bu

sebeple renkler bir iletisim unsuru olarak degerlendirilerek, reklamlarda tiiketicilere
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mesaj verme amaciyla kullanilmaktadir. Reklamlarda 6nemli bir unsur olan mekan

sahip oldugu renkler ile mesaj verir.

Renkler dalga boyuna gore; dalga boyu yiiksek olan sicak renkler (kirmizi, sari,
turuncu) ve dalga boyu kisa olan soguk renkler (mavi, yesil, mor) olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Sicak renkler yakinlik hissi verirken, soguk renkler uzaklik hissi
vermektedir (Ugar’dan aktaran Sagocak, 2005). “Sicak renklerin havadaki
titresimleri daha kuvvetli oldugu ig¢in, soguk renklere oranla gozii daha once
etkiledigi bilinmektedir” (Cukur ve Delice, 2011). Sicak renklerin verdigi etki
bireylerin enerjisini yiikseltirken, hareket, heyecan duygusu uyandirir, soguk renkler,
giliven, ferahlik, barig, 6zglrlik gibi duygular1 uyandirir (Sagocak,2005). Ayrica

soguk renklerin konsantrasyonu arttirdigi bilinmektedir.

Ayn1 zamanda renklerin, mekanda geg¢irilen siirenin algilanmasi iizerinde de
etkisinin olduguna inanmilmaktadir. Sicak renklere sahip mekanlarda gegen siire,
gergek siirenin lstiinde hissedilirken, soguk renkli mekanlarda gegirilen siire, gergek

stireden kisadir (Sagocak, 2005).

Mekan algisinda renk, duvar tavan gibi ylizeylerin sahip oldugu renkler,
dosemelerin ve mekanda bulunan objelerin renkleri olmak {izere biitiin olarak
algilanir ve baskin rengin duygusu hissedilir. Ornegin, egitim ortamlarindaki mavi,
krem ve pembe renkli duvar renklerinin erkek 6grencilerin mekan algisina etkisinin
arastirildigi bir arastirmada, mavi renkli duvarlarin diger renklere kiyasla daha ferah,
huzurlu, rahat algilandig1 sonucuna varilmistir (Yildirim, Cagatay ve Ayalp, 2015).

Dosemelerde ise koyu renk saglamlik hissi uyandirir (Biiytlikgelen, 2007).
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Mekan tasarimi ve algisinda 6nemli bir yere sahip olan renk, kullanim sekline
gore olumlu veya olumsuz etkiler yaratmaktadir. Kisilerin deneyimlerine gore
mekandaki renk algilamasi, negatif ve pozitif algi kapsaminda iki sekilde ortaya
cikmaktadir. Akromatik renkler veya tek renk tiirli ile mekan olusturulmussa
monoton ve bunaltict hissettirir ve negatif algi olusur. Farkli renk tiirleri veya bir

rengin farkli tonlari ile olusturulan mekan ise pozitif alg1 yaratir (Manav, 2015).

Gestalt Algi Kurami anlatilirken bahsedilen, sekil zemin iliskisinde oldugu gibi,
renklerin arasindaki karsithk gorsel algilamayi kolaylastirir. Ornegin beyaz duvar
Oniindeki siyah koltuk, kirmiz1 duvar 6niindeki pembe koltuktan daha kolay goriiniip

algilanir. Mekanda karsit renklerin kullanilmasi mekan algisini kolaylastirmaktadir.

Reklamlarda kullanilan mekanlar tasarlanirken, renkler yukaridaki kriterler
dikkate alinarak kullanilmalidir. Mekanin da bir mesaj oldugu diisiincesi ile, reklam
sahnelerinin mekan tasariminda, reklami yapilan markanin kurumsal kimligine
uygun renklerler kullanilmali, iiriin gosterilmeden dahi mekan izleyicilere marka

hakkinda ¢agrisim yapabilmelidir.

Gorsel 4. 3. Bonus Kart reklami (https:/www.youtube.com/watch?v=56AjhQ1Ks8I)
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Garanti Bankasi’nin Bonus Kart reklaminda, mekan, dekor, oyuncularin

kiyafetlerinde kurumsal kimlik rengi olan yesil tercih edilmistir.

4. 4. a. iii. Isik

Karanligin zitt1 olan 151k, goérmenin ilk sartidir ve 151k olmadan bireyler ¢evresini
tanimlayamazlar. Bireylerin, nesneleri, renkleri fark etmesi, zaman dilimini dogru
ayirt edebilmesi i¢in 1518a ihtiyaci vardir. Bir enerji kaynagi olan 151k, gorsel olarak

mekan ve zamani algilamamizi saglamaktadir (Edensor, 2015).

Isik, sagladigi enerji ile g¢evrede bulunan nesnelerin goriinmesini saglarken,
yaydig1r enerji ile bireyleri psikolojik olarak etkilemektedir. “Isigin psikolojik
Ozellikleri anlattma anlam katmasidir. Bu yoniiyle 151k, fotograf, sinema ve

televizyonun temel ogesidir” (Bayram, 2011).

Isik; dogal 151k (giin 15181) ve yapay 1s1k olmak tizere iki farkli kaynaktir. Yagam
icin en Onemli enerji kaynagi olan giines, dogal 151k olup mekanin algilanmasindaki
en biiylik 151k kaynagidir. Yapay kaynaklardan elde edilen yapay 151k ise golge ve 151k
oyunlarma daha agiktir. Direkt olursa ilgi ¢ekici ve canlilik verici etki uyandirirken,
dolayl olursa rahatlik verici bir mekan olusmaktadir (Biiyiikgelen, 2007). Giin 15181
yapay 1s1ga gore akilda kalirligi daha yiiksek ve gercegi daha iyi yansitmaktadir

(Coskun, 2012).
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Isik golge ile birlikte degerlendirilmektedir. Isigin engel ile karsilagsmasi
sonucunda olusan golge ve 1s18in belirli bir amaca uygun olarak kullanilmasi

aydinlatma olarak tanimlanmaktadir (Bayram, 2011).

Mimari ac¢idan form verici olarak degerlendirilen aydinlatma, duygulari
etkileyerek mekanda renkte oldugu gibi bir iletisim dili olusturmaktadir. Magaza
aydinlatmalarinin tiiketici davranisi tizerindeki etkilerini arastiran Schielke (2005)
aydinlatmanin, magazanin kimligini tiiketiciye yansittigin1 ve {irline ilgiyi arttirdigin

ancak aligveris davranislari iizerinde ¢ok etkisi olmadigini ifade etmektedir.

Istk ve golgenin yonii ve miktar1 ile sinema ve televizyon gibi goriintii
mecralarinda, anlam biitiinligli saglanmaktadir. Bu sebeple, sahne mekanlarinda 11k
hareketleri ile farkli duygular yaratilmaktadir. “Farkli kontrastlar mekanda gii¢lii ya

da yumusak, tutkulu ya da dengeli etkiler yaratmaktadir” (Coskun, 2012).

Mekanda kullanilan aydinlatmanin etkisi ile yiizeyler yakin veya uzak olarak
algilanabilir, nesneler ve dekor vurgulanmak istendigi sekilde One ¢ikartilabilir

(Tavakkoli, 2014).

Gorsel 4. 4. Nike Reklami( https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DylI)
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4. 4. a. iv. Olcii ve Orantt

Olg¢ii, nesnelerin boyut ve simirlarini ortaya ¢ikartirken, oranti; pargalarla biitiiniin
arasindaki oran olarak degerlendirilmektedir. Dogada bulunan hersey birbirinden
farkli oldugu kadar, belli bir ahenk i¢inde 6l¢iiye sahiptir. Tasarim yapilirken dl¢iintin

g0z Oniinde bulundurulmasi estetik agidan begeni saglamaktadir.

Mekanin boyutlar1 insanlar iizerinde farkli psikolojik etkiler birakarak mekan
algisin1 etkilemektedir. Cok dar ve kiiclik mekanlar insanlart olumsuz etkiledigi gibi,
cok bilyiik mekanlar da insanlar1 olumsuz etkilemektedir. Bu sebeple “Yapinin insana

gore Olclilii olmast mimari etkinin giizel olmasint saglayan 6nemli 6zelliklerden

biridir” (Biiyiikgelen, 2007).

Reklam sahnelerinde, kullanilan objelerden, mekaninin boyutuna kadar herseyin
Olctlii olmasi, izleyicide uyandirdigi duygu agisindan O6nemlidir. Biiyiilk mekanlar

ferahlik etkisi uyandirirken, basik mekanlar bogucu etkisi birakmaktadir.

4. 4. a. v. Ritim ve Zitlik

Goziin siirekliligi ani degisikliklere gore daha iyi algiladigi Gestalt Algi Kurami
devamlilik ilkesinde bahsedildigi gibi, sira duygusu yaratan ritim, tekrar temeli
tizerinde kurulan bir tasarim ilkesidir. Gorsel tasarimi kapsayan her alanda, tasarimin
biitiinliik saglamas1 i¢in kullanilan 6nemli bir faktordiir. Mekanda ritim, “Tekrar eden
Ogelerin mekan icindeki devamliligi olarak tanimlanmaktadir” (Cmar ve Cinar,

2018).
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Zitlik ise, tasarimda farkli nesnelerin uyum iginde bir araya gelmesini saglayan
denge olusturma ilkesidir. Cesitliligin ilgi uyandirdigini ve hayatta herseyin zitt1 ile
varoldugunu aktaran Cinar ve Cinar’a (2018) gore zithk, gorsel sanatlarda
sekilendirmenin ana ilkesidir. Monotonlugu kiran zitlik, algilama siirecini uzatarak,

tasarim ile ilgili beynin ilgisini arttirir. Bu sayede tasarim elemanlar1 daha belirgin

sekilde anlasilir (Cinar, Cinar, 2018).

Mekan tasariminda ritim ve zitlik; doku, renk, oran, oOl¢ek gibi tasarim
elemanlarindan saglanabilecegi gibi, bosluk ve doluluk ile de saglanabilir. Reklam
mekanlarinin, zitlik ve ritim ilkelerine uygun tasarlanmasi sonucunda mekanin ilgi

cekmesi, reklaminda ilgi gekmesini saglayarak tiiketicinin dikkatini arttirilabilir.

Gorsel 4. 5. Kenzo reklami (https://www.youtube.com/watch?v=ABz2m0olmPg)

Kenzo reklaminin gegtigi mekanda ritim pencereler ile saglanmustir.
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4. 4. a. vi. Bicim

Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde; “Bir nesnenin dis ¢izgileri bakimindan niteligi,
distan gorilinlisii” olarak tanimlanan bi¢im, nesnelerin formunun ifade edilmesini

saglayan bir tasarim kavramidir (TDK, 2019).

Tasarimda kullanilan, farkli renkler, dokular ve sekillerle yiizeylerden olusan
bigimlerin, temeli geometrik bigimlerdir. Ornegin bir mekan tarif edilirken kare,

dikdortgen, oval gibi terimler ile anlatilmaktadir.

Farkli bigimdeki mekanlarin veya mekanin i¢indeki farkli bi¢imlerin tertiplenmesi
mekanin algilanmasinda etkilidir. Yatay bi¢imler huzur, ferahlik hissi verirken, dikey
bicimler yiicelik, ululuk hissi verir. Dikdortgenin dengeli ve dinamik etkisi varken,
dairesel bigimlerin rahatlatict etkisi vardir (Tavakkoli, 2014). Ayrica mekanlarin
bi¢cimi, i¢inde bulundugu cografyanin o6zelliklerine gore de de§ismektedir. Soguk
iklimlerde 1s1 kaybini azaltmak amaciyla karenin tercih edilmesi, sicak iklimlerde ise
1s1 kayb1 saglamak i¢in dikdortgen bi¢ciminde mekanin tasarlanmasi buna Ornektir

(Turan, 2011).

4. 4. a. vii. Simetri Denge

Tasarim i¢inde barindirdigi elemanlar ile bir biitiin halinde denge hissi vermelidir.
Simetri, tasarim elemanlarinin, bir eksenin her iki tarafinda da benzer sekilde var

olmasi ile olusan tekrardir. Simetri ve denge tasarimin estetik agidan begenilmesini
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saglar. “Aristoya gore giizelligin li¢ alameti; diizen, oran ve simetridir” (Yetkin’den

aktaran Cinar ve Cinar, 2018).

Simetri, mekanda kurdugu diizen ile uyum ve sakinlik hissi verirken, yogun

kullanilmas1 mekanda sikici etki birakabilir, bu etki asimetri ile kirilabilir.

Gorsel 4.6. Simetri - Asimetri (https://www.barkodicmimarlik.com/blog/ic-mimaride-simetri-ve-

asimetri/26)

4. 4. a. viii. Ses

Ses, mekan tasarimimin Onemli &gelerinden biri olup mekanin yapisimi dile
getirmektedir. Gestalt Algi teorisinde algilamanin bir biitiin oldugu savunulmaktadir.
Bu sebeple mekan algisinda, gorsel dgelerin yaninda ifade araci olan ses de biitliniin

bir pargasidir.
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Ses ile mekanda kullanilan malzemelerin ne oldugu, mekanin boyutlar:
anlasilabilir. Ornegin, “Ekonun olmayis1 mekanin agik oldugunun habercisi olmakta
yine gesitli seslerin yanki yaptig1 bir mekan, ¢ok biiylik ya da bos oldugu izlenimini

birakmaktadir” (Tavakkoli, 2014).

Televizyon ve sinema gibi video igerikli iletisim araglarinda gorsellikle birlikte
onemli olan isitsellik, reklam filmleri i¢in de mesajin dogru algilanmas1 ve marka ile

duygusal bagin kurulmasi i¢in etkili bir unsurdur.

Reklamda kullanilan sesler; soz, ses efektleri ve miiziktir. “Ses, goriintiiniin
psikolojik olarak tamamlayicisidir ve ses ile goriintii izleyici tarafindan ¢ogu zaman
bir biitiin olarak algilanmaktadir”(Coskun, 2012). Bu sebeple markalar reklamlarinda
jingle gibi arka plan miizikleri, sloganlar ve sahnelerinde kullandiklar1 mekanlar ile
kurumsal kimliklerini, akilda birakacak sekilde benimsetmeye caligsarak tiiketiciyi

harekete ge¢irmeyi amaglamaktadir.

4. 4. a. ix. .Isi

Mekan unsurlarindan biri de 1sidir. Mekanin ¢ok soguk veya sicak olmasi

mekanda bulunan bireye rahatsizlik etkisi verirken, mekani algilamasin1 olumsuz

etkilemektedir (Tavakkoli, 2014).

Reklam mekanlarinda sicaklik algisi, kullanilan malzemeler ve objeler ile

saglanabilmektedir. Ornegin ahsabin yogun kullanildig1, iginde séminenin bulundugu
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mekan sicak algisi yaratirken, mermer yiizey, kalin giysiler mekanin soguk oldugunu

izleyiciye hissettirir.

Gorsel 4. 7. Coca Cola reklami (https://www.youtube.com/watch?v=CG480NxO0ONA)

Asansorde kalarak havalandirmanin durmasi ile 1sinan ortamin canlandirildigt

Coca Cola reklam sahnesinde, mekanda sicak algisina destek olan ahsap yiizeyler

kullanilmigtir.

4.4. a x. Koku

Mekan algisini olusturan unsurlardan biri de kokudur. Koku, mekanin kalitesini,
kimligini yansitan bir 6gedir. Temiz, giizel kokular bireylere ferahlik duygusu
verirken, kotli kokular rahatsiz edicidir. “Arastirmalar sonucunda mekanin, insan
Ol¢iisiine uygun olmasi, hos kokuya sahip olmasi, estetik olmasi kisilere rahatlik hissi
verirken, orantisiz, giivensiz, yliksek nem ve kotii kokular kisilerde gerilim hissini

vermektedir” (Biiylikgelen, 2007).

Koku, ayn1 zamanda bir hafizadir. Bir koku duyuldugunda mekani ¢agristirabilir.

Son zamanlarda markalarin kendi kokularini iiretmelerindeki ama¢ da budur.
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Markanin benimsenmesi, ¢agrisim yapmasi i¢in gorselligin yaninda, koklama
duyusuna da hitap etmesi ihtiya¢ olarak goriilmiistiir. Magazalarda markalara has
duyulan kokular, marka kimligini pekistirirken, mekanlarin hatirlanmasini

saglamaktadir.

Reklamlarda da koku duyusuna hitap edilmektedir. Tanitilan parfiim, yemek,
deterjan gibi {rlinlerle reklamda kokunun gilizel oldugu algist verilmeye
calisilmaktadir. Ornegin yumusatici reklammda havlularin mis gibi koktugu

anlatilirken, reklamin gectigi mekan aydinlik ve temiz goriinmektedir.

Gorsel 4. 8. Yumos reklami (https://www.youtube.com/watch?v=4IDi-ghnPQk)

Yumos reklaminda, havlulardan ¢ikan giizel koku cigeklerle gorsellestirilirken,

sahnenin gectigi mekan aydinlik ve diizenlidir.

Reklamin, mesaj verme, algi yaratma amaci dogrultusunda, reklamda kullanilan
s0z, miizik, oyuncular, mekanlar ve dekor biitiin halinde tiiketiciye iirlinii tanatir.
Uriinii tanitirken ayni1 zamanda iiriin ile vaadedilen yasam, yine bu ogeler ile
yansitilmaktadir. Reklam filmlerinde gegen mekanin yarattigi algi, tanitimi yapilan

iriin satin alindiginda sahip olunacak yasam vaadidir. Bu sebeple, artan rekabet
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ortaminda, kimin daha iyiyi vaat ettigini arayan tiiketicilere sunulan {iriiniin,
tanitildig1 mekan; renk, doku, aydinlatma, gibi unsurlarin psikolojik yonlerini bilerek
tasarlanmali, mekanin i¢inde bulunan dekor 6zenle secilmelidir. Reklamda kullanilan

her seyin topluma verdigi bir mesaj1 vardir ve bu sebeple topluma karst sorumludur.

“Tiiketici ve liretici arasindaki pazarlama iligkisini ortaya ¢ikarmak icin tasarlanan
bir ileti bi¢gimi olarak reklam; gorsel, dilsel ve hatta mekansal tekniklerle ikna eder ve
yonlendirir” (Durmus ve Sever, 2016). Reklam senaryosuna uygun mekan segilirken
veya reklam stliidyoda cekilecek ise senaryoya uygun mekan tasarlanirken tasarim

kriterlerine dikkat edilmelidir.

Tiiketiciyi etki altina almayi, kendisiyle {iriin arasinda bag kurmayi1 hedefleyen
reklamlar; gorsel algiyr uyararak, se¢ilen mekanlar, mekanlarda kullanilan miizik,
ses, koku, sicaklik gibi unsurlarla birlikte zihinsel stireci etki altina almay1 amaglar.
Fiziksel siireci etkileyen bu zihinsel siire¢; reklamla izleyici arasinda mekanla
iletisim kurmasini saglamaktadir. ‘Zihinde mekansal sinirlarin ¢izilebilmesi de tiim

duyular icerisinde daha ¢ok gorsel algiyla saglanabilmektedir” (Coskun, 2012).

Mekan tasariminin dogru algilanmasi onemlidir. Algilamada bahsedildigi gibi,
bireylerin deneyimleri, kiiltiirel birikimleri, duygu durumlar1 mekan algisini
etkilemektedir. Mekani olusturan ve bir biitiin olarak algilanmasini saglayan biitiin bu
parametreler; boyut, doku, renk, 1sik kendi ifade dilini olustururken, mesaji alan
kisinin deneyimi kadar karsilik bulmaktadir. Tavakkoli’nin (2014) ifade ettigi gibi

mekanla olan aidiyet duygusu, sosyal ve psikolojik cagrisimlar ile mekanla iletisimi

giiclendiren en 6nemli etkendir.
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Sonug olarak reklam tasarim siireci sézel tasarim ve gorsel tasarim olmak {izere
iki sekilde devam etmektedir. Bu siiregler igerisinde yaraticilik 6nemli bir faktordiir.
Reklamda yaraticilik 6zgiinlik ve inovasyonu c¢agristirir. Yaratici fikirlerin etkili
olabilmeleri i¢in, hedef kitleye uygun, iiriinle alakali, benzersiz olmas1 gerekmektedir
(Lamat ve Eller, 2015). Tasarim ilkeleri ve Gestalt Algi Kurami benimsenerek
olusturulan tasarimlar, reklamin tiiketiciler ile iletisimini dogru kurmasi igin

Onemlidir.
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BOLUM V

REKLAM MEKAN ILiSKiSi KAPSAMINDA HAZIRLANAN
REKLAM FiLMi VE ANKET CALISMASI

Bu boliimde tez kapsaminda, reklam mekanlariin tiiketici {izerindeki etkisini
O0lemek amaciyla, tiniversite 6grencilerine izletilerek anket yapilmak iizere hazirlanan
reklam filminin, amaci, yapim asamast ve igerigi hakkinda bilgi verilecek,
Ankara’daki 100 Universite 6grencisi ile yiiz ylize yapilan anket ¢alismasindan elde

edilen veriler analiz edilecektir.

Hazilanan reklam filmi anlatilmadan once, reklam filmlerindeki mekanin reklama
katt1g1 anlam arastirilmak {izere segilen Apple markasinin ii¢ reklami incelenmis, bu
reklamlar dogrultusunda tezde ele alinan hususlar gz oniinde bulundurularak ayni

tirlinii tanitan reklam filmi ¢ekilmistir.

Cekilen reklam filmi ile Gestalt alg1 prensibi dogrultusunda; algilamanin biitiin
olarak gercgeklestigi, biitliinlin pargalarin toplamindan biiyiikk oldugu ve mekanin
biitiin olarak algilandig1 bilgisiyle, ilk kez izletilecek olan reklamda izleyicilerin
mekan1 anlik algilamalar1 ve bunun reklamin geneli {izerindeki etkisini arastirmak

iizere reklam filmi 100 iiniversite 6grencisine izlettirilerek anket uygulanmistir.

Hazirlanan reklam filminin linki: https://youtu.be/-A6xG-ppUZY
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5. 1. Ornek Reklam incelemeleri

Tez kapsaminda Ornek reklam olarak incelenecek Apple firmasinin “Behind the
Mac” adli reklam serisi, markanin bilinirligi, Uriinlerinin taninirligi, tasarimi
destekler nitelikte verdikleri mesaj sebebiyle secilmistir. Bu calisma kapsaminda
hazirlanan reklam filmi ¢ekilmeden 6nce hedef kitle tiiketim aliskanliklar: incelenmis
ve liniversite 0grencilerinin bilgisayar kullanimi g6z 6niinde bulundurularak reklam
filiminde tanmitilacak iirtin olarak bilgisayar secilmistir. Bu sebeple bilgisayar

sektoriinde Oncii olan Apple markasinin reklamlarindaki mekan kullanimi

incelenecektir.

Reklam serisindeki her reklamda farkli meslek grubundaki bireyin Mac marka
diziistii bilgisayar1 ile tek basina elde ettigi basar1 hikayeleri anlatilmaktadir. “Mac’in
Arkasinda Olaganiistii Seyler Yapin” sloganiyla yapilan 3 Apple reklami mekan

tasarimi acisindan asagida incelenecektir.

Behind the Mac Grimes Reklami

Reklamda oOzgilir bir karakteri canlandiran geng¢ miizisyen bulunmaktadir.
Profesyonel stiidyosu olmadan, yerde oturarak diziistii bilgisayar1 ile yaptigi
calismada daha yaratic1 olduguna inanan karakter, Mac sahibi olan herkesin miizik

yapacagi araglarinin oldugunu vurgulamaktadir.
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Gorsel 5. 1. Apple Behind the Mac Grimes reklami (https:/www.youtube.com/watch?
v=0JOHAS5Ku3pY)

Reklam, miizisyen karakterine uygun sekilde tasarlanmis bir mekanda

gegmektedir. Yerde oturulan hali mavi, duvarlar gri renkte ve genis bir mekandir.

Gorsel 5. 2. Apple Behind the Mac Grimes Reklami (https://www.youtube.com/watch?
v=0JOHA5Ku3pY)

Mekanda bulunan objeler; miizik aletleri, kulaklik, kablolardir. Mekanin verdigi

mesaj daginik ve 6zgiir bir ruhtur. Soguk renkler hakimdir.
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Behind the Mac Bruce Hall Reklami

Gormek icin fotograf makinesi ve optik aletlere ihtiyact olan gérme engelli bir
fotografci reklamin karakteridir. Fotografet Mac’in bakisini gelistirdigini yillar 6nce
yapamadig1 eylemleri Mac diziistii bilgisayari ile yaptigint vurgulamistir.

Ahsap masada sadece bilgisayar1 ve fotograf makinesi ile goriilen fotografcinin
bulundugu mekanda, ahsap doku baskin oldugu icin sicak algilanmaktadir. Tek bir

mekanda gecen reklam, bulunan objeler ve dekor ile sade ve aydinliktir.

Gorsel 5. 3. Apple Behind the Mac Bruce Hall reklami(https://www.youtube.com/watch?
v=rBed3QT-_Lw)

Behind the Mac Peter Kariuki Reklami
Afrika’da yasayan yazilimci gencin, trafik giivenligi i¢in kod yazarak iirettigi
“safe motor” programini anlattigi reklamda, sadece hayal etmenin yettigi, Mac

diziistii bilgisayari ile gelistirebileceklerinin inanilmaz oldugu vurgulanmaktadir.
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Gorsel 5. 4. Apple Behind the Mac Peter Kariuki reklami( https://www.youtube.com/watch?
v=DLOvIQiUPLA)

Masa basinda tek basina laptop bilgisayar1 ile herseyi yapabilecegini vurgulayan
karakterin bulundugu mekan ev ortamidir. Ev ortami ile ¢aligma mekani kavrami
degistirilmis, Mac ile her yerde calisma ortami yaratilabilecegi vurgulanmistir.
Reklamda gece ¢alisan karakter, calisma saatleri kavramini da serbestlestirmistir.

Apple sirketi Mac laptoplarini tanittigi reklam filmlerinde tek mekan kullanmustir.
Farkli mekanlarda, farkli meslek gruplarinda ve farkli yaglardaki kisilerin tek basina
basarili olduklari isler anlatilmistir. Kullanilan mekanlar ile kullaniciya her yerde
calisilabilecegi mesajint verirken, reklamin gectigi zaman dilimi genis saatlere

yayilmis, Mac ile olaganiistii seyleri 6zgiirce yapabilecekleri algist yaratilmistir.
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5.2. Hazirlanan Reklamin Icerigi

Literatiir aragtirmast sonucu elde edilen bilgiler ¢ergevesinde tasarim kriterleri ve
Gestalt alg1 prensipleri géz oniinde bulundurularak tez kapsaminda bir reklam filmi
cekilmistir. Reklamin ¢ekilme amaci; reklam mekan iliskisi baglaminda izleyicilerin
mekanlar ile kurdugu aidiyet, mekanlarin dikkati nasil ¢ektigi ve mekanin verilmek
istenen mesajin biitiinliigiinii saglamadaki roliiniin arastirilmasidir. Bu hususlar
incelemek icin reklamin ilk kez seyredilmesi ve marka algisindan bagimsiz olmasi

hedeflenmis ve reklam filmi 100 {iniversite 6grencisine izletilmistir.

Yukaridaki béliimde bahsedilen, reklam {iretim asamalarindan gecerek hazirlanan
reklam filminde, hedef kitle {iniversite Ogrencileri olarak belirlendikten sonra,
tanitilacak iirlin olarak, ilgilerinin ve ihtiyaglarinin oldugu 6ngoriisii ile bilgisayar

tercih edilmistir.

Reklami yapilacak iiriin ve hedef kitle tespit edildikten sonra reklam fikri tizerinde
calisilmis, reklam metni hazirlanarak senaryo yazilmis, karakterler olusturulmustur.
Reklama uygun mekanlar arastirilmis, karaktere ve metnin igerdigi mesaja uygun
mekanlar sec¢ilmistir. Sahnede kullanilacak dekor ve objeler; aydinlatma, renk, doku
gibi mekan tasarim unsurlarina gore secilmistir. Reklam filmi ¢ekildikten sonra post

prodiiksiyon asamasi ile son haline getirilmistir.

Apple markasinin Mac diziistli bilgisayar reklamlarindan esinlenerek hazirlanan
reklam filminde, iiriin olarak Mac marka diziistli bilgisayar tanitilmis ancak Apple
markasinin sahip oldugu algiyr hazirlanan reklama dogrudan yansitmamak igin,

tirlinler caligma kapsaminda kurgulanan marka olan “ YEK” ad1 altinda tanitilmistir.
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Reklam; farkli 6zellikleriyle tercih edilebilecek bir {iriinii; tiiketicinin ilgi alanlari,
hobileri, calisma kosullar1 ve mesguliyetleri géz 6niinde bulundurularak tasarlanmus,
cekimler bu bireyselligi, farkli tarz olusturma istegini vurgulayacak sekilde farkli

mekanlarda, farkl tiikketici 6rnekleri canlandirilarak gerceklestirilmistir.

Verdigi mesaj ile ‘Sevdiklerinizin Arkasinda Durun’ mottosuyla duygusal tepki
olusturmay1 hedefleyen reklam, ‘Arkasinda Olaganiistii Seyler Yapin’ slogan ile,
biitiin farkliliklart bir arada toplayan ortak noktanin varligi olarak tanitimi yapilan

irlintin altin1 ¢izmistir. Reklam metni bu amacla asagidaki gibi yazilmistir.

Reklam Metni: Herkesin arkasinda durdugu bir sey vardir. Kimi, bir sehri, bir
medeniyeti sanata doniistiirdiigli renklerinin arkasinda durur, kimi notalara ¢evirdigi
nefesinin. Kimi tutkularinin arkasinda durur, kimi i¢indeki ¢ocugun arkasinda. Kimi

arka arkaya dizilerek bir biitiinii olusturan harflerin, rakamlarin arkasinda durur.

Sahip oldugu iistiin teknolojik ozellikleri, tasarimda sagladigi giiclii destek ile

YEK’in Arkasinda Olaganiistii Seyler Yapin.

‘Herkesin Arkasinda Durdugu Bir Sey Vardir’ soziiyle basglayan reklam filmi,
duygusal mesajlarla, sinirli mekanlardaki goriintiileri tiiketicinin goz oniine getirirken
ayni zamanda onlara ‘Sizin Arkasinda Durdugunuz Sey Nedir’ sorusunu arka planda

sorarak, aktif bir katilimla reklamin kurgusuna dahil etmeyi hedeflemektedir.

Reklam, kurgusuna dahil olan tiiketiciyi, hangi mekanda kendini buluyor veya
hangi mekanla aidiyet hissediyor diisiincesini sinirlamadan ‘Arkasinda Olaganiistii
Seyler Yapin’ diyerek yaraticiliklarinin sinir1 olmadigt vurgusuyla, tiiketiciyi {irliniin

diinyasina davet etmektedir.
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Cizim ve yazilim programlari, genis kapasitesi, miizik destegi ile her yas ve
kesime hitap eden, duygulara, tutkulara, ilgi alanlarina genis bir perspektif sunan

iiriin, olagantistii seylere kucak agmaktadir.

Incelenen Apple reklamlarinda tek mekan kullanilirken, hazirlanan reklam
filminde Gestalt algi ilkeleri ve mekan tasarimi ve mekan algist géz Oniinde
bulundurularak 6 farkli mekan kullanilmistir. Farkli mekan tercihlerinin tiiketicide

nasil karsilik buldugu, akilda kalicilig1 ve begenilerinin dl¢iilmesi amaglanmaktadir.

Reklam sahneleri; mekanin 6n planda oldugu, aykiri oldugu ve firiin ile uyumlu
oldugu 3 farkli i¢ mekan ve bina ¢ikisi, bahge ve ekin tarlasi olmak tizere 3 dis

mekandan olugmaktadir. Reklam sahneleri mekan tasarimlari agisindan asagida

detayl degerlendirilecektir.

Sekil 4.1. Sahne Mekanlari

Mekanin 6n Mekanin aykiri Uriin ile ilgili
Tohmekanlar planda oldugu oldugu ‘sahn'e ) .r.ne-lfar% .

sahne (Zathik ilkesi (Biitiinliik ilkesi

(Sekil zemin baglaminda) baglaminda)
ilkesi

baglaminda)

Di1s mekanlar Ekin tarlasi Sek sek sahnesi Fotografin

(Tamamlama (Devamlilik cekildigi mekan

ilkesi) ilkesi) (Yakinlik ilkesi)



Ilk Sahne; Dis Mekan: Ekin Tarlasi

‘Herkesin arkasinda durdugu bir sey vardir.” sdziliyle baslayan sahnede, bitkiler ve
agaclarin arkasinda dogan giines goriilmektedir. Dogal 151k kaynagi olan giinesin,
yasamin arkasinda her giin yeniden dogarak durdugu vurgulanmaktadir. Bu sahne ile
gorsel algilamadaki tamamlama ilkesi baglaminda izleyicinin gordiigli goriintiiyii

zihninde tamamlayarak dogay1 biitiin halde algilamas1 amaglanmaktadir.

Mavi gokylizii ve ekinlerin gilinesle aydinlamasi sonucu olusan sari renk
hakimdir. Renkler ve gilinesin varlig1 ile sicaklik algisi olusturulurken, gegen
sahnenin ug¢suz bucaksiz dis mekan olmasi sebebiyle izleyiciye ferahlik duygusu
verilmesi amacglanmistir. Miizigin baslamasi ve dogan giines ile yeniden baslama ve

umut duygusu verilmek istenmistir.

Gorsel 5. 5. Reklamin ilk sahnesi Ekin tarlasi
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Ikinci Sahne: Mekanin Onde Oldugu Sahne: Sergi Salonu

b

“Kimi, bir sehri, bir medeniyeti sanata doniistiirdiigli renklerinin arkasinda durur’
reklam metni ile devam eden ikinci sahnede mekan olarak, zamanin siirekliligi,
kaliciligl, sanatin devamliligiyla pekistirilerek vurgulanan Erimtan Miizesi Sergi
Salonu Tasin Siiri Ani sergisi secilmistir. Sergi kiiratorliiglinli canlandiran karakter,
elinde tuttugu Yek marka tablet bilgisayar ile tarih boyunca tasarimin var oldugu ve

hep var olacagi inancinin arkasinda durmaktadir.

Gorsel 5. 6. Reklamin ikinci sahnesi: Sergi salonu

Profesyonel aydinlatma ve renklendirmelere sahip sergi salonunda spot
aydinlatma mevcuttur. Spot aydinlatma ile obje mekandan bagimsiz algilanirken,
objenin vermek istedigi anlam lizerinde odaklanma saglanmaktadir (Dogrusoy ve
Ferraris, 2015). Tablet bilgisayar ve sergi fotograflarinin vurgulandigi mekanda
turuncu ve mavi renk hakimdir. Zeminde bulunan ahsap parke ve renklerle sicak bir

ortam yaratilarak ilham duygusu verilmek istenmistir. Sergi salonunun sahip oldugu
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tasarim ve sanat algisiyla, burada mekanin 6n planda kullanilmasi ve mekanin

hatirda kalirligi arasindaki iligkinin irdelenmesi hedeflenmistir.

Gorsel 5. 7. Reklamin ikinci sahnesi: Sergi salonu
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Ugiincii Sahne: Mekanin Aykiri Oldugu Sahne: Basketbol Sahasi

“Kimi notalara ¢evirdigi nefesinin.” metninin gectigi U¢iincii sahne TOBB
Universitesi Basketbol sahasinda ¢ekilmistir. Ney iifleyen geng, basket toplarmin sesi
arasinda kendi nefesi ile {ifledigi neyinin arkasinda durmaktadir. Yasamin varlik
sebebi nefesin, performansdaki ehemmiyeti gibi, nefesin ney ile sese biiriinmesi

mekanda aykiriliklar i¢inde biitiiniin bagin1 kurmasi agisindan 6nem saglamistir.

Gorsel 5. 8. Reklamin tgiincii sahnesi: Basketbol sahasi

Ahsabimn agirlikli oldugu mekanda, ¢izgiler goze ¢arpmakta, basketbol potasinin
ayagindaki metal, pota filesi, fiber panya, tribiinler, neyin dokusu gibi bir¢ok farkl
doku bulunmaktadir. Turuncu, kirmizi gibi sicak renklerin hakim oldugu spor
salonunun biiyiikliigii ile ferahlik hissi verilmek amaclanirken, sahip oldugu

aydinlatma ile enerjik bir ortam yaratilmistir.

Basketbol sahasinda ney iiflenmesi mekanda aykirilik vurgusu olarak
kullanilmistir. Burada amag, izleyicinin goriintii ve ses ile saglanan farklilig1 nasil

anlayacaginin ol¢iilmesidir. Clinkii reklam filminde, reklam metnini okuyan dis ses
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ve arka planda bulunan miizik hari¢ sadece bu sahnede mekanin sesi olan basket

toplarinin sesi ve ney sesi duyulmaktadir.

Gorsel 5. 9. Reklamin iiglincii sahnesi: Basketbol sahasi

“Kimi tutkularinin arkasinda durur.” soziiyle yer alan dordiincii sahnede,
fotografc1 bir karakter canlandirilmaktadir. Fotograf makinesi ile an1 dondururken
kolundaki saati ile zamani, mekani, goézlemleyen genc, fotograf ¢ekme tutkusunun
arkasinda durmaktadir.

Acik havada gekilen sahne, dogal 151k, yesil tonlari, toprak zemin ile izleyiciye

dogal ortam1 sunarak canlilig1 vurgulamaktadir.

Gorsel 5. 10. Reklamin dordiincii sahnesi: Fotografin ¢ekildigi dig mekan




Besinci Sahne: Sek Sek Oynanan Di1s Mekan

TOBB ETU Yabanci Diller binasi ¢ikisinda ¢ekilen sahnede, “Kimi icindeki
cocugun arkasinda durur” metni ile is yerinden ¢ikan mimar kadini canlandiran
karakter, sek sek oynayarak icindeki cocugunda arkasinda durmaktadir. I¢indeki
cocugu sergileyen dordiincii mekan, cocuklugun biitlin oyunlara agik, havasim

soludugu, renklere dokulara sahit oldugu dis mekan tercihi ile sunulmustur.

Gorsel 5. 11. Reklamin besinci sahnesi: sek sek oynanan mekan

Mavi rengin yogun oldugu sahnede, cam bina ve kap1 goriintiisii etrafinda yer alan
agaclar, yerdeki ¢izgi, oyuncunun kolunun altinda yer alan ¢izim dosyas1 ve agik

havadaki giines 15181 ile izleyicilere dinamik, enerjik bir ortam verilmek istenmistir.
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Altinc1 Sahne: Uriin ile ilgili Mekan: Yazilim Ofisi

"Kimi arka arkaya dizilerek bir biitiinii olusturan harflerin, rakamlarin arkasinda
durur” metni ile yer alan altinci sahnede, tanitilan iirlin ile uyumlu mekan tercihi ile

yazilimci olan karakter ¢agin getirdigi teknolojinin arkasinda durmaktadir.

Gorsel 5. 12. Reklamin altinct Sahnesi : Yazilim ofisi

Altinct mekan, farkli dokulara sahip, daha ¢ok objenin yer aldigi, giinlin belli
saatlerinin gegctigi, kisinin calisma alani, mesguliyetini ortaya koyan ofis ortami
olarak yer almistir. Pencereden vuran giin 15181 ile birlikte spot isiklarinin da
aydinlattigt mekan, kahverengi ve yesilin yogun oldugu, tas dokunun yaninda
ahsabin sicakligi, yesil rengin enerjisi ¢alisma azmini canli tutmakta, mekanin

diizeni, motivasyonu attirmaktadir.
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Gorsel 5. 13. Reklamin altinct Sahnesi : Yazilim ofisi

Son Sahne

Reklamin son sahnesinde "Sahip oldugu iistiin teknolojik 6zellikleri, tasarimda
sagladig1 giiclii destek ile YEK’in arkasinda olaganiistii seyler yapin.” metni ile

tanitimi yapilan iirlin, siyah zemin 6niinde gdsterilmistir.

Reklam boyunca motivasyon saglayict duygularin arkasinda durarak farkli
karakterlerin farkli ilgi alanlari, iriin ile yapilabilecek yaratict eylemler
gosterilmigtir. Biitiin bu ilgi alanlart i¢in kullanim alani hep var olan {iriin, yazilim

ofisinde c¢alisan yazilimci ile gosterilmeye baslanmis ve son sahnede sadece iiriin

tanitim1 yapilmistir.

Gorsel 5. 14. Reklamin son sahnesi




Belirlenen mekan tercihleriyle {iriiniin, miizik, sanat, teknoloji ve tasarima destek
veren yoni vurgulanmigtir. Tiiketici egilimlerinin mekanla bagmin sorgulanmasinin
yanisira, Urlinlin yazilim ve teknik performansini ortaya c¢ikaracak mekan

tercihleriyle tiiketici dikkatinin reklam {izerinde yogunlagsmasi hedeflenmistir.

Reklam mekanlar1 ve mekanda kullanilan dekor segilirken, Uysal’in (2009) ifade
ettigi gibi; mekanin algilanmasi i¢in; akustigi, kokusu, dokusu ve sicakligi ile
birlikte, dikkatin yogunlastig1 objeler olan dis mekandaki kapi, pencere, i¢
mekandaki koltuk, masa ve sandalyeler verilmek istenen mesaji mekan ile biitiin
olarak ifade etme amacini tagimistir. Reklamda kullanilan mekanlar, mekan tasarim
unsurlar1 ve Gestalt algi kurami géz Oniinde bulundurularak hazirlanmis, reklam
izletildikten sonra uygulanan anket sorulari ile, mekan algisinin tiiketicide

olusturdugu duygu ve tiikketicinin mekan ile kurdugu aidiyet irdelenmistir.

5. 3. Anket Veri Analizi ve Sonucu

Tez kapsaminda, ekonomide 6nemli bir yere sahip ve bir ¢ok disiplinle isbirligi
yapan iletisim araci reklamin, akilda kalicilig1 ve algilanmasinda tasarim ve mekan
iligkisinin etkisinin Ol¢iilmesi amaciyla anket calismasi yapilmistir. 100 iiniversite
Ogrencisine uygulanan anket, 4 boliim ve bir kismi agik uclu olmak tizere 30 sorudan
olusmaktadir. Ilk iki bolimde katilimcilarin reklam hakkindaki genel goriisleri
hususunda bilgi alinmasi hedeflenirken, diger iki bolim arastirma kapsaminda
hazirlanan reklam filmi izletildikten sonra izletilen reklam ve reklam mekanlari

hakkindaki sorular1 igermektedir.
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Anket verilerinin analizi SPSS Statistics17 programi ile yapilmistir. Anket
hazirlanirken ¢alismanin arastirma sorularina cevap aramak iizere, analiz asamasinda
carpraz tablolama, ki-kare analizinden faydalanilmis, elde edilen sonu¢ detayli

sekilde asagida anlatilmaktadir.

Dort boliimden olusan anketin birinci boliimiinde katilimceilarin sosyo demografik
ozellikleri ve bilgisayar kullanim durumlar1 sorgulanmistir. Yapilan analiz
sonucunda, calismaya katilan kisilerin %56’s1 Kadin, %44’i Erkek’tir. Okuduklar
boliim bazinda degerlendirildiginde Bilgisayar Miihendisligi ve Yonetim Bilisim
Sistemlerinde okuyanlar ¢ogunluktadir. Demografik Verileri (Cinsiyet, Sinif, Boliim)

asagida yer alan Tablo 5.1.’de detayli bir sekilde agiklanmustir.

Sikhik Yiizde
Kadmn 56 56,0
Cinsiyet
Erkek 44 44,0
Hazirhik 2 2,0
1.Smif 20 20,0
2.Simif 25 25,0
Kaginci sinifta okuyorsunuz?
3.Smif 10 10,0
4. Smf 21 21,0
Yiiksek Lisans/Doktora 22 22,0
BILGISAYAR MUHENDISLIGI 14 14,0
ENDUSTRI MUHENDISLIGI 4 4,0
ENDUSTRIYEL TASARIM 4 4,0
GORSEL ILETISIM TASARIMI 2 2,0
HUKUK 6 6,0
iC MIMARLIK VE CEVRE TASARIMI 5 5,0
IKTISAT 6 6,0
INGILiZ DILI VE EDEBIYATI 3 3,0
ISLETME 5 5,0
MAKINE MUHENDISLIGI 3 3,0
MALIYE 1 1,0
Hangi Boliimde okuyorsunuz? — )
MALZEME BiLiMi VE NANO TEKNOLOJi M. 4 4,0
MATEMATIK 5 5,0
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MIMARLIK 8 8,0
MUHENDISLIK 1 1,0
OKUL ONCESI OGRETMENLIGI 3 3,0
PSIKOLOJI 2 2,0
SIYASET BILIMI 2 2,0
TASARIM 2 2,0
ULUSLARARASI ILISKILER 5 50
WEB TASARIM 1 1,0
YONETIM BILISIM SISTEMLERI 14 14,0

Tablo 5.1. Demografik veriler (Cinsiyet, Sinif, Boliim)

Anketin birinci boliimiindeki diger 3 soru ile, algi bdliimiinde bahsedilen,
bireylerin daha cok ihtiyaglarina odaklandiklar1 bilgisi dogrultusunda, hazirlanan
bilgisayar reklami katilimcilara izletilmeden once bilgisayara ihtiyaglarinin olup
olmadig1 bilgisine ulasmak hedeflenmis, katilimcilarin reklamlar1 rahatsiz edici

bulup bulmadiklar1 hakkinda sorular sorulmustur.

Katilimcilarin %26°s1 bilgisayarini degistirmeyi diisiindiiglinii %74°1 degistirmeyi
diisiinmedigini, %93’ii internet reklamlarinda “Reklam1 atla.” segeneginin belli bir

siire sonra segilebiliyor olmasindan rahatsiz olduklarin1 %7°si rahatsiz olmadigini,
%45°1 Reklam engelleyici yazilim (Ad Blocker) kullandigini %55°1 ise

kullanmadigini ifade etmektedir. (Detayli inceleme i¢in Bknz. EK-2)

Cinsiyete gore bilgisayar ihtiyaci farklilik gdsterir mi sorusuna aranan cevap ile
Kadinlarin %25°1, Erkeklerin 9%27,3’li bilgisayarim1 degistirmeyi diisiindiiglinii
belirtmektedir. Carpraz tablolama ile cinsiyet ve bilgisayar degistirme isteklerinin
durumu karsilastirilmis, erkeklerin diisiik bir oran ile kadinlara gore daha cok

bilgisayara ihtiyact oldugu sonucuna varilmstur.
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Cinsiyetiniz * Bilgisayarimzi degistirmeyi diisiiniiyor musunuz?
Crosstabulation

Bilgisayarinizi
degistirmeyi
diisiiniiyor musunuz? | Toplam
Evet Hayir
Siklik 14 42 56
Kadm
Yiizde 25,0% 75,0% 100,0%
Cinsiyetiniz
Siklik 12 32 44
Erkek
Yiizde 27,3% 72, 7% 100,0%
Siklik 26 74 100
Toplam
Yiizde 26,0% 74,0% 100,0%

Tablo 5.2. Cinsiyete gore bilgisayar degistirme orani

Reklami rahatsiz edici bulup Ad blocker kullanan 45 6grencinin %66,7’si ile
cogunlugu reklamlarin iiriinii yeteri derecede tanittigini, %60°1 reklamlarin iiriinleri

satin almada etkisinin oldugu disiincesine katildiklarmi belirtmektedir. (Detayl

inceleme icin Bknz. EK-2)

Tez kapsaminda, reklamin, karsimiza c¢ikma sikligi ile hayatimizda kalici iz
birakan bir yere sahip oldugu savunulmustur. Bunu 6l¢gmek amaciyla, katilimeilarin,
etkilenme giicilinii tespit etmek {izere, akillarinda en ¢ok kalan reklam filmi sorulmus

ve 100 kisiden 88 kisi en az bir reklami1 hatirladiklarini ifade etmistir.

Uygulanan anketin 2. Bodliimiinde katilimcilara reklam tiiketim iliskisi

kapsaminda sorular sorulmus, reklamin katilimcilarin tiiketim davranislar iizerindeki

etkisinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir.

Katilimcilarin %54’ reklamlar iiriinleri yeterli derecede tanitmaktadir goriisiinii
benimserken, %355°i reklamlarin iriinleri satin almada etkisi oldugu goriisiine

sahiptir. Tablo 5.3’te detayl sekilde gosterilmistir.
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tarafindan sevilir.

- Kesinlikle Fikrim yok/ Kesinlikle

Goriisler katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum katiliyorum
Reklamlar iirtinleri yeterli 4.0% 21,0% 18,0% 54.0% 3.0%
derecede tanitmaktadir.
Reklamlarlp 'iirﬁnlerl satin 2.0% 9,0% 11,0% 55,0% 23,0%
almada etkisi vardir.
Reklamlar bir gesit iletisim 2.0% 3.0% 8.0% 51.0% 36,0%
aracidir.
Reklam izleyiciler 10,0% 29,0% 35,0% 23,0% 3.0%

Tablo 5.3. Reklam tiikketim iliskisi verileri

Bir iletisim araci olan reklamin, tiiketiciye ulasmada kullandig1 medya araglarinin
kullanim oranlarini tespit etmek iizere, dgrencilerden medya araglarini takip etme
sikliklarmi 1°den 5’e kadar siralamalari istenmistir. Ogrencilerin 4,18 ortalama skor

ile en ¢ok Internet sonra sirastyla Televizyon, Dergi, Gazete ve Radyo araglarmi

takip ettigi tespit edilmistir. (Detayli inceleme i¢in Bknz. EK-2)

Anketin 3. Boliimiine gecilmeden once katilimcilara hazirlanan reklam filmi

izletilmig, bu bolimde sorulan sorular ile izletilen reklama yonelik dikkatin

degerlendirilmesi amaglanmistir.

Calismaya katilan Ogrencilerin %77’si hazirlanan reklam filmini begendigini

%22’s1 begenmedigini belirtmektedir. (Detayli inceleme i¢in Bknz. EK-2)

Tiiketicilerin reklam algisint olusturan etkenlerden biri olan duygunun,
katilmcilardaki karsiligini 6lgmek amaciyla sorulan sorularda, reklam mesajinin
iletildigi, reklamin merak uyandirici, ilham verici ve ilgi duyma duygularinin

katilimcilarda karsilik buldugu sonucuna varilmistir. (Detayli inceleme i¢in Bknz.

EK-2)
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Anketin {iglincli ve dordiincli boliimii ¢alismanin esasini olusturan reklamda
mekan tasarimi ve mekan algisi sorularmi icermektedir. Hazirlanan reklamin
izletilmesinden sonra uygulanan sorularla, reklamin bir kere izlenmesiyle akilda

kaliciligt ve reklam mesajinin tiiketicede nasil karsilik buldugunun Olciilmesi

amaglanmstir.

Mekan algisinin olugmasinda mekanda bulunan objeler etkilidir bilgisine
dayanarak hazirlanan reklam filminde, tanitilan iiriin ve kullanilan mekan ile aykiri
objeler secilmis, aykirt olanin m1 yoksa uygun olanin mi daha c¢ok dikkat ¢ektigi
sorusuna cevap aranmustir. Ogrenciler izledikleri reklamda dikkatlerini hangi
nesnelerin ¢ektigini sorusuna toplamda 116 tane goriis belirtmektedir. 56 goriis ile

mekan ile aykir1 olan Ney, 38 goriis ile mekan ile uyumlu Bilgisayar’dan daha ¢ok

dikkat ¢cekmistir.
Asagidaki nesnelerden hangisi izlediginiz reklamda dikkatinizi en ¢ok ¢ekti?

Goriis Sikhik Yiizde

Ney 56 48,3%

Cizim ¢antasi 4 3,4%

Bilgisayar 38 32,8%

Fotograf makinesi 11 9,5%

Sek sek oynayan kadin 6 5,2%

Yesillikler 1 0,9%
Toplam 116 100,0%

Tablo 5.4. Reklamda en ¢ok dikkat ¢eken obje

Mekan tasarim unsurlarindan biri olan renk, reklamda gecen mekanlara gore
farklilik gostermektedir. Ekin tarlasi ve fotograf c¢ekilen mekanda yesil renk

baskinken, Yazilim ofisindeki objeler yesil renklidir. Basketbol sahasi ve sergi
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salonunda turuncu renk hakimdir. Ankette siklardan biri olan pembe renk reklamda

kullanilmamustir.

Calismamiza katilan 100 6grenciden 40’1 reklamda en ¢ok dikkatini ¢eken rengin
Yesil, 31 6grenci reklamda en c¢ok dikkatini ¢eken rengin Turuncu, 14 Ogrenci
reklamda en ¢ok dikkatini ¢eken rengin Gri, 14 6grenci reklamda en ¢ok dikkatini

¢eken rengin Mavi oldugunu ifade etmektedir.

Reklamda en ¢ok dikkatinizi ¢ceken renk hangisiydi ?

Renkler Sikhik Yiizde
GRI 14 14,0%
MAVI 14 14,0%
TURUNCU 31 31,0%
YESIL 40 40,0%

Cevap yok 1 1,0%
Toplam 100 100,0%

Tablo 5.5. Reklamda en ¢ok dikkat ¢eken renk

Katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢eken renkler ile begendikleri mekanlar arasinda
uyum olup olmadigi test edilmistir. Sonu¢ olarak, turuncu renk dikkatimi g¢ekti
diyenlerin ¢ogunlugu, turuncu renk baskin olan basketbol sahasi, sergi salonunu ve
ekin tarlasin1 se¢mis, yesil renk dikkatimi ¢ekti diyenlerin ¢ogunlugu, mekandaki

objelerin yogunlukla yesil renkli oldugu Yazilim ofisini begendigi ifade etmistir.

97



Reklamda en ¢ok dikkatinizi ¢ceken renk
hangisiydi ?

GRi MAVi | TURUNCU | YESIL

BASKETBOL SAHASI 3 3 7 4

CEVAP YOK 0 0 3 3

EKIN TARLASI 1 1 7 6

FOTOGRAFIN CEKILDIGI MEKAN 1 2 4 2

Izlediginiz MAHALLE 0 0 1 1
reklamda en

gok begendiniz | 575y 1Ky E EN COK BEGENDIGIM MEKAN
mekan 1 0 0 1
L OLMADI

hangisidir ?

SEK SEK OYNANAN MEKAN 1 0 2 8

SERGI SALONU 1 2 7 5

YAZILIM OFiSi 6 4 4 11

YOK 1 1 0 0

Toplam 15 13 35 41

Tablo 5.6. Renk se¢imine gore yer alan mekanlart begenme durumu

Mac marka friinlerin tanmitildigi reklam filminde, iiriinler YEK markasi ile
gosterilmistir. Reklami yapilan {iriinlin  kurgulanan markasinin dikkat edilip
edilmedigi dl¢iilmiistiir. Ogrencilerin %96°s1 izledikleri reklamda YEK markasimnin
triintinii tanitildigini belirtirken %4’ de Apple markasiin {riiniiniin tanitildigini

ifade etmektedir.

Reklamin algilanmasinda sesin etkenlerden biri oldugu yukarida bahsedilmistir,
bu sebeple reklamda sadece basketbol sahasinin gectigi mekanda dis ses ve miizik
sesi hari¢ ney sesi verilmistir. Katilimeilarin %24’ ney sesini duydugunu ifade

etmistir. (Detayli inceleme i¢in Bknz. EK-2)

“Izlediginiz reklamda yer alan mekanlardan hangisinde bulunmak isterdiniz?”
sorusuyla katilimcilarin reklamda gecen mekanlar ile aidiyet duygularinin 6l¢iilmesi

hedeflenmistir. Ogrencilerden %22 oranla en ¢ok yazilim ofisi ve %21 oranla
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basketbol sahasinda bulunmak istedikleri cevabi1 alinmistir. (Detayli inceleme i¢in

Bknz. EK-2)

Mekan aidiyet duygusunun cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi test
edilmis, 56 Kadin 6grencinin %26,8’1 ile ¢ogunlugu izledikleri reklamda yer alan
ekin tarlasinda, 44 erkek Ogrencinin ise %40,9’u ile ¢ogunlugu yazilim ofisinde

bulunmak istediklerini ifade etmistir.

izlediginiz reklamda yer alan mekanlardan hangisinde bulunmak isterdiniz ile Cinsiyet
Cinsiyetiniz
Toplam
Kadin Erkek
BASKETBOL Siklik 10 11 21
SAHASI % 17,9% 25,0% 21,0%
Siklik 2 0 2
CEVAP YOK
% 3,6% ,0% 2,0%
Siklik 15 2 17
EKIN TARLASI
% 26,8% 4,5% 17,0%
EKIN TARLASI, Siklk 1 0 1
SERGI SALONU
% 1,8% ,0% 1,0%
FQTQ(?RAFIN Siklik 7 8 15
CEKILDIGI MEKAN % 12.5% 18.2% 15.0%
; e Siklik 0 1 1
Izlediginiz reklamda ISTEMEZDIM
yer alan % 0% 2,3% 1,0%
mekanlardan
hangisinde
bulunmak SEK SEK OYNANAN Stklik 6 2 8
. o
isterdiniz? MEKAN % 10.7% 4.5% 8.0%
Siklik 8 2 10
SERGI SALONU
% 14,3% 4,5% 10,0%
SERGI SALONU, Stklik ! 0 !
EKIN TARLASI % 1.8% 0% 1.0%
SERGI SALONU, Stklik ! 0 !
YAZILIM OFISI % 1.8% 0% 1.0%
Siklhik 4 18 22
YAZILIM OFISi
% 7,1% 40,9% 22,0%
Siklik 1 0 1
YOKTU
% 1,8% ,0% 1,0%
Siklik 56 44 100
TOPLAM
% 56,0% 44,0% 100,0%

Tablo 5.7. Cinsiyete gére mekanda bulunma istekleri
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Reklami1 begenmede mekanlarin etkisini 6lgmek icin sorulan sorular ile
Izledikleri reklami begenen 77 kisinin %22,1°i izledikleri reklamda yer alan
mekanlardan Basketbol Sahasinda, izledikleri reklami begenmeyen 22 kisinin
%31,8’1 yazilim ofisinde bulunmak istediklerini ifade etmistir. (Detayli inceleme igin
Bknz. EK-2) Mekan agisindan bakildiginda reklami begenmeyen katilimeilar

agirlikl olarak iiriinle iliskili olan mekani tercih etmislerdir.

Reklam mekanlar secilirken basketbol sahasinda ney tiflenmesi i¢erik ve mekanin
aykir1 oldugu sahne olarak tasarlanmistir. Katilimcilarin bunu fark edip etmedigi
Olcllmiistiir. Calismamiza katilan 6grencilerin % 45°1 aykirilik yok derken, %33’ ile

en ¢ok basketbol sahasinda ney iiflenmesini ifade etmislerdir.

Reklamda icerik ve mekanin aykiri oldugu sahne var miydi ? Var ise hangisi ?

Goriisler Sikhik Yiizde
BASKETBOL SAHASINDA NEY UFLENMESI 33 33,0%
SEK SEK SAHNESI 7 7,0%
BASKETBOL SAHASINDA NEY UFLENMESI, SEK SEK SAHNESI, 1 1,0%
FOTOGRAF CEKIM SAHNESI 1 1,0%
KONU HAYALLERININ ARKASINDA DURMAK ANCAK REKLAM KODLAMAYLA | 1.0%
ILGILI ’
NEY CALAN KiSININ BULUNDUGU MEKANDA YEK URUNU YOKTU 1 1,0%
YOKTU 45 45,0%
CEVAP YOK 11 11,0%

TOPLAM 100 100,0%

Tablo 5.8. Reklamda icerik ve mekanin aykir1 oldugu sahne

Icerik ve mekanm aykir1 oldugu sahne basketbol sahnesi diyen katilimcilar, en cok
dikkatlerini ¢eken obje olarak %50 oranla ney’i, %19,2 oranla da bilgisayar: tercih

etmiglerdir. Bilgisayar reklaminda, iiriin ile alakali olmayan objenin aykirilik ile ana
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iirlinden daha c¢ok dikkat ¢ektigi sonucuna varilmistir. (Detayli inceleme i¢in Bknz.

EK-2)

Literatiir taramasinda ulasilan bilgi dogrultusunda kisilerin ihtiyaglarina yonelik
uyaricilara agik oldugu, bilgisayar ihtiyaci olan, bilgisayarin1 degistirmek isteyen
katilimcilarin reklamda en c¢ok dikkatini ¢eken objenin bilgisayar oldugu,
bilgisayarin1 degistirmeyi diislinen 26 oOgrencinin %42,3’linlin bilgisayari,

%34,6’s11n ney’i tercih etmesi ile ortaya ¢ikmustir.

Bilgisayarimzi
degistirmeyi
Asagidaki nesnelerden hangisi izlediginiz reklamda dikkatinizi en ¢ok ¢ekti? dusunuyq’r
musunuz?
Evet
Siklik 11
BILGISAYAR
% 42,3%
. ) o Siklik 1
EKIN TARLASINDAKI YESILLIKLER
% 3,8%
Siklik 1
SERGI SALONUNDAKI KADIN
% 3,8%
Siklik 1
FOTOGRAF MAKINEST
% 3,8%
Siklik 1
ILGIDUYMA
% 3,8%
Siklik 9
NEY
% 34,6%
o Siklik 2
NEY, BILGISAYAR
% 7,7%
Siklik 26
Toplam
% 100,0%

Tablo 5.9. Bilgisayara ihtiyac1 Olanlarin Reklamda En Cok Dikkat Cektigi Obje

Katilimcilarin  aidiyet duygusu arastirilirken, bulunmak istedikleri mekan ile
begendikleri mekan arasinda farkin olup olmadigini 6grenmek icin ankette en ¢ok

begendikleri mekan ve bulunmak istedikleri mekan farkli sorular ile sorulmustur.
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Cinsiyete gore reklamda en ¢ok begenilen mekan ayrimi analizde; 56 Kadin
Ogrencinin %23,2’si ile ¢ogunlugu Ekin tarlasini, 44 Erkek Ogrencinin de %45,5’1
Yazilim ofisini begendiklerini belirtmektedir. Dolayisiyla kisilerin izledikleri

reklamda begendikleri mekan ile bulunmak istedikleri mekan arasinda bir uyum soz

konusudur.
izlediginiz reklamda en ¢ok begendiniz mekan hangisidir ? Neden ? ile Cinsiyet
Cinsiyetiniz
Toplam
Kadin Erkek
Siklik 6 8 14
BASKETBOL SAHASI
% 10,7% 18,2% 14,0%
Siklik 3 0 3
CEVAP YOK
% 5,4% ,0% 3,0%
Siklik 13 2 15
EKIN TARLASI
% 23,2% 4,5% 15,0%
Siklik 7 2 9
o FOTOGRAFIN CEKILDIGI MEKAN
Izlediginiz % 12,5% 4,5% 9,0%
reklamda en
gok Siklik 0 1 1
begendiniz MAHALLE
mekan % ,0% 2,3% 1,0%
hangisidir?
Neden? Siklik 4 2 6
YOK
% 7,1% 4,5% 6,0%
Siklik 7 4 11
SEK SEK OYNANAN MEKAN
% 12,5% 9,1% 11,0%
Siklik 10 5 15
SERGI SALONU
% 17,9% 11,4% 15,0%
Siklik 6 20 26
YAZILIM OFISi
% 10,7% 45,5% 26,0%
Siklik 56 44 100
Toplam
% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 5.10. Reklamda cinsiyete gore en ¢cok begenilen mekan
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Ankette katilimcilardan reklam sahnelerinde en ¢ok begenilen mekani, mekan
unsurlart bazinda degerlendirmeleri istenmistir. Burada reklam mekaninin
algilanmasinda tasarim unsurlarindan hangisinin daha 6nemli oldugu bilgisine

ulagmak hedeflenmistir.

Calismamiza katilan Ogrencilerden izledikleri reklamda begendikleri mekanin
ozelliklerini begenme durumlarma gore derecelendirmeleri istenmistir. Ogrencilerin

begendigi mekanlarin Ozellikleri sirasiyla; objeler, renk, 151k, biiytliklik, doku ve

ses tir.
izlediginiz reklamda begendiginiz mekanin 6zelliklerini 1’den 5’e kadar derecelendiriniz.
Siklik Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma
Isik 97 1 5 3,87 1,007
Doku 96 1 5 3,58 1,023
Renk 97 1 5 4,01 0,995
Bulunan Objeler 96 2 5 4,09 0,884
Biytiklik 95 1 5 3,69 0,923
Ses 96 1 5 3,41 1,270

Tablo 5.11. Reklamda en ¢ok begenilen mekanin zelliklerinin siralanmasi

Reklamin tiiketicilerin hayatindaki yeri, reklamlar hakkindaki genel goriisleri ve
reklam mekanlarinin tasariminin tiiketici iizerindeki etkisinin arastirildigi anket
calismasinin analizi sonucunda; reklamin, katilimcilarin ¢ogunun aklinda en az bir
reklam oldugu bilgisiyle tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi ve hafizasinda yer aldig1 ve

reklamlarin tiikketim kararlarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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Tez kapsaminda hazirlanan reklam filminin izletilmesiyle, reklam1 begenme veya
begenmeme sebepleri analiz edilmis, hazirlanan reklamin amaci dogrultusunda;
yaraticilik ve tasarim alanlari vurgulanmig, ilgi duyma ve ilham duygularinin

tiiketicide karsilik buldugu, katilimeilarin ¢cogunun verdigi cevaplar ile anlagiimigtir.

Reklam mekan tasarimlarinin tiiketici lizerinde etkisinin arastirildigi sorularin
analizinde; mekan algisinin olusmasinda Onemli bir yere sahip olan objelerin;
izleyiciler arasinda en c¢ok aykirilik 6zelligi tagiyan ney’in oldugu, sonra reklami
yapilan {iriin olan bilgisayarin dikkat ¢ektigi sonucuna varilmistir. Boylece reklamda

en ¢ok mekandaki aykiriligin dikkat ¢ektigi sonucuna varilmistir.

Izleyicilerin, reklamda begendikleri sahne mekaninda baskin olan rengi, reklamda
en ¢ok dikkat ¢ektikleri renk olarak ifade ettigi, mekan1 begenme sebepleri arasinda
en ¢ok mekan unsurlar1 olan; obje, sonra renk, 151k, biiyiikliik, doku ve ses oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Anket caligmasi kapsaminda reklam mekanlarinin tiiketicideki karsiligi hakkinda
elde edilen verilerle; mekanlarin dikkat g¢ektigi, reklamin bir kez izlenmesiyle
mekanlarin  hatirda kaldigi, begenilip begenilmedigi ve izleyicilerin ilgileri

dogrultusunda mekanlar ile aidiyet kurduklar1 sonucuna varilmistir.
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BOLUM VI

SONUC

Bu arastirmada; reklam, reklamda tasarim siireci, reklamin gorsel algilanmasi ve
mekan ile iliskisi, tasarim ilkeleri ve Gestalt algi kurami baglaminda incelenmistir.
Reklami c¢ogunlukla pazarlama alaninin konusu olarak yorumlayan Tiirkiye’deki
diger arastirmalarin aksine reklamin, ekonomideki biiylik payi, basarisi; tasarim,

mekan ve gorsel algi kavramlart ile bagdastirilarak analiz edilmistir.

Reklamin dogru analiz edilmesi i¢in Oncelikle teze zemin olusturma amaciyla,
reklamim tanimi ve temel kavramlari hakkinda literatiir arastirmasi yapilmis ve
literatiirde bulunan tanimlar1 Ozetler sekilde, reklam; sanati, estetigi ve tasarimi
Onceleyen anlayis1 ile iirlin veya hizmet hakkinda hedef kitleye bilgi vererek tiiketici
davraniglarint etkileyen onemli bir iletisim araci olarak tanimlanmis, ve tez
kapsaminda reklam kavrami bu tanim ile ifade edilmistir.

Iletisim araci1 olarak tanimlanan reklamin verdigi mesaji tiiketici tarafindan
anlamlandirma silireci olan algilama kavrami arastirilmis, literatiirde bulunan
tanimlar1 Ozetler sekilde; algi kisaca, benligi ve kazanmis oldugu deneyimleri ile
insanin dis diinyay1 kavramasini saglayan yorumlama yetisi olarak ele alinmistir.

Cevremizi daha ¢ok gorerek algiladigimiz gergeginden yola ¢ikarak gorsel algiya
odaklanan aragtirmada, gorsel alginin isleyisi, Gestalt algt kurami baglaminda

anlatilmig, reklam tasarim siirecinde gorsel algi ilkelerinin 6nemi vurgulanmaigtir.
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Reklam tasariminda, reklam metni, kullanilan miizik, reklam sahnelerinin gectigi
mekan, sahnelerde kullanilan objeler gibi bir ¢ok etken vardir. Her bir unsur reklamin
mesajinin iletilmesine, basariya ulagmasinda etkilidir. Bu unsurlar anlatildiktan
sonra, Gestalt algi kuraminin, alginin biitiin olarak gerceklestigi teziyle, mekanin,

reklamin vermek istedigi mesaja sagladig biitlinliik i¢indeki rolii arastirilmistir.

Reklam sahnelerinde kullanilan mekanlar, mekan tasarimi ve mekan algisi
kapsaminda arastirilmig, mekanin sahip oldugu renk, doku, 1s1, obje gibi unsularin,
reklam mesajinin iletilmesi, kurumsal kimligin korunmas gibi etkilere sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

Literatiir arastirmasi sonrasinda elde edilen veriler ile, izleyicilerin reklam
sahnelerinde gecen mekanlar1 ne kadar hatirladigi, begendigi, aidiyet kurdugu ve
tikketicinin reklami anlamlandirma siirecinde mekanin etkisini 6lgmek amaciyla
reklam filmi hazirlanmis ve c¢ekilen reklam filmi 100 iiniversite Ogrencisine

izletilerek bu 6grencilere anket uygulanmistir.

Katilimcilarin %56’s1 kadin %44’ erkek olan anketin analizinde, reklamlar
hakkinda genel goriislerin soruldugu boliimde, internet reklamlarinda %93 oranda
reklami atla segeneginin belirli bir siire sonra secilebiliyor olmasindan rahatsiz
olduklarmi belirtirken, %45 katilimcinin reklam engelleyici yazilimi (ad blocker)
kullandig1, boylece internet reklamlarinda katilimecilarin yapmak istedikleri eylemi
reklamlarin bolilyor olmasi sebebiyle, reklamlarin rahatsiz edici olduklarina iliskin

bir tutumun oldugu sonucuna varilmaistir.
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Tez kapsaminda savunulan, her bireyin ayn1 zamanda bir tiiketici oldugu gercegi
ile reklamlarin giinlik hayatta 6nemli bir yere sahip oldugu savi, ankete katilan
katilimeilara akillarinda en ¢ok kalan reklam filmi sorusuyla test edilmis,
katilimcilarin verdikleri cevaplarla %88 oranla akillarinda en az bir reklam oldugu

verisiyle kabul edilmistir.

Bir iletisim araci olan reklamin, iiniversite 6grencileri arasinda en ¢ok hangi kitle
iletisim araci yoluyla karsilagtii sorusuna cevap olarak, en ¢ok internet sonra
sirastyla televizyon, dergi, gazete ve radyo araglarmin takip edildigi sonucuna

varilmstir.

Gestalt ilkeleri baglaminda secgilen 6 farkli mekanda gegen ¢alisma kapsaminda
hazirlanan reklam filminin izletilmesi sonucu uygulanan ankette, reklam filminin
farkli alanlardan bahsetmesi, hayatin i¢cinden kesitler tagimasi ve ses ile gorsel
uyumu sebepleri ile %77 oranla begenildigi, reklamin, katilimcilarda en ¢ok ilgi
duyma, merak uyandirma ve ilham verme duygularinin karsilik buldugu sonucuna

varilmistir.

Calismanin esasini olusturan, reklamda mekan tasarimi ve mekan algisi iligkisinin
sorgulandig1 boliimde, kullanilan mekanlarda en ¢ok dikkat ¢eken objenin, aykirilik
unsurunu barindiran basketbol sahasinda ney iiflenmesiyle, % 56 oranla ney’in
oldugu, ikinci olarak % 36 oran ile iirlin mekan uyumu ¢er¢evesinde yazilim ofisinde
gosterilen bilgisayar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda degerlendirilen sorularla

ulagilan, izletilen reklamda mekanda aykiriligin en ¢ok dikkat ¢ektigi sonucudur.
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Katilimcilarin  reklam1 bir kere izlemesiyle, dikkatlerini ¢eken renkler ile
begendikleri mekan arasinda uyum oldugu, cinsiyete gore kadinlarin agirlikli olarak
ekin tarlasin1 begenirken, erkeklerin yazilim ofisini begendikleri, bulunmak

istedikleri mekanlarin da benzer mekanlar oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anketten elde edilen veriler ile, katilimcilarin reklamlar hakkindaki genel
gorilisleri, reklamlarla ne kadar karsilastiklari, ilgileri 6grenilmis, reklam
mekanlarinin izleyicinin akilda kaliciligi, mekan tasariminda kullanilan renk, doku,
151k gibi unsurlarin izleyicinin algisin1 olusturmada etkisinin oldugu sonucuna

varilmstir.

Duygusal cagrisimlarla karsilik bulan mekan algisi, ¢ekilen reklam filmi ve
tiniversite ogrencilerine uygulanan ankette anlamli sonuca ulasmis, katilimcilarin
kariyer planlari, ilgi alanlari, ge¢mise ait deneyimleri, Ozlemleri, verdikleri

cevaplarla ortiisecek sekilde ortaya ¢ikmistir.

Bu c¢alisma kapsaminda, gegmise dair 6zlem, gelecege dair hayal ve caba ile
sekillenen motivasyon kaynaklarmin kullanildigi reklamlar, izleyicide buldugu
karsilikla basariya ulasacagi goriisii ortaya ¢ikmistir. Bu duyguyu aciga c¢ikaracak
mekan tasarimlari, giiniimiiz teknolojik gelismeleri ve yaratici tasarimlarla tiiketici

icin her zaman duygusal bir bag ve reklam i¢in belirleyici bir gii¢ olacaktir.

Arastirmada elde edilen bulgular ile reklam tasarimi alaninda yapilacak yeni
caligmalar1 desteklemek, reklama gore tiiketim davranisini degistiren tiiketicileri goz
Online alarak, reklam ajanslarinin, iiretici firmalarin ve akademisyenlerin

caligmalarinin yiirtitiilmesi i¢in yararli bir kaynak olusturulmasi hedeflenmistir.
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EK-1

Anket Formu

REKLAM TASARIMINDA GORSEL ALGININ ROLU
KONULU ANKET SORULARI
Saymn Katilimel,
Bu aragtirmanin amaci; ekonomide biiyiik yeri olan, bir ¢ok disiplini ilgilendiren ve bir iletisim
aract olan reklammn, akilda kaliciligi ve algillanmasinda tasarim ve mekan iligkisinin etkisinin
olgiilmesidir. Bu amag¢ kapsaminda size uygulayacagimiz anket 4 boliimden olusmaktadir. Ilk iki

boliimde cevaplarinizi aldiktan sonra size kendi hazirladigimiz bir reklam filmini izletip ankete bu
sekilde devam edecegiz.

Bu anket, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi G.S.T.M.F. Dekani, I¢ Mimarlik ve Cevre
Tasarimi Boliim Bagkam Prof. Ayse Miige Bozdayir ve TED Universitesi I¢ Mimarlik ve Cevre
Tasarimi Béliimii Boliim Baskani Dog. Dr. Nur Ayalp tarafindan yiiriitiilmekte olup, TOBB ETU
Tasarim Yiiksek Lisans Programina devam eden Zeynep Yanik tarafindan yazilacak Yiiksek Lisans
tezi igin yapilacaktir. Caligmadan saglanacak olan bilgiler Tiirkiye Cumhuriyeti Kanun ve Yonet-
meliklerine gore korunacak olup; Yiiksek Lisans Tezinin yaziminda kullanilacaktir.

Oncelikle..
1.Cinsiyetiniz nedir?
D Kadin D Erkek

2. Kacincr simfta okuyorsunuz?

D Hazirhk D 1.Simf D 2. Simf
1 s3smf [ 4smf [J  viiksek Lisans/ Doktora

3. Hangi Boliimde okuyorsunuz ?

4.Bilgisayar kullaniyor musunuz?

D Evet D Hayir

5. Bilgisayar kullaniyorsaniz bilgisayarmniz size mi ait?

D Evet D Hayir
6. Bilgisayarimizi degistirmeyi diisiiniiyor musunuz?

[ Evet [ Hawr
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7. internet reklamlarinda “Reklamu atla.” segeneginin belli bir siire sonra segilebiliyor olmas sizi ra-

hatsiz ediyor mu?
[ Evet [ Hayr
8. Reklam engelleyici yazilhm ( Ad Blocker ) kullaniyor musunuz ?
D Evet D Hayir
9. Aklinizda en ¢ok kalan reklam filmi ve markas: nedir?

A.REKLAM

Reklam hakkindaki goriisleriniz igin asagidaki ifadelerden size uygun olanlarn isaretleyiniz.
1. Reklamlar iiriinleri yeterli derecede tanitmaktadar.

D Kesinlikle katihyorum E Katihyorum D Fikrim yok /Kararsizim
D Katilmiyorum D Kesinlikle katilmiyorum
2. Reklamlarn iiriinleri satin almada etkisi vardir.
D Kesinlikle katihyorum D Katihyorum D Fikrim yok /Kararsizim

D Katilmiyorum D Kesinlikle katilmiyorum

3.Reklamlar bir cesit iletisim aracidir.

D Kesinlikle katiliyorum D Katihyorum D Fikrim yok /Kararsizim
D Katilmiyorum D Kesinlikle katilmiyorum
4.Reklam izleyiciler tarafindan sevilir.
D Kesinlikle katiliyorum D Katilyorum D Fikrim yok /Kararsizim

D Katilmiyorum D Kesinlikle katilmiyorum

5.Asagida yer alan medya araclarindan takip etme sikhigimza gore 1 den 5 e kadar derecenlendiriniz. ( En
¢ok takip ettiginiz 5, en az takip ettiginiz 1)

D Televizyon D internet D Radyo D Gazete D Dergi
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B. REKLAM UZERINDEKI DiKKATIN DEGERLENDIRILMESI

izlediginiz reklam hakkindaki diisiincelerinizi liitfen asagidaki sorular1 cevaplayarak belirtiniz.

1. izlediginiz reklami begendiniz mi?

D Evet D Havir

2. izlediginiz reklami begenme sebepleriniz nelerdir?

4. Asa@gidaki ifadelerden hangileri izlediginiz reklam icin uygundur ?(Birden ¢ok sikki isaretleye-

bilirsiniz.)
D Merak uyandirici D Kafa karistiric

D AKic D Kurgusu eksik

D Yaratici

5. izlediginiz reklam sizde nasil bir duygu uyandirdi ? (Birden ¢ok sikki isaretleyebilirsiniz.)

] iham [] Heves [] fiigiduyma [] Nese
I vama [] Hayalkinkhgpn  [] Aidiyet ] Diger

6.Asagidaki nesnelerden hangisi izlediginiz reklamda dikkatinizi en ¢ok c¢ekti?

- Ney [] Cizim cantas:
D Bilgisayar D Fotograf makinesi

7. Reklamda en ¢ok dikkatinizi ¢eken renk hangisiydi ?

D Mavi D Yesil

| I Pemb
D Turuncu D Gri embe

8. izlediginiz reklamda hangi markann iiriinii tamtilmaktadir?

D Apple D Acer

3 we
D Yek D Asus
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9. izlediginiz reklamda kullanillan miizik ve reklam uyumlu mudur?

D Evet D Hayir

10. izlediginiz reklamda fondaki miizik haricinde isittiginiz bir ses var midir? Varsa yaziniz.

CJ evet/en.. [ Hayr

C. REKLAM MEKANIN MEKAN ALGISI VE TASARIM BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESi
1. izlediginiz reklamda yer alan mekanlardan hangisinde bulunmak isterdiniz ?

7. izlediginiz reklamda begendiginiz mekann ozelliklerini 1 den 5 e kadar derecelendiriniz. (en ¢ok
begendiginiz 5, en az begendiginiz 1)

1 2 3 4 5
Isik
Doku
Renk
Bulunan Objeler
Biiyiikliik
Ses
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EK -2

Anket Veri Analizi Detayl Inceleme

5. 3. Anket Veri Analizi ve Sonucu

Tez kapsaminda hazirlanan anket calismasi 4 boliimden olusmaktadir. Asagida

boliimlerin analizleri detayl1 bir sekilde yer almaktadir.

Katilimcilarin, anketin birinci boéliimiinde bulunan, bilgisayara ihtiyact olup

olmadigini ve reklamlar1 rahatsiz edici bulup bulmadiklar1 sorulan sorulara verdikleri

cevaplar agagida tablolanmustur.

Calismaya katilan Ogrencilerin tamami bilgisayar kullandiklarini belirtmistir.
Ogrencilerin %89°u bilgisayarlarmin kendilerine ait oldugunu, %45’ Reklam

engelleyici yazilim ( Ad Blocker ) kullandigin1 %55°1 ise kullanmadigini ifade

etmektedir.

Sorular Evet Hayir
Bilgisayar kullaniyor musunuz? 100%
Bilgisayar kullaniyorsaniz bilgisayariniz size mi ait? 89,0% 11,0%
Bilgisayarinizi degistirmeyi diisiiniiyor musunuz? 26,0% 74,0%
Internet reklamlarinda “Reklam atla.” segeneginin belli bir siire sonra segilebiliyor olmast
sizi rahatsiz ediyor mu? 93,0% 7.0%
Reklam engelleyici yazilim ( Ad Blocker ) kullaniyor musunuz ? 45,0% 55,0%

Tablo 5. 12. Katilimcilarin bilgisayar ihtiyaglari ve reklam hakkindaki goriisleri

Reklam engelleyici yazilim kullanan katilimcilar, bu yazilimi, reklamin {irtinii

yeteri derecede tanitmadigini diislindiikleri i¢cin mi kullaniyorlar sorumuzun cevabi
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negatif ¢ikmistir. Ad blocker kullanan 45 G6grencinin %66,7°si ile g¢ogunlugu

reklamlarin iiriinii yeteri derecede tanittig1 diisiincesine katildiklarini belirtmektedir.

Reklam engelleyici yazihm ( Ad
Blocker ) kullamyor musunuz ?
Evet Hayir
Siklik 1 3
Kesinlikle katilmiyorum
% 2,2% 5,5%
Siklik 6 15
Katilmiyorum
% 13,3% 27,3%
Reklamlar iiriinleri Siklik 7 11
yeterli derecede Fikrim yok/Kararsizim
tamitmaktadir. % 15,6% 20,0%
Siklik 30 24
Katiliyorum
% 66,7% 43,6%
Siklik 1 2
Kesinlikle katiltyorum
% 2,2% 3,6%

Tablo 5. 13. Ad Blocker Kullananlar Reklamlarim Uriinii Yeteri Derecede Tanitmast

Ad blocker kullanan 45 6grencinin %601 ile gogunlugu reklamlarin {irtinleri satin

almada etkisinin oldugu diisiincesine katildiklarini belirtmektedir.

Reklam engelleyici yazihm ( Ad
Blocker ) kullaniyor musunuz ?
Evet Hayr
Siklik 0 2
Kesinlikle katilmiyorum
% 0% 3,6%
Siklik 4 5
Katilmiyorum
% 8,9% 9,1%
Reklamlarin iiriinleri satin oo Stiklik 3 8
. . Fikrim yok/Kararsizim
almada etkisi vardir. % 6.7% 14.5%
Siklik 27 28
Katiliyorum
% 60,0% 50,9%
Siklik 11 12
Kesinlikle katiliyorum
% 24,4% 21,8%
Siklik 45 55
Toplam
% 100,0% 100,0%

Tablo 5. 14. Ad Blocker Kullananlar Reklamlarin Uriinleri Satin Almada Etkisi Hakkindaki Gériisleri
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Tez kapsaminda, reklamin, karsimiza ¢ikma sikligi ile hayatimizda onemli bir
yere sahip oldugu savunulmustur. Bunu 6lgmek amaciyla, katilimcilarin, etkilenme
giiclinii tespit etmek {iizere, akillarinda en ¢ok kalan reklam filmi sorulmus ve 100

kisiden 88 kisi en az bir reklami hatirladiklarini ifade etmistir.

Ogrencilerin aklinda en ¢ok kalan reklam film ve markalar Tablo 5.15°de detayl
bir sekilde gosterilmektedir. 7 kisi Trivago, 4 kisi Ugur Derin Dondurucu, 3 kisi

Coca Cola, 3 kisi Gramery, 3 kisi Peak, 3 kisi Volvo reklamlar1 oldugunu ifade

etmistir.
Reklam Sikhik Yiizde

HATIRLAMIYORUM 12 12,0
TRIVAGO 7 7,0
UGUR DERIN DONDURUCU 4 4,0
COCA COLA 3 3,0
GRAMMERLY 3 3,0
PEAK 3 3,0
VOLVO 3 3,0
APPLE 2 2,0
ELIDOR 2 2,0
NETFLIXTE FILM REKLAMLARI 2 2,0
OMO KIRLENMEK GUZELDIR 2 2,0
WIX WEB SITESI REKLAMI 2 2,0
BETS10 2 2,0
iDDAA 2 2,0
ARCELIK 1 1,0
ARTEON MARKA ARABA VOLKSWAGEN 1 1,0
AUDI IN ONE CAR ONLY 1 1,0
AVEA SIKILAN ADAM 1 1,0
BEBEK URUNLERI, YIYECEK VE KOZMETIK REKLAMLARI EN COK ! 0
AKLIMDA KALIYOR AMA SU AN HATIRLAMIYORUM ’

BP (AGZI OLAN KONUSUYOR) 1 1,0
CORNETTO 1 1,0
EGE BAL 1 1,0
ETi MUTLULUK GELINCE AKLA TAMAM SiMDi BULDUM 1 1,0
FIAT 1 1,0
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FIRAT BORU

1,0

FILLI BOYA (KADINLAR GUNU 2018)

1,0

FORD REKLAMI (BARIS ARDUC)

1,0

GARANTI BANKASI MAHZAR ALANSON

1,0

GARANTI BANKASI BABALAR GUNU

1,0

GO DADDY

1,0

Hé&amp;M BEAUTIFUL GARDEN

1,0

HARIBO JELIBON

1,0

HASEKI MANSUR YAVAS KONUSMASI

1,0

HUAWEI

1,0

IKEA

1,0

IS BANKASI ATATURK REKLAMI

1,0

KARACA BABALAR GUNU

1,0

LASSA

1,0

LIPTON ICE TEA

1,0

Lipton Konusalim Artik

1,0

LOREAL PARIS

1,0

MAGNUM

1,0

MAVI

1,0

MAXIMUM CARD REKLAMI

1,0

MERCEDES TAVUKLU REKLAM

1,0

MEYHANEDEYIZ BiZ

1,0

MODAMARKT

1,0

NETD

1,0

NETFLIX

1,0

NIKE

1,0

PEGASUS FLY

1,0

REXONA

1,0

SHUBUO

1,0

SINPAS GYO

1,0

SPOTIFY

1,0

THY

1,0

THY , NIKE

1,0

TIKTAK

1,0

TORKU REKLAMLARI

1,0

TOYOTA

1,0

TRENDYOL HERYERDE

1,0

TRIVAGO, NETFLIX

1,0

TURKCELL DRONECELL REKLAMI

1,0

YABANCI DIL UYGULAMASI

1,0
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ZEN PIRLANTA 1 1,0

TOPLAM 100 100,0

Tablo 5.15. Katilimcilarin akillarinda kalan reklam filmleri

Bir iletisim araci olan reklamin, tiiketiciye ulasmada kullandig1 medya araglarinin
kullanim oranlarini tespit etmek iizere, dgrencilerden medya araglarini takip etme
sikliklarint 1°den 5’e kadar siralamalar1 istenmigtir. Buradan 6grencilerin daha ¢ok

Internet sonra sirasiyla Televizyon, Dergi, Gazete ve Radyo araglarini takip ettigi

tespit edilmektedir.
Medya Araclar N Minimum Maximum Ortalama Skor
Televizyon 95 1 5 2,96
Internet 100 1 5 4,18
Radyo 92 1 5 2,21
Gazete 92 1 5 2,28
Dergi 92 1 5 2,39

Tablo 5. 16 Medya Araglarinin Takip Etme Sikligi

Reklamlarin iirlinleri satin almada etkisi oldugunu diisiinen 78 kisinin medya
araclarin1 takip etme sikligina gore verdikleri skor puanlarimin dagilimi asagida
goriilmektedir. Bu ogrenciler sirasiyla Internette, Televizyonda, Dergilerde,

Gazetelerde, Radyolarda reklamlari takip etmektedir.

Siklik Minimum Maximum Ortalama Std.Sapma
Televizyon 73 1 5 3,04 1,218
internet 78 1 5 4,12 1,635
Radyo 71 1 5 2,23 1,267
Gazete 70 1 5 2,36 1,228
Dergi 71 1 5 2,48 1,252
Tablo 5. 17. Reklamlarm Uriinleri Satin Almada Etkisi Oldugunu Diisiinenler Takip Ettikleri Medya

Araglart
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Hazirlanan reklami izleyen katilimcilara, sahnelerin mekan tasarimi hakkinda
sorular sorulmadan once reklam hakkindaki gen goriisleri sorulmus, 6grencilerin

%77’s1 izledikleri reklami begendigini, %22’si begenmedigini belirtmektedir.

izlediginiz reklam begendiniz mi?
Siklik Yiizde
Evet 77 77,0
Hayr 22 22,0
Cevap yok 1 1,0
Toplam 100 100,0

Tablo 5.18 Katilimcilarin reklami begenme oranlari

Katilimeilarin  reklami begenme sebepleri arasinda mekan unsurlarinin olup
olmadig1 acik uclu soru ile yonlendirmeden sorulmus, reklami begenen 76 kisinin
begenme sebepleri arasinda sadece iki kisi reklamin ¢ekildigi mekanin kendi okullar

oldugu i¢in reklami begendiklerini ifade etmislerdir.

Begenme Sebepleri Sikhik Yiizde
ARKA PLANDAKI SES VE MUZIK 6 1,32%
FARKLI ALANLARDAN BAHSEDIYOR OLMASI 4 1,32%
AMACINA YONELIK OLMASI 3 1,32%
HAYATIN ICINDEN KESITLER TASIMASI 3 1,32%
MUZIK 3 1,32%
SES VE GORSEL UYUM 3 1,32%
BiziM OKULDA CEKILMESI 2 1,32%
GORSEL KALITE, SES, ISIK AYDINLATMA 2 1,32%

Tablo 5.19 Katilimcilarin izletilen reklami begenme sebepleri

Izledigi reklam filmini begenmeyen 22 &grencinin begenmeme sebepleri

asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Begenmeme Sebepleri

Siklik

Yiizde

ACIKLAMA OLARAK YETERSIZ KALDI

4,5%

AMATOR CEKIM, AZ URUN TANITIMI, TURUNCU RENGIN BASKIN OLMASI KOTU
BASARISIZLIK DEMEK

4,5%

AMATORCE, ANLASILMIYOR

4,5%

BENIM ICIN BILGISAYARIN PERFORMANS OZELLIKLERI ONEMLI FAKAT BU KONUDA
BILGI YOK

4,5%

BILGI VERME ACISINDAN YETERLI DEGIL, GORUNTU KALITESI DUSUK

4,5%

BIRAZ SADE AKILDA KALAN OGE YOK

4,5%

CEKIM ACILARI ,MARKAYA VURGU AZ

4,5%

COGU REKLAMI BEGENMEM ZATEN, PROFESYONEL OLMAMASI, LAPTOPTAKI
MARKANIN ZOR GORUNMESI

4,5%

DAHA COK MiZAH iCEREN REKLAMLARI SEVIYORUM AKILDA KALICI OLUYOR

4,5%

DIKKATIMI CEKMEDI

4,5%

KAFA KARISTIRICI

4,5%

KARISIK, KONU ANLASILMIYOR

4,5%

KURGU YETERSIZ GORUNTU KALITESI DUSUK

4,5%

MESAJIN TAM OLARAK VERILMEDIGINI DUSUNUYORUM

4,5%

MUZIK SESININ METIN SESINDEN COK GELMESI

4,5%

OYUNCU EKSIKLIGi VAR, HIZLI BITi

4,5%

REKLAMI SESLENDIREN KiSININ SES TONU COK SAKINDi

4,5%

REKLAMIN CEKILDIiGI MEKANLAR GOZE GELIR YA DA ILGI CEKiCi DEGILDI

4,5%

SES AZ GELIYORDU, ANA FIKIR ZAYIF KALMIS

4,5%

SESLENDIRME ZAYIF, SAHNELER ARASINDA ILiSKi YOK

4,5%

SINEMATOGRAFI, SESLENDIRME, FON MUZiGi YORUMCUYU ANLAMAM BiRAZ
ZORLASTIRDI

4,5%

YEK’IN NE OLDUGU BELIRLI DEGIL

4,5%

TOPLAM

22

100,0%

Tablo 5.20 Katilimcilar izletilen reklami begenmeme sebepleri
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Tiiketicilerin reklam algisin1 olusturan etkenlerden biri olan duygunun,
katilimcilardaki karsiligini 6lgmek amaciyla sorulan sorularda, reklam mesajinin
iletildigi, reklamin merak uyandirici, ilham verici ve ilgi duyma duygularinin
katilimeilarda karsilik buldugu sonucuna varilmustir. Ogrenciler izledikleri reklam

icin hangi goriislerin uygun oldugu sorusuna toplamda 138 tane goriis belirtmektedir.

Asagidaki ifadelerden hangileri izlediginiz reklam i¢in uygundur ?

Goriisler Sikhik Yiizde

Merak uyandirici 43 31,2%
Kafa karistirict 11 8,0%
Akict 55 39,9%
Yaratici 16 11,6%
Kurgusu eksik 13 9,4%

Toplam 138 100,0%

Tablo 5. 21. Reklam hakkindaki goriisleri

Ogrenciler izledikleri reklam igin nasil bir duygu uyandirdi sorusuna toplamda
161 tane goriis belirtmektedir. %281 ile ¢ogunlugu Ilgi duyma,%26,1’i ilham,
%21,7’si Heves ,%6,8’1 Aidiyet, %6,8’1 Yalmzlik, %4,3’ii Nese, %3,1’1 Hayal

kiriklig1 duygularint uyandirdigr gériilmektedir.

izlediginiz reklam sizde nasil bir duygu uyandirdi ?

Goriis Sikhk Yiizde
ilham 42 26,1%
Heves 35 21,7%
Ilgi duyma 45 28,0%
Nese 7 4,3%
Yalnizlik 11 6,8%
Hayal kiriklig1 5 3,1%
Aidiyet 11 6,8%
Diger 5 3,1%

Toplam 161 100,0%

Tablo 5.22 Reklamin izleyicide uyandirdigi duygular
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Ogrencilerin %95’ izledikleri reklamda kullanilan miizik ve reklamin uyumlu

oldugunu belirtirken %5°1 de kullanilan miizik ve reklamin uyumlu olmadigini ifade

etmektedir.

izlediginiz reklamda kullamlan miizik ve reklam uyumlu mudur?
Siklik Yiizde
Evet 95 95,0
Hay1r 5 5,0
Toplam 100 100,0

Tablo 5.23. Reklamda kullanilan miizik ve reklam uyumu

Reklamin algilanmasinda ve mesajin dogru iletilmesinde etkili olan ses ile ilgili

sorularda ogrencilerin %37’si reklamda fondaki miizik haricinde baska bir ses

isitmediklerini ifade etmektedir. Bagka bir ses isitenlerin dagilimi asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

izlediginiz reklamda fondaki miizik haricinde isittiginiz bir ses var mdir? Varsa yazimz.

Siklik Yiizde
EVET 4 4%
EVET /DIS SES 35 35%
EVET /DIS SES ve NEY 1 1%
EVET/NEY 23 23%
HAYIR 37 37%
Toplam 100 100%

Tablo 5.24. Reklamda kullanilan miizik haricinde isitilen ses
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Katilimcilarin reklamda gecen mekan ile kurduklar aidiyeti 6l¢gmek i¢in sorulan

soru hakkindaki goriigleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

izlediginiz reklamda yer alan mekanlardan hangisinde bulunmak isterdiniz ?

Mekanlar Sikhik Yiizde
YAZILIM OFiSi 22 22,0%
BASKETBOL SAHASI 21 21,0%
EKIN TARLASI 17 17,0%
FOTOGRAFIN CEKILDIGI MEKAN 15 15,0%
SERGI SALONU 10 10,0%
SEK SEK OYNANAN MEKAN 8 8,0%
EKIN TARLASI, SERGI SALONU 2 2,0%
ISTEMEZDIM 1 1,0%
SERGI SALONU, YAZILIM OFISI 1 1,0%
CEVAP YOK 3 3,0%

TOPLAM 100 100,0%

Tablo 5.25. Reklamda bulunmak istenen mekan

Reklami begenenler ile begenmeyeler arasinda bulunmak istedikleri mekan
acisindan farkin olup olmadig: test edilmis, reklami begenen katilimeilar en ¢ok
iriin ile aykir1 olan basketbol sahasinda bulunmak istediklerini, begenmeyen

katilimcilar ise en ¢ok {iriin ile ilgili olan yazilim ofisinde bulunmak istedikleri

belirtmektedir.
izlediginiz reklamda yer alan mekanlardan hangisinde bulunmak isterdiniz ?

Mekanlar Sikhik Yiizde
BASKETBOL SAHASI 17 22,1
YAZILIM OFiSi 15 19,5
EKIN TARLASI 13 16,9
FOTOGRAFIN CEKILDIGI MEKAN 12 15,6
SERGI SALONU 8 10,4
SEK SEK OYNANAN MEKAN 7 9,1
ISTEMEZDIM 2 2,6
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CEVAP YOK 1 1,3
EKIN TARLASI, SERGI SALONU 1 1,3
ISTEMEZDIM 1 1,3
SERGI SALONU, EKIN TARLASI 1 1,3
TOPLAM 77 100,0

Tablo 5. 26. Reklami Begenenlerin Reklamda Yer Alan Mekanlarda Bulunmak isteme Durumu

izlediginiz reklamda yer alan mekanlardan hangisinde bulunmak isterdiniz ?

Mekanlar Sikhik Yiizde
YAZILIM OFiSi 7 31,8
EKIN TARLASI 4 18,2
BASKETBOL SAHASI 3 13,6
FOTOGRAFIN CEKILDIGI MEKAN 3 13,6
SERGI SALONU 2 9,1
CEVAP YOK 1 4,5
SEK SEK OYNANAN MEKAN 1 4,5
SERGI SALONU, YAZILIM OFiSi 1 4,5

TOPLAM 22 100,0

Tablo 5. 27. Reklami Begenmeyenlerin Reklamda Yer Alan Mekanlarda Bulunmak Isteme Durumu

Reklamda goriilen tanidik mekanlar, reklamin algilanmasinda kolaylastir1 etkiye
sahip oldugu diislincesi ile 6grencilere sorulan mekanlar size tanidik geldi mi sorusu
icin toplamda 110 goriis belirtilmektedir. Goriislerin  %53,6’s1 ile Sek sek oynanan

mekan, %16,4’1 ile Basketbol sahasi, %10°u ile Yazilim ofisi 6grencilere tanidik

gelen mekanlar olarak siralanmaktadir.

Mekanlar size tamdik geldi mi? Tamdik gelen yerleri yazimz
Mekanlar Sikhik Yiizde
YAZILIM OFiSi 11 10,0%
BASKETBOL SAHASI 18 16,4%
EKIN TARLASI 1 0,9%
FOTOGRAFIN CEKILDIiGi MEKAN 1 0,9%
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SERGI SALONU 6 5,5%
SEK SEK OYNANAN MEKAN 59 53,6%
SON SAHNE 1 0,9%
HEPSI 4 3,6%
HAYIR 9 8,2%
TOPLAM 110 100,0%

Tablo 5. 28. Reklamda tanidik gelen mekan

Reklamda aykirilik olarak basketbol sahasinda ney iiflenmesi diyen grencilerin
izledikleri reklamda en ¢ok ilgilerini ¢eken objelerin dagilimi yukaridaki tabloda
gosterilmektedir. Bu konu hakkinda toplamda 52 goriis belirtmektedir. Bu kisilerin
en ¢ok ilgilerini ¢eken objeler sirasiyla Ney, Bilgisayar, Cizim cantasi, Sek sek,

Fotograf makinesi, Ekin tarlasindaki yesillikler, Tablolar, Uriinler’dir.

izlediginiz reklamda en ¢ok ilginizi ceken obje veya objeler nelerdir.

Objeler Sikhik Yiizde

NEY 26 50,0%
BILGISAYAR 10 19,2%
CizZIM CANTASI 5 9,6%
SEK SEK 5 9,6%
FOTOGRAF MAKINES] 3 5,8%
EKIN TARLASINDAKI YESILLIKLER 1 1,9%
TABLOLAR 1 1,9%
URUNLER 1 1,9%

TOPLAM 52 100,0%

Tablo 5. 29. Reklamda Aykirilik Olarak “Basketbol Sahasinda Ney Uflenmesi” Diyenlerin En Cok

Ilgisini Cektigi Obje

135




Katilimcilara en ¢ok dikkatlerini ¢ceken obje bir de agik uglu soru ile sorulmustur,
amac akillarinda kalan objenin yonlendirilmeden o6grenilmesidir. Ogrencilerin
izledikleri reklamda en cok ilgilerini ¢eken obje dagilimlart asagidaki tabloda

gosterilmektedir. Bu konu hakkinda 181 goriis belirtilmistir.

izlediginiz reklamda en ¢ok ilginizi ceken obje veya objeler nelerdir. Yaziniz..

Objeler Sikhik Yiizde
NEY 69 38,1%
FOTOGRAF MAKINESI 51 28,2%
BILGISAYAR 31 17,1%
CiziM CANTASI 6 3,3%
SEK SEK 6 3,3%
TABLOLAR 5 2,8%
CEVAP YOK 2 1,1%
BASKETBOL SAHASINDA NEY CALMAK 1 0,6%
MONITOR 1 0,6%
YAZILIM KODLARI 1 0,6%
PREMIERE PRO PROGRAMI 1 0,6%
SEK SEK OYNAYAN KIZIN AYAKKABILARI 1 0,6%
EKIN TARLASINDAKI YESILLIKLER 1 0,6%
DONEN KAPI 1 0,6%
SEK SEK OYNAYAN KIZIN MUTSUZLUGU 1 0,6%
BUGDAY 1 0,6%
URUNLER 1 0,6%
YAZILIM OFiSi 1 0,6%

TOPLAM 181 100,0%

Tablo 5. 30. Reklamda en ¢ok dikkat ¢ekilen obje

Katilimcilarin aidiyet duygusu arastirilirken, bulunmak istedikleri mekan ile
begendikleri mekan arasindaki farkin olup olmadigini Slgeme amaciyla sorulan
soruda, oOgrencilerin izledikleri reklamda en ¢ok begendikleri mekanlara iliskin

gorlisleri agagidaki tabloda gosterilmektedir. Buna gore 6grencilerin %26’s1 Yazilim
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ofisini, %17’si Basketbol Sahasini, %15’1 Ekin tarlasini, %15°1 Sergi salonunu,
%11°1 Sek sek oynanan mekani, %9’u Fotografin ¢ekildigi mekani, %]1°1 de

Mabhalleyi en ¢cok begendigi mekan olarak belirtmektedir.

izlediginiz reklamda en cok begendiniz mekan hangisidir ? Neden ?
Mekan Sikhik Yiizde
YAZILIM OFIiSi 26 26,0%
BASKETBOL SAHASI 17 17,0%
EKIN TARLASI 15 15,0%
SERGI SALONU 15 15,0%
SEK SEK OYNANAN MEKAN 11 11,0%
FOTOGRAFIN CEKILDIiGi MEKAN 9 9,0%
MAHALLE 1 1,0%
YOK 6 6,0%
TOPLAM 100 100,0%

Tablo 5. 31. Reklamda en ¢ok begenilen mekan
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