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OZET

GRAFIK TASARIM OGRENCILERININ LOGOLARDA YER ALAN
BILINCALTI MESAJLARI ALGILAMA VE DEGERLENDIRME DUZEYLERI

Umit OZTURK
Ondokuz May1s Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Glizel Sanatlar Egitimi Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Haziran /2016
Danigsman: Yrd. Dog. Dr. Hasbi ASLAN

Gegmisten giliniimiize insanoglu hep bir arayis igerisinde olmustur. Bunun
sonucunda bir takim duygu ve diisiince sistemleri meydana gelmistir. Bunlar gerek
insanin dogal yasaminda gerekse sosyal yasaminda belirleyici bir unsur olugturmustur.
Boylece hayatin her asamasini etkileyen bu 6geler, teknolojinin gelismesiyle birlikte

kiiresellesen reklam sektoriinii de etkisi altina almugtir.

Artik yazili materyallerin yani sira degisen bu yasam sartlari neticesinde daha
cok gorsel iletisim tercih edilmeye baglanmistir. Bundan dolay1 gerek grafik tasarim
ogrencilerinin gerekse bu alanda uzman kisilerin gorsel okuryazarlik dedigimiz bakis
acisina sahip olmasi gerekmektedir. Bu sayede kullanilan simgelerin bilingaltinda ne
anlam ifade ettigi hakkinda cagrisimlara ve ifadelere sahip olmasi bilincini

dogurmustur.

Bu calisma konusu itibariyle ele alinmak istenen konu grafik tasarim
ogrencilerinin logolarda yer alan bilingaltt mesajlarin ne kadar algilayip
algilayamadigr  durumlarimin = belirlenmesi  ve gerekli egitimin  verilerek

bilinglendirilmesi amaglanmustir.

Anahtar Sozciikler: Grafik, Logo, Gorsel, Gorsel Okuryazarlik, Bilingalti, Simge,
Cagrisim



ABSTRACT

GRAPHIC DESIGN STUDENTS’ DETECTION AND ASSESSMENT LEVELS
OF SUBLIMINAL MESSAGES IN LOGOS

Umit OZTURK

Ondokuz Mayis University, Institute of Educational Science Department of Fine Arts
Education, Master, June/2016

Supervisor: Assistant Professor Dr. Hasbi ASLAN

Mankind has always been in a quest since old times. As a result of this, a
number of emotions and thought processes have occurred. They constituted a
determining factor not only in man’s natural but also in his social life. Thus, these
elements affecting every stage of life have also influenced globalized advertising

industry with the development of technology.

Now, in addition to the written materials as a result of these changing life
conditions, visual communication has been more preferred. Therefore, both graphic
design students and expert persons in this area need the perspective that we call visual
literacy. In this way, it has led to the consciousness of used symbols what subconscious
meaning and what association and expression they have.

This study aimed to determine the perception levels of the graphic design
students about subconscious messages which take place in logos and to raise awareness

by providing necessary training to them.

Key Words: Graphic, Logotype, Visual, Visual Literacy, Subliminal, Symbol,

Connotation
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
Bu boliimde aragtirmanin igerigine yonelik olarak problem durumu agiklanmus,
aragtirmanin amaci, 6nemi belirtilmistir. Ayrica bilimsel arastirma basamaklari
kapsaminda; arastirma icerisinde kullanilan terimler tanimlanmakta ve arastirmanin

sinirliliklan verilmektedir.

Insanoglu gérme duyusu ile etiit ettigi diinyay1 daha anlasilabilir, daha anlamli
ve okunabilir kilmak i¢in bir takim metotlar gelistirmistir. Bu metotlardan birisi de
grafik tasarimdir. Bu anlamda grafik tasarim iletisim amaciyla iiretilen her tiirden
tiretimin kiiltiirel, sanatsal ve tasarim anlamin yiikseltmek i¢in basvurulan bir yontem
olarak goriilmiistiir. Yontemin en yogun uygulama alanlarindan birisi de kurumsal
kimlik ve kurumsal kimligin en merkezi noktasi olan logo tasarimlaridir denilebilir.
Bu sekilde iiretilen bir logonun ¢ok c¢esitli anlamlar1 bulunmaktadir. Bir kurumun
kendisi en iyi bir sekilde tanitacak yol olarak basvurdugu logo, bazi ticaret esyasi

tizerine konulan, o esyay1 iireten veya satani tanitan harf, 6zel isaret vb. sekillerdir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Logo, bir kurum veya kurulusun kendine segtigi, bazi ticaret esyasi lizerine
konulan, o egyay1 iireten veya satani tanitan harf, 6zel isaret vb. sekiller anlamina
gelmektedir. Uriinlerin satisindan tiiketimine kadar olan siirecte, logolar kurumlar i¢in
son derece Onemli bir deger tagimaktadir. Logolar, firma ve {riinlerinin
pazarlamasindan, hedef kitlelerin ilgi, ihtiyag ve bakis agisini degistirmeye kadar
birgok alanda kullanilmaktadir. Logolar giiniimiizde ¢ok yaygin olarak birgok alanda
kullanilan ve zorunlu olan bir iletisim simgesi durumundadir. Halihazirda bununla
birlikte tasarimci tarafindan logolarda gizli mesajlar igeren (bilincalt1)) mesajlarin
gizlendigi de goriilmektedir. Bu gizli mesajlarin algilanma diizeyi ise tiiketicinin algi
durumuna gore farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar ncelikle kisinin ilgi alandaki
bilgisi, egitimi ile de iligkilendirilebilir. Ancak, ilgili alanda (grafik tasarimi alani)
O0grenim goren ve gérmiis olan bireylerin s6zii edilen mesajlar1 algilama diizeyleri

onemli bir problem olarak goriilmektedir.
Bu problem durumu dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmistir:
1. Tiiketicinin satin alma siirecini etkileyen faktorler nelerdir?

2. Cinsiyet farklilig1 bilingalt1 mesaj 6gelerini fark etmeyi etkiler mi?
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3. Bilingalt1 mesajda hangi konular yansitilmak istenir?

4. Logo tasariminda kullanilan bilingalt mesajlar her kisi tizerinde ayn1 etkiyi yaratir

mi1?
5. Sosyoekonomik diizey bilingalt1 mesajlar1 algilama da etkili midir?
6. Logo tasarimi konusunda grafik tasarim 6grencileri ne kadar bilgiye sahip?

7. Grafik ogrencileri bilingaltt mesajlarin psikolojik etkileri lizerinde yeterli bilgiye

sahip midir?
8. Tiiketicinin yasadig1 sehir bilingalti mesajlar1 algilama diizeyini etkiler mi?
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci, grafik tasarim 6grencilerinin logo tasariminda
kullanilan bilingalt1 6gelerin algilama ve degerlendirme diizeylerini 6l¢mek, bunlar
yasamin her alaninda gdrsel okuryazarlik diisiincesiyle ifade edecegi ve kullanim
amagclar1 hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 saglamaktir. Bu ¢alismada, giiniimiiz sanat
egitimine gorsel okuryazarlik ¢er¢evesinde sanat egitimi etkinliginin gorsel olarak bu
eksen tlizerinden okunmasit Ongoriilmektedir. Bu bakimdan c¢alisma, gorsel
okuryazarligin sanat egitimine ait siire¢ ve iceriklerini olusturarak, ortaya ¢ikan
sonuclar ¢ercevesinde sanat egitiminin katkisiyla kiireselleserek olusan gorsel bilgilere
yon verebilecek dogrultularini géstermeyi; gorsel okuryazarlik bakis agisiyla olusan
biitiinliiglin, gelecekte olusacak olan sanat egitimi modellerine etkilerini ortaya
koymay1 ve sonug¢ olarak gorsel okuryazarlik iliskisinden ortaya ¢ikarilabilecek
yaklagimlarin, sanat egitiminin gelecekteki kurgulari agisindan bir model olarak
diisiiniiliip sorgulamay1 amaglamaktadir. Ayrica bu arastirmalar neticesinde meydana
gelecek olan ¢oziimlemeler sonucunda grafik tasarim egitimi veren kurum ve

kuruluslar1 konu hakkinda bilgilendirmek amaglanmastir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Grafik tasarim, gorsel Ogelerin 6n planda oldugu bir reklam ve iletisim
sanatidir. Tasarimin kullanilma alan1 genel olarak bir hizmet ya da iirlin / {riin

grubunun etkili sekilde tanitilmasidir.

Tasarim olusturulurken ilk amag goze hitap etmesi ve hedeflenen amaci dogru
olarak vurgulamasidir. Giintimiizde grafiksel calismalara her yerde rastlamak

miimkiindiir. Yollarda panolarda, magazalarda, toplu tasima araglarinin iizerinde ve
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duraklarda, alinan bir iirlinlin ambalajinda, tiyatrolarda, kiyafetlerde, albiimlerin

kapaklarinda, e-maillerde ve her yerde.

Grafik tasarim olusturabilmek icin firmalarin bu konuda uzmanlasmis insanlar
bulmalar1 gereklidir. Zira yapilacak olan ¢alismalarin profesyonel olmalar1 hedefe
ulagsmay1 belirleyen en 6nemli Olgiittiir. Grafik tasarimcilar giiniimiizde artik daha
yaratict olmak ve kaliplarin disina ¢ikip esneklik gostermek zorundadirlar. Grafiker
olarak ¢alisanlarin yaraticilik disinda gozlem ve arastirma yeteneklerini de
kullanabilmeleri, ellerinde bulunan ve tasarim i¢in gerekli materyallerin diginda farkli

tasarimlar da sunmalar1 gereklidir.

Yapilan ve iiretilen {iriinlerin iyi noktalar1 veya iletilmek istenen 6zelliklerini
gliclii vurgulayacak resimlerde yer alan bilingalt1 mesaj 6geleriyle en uygun renklerin

birlesimi sayesinde kalic1 bir algilanma saglanir.

Bu aragtirma ile logo tasariminda kullanilan bilingalti mesajlar hakkinda ipucu
bulunduran bilgilerin tanitilmasi, grafik tasarim 6grencilerinin bu konudaki algilama
diizeylerinin olgiilmesi, hem 6grenci hem de &gretici agisindan verilen bilgilerin
aydinlatici olacag diisiinlilmiistiir. Bu arastirma sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda logo tasarimi yapacak kisinin, tasarimlarinda kullanacaklar1 gorselleri

en uygun sekilde segecegi planlanmaktadir.
1.4. Arastirmanin Sayiltilar

Logolarda kullanilan bilingaltt mesajlar konusunda egitim-6gretim
cevrelerinde cesitli toplantilar yapilmis, bu konu ile ilgili seminer ve sdylesiler
dinlenmis ve verilmis, elde ettigimiz veriler neticesinde egitimciler 6grencilerine
logolarda kullanilan bilingalti mesajlar hakkinda bilgi aktarmiglardir. Bu sonuglar

asagidaki sayiltilara bagh kalarak gerceklestirilmistir;

1. Grafik tasarim 6grencilerinin arastirmacilar tarafindan olusturulan 6l¢me araglarina

samimi olarak cevap verdikleri varsayilmaktadir.

2. Bu arastirma sonucunda daha sonra yapilacak olan logo tasarimlarinda bilingalti

mesaj konusuna verilen dnemin daha da artirilacagi varsayilmaktadir.

3. Grafik tasarimcilari da bir tiiketici olarak diisiiniirsek daha sonraki {iriin tercihlerinde

tirinlerde bulunan logolar1 daha iyi inceleyecekleri varsayilmaktadir.



1.5. Arastirmanin Sinirhliklar

Bu arastirma Bolu ilinde bulunan Abant izzet Baysal Universitesi ve Samsun

ilinde bulunan Ondokuz May1s Universitesi dgrencileri ile sinirlidr.

Elde edilen sonuglar “mutlak™ degerler degil, olas1 bilgiler olarak bakilmasi

gerekmektedir.
1.6. Tanimlar

Arastirmanin bu boliimiinde asagi kisimda goriilebilecegi gibi, calisma
sirasinda  siklikla kullanilan kavramlarin ne anlamda kullanildigi {izerinde

durulmustur.
1.6.1. Grafik:

Artut’ a gore grafik tasarim bir gorsel iletisim sanatidir ve algilanan nesnelerin
gorsel olarak, renk ve sekillerle anlatimidir. Bu baglamda grafik; yazmak, ¢izmek,
cogaltmak gibi 0zgiin tasarim veya tasarimla tamamlanan eylemleri ifade etmektir

(2004: 119).
1.6.2. Tasarim:

Yaratict eylem sonunda gercege doniisen bir estetik ¢caba ve diizenlemedeki

parcalarin tutarli biitiinliik teskil edecek sekilde toplanmasidir (Tepecik, 2002: 17).
1.6.3. Grafik Tasarim:

Iletilmek istenen mesaji, gorsel iletisim yoluyla hedefe ulastirmada, estetik
niteliklerle beraber resim veya yazinin birbirini tamamlayan biitiinliikte kullanilarak

uygulanan tasarimdir (Eczacibasi, 1997: 702).
1.6.4. Logotype (amblem):

Amblem, ¢izgi ve resimle yapilan isaretlerdir ya da daha genis anlamryla “Uriin
ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, s6zciik 6zelligi géstermeyen; soyut

ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir” (Selvi, 2008: 95, 96).
1.6.5. Bilingalti:

Biling esiginin altinda kalan yani gizil alana karsilik gelen bolgesidir (Darici,

2013: 99).



1.6.6. Reklam:

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zIligii’ ne gore reklam; insanlari goniilli
olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceyi yonetmek,
dikkatlerini, bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢cekmeye ¢alismak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire
satin olmak yoluyla sergilenen veya bagka bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir tlicret

karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur (Giilsoy, 1999: 9).
1.6.7. Bilingalti Reklamcilik:

Reklamlar icerisine yerlestirilen gorsel, isitsel, duyusal gibi uyaricilar
etkileyecek gizli mesajlarin reklam i¢cine konumlandirilmasi ile meydana ¢ikmaktadir

(Yicel ve Cubuk, 2013: 179).
1.6.8. Bilin¢alti Mesaj:

Bilingalt1 kavrami, insanin bilingaltin1 etkileyen, insanin duyu organlarinin
algis1 diginda olan sesler ve goriintiilerdir. Bilincalti mesaj da gorsel ya da sesli bir ileti
aracilifiyla, algilama esiginin altinda yer alan bazi unsurlarla, alicinin bilingaltini

hedefleyen mesajlarin olusturulmasi seklinde tanimlanabilir (Sungur, 2007: 178).
1.6.9. Tiiketici:

Insanlarin, istek, ihtiyag, beklenti ve taleplerini karsilamak amaciyla Pazar
ortamlarina ¢esitli Orgiitler tarafindan arz edilmekte olan iirlin ve hizmetleri satin
alarak kullanmasina “tiiketim” ve bu faaliyete gergeklestiren kisiler ede “tiiketici” adi

verilir (Firlar, 2009: 13).
1.6.10. Tmge:

Duyulur bir kaynaktan gelenlerin bilingte olusan yansisidir. Imge sadece gozle

elde edilmez; isitme, dokunma, koklama, tatma imgeleri de vardir (Daric1, 2013: 35).
1.6.11. Tleti:

Mesaj1 hedefe gotiiren tasiyicidir. Hedefe iletilmek istenilen ve kaynak

tarafindan tiretilen sozel, gorsel, isitsel, fiziki bir tirindiir (Zillioglu, 2003: 99).



1.6.12. Gorsel:

Gorsel olan, insanlar tarafindan iiretilmig, yorumlanmig ya da meydana

getirilmis, islevsel, iletisimsel veya estetik amaci olan seydir (Baynard, 1998: 34).
1.6.13. Gorsel Algu:

Algi; dikkat yoneltilerek, duyular vasitasiyla dikkatin yoneldigi seyin bilincine
varmadir. Diger bir deyisle bilingli bir farkina varma olarak acgiklanabilecek zihinsel

bir eylemdir (Akarsu, 1987: 20).
1.6.14. Tipografi:

Dilin, insanligin, form ve bigimlere yansimis varlik yansimasidir (Ugar, 2004:

95).
1.6.15. Sembol, Simge:

Tanimlayicit anlam veya diiz anlam olarak agimlanabilen sembol simge,

iliskilendirme veya benzerlikle temsil edilen seydir (Erdogan & Alemdar, 2002: 353).
1.6.16. iletisim:

Bilgi ve diisiincelerin bir paylasim ¢abasi olarak iletisim; kaynak, ileti ve
hedeften olusan insana 6zgii etkinlik, gonderiler araciligiyla kurulan sosyal bir etkinlik

olarak tanimlanabilir (Kayaalp, 2002; 15, Oskay, 1997: 7).
1.6.17. Arketipler:

Kelime anlamiyla kalip, sablon, ilk tip seklinde ifade edilen arketipler gercekte
insan kiiltiiriinii olusturan yapitaglaridir. insanlar uzun dénemler boyunca karsilastig
benzer olaylar1 bir siire sonra belli davranis kaliplarina oturtmus ve bu kaliplari

kusaklar boyunca aktarmaya baglamistir.
1.6.18. Sosyal Medya:

Sosyal medya, kullanicilarina karsilikli  paylasim imkéni saglayan,
kullanicilarinin kisisel veya gruplar iginde medya igerigi olugturmasina imkan veren

dijital medya ve teknolojileridir (Erbaslar, 2013: 6).



1.7. Benzer Calismalar

1.7.1. “Tiurkiye’deki devlet kurumlarinda amblem ve logolarin toplum

tizerinde uyandirdigi alg1”, (Altunok, 2015)
1.7.2. “Logo tasariminda marka algis1”, (Ozer, 2015)

1.7.3. “Gorsel kimlik tasariminda logo ve amblem kullaniminin sektorlere gore

renk algis1”, (Ozlen, 2014)

1.7.4. “Grafik tasarimda logo ve amblemin sektorlere gore renk algis1”, (Isikli,

2012)

1.7.5. “Grafik tasarim Ogrencilerinin ambalajlarda yer alan subliminal

(bilingalt1) mesaj dgeleri algilama diizeyleri”, (Ceylan, 2014)

1.7.6. “Kurum  kimligi cergevesinde logo tasarimim1i ve rengini

anlamlandirmaya yonelik bir calisma”, (Ustaoglu, 2012)

1.7.7. “Bilingalt1 reklamcilik teknikleri ve tiliketicinin yonlendirilmesi”,

(Daric1, 2014)

1.7.8. “Bilingalti reklamcilik ve gdstergebilimsel reklam analizleri”, (Oztiirk,
2014)

1.7.9. “Bilingalt1 reklamcilik ve tiiketici davraniglart tizerindeki etkisi”,

(Eldem, 2009).

1.8. Yontem
1.8.1. Arastirmamin Modeli

Bu boliimde arastirmanin modeli, ¢alisma alani, veri toplama siirecleri, veri

toplama araglari ve gelistirilme siireci, veri toplama araglarinin uygulanmasi, gecerlik

ve giivenirlik caligsmalart ile verilerin ¢6ziilmesi iizerine iliskin bilgilere yer verilmistir.

Grafik tasarim Ogrencilerinin logo tasarimi ve bilingaltt mesajlar hakkinda

bilgileri ve logo tasariminda yapilan bu arastirma, “tarama modeli” seklinde

diizenlenmistir. Bu model, ge¢miste ve halen var olan durumu oldugu gibi

betimlemeyi amaglayan bir arastirma yaklasimidir. Tarama modeli daha ¢ok sayida

elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla,

evrenin tlimii ya da ondan alinacak grup iizerinde yapilmaktadir (Karasar, 1998: 49).
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Arastirmanin temelini olusturan logo, bilingalti, bilingalt1 mesaj, arketip
kavrami ve logo tasariminda yer alan bilingalti mesaj 6geleri i¢in literatiir taramasi
yapilmistir. Bunun sonucunda analizi yapilmis veriler degerlendirilerek, katilimcilara
uygulamak i¢in anket uygulamasi olusturulmus ve arastirma igin grafik tasarim
Ogrencileri lizerinde anket yontemi uygulanmistir. Anket grubunu Samsun ve Bolu
illerinde, yiiksekdgrenim seviyesinde, grafik tasarim egitimi alan, egitimleri slirecinde,
temel tasarim, renk ve grafik tasarim derslerini alan 6grenciler olusturmaktadir. Anket
grubunun demografik 6zellikleri disinda cevabi arastirmaya katki saglayacak “logo
tasarimi, renk bilgisi, bilingalti, arketip, bilingalti mesajlar, tiiketicilerin kullandiklari
esyalarda bulunan logo tercihleriyle ilgili bilgi sorular1 ve logo tasariminda yer alan
bilincalti mesaj 6gesinin algilanmasi, yarattigi duygular” hakkinda sorular sorularak

katilimcilarin algilama diizeyleri tespit edilmeye ¢aligilmistir.
1.8.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Samsun ve Bolu illerinde Yiiksek Ogretim diizeyinde
grafik tasarim egitimi alan dgrenciler, 6rneklemini ise Samsun ve Bolu illerinde grafik
tasarim egitimi veren Ondokuz Mayis Universitesi ve Abant Izzet Baysal Universitesi
olusturmaktadir. Katilimcilari, bu tiniversitelerin grafik tasarim bdliimiinde, renk
egitimi ve logo, ambalaj tasarim dersi egitimi almis 2., 3. ve 4. smif 6grencileri
olusturmaktadir. Sadece bu iki iiniversitede yapilmasinin nedeni Ondokuz Mayis
Universitesi yiiksek lisans yaptigim ve Abant Izzet Baysal Universitesi galistigim

kurum oldugundan dolay1 daha hizli ulasma ve uygulama olanagimin olmasidir.
1.8.3. Olgme Araclar

Ulagilan bilgiler literatlir taramasi1 ve anket verilerinin analizi yoluyla elde
edilmistir. Anketin gelistirilmesinde uzman goriisleri, literatiir taramas1 ve gegerlik ve
giivenirlik ¢aligmalar1 yapilmistir. Olgekte I. boliimde, katilimcilarin demografik
Ozellikleri belirlenmistir. II. boliim maddeleri besli likert seklinde yapilandirilmis, bu
araliklar i¢in bastan itibaren hi¢ katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum
ve tamamen katiliyorum seklinde boliimler olusturulmustur. III. Bolim” de ¢oktan
secmeli sorular sorulmustur. IV. bdliimde ise gorseller verilerek algilama diizeyleri
tespit edilmistir. IV. Bolimde verilen gorselleri, katilimcilarin grafik tasarim alani
Ogrencileri oldugu diisiiniilerek hem giiniimiizde siklikla kullanilan sosyal medya

araglarinda karsilastiklar1 gorselleri hem de yurtdisinda karsilagsmadigi gorselleri



kullanarak birbiri arasindaki farkindaligi algilama seviyeleri tespit edilmeye

calisilmigtir.

Ogrencilere verilen dlcekte; 5 adet demografik, 2 adet arketip kavrami, 2 adet
renk, 5 adet medya ve iletisim, 25 adet logo tasariminda bilingalt1 mesaj farkindaligi,
11 adet logo tasarimi, bilingalti mesajlarin uyandirdigi duygu ve bilingalti mesaj

tercihli logo tasarimu ile ilgili sorular olmak iizere toplamda 50 adet soru yoneltilmistir.
1.8.3.1. Ol¢iimlerin Giivenirligi

Yapilan bu ¢aligmanin giivenirliligini 6lgmek igin test - tekrar - test ve i¢

tutarlik yontemleri uygulanmis hesaplanmaistir.

Zamana gore degismezlik 6l¢iitd, i¢ tutarlilik testi i¢in yapilan, herhangi bir
seyin benzer kosullar altinda ve belli bir zaman araliklariyla 6lgiilen veriler sonucu

elde edilen veri ekipleri arasindaki iliskidir.

Olasilik ve istatistik bilgilerin, degisken arasindaki dogrusal iliskinin yoniini
ve giiciinii gostermek i¢in dlgekte, II. boliimde yer alan 6nermelere test - tekrar - test
uygulamasindan elde edilen bulgular sonucu olusan korelasyon araligi 0.70, III.
boliimde yer alan g¢oktan se¢meli sorular i¢in ise 0.75 oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug 6l¢cegin her zaman uygulandiginda kararl, giivenilir ve net bir sonug¢ verdigini
gostermektedir. I¢ tutarlik teknigi sonucunda yapilan giivenirlik calismasinda II.
boliim yer alan dnermeler i¢in Cronbach Alpha katsayis1 kullanilmigtir. II1. bolimde
yer alan ¢oktan se¢meli sorular i¢in ise KR-20 katsayisi bulunmustur. Bu sonuglar
kapsaminda yapilan 6l¢limiin i¢ tutarliga uygun oldugu anlagilmistir. IV. boliimdeki
verilerin nitel olmasindan dolayr Ogrencilerin ifadeleri incelenmis ve her iki

uygulamada verilen tepkilerin benzer oldugu goriilmiistiir.
1.8.3.2. Olgiimlerin Gecerligi

Katilimeilarin aragtirma konusu ile ilgili diisiincelerinin belirlenmesi amaciyla
bir veri toplama araci gelistirilmistir. Bu siirecte yapilan gozlem ¢aligsmalari sonucunda
elde edilen verilerden yararlanilmistir. Ayrica arastirma konusu ile ilgili literatiir
incelenmis ve bu inceleme sonucunda arastirma konusu ile ilgili 6nerme ve soru
havuzu olusturulmustur. Veri toplama araci taslaginin olusturulmasinda bu havuzdan
yararlanilmistir. Hazirlanan taslak tez, danisman, tez izleme komitesi iiyeleri ve uzman

kisilerin goriislerine sunulmustur.



Bu amagla veri toplama araci gelistirilirken asagidaki uzman kisilerin gorts,
tavsiye ve diizeltmelerinden yararlanilmistir. Bu uzmanlar: Logo, grafik tasarim,
bilingalt1 mesajlar ve egitim bilimleri konusunda ¢aligsmalar1 olan 6gretim tyeleridir.
Veri toplama aract uzmanlarin Onerileri ve elestirileri dogrultusunda yeniden

diizenlenmistir.
1.9. Verilerin Toplanmasi

Grafik Tasarim, Bilingalti Mesajlar ve Egitim Bilimleri alaninda uzman
Ogretim elemanlarinin goriisleriyle hazirlanan anket toplamda 100 katilimci tizerinde
uygulanmistir. Veri toplama araglarinin uygulanabilmesi i¢in fakiilte dekanliklarindan
uygulama izinleri alinmistir. Veri toplama silirecinde katilimeilart olusturan
Ogrencilere arastirmanin amaclar1 hakkinda bilgi vermistir. Bununla birlikte fakiilte
yonetimleri uygulama siirecinde arastirmaciya yardimei olmus ve fakiiltelerde bulunan

Ogretim tiyeleri de calismaya katki saglamistir.
1.10. Verilerin Analizi

Grafik tasarim Ogrencilerinin logolarda yer alan bilingalti mesaj 6gelerini
algilama ve degerlendirme diizeyleri, 6grenci anketlerine ait veriler incelenmis elde
edilen bulgularin frekans ve ytizde tablolar1 ¢ikarilmistir. Verilerin analizi i¢in SPSS
22. 0 paket programi1 kullanilmig ve istatistiksel analiz i¢in bu konuda uzman kisiler

tarafindan destek alinmustir.
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IKINCi BOLUM

2.1. Gorsellik

En genel anlamiyla gorsellik, her tiirlii bilgiyi bireye veya topluma aktaran,
eglendirme, bilgilendirme ve isitsel, gorsel olarak sozel bilgilerin gorsel
resimlendirilmeleridir. Bunlara grafikler, resimler, filmler, bilgisayar ve telefon ekran
goriintiileri 6rnek verilebilir. Bu nedenle gorsellik 6n planda oldugunda dikkat
¢ekmesi, okumasi kolay olmasi, akilda kaliciligin daha rahat olmasi gibi faktorler hem
sosyal hayatta hem de edebi hayatta 6nemli yer tutar. Bu nedenle olusturulan her
tasarimda bir gorsellik s6z konusudur. Ciinkii géren goz, algilar, anlar, ifade eder,

yasar, gelisir. Boylelikle gorsellik siirekli kendini yenileyen bir olgu durumuna ulasir.

Gorselligin  6neminin farkina varilmas: ozellikle 19. yiizyilin sonlarina
rastlamaktadir. Kitle iletisimin araglarmin sozIlii anlatimlardan ¢ok goriintiilii
haberlesme araglarina dayalt olmasi, bu konu {izerinde ¢aligmalar yapilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Giintimiizde gorsellik, bir¢ok alanda yogun bir sekilde
hiikim stirdiigiic kavram olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Daha onceki
donemlerde sadece belirli ilgi alanlarina sikismis durumdaki gorsellik, giinlimiizde
insan hayatinin hemen hemen her alaninda aktif olan, denetleyebilen ve son derece
hareketli bir formasyonu yansitabilen konuma ulagmistir. 19. yiizyilin ortalarindan
sonra ortaya ¢ikan pedagojik yaklagimlar, post modernizm, popiiler kiiltiir, gorsel
kiiltiir ve tliketim kiiltiirii gorselligin gilindelik hayatimizda yaygin kullanilmasini
onemli bir bi¢cimde etkilemistir. Teknolojik, kiiltiirel, sosyolojik ve ekonomik
iligkilerin ortaya koydugu olaylar, tiim hedef kitledeki bireylerin giinliik hayatinda en
onde gelen iletisim araci olmay1 basarmistir. Gorselligin olusturdugu bu etkinligin
sonug olarak kiiresel anlamda ortak bir iletisim dilini de yarattig: belirtilebilir. Bunun
icin gorsel dilin gelecekte pedagojik anlamda pek ¢ok calismanin temel konusu
olusturacag1 diisiiniilmektedir. Giiniimiizde gorsellik, bilimin, sanatin, edebiyatin,
giinliik yasamin ve kiiltiiriin birer tasiyicist olarak egemen durumdadir. Insanlik tarihi
boyunca gorsel alanin islevi son derece gelismistir. Bunun sonucunda giintimiizde de
popiiler olan goérsel okuryazarlik kavramini yasayabilmek ve uygulayabilmek i¢in
olaylarin arka planinda ne oldugu konusunda bilgi sahibi olmak gerekmektedir.
“Gorme duyusunun gercgeklestirilmesi ancak gorsel algilama ve diisiinme becerisinin

kazanilmasiyla miimkiindiir.”(Bayraktar vd., 2012: 49).
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2.2. Gorsel Tletisim

Insanlik tarihi boyunca kiiltiirler birbiri arasinda siirekli olarak bir etkilesim
halinde olmuslardir. Bunlar kimi zaman sozlii olarak, kimi zaman yazili olarak, kimi
zaman ise gorsel olarak meydana gelmistir. “Diislinmenin gérme eylemi ile birlikte
olusabilecegini, insanin biitiin sanatsal ve bilimsel faaliyetlerinde problem ¢dzme
anlamindaki diisinmenin gorsel algt ile birlikte ‘iiretken bir diisiinceye’
doniisebilecegini savunur.” (Bayraktar vd., 2012: 49). Bu nedenle bu etkilesim
gerceklestirilirken gegmisten giiniimiize birgok iletisim araci kullanilmistir. Bunlardan

en 6nemlilerinden biri ise gorsel olarak yapilan iletisim seklidir.

Ingiliz yazar ve sanat elestirmeni olan John Berger: “Gérme konusmadan 6nce
gelir” der. O nedenle gérme tiim iletisim bigimlerinde diger iletisim araglarindan daha
etkili ve kalicidir. Ozellikle gorsel iletisim sembol olabilecek bir kavramla
saglaniyorsa, sembol kavraminin igerdigi gizli anlama bagli olarak farklilik
gostermektedir. Bunlar inangtan tutun giinliik yasamimiza kadar bir¢ok kavrami ifade
etmektedir. Insan elindeki bir kaleme, bir kitaba veya bir agaca baktiginda gercekten
bir kalem, bir kitap, bir aga¢ algilarken; kagit tizerinde bir agaci temsil eden sekli de
bir agag olarak algilar fakat onun sadece miirekkep veya boyadan meydana gelmis bir
resim oldugunu bilir. Resimlenen diinya kurgusal olsa da, ne resmin yaraticisini
aldatmak niyetindedir, ne de bakan kisi aldatilma hissine kapilir (Massironi, 2002:
215). Ayrica bu konuyla ilgili olarak Galileo gérmenin 6nemini “insan uygarliga soru
sorma ile adim atti. Soru sorabilmek i¢in ise gormek ve sezmek lazimdir” diyerek

vurgulamaktadir (Gokaydin, 2002: 38, akt.; Arikan, 2008: 21).

“Iletisim, kisisel veya Kitlesel baglamda yaz, ses, goriintii ve dili kullanan tiim
eylemleri igerir.” (Lundby & Ronning, 1997: 15). Bu eylemi i¢eren kavram dort temel
unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar; Kaynak-Mesaj-Kanal-Alict’dir. Kaynak, yani
gonderici dedigimiz kisim iletisimi baglatan veya gonderen olarak siniflandirabiliriz.
Iletisimde en 6nemli sorumluluk géndericiye aittir; ¢iinkii iletisim siirecini baslatan ve
mesaji gonderen odur. Iletisim ilk 6nce géndericinin zihnindeki duygu ve diisiincelerle
meydana gelir. Kaynak, daha dnceden edindigi tecriibe ve bilgilere gore, bir mesaj
olusturur; yani mesaji karsi tarafa gondermeden once onu "kod" lar. Bu kodu
kullanarak mesaj1 alictya ulastirmaya calisir. Mesaj ise kaynagin alictya ulastirmak
istedigi duygu ve diistincelerdir. Bu duygu ve diisiinceleri kaynak herhangi bir yolla

aliciya iletebilir. Mesajlar jest ve mimiklerle, s6zlii olarak ya da isitsel olarak alictya
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gonderebilir. Kanal kavrami ise kaynagin mesaji hangi yolla ifade edecegini
gostermektedir. Kanal, kaynak ile alic1 arasinda bir koprii olusturdugu bagdir. Bu
nedenle bizlerin bes duyusu, kanal organimiz olarak diisiinebiliriz. Tiim bunlarin
olusabilmesi i¢in bir alicinin olmas1 gerekmektedir. Ciinkii yapilan tiim bu faaliyetler
kars1 tarafta birileri oldugunda bir anlam ifade etmektedir. Bunlar kisi, grup ya da
kitleler olabilir. Biitiin bunlar1 gergeklestirdikten sonra meydana gelmesi beklenen

iletisim siireci gorsel iletisim bi¢imi olarak diisiinebiliriz.

Gorsel iletisimin temel eylemi olan gorsel algilama, bireyin sosyokiiltiirel
yapisindan, cinsiyetinden, egitim diizeyinden, yasindan, yasadigi toplumdan gibi
birgok faktorden etkilenmektedir. Bunlar 6zellikle hedef kitleye ne tiir bir mesajin
verecegiyle ilgili olarak degisebilmektedir. Bunlar1 yaparken gorsel iletisimin yan1 sira

meydana gelen yeni bir iletisim kavramini da beraberinde getirmektedir.

Gorsel iletisim, mesajin aktarim siirecinde diger duyu organlarindan daha ¢ok
oncelikli olan gorme duyusunca gercgeklestirilen bir iletisim seklidir. Grafik iletisim
ise; herhangi bir yiizey lizerinde gorsel elemanlarla meydana gelen iletilerin paylasimi
baska bir deyisle “gorsellerden olusan bilgilerin degis - tokusu” seklinde
tamimlanmaktadir (Becer, 2005: 28, Sezgin, 1990: 81-84). Her iki anlamda da
gorlntiilerin algilanmasi stireci aktif ve belirleyicidir. Gorsel sonuglar evrensel
ozelliklere sahip olup, dnceki yillardan algilanan bir mesajin hala giiniimiizde de iyi
kotii gibi algilanip tartigilabilmesi ve buralara yiiklenen mesajlarin hedef kitlenin

etkilenebilmesi devam etmektedir.

Insanin diisiinme faaliyeti soyut bir kavramdir. Bu faaliyetin somut olarak
doniigebilmesi icin ise renk, bi¢cim, sekil, ton gibi etkinliklerin olmasit gerekir. Diger
bir ifade ile insanin giinlilk yagsaminda ve 6grenme etkinliklerinde %75 - %95 gibi bir
oranda kullandig1 gérme etkinligi bu somut durumun ag¢iga ¢ikmasini saglamaktadir
(Teker, 2002: 75, akt.; Arikan, 2008: 20). Bundan dolay1 yapilan her tiirli iletisim,
gorsel anlamda deger kazandikca daha kalici, sonuca daha hizli gotiiren bir yapiya
biiriiniir. Ozellikle sanayi devrimiyle meydana gelen pazarlama anlayisi, bu kavrami
ve iletigim tiiriinii daha 6n plana alarak, hedef kitleyi daha hizli ve ¢abuk etkileme
amacia yonlendirmistir. Boylelikle teknolojiye dayali iletisim sistemlerinin ortaya
citkmast ve buna karsi kiiltiirel tutum gorsel imajlarin roliinii 6nemli Olgiide
degistirmistir. Ozellikle gorsel iletisim, bireysel olmaktan ¢ikip kitle iletisime, tek

yonlii iletisimden ¢ok yonli iletisime kadar genis bir perspektife sahip olmustur.
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lletisim bireysel kaynakli ve sosyal medya aracihigiyla yapildiginda, karsilikli
etkilesim olusturma potansiyeline sahip kitlesel anlam da kazanabilmektedir. Gorsel
iletisim bu anlamda gorsel kiiltiiri okumak ve yorumlamak i¢in gorsel okuryazarliktan
faydalanan bir olgu olarak gorsel imgelerin ¢éziimlenmesine yonelik pedagojik bir

O6grenme bi¢imi sunmaktadir.
2.3. Gorsel Alg1

Gorsel algi kavrami gorme duyusuyla baglantili olarak, bireylerin zihninde
olusan kavramlar1 imge haline getirip kavranmasidir. Algi, kisaca farkindalik, genis
anlamda ise bir ¢oziimleme durumudur. Algilama ise kisilerin duyular1 yardimiyla
bulunduklar1 ortamdan edindikleri bilgileri birlestirerek ve bir plan etrafinda
kendilerine iligkin bir anlam olusturma siirecidir. Bu konuda Arikan (2008; 22) der ki:
“Algi, dikkat yoneltilerek, duyular vasitasiyla dikkatin yoneldigi seyin bilincine
varmadir.” Diger bir deyisle ise algi, bilingli bir farkina varma olarak agiklanabilecek
zihinsel bir eylemdir (Akarsu, 1987: 20). Algi konusunda ifade edilen kavram, dig
diinyadaki nesnenin zihnimizde canlandirdigimiz temsilinin olusmasi durumudur. Bu
durumlarin olusum sebebi duyu organlarinin sagladig1 verilerden olusan beyindeki
“alg1” dir. Bu konuyla baglantili olarak Tunal1 (1998: 34) ve Artut’ a (2004: 150) gore
ise algi, duyular vasitast ile gelen nesnelerin anlamlandirarak bir biitiin olarak
kavranmasidir. Yani zihnin goérsel anlamda degerlendirdigi nesneyi yine kendi
zihninde bir goérme duyusunun norofizyolojik ve psikofizyolojik tepkimeleri
sonucunda elde edilmesidir. Bu komplike olusum meydana gelirken birtakim etkenler
meydana gelmektedir. Bu etkenler 6zellikle dis etkenlerden olusur. Cevresel etkenlerin
ve bilgilerin siire¢lendirme olgusu olarak degerlendirilen algi, ¢evrenin ve nesnelerin
gbzlemlenmesi, duyu organlari vasitasiyla yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi olarak
da aciklanabilir (Giir, 1996: 85, Odabasi & Barig, 2002: 128). Tiim bunlar alg1

kavraminin birtakim etkenlere baglh oldugunu ifade etmektedir.

Gorsel algi ise insanlarin gozlerinden gelen bilgiyi anlamlandirdigi,
i¢sellestirdigi dis diinyadaki imgelerden meydana gelen siirectir. Gorsel algi, gorsel
uyaranlar1 algilama, yorumlama ve tepki verme siirecinde beynin biiylik boliimii gérev
yapmaktadir. Bunlar birtakim dis diinyadan etkilenirler. D1 diinyanin gorsel algisinda
ise nesnenin Ozellikleri, gegmis deneyimler, ihtiyaglar, onyargilar ve davranislar etkili
olabilmektedir (Geng & Sipahioglu, 1990: 3, Giirer & Giirer, 2004: 101, akt.; Arikan,
2008: 24). Bu kavram bagka bir ifadeyle dis diinyanin algilanmasinin ilk asamasi
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gormedir. Gorme eylemini gerceklestiren gozler i¢in; en kolay ve hizli iletisim bigimi
olan gorsel iletisimin kapist denebilir (Ketenci & Bilgili, 2006: 272). Burada meydana
gelen gorme olay1 basit bir sekilde ve bilingdis1 gerceklesir. Tiim bu i¢ ve dis etkenler
meydana gelirken birgok siirecten gegmektedir. Bu algilama siireci; insanin ihtiyaclari,
bilgi birikimi, 6grenmesi, dogustan gelen kalitimsal 6zellikler ve uyaran nesneler
tarafindan etkilenebilmektedir (Arikan, 2008: 24). Bu etkilenme sonucu yeni bir

pedagojik konu olan “gestalt” kavrami olugsmustur.

Ozellikle 1900’ lii yillarda Alman ve Avusturyali psikologlarca aciklanan
“gestalt” (bigim) insan goziinliin gorsel deneyimlerini organize edis seklini ve
algilayisin1 arastirmistir. Gestalt yaklasimi sonucunda gorsel algida 4(dort) ilke
meydana gelmistir. Bunlar: Benzerlik ilkesi, Yakinlik ilkesi, Kapalilik ilkesi,
Stireklilik ilkesidir (Giirer & Giirer, 2004: 102-103). Bu ilkeler kisaca agiklamak
gerekirse benzerlik ilkesi genelde birbirine benzeyen yani ortak 6zellikleri olan ancak
detayda farklilasan gruplar olarak sdyleyebiliriz. Yakinlik ilkesi ise nesnelerin yilizey
tizerinde birbirine yakin konumda olmasiyla iliskilendirebiliriz. Kapalilik ilkesi, kapali
sekillerle agik sekillerden daha hizli ve kolay ayirt edilmesini saglar. Siireklilik ilkesi
de ayni sekillerin bir diizlem {izerinde biitiin sekilde algilanmas1 seklinde
tanimlanabilir. Diger gorsel alg1 da 6nemli husus ise dikkattir. Insanm bir¢ok alanda
karsilagtigi imgeler mevcuttur. Bu imgeleri ¢oziimleyebilmesi i¢in olaganiistii bir

kabiliyete sahiptir.
2.4. Gorsel Tasarim

Gorsel tasarim oOzellikle hayatimizin her evresinde bizi etkileyen ve
yasamimiza katki saglayan olgulardan biridir. Gorsel tasarim yaratici bir siirectir ve
cogunlukla hedef kitle ve tasarimci arasinda gelisen, baski ve tlim tasarim siireglerinin
bir arda yiiriitiildigi siiregleri yoneten kavramdir. Gilinlimiizde 6zellikle her alanda
kullanilan bu kavram 1922 yilinda Amerikal1 resimleyici ve kitap tasarimcisi olan
William Addison Dwiggins tarafindan ilk kez kullanilmis fakat gecmisi oldukega eski

yillara dayanmaktadir.
2.5. Gorsel Mesaj

Gorsel mesajlar olusturma ve gorsel mesajlar1 yorumlama siireci olarak
tanimlanabilir. Gorsellerin mesajlara aktarilmasinda en 6nemli rol, mesajlara, fikirlere

somut anlamlar yliklemesidir. Kelimelerin yetersiz kaldig1 anlarda gorseller etkili
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olmaktadir. Bu mesajlari okumak ve dogru anlamak igin dgrenilen yetenege gorsel
okuryazarlik denir. Insanlar i¢inde yasadiklari diinya ile gorsel isitsel kitle iletisim
araclarinin bulundugu diinyadan bir anlam ¢ikarmak ve 6tesine gitmek, gézlediklerine
bir anlam vermek isterler. Gorsel mesajin iletilmesinde, alicin1 deneyimleri ve mesajin
verilis bigimi 6nemlidir.

2.6. Tasarim

Tasarim giiniimiizde oldukg¢a sik kullanilan, yasamin her asamasinda etkileyici
ve belirleyici gilice sahip bir kavramdir. Bir tasarim kendi i¢inde olusturmus oldugu bir
plana ve bu plan ¢er¢evesinde etkileme giiciine sahip olmalidir. Tasarimda en 6nemli
unsurlardan biri de gorsel unsurlardir. Bu gorsel unsurlar, tasarim yiizeyleri i¢inde ve
birbirleri arasinda uyumla birlikte hareket eder. Ertok Atmaca (2014: 2) “Tasarim,
zihinde tasarlanan bir diisiincenin eyleme gegirilirken eser haline gelmeden 6nceki ilk
seklidir” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tasarlanan eylemin somut hale gelebilmesi
i¢in belirli bir plan siizgecinden ge¢mesi gerekmektedir. Yaratici eylem sonunda
gercege doniisen bir estetik caba ve diizenlemedeki parcalarin tutarli biitiinliik teskil
edecek sekilde toplanmasidir (Alakus, 2002: 55, Tepecik, 2002: 17). Bu yaratici
eylemler sonucunda olusan tasarimlar, hedef kitleye ne tiir mesajlar verecegi
konusunda sekillenecektir. Boylelikle ge¢misten giinlimiize kadar tasarim igin
olusmasi gereken yaratici eylemlerde ¢esitlilik gdziikmektedir. Bazi yapilan tasarimlar
dini igerikli olurken, bazi tasarimlar ise toplumsal temali olabilmektedir. Bunlar

ozellikle gizil 6grenmeler i¢in kullanilabilmektedir.

O nedenle bilingalti mesaj igin yapilmasi gerekenler tasarim siirecinden
ge¢mektedir. Bu konuda uzman kisiler tarafindan olusturulmus tasarimlar, hedefe daha
hizli varilmasmm saglayacaktir. Ozellikle logo ve bilingalti kavrammni uygulama

asamasinda onemli bir tasarim siirecinden gegmek zorundadir.
2.7. Tasarim ve Iletisim

Tasarim ve iletisim birbirini tamamlayan ve tasarimin olusmasi sonucunda
kendinden beklenen ne ifade ettiginin a¢iga ¢ikmasidir. Bundan dolay1 bunun agiga
cikarabilmesi i¢in bir etkilesim meydana getirmek zorundadir. Boylelikle tasarim ve
iletisim, hedef kitle ile iiretici kisi tarafindan beraber etkilesim sonucunda olusan
kavramdir. Yani tasarimi yapilan nesne hedef kitleye ulasabilmek icin bir¢cok yola

basvurmak zorunda kalir.
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Ozellikle giiniimiiz bilgi ¢aginda tasarimlardan meydana gelen iletisim faktorii
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar gerek sosyal medya yoluyla gerekse somut
bir objeyle diisiince aligverisinde bulunurlar. Bunun sonucunda tiretici ve tiiketici
arasinda bir etkilesim meydana gelir. iletisimin saglamp saglanmadig1 ise doniit
alinarak saglanir. Bunlar yapilan tasarima ve verilmek istenen mesaja gore degisiklik
gostermektedir. Bu tasarimlar ya reklam amagli ya propaganda ya da dini unsurlari
ifade eden inan¢ odaklidir. “Tasarim siirecinde olan yaratici ¢aligmalar, bosluga yeni
bir bi¢im kazandirmay:1 hedefler. Bosluga bi¢cim kazandirmak bir baska ifade ile
yiizeyde bicim yaratmak i¢in bigimi olusturacak gii¢lerin dengeli bir yogunlasma
stirecine girmeleri gerekir.” (Becer, 2007: 186). Bu yiizden tasarimin giicii ile iletisim

birbiriyle dogru orantilidir.
2.8. Grafik Iletisim

Gorsel iletisimle baglantili olan grafik iletisim, ¢agimizda sosyal medya
vasitastyla meydana gelen sanal ortamlarda ve reklam sektdriinde popiilerligini
siirdiirmektedir. Grafik kavrami bagh basma bir alandir. “Grafik, gorsel olarak
algilanan seylerle, yani goriintiilerle ilgili bir kavramdir. {letisim ise her tiirlii bilginin
insanlar arasindaki aligverisidir. Bu durumda grafik iletisim, goriintiilerden olusan
bilgilerin degis - tokusu olarak tanimlanabilir.” (Becer, 2002: 28). Grafik iletisimin
meydana gelebilmesi i¢in karsilikli bilgi aligverisi olmasi gerekmektedir. Bu bilgi
aligverisi esnasinda birtakim gorsel imgeler kullanilmaktadir ve bunlar bir sistem
tizerinde hareket etmektedir. “Bir diisiince ya da kavramin kaydedilmesi i¢in grafik
iletisim sisteminin kurulmus olmasi gerekir. Gelismis ya da gelismekte olan
toplumlarda grafik imgeler 6nemli ve siirekli bir yere sahiptirler. Yazilar, resimler ve
fotograflar baglica grafik iletisim araclardir.” (Becer, 2002: 28). Bundan dolay1
olusturulan grafik tasarimlar, grafik iletisimin bir unsuru olarak kullanilmaktadir.
Yapilan tasarimlar araclar1 kullanirken dikkat edilmesi gereken bir¢cok unsur vardir.
Bu unsurlar olusturulurken mesajda neler olmas1 gerektigi onemlidir. “Bir mesajin
acik, ekonomik ve estetik bir yolla iletilebilmesi, grafik iletisimin baglica amac1 ve
basar ol¢iitiidiir.” (Becer, 2002: 28). Bu sekilde olusturulan tasarimlar basariya daha
cabuk ulasir. Bununla birlikte tasarim yaparken birtakim onemli 6zellikler grafik
iletisime katki saglamaktadir. “Her grafik unsur, mesajin etkisini artiracak bigcimde
tasarlanmalidir.” (Becer, 2002: 29). Bundan dolayr olusturulan ¢aligmalar itibariyle

logolar, grafik iletisimin bir unsuru olarak kullanilip, etkili kullanilmak zorundadir.
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2.9. Gorsel Tletisim Tasarimi

Gorsel iletisim tasarimi, teknoloji ve tasarimi birlestirerek iletisim kuran
yaratici bir siirectir. Yani giinlimiiz reklamcilik, tanitim ve iletisim alanlarinda, yeni
medyalarin dogarak kendi dinamiklerini olusturmasi, eski yapilarinin teknoloji ile
daha hizli ve devamli bir etkilesime ge¢mesi sonucu tasarimin geleneksel iletisim
malzemeleri ve yontemleri yetersiz kalmaktadir. Tiim medya alanlarmna, iletisim
teknolojilerine (sosyal medya), iirlin ve tiiketici arasinda kalan tasarim problemine

¢Oziim iiretebilecek yeni uzmanlik alanli dogmus ve bu alana denilmistir.
2.10. Grafik Tasarim ve Logo Tasarimi
2.10.1. Grafik Tasarim

Grafik tasarim geg¢misten giinlimiize bir¢ok alanda hayatimiza girip farkh
alanlarda hizmet etmistir. Bunlar reklamlardan tutun, dini icerikli materyallere kadar

bir¢ok alanda uygulanmastir.

Grafik tasarimin ilk ¢ikisi magara duvarlarina yapilan resimlerden baslayarak
sonraki zamanlarda dini igerikli el yazmalari kitaplarda kullanilmaya baglamistir. Asil
grafik tasarimin c¢ikis noktasi ise sanayi devrimiyle birlikte baglamistir. Sanayi
devrimiyle birlikte gelisen ve ilerleyen matbaanin bulunmasiyla birlikte, artik grafik
tasarim farkl1 bir boyuta ulasmustir. Ozellikle énceden yapilan resimler, bir iletisim
araci olarak kullanilirken, fotografin icadiyla birlikte resim sanati1 farkli bir boyuta
ulasmigtir. Matbaalarin kurulmasiyla birlikte reklam ve tanitim 6nem kazanmis ve
gazeteler yoluyla dagitilmaya baslanmistir. Bu uygulamalarin yapilabilmesi i¢in belirli
bir siirecten gecmesi gerekmektedir. Kisaca grafik tasarim kavraminin tizerinde
durmak gerekirse grafik tasarim, gorsel iletisim tasarimi  olarak da
nitelendirilmektedir. iletilmek istenen mesaji, gorsel iletisim yoluyla hedefe
ulagtirmada, estetik niteliklerle beraber resim veya yazinin birbirini tamamlayan
biitiinliikte kullanilarak uygulanan tasarimdir (Eczacibasi, 1997: 702), seklinde
tanimlanabilir. Bir grafik tasarimin meydana gelmesi i¢in gorsel yazi ve resimlerin
yani sira belirli dlgiitleri meydana getirebilmesi igin uzun bir siiregten gegmesi gerekir.
Bunu meydana getirebilmek icin bu konuda uzman bir grafik tasarimciya ihtiyag
vardir. “Grafik tasarim siirecinde tasarimci, tasarim ilkelerini ve elemanlarini
kurallarina gore kullanarak grafik yiizeyde ayarlamasini bagka bir ifadeyle

kompozisyonunu kurgular. Bu baglamda tasarim elemanlari ve ilkeleri hemen hemen
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tiim gorsel tasarim diizenlemelerinde ortaktir sdylenebilir.” (Arikan, 2008: 10). Bu
elemanlar1 genel olarak ¢izgi, renk, doku, bi¢im/sekil, 6l¢li, mekan, yon olarak
siralayabiliriz. Grafik tasarim ilkelerini ise biitiinliik, oran oranti, ritm, denge, vurgu,
zithk olarak ifade edebiliriz. Iste bu ilke ve elemanlarin dogru bir sekilde
kullanilmastyla grafik tasarimlar asil amacina ulasacaktir. Boylece hem gorsel iletiler
hizli ve dogru ulasacak hem de zaman, mekan ve uygulamadaki kayiplar

engellenecektir.
2.10.2. Logo Tasarimi

Logolar giiniimiizde bir bireyin ya da kuruluslarin olmas1 gereken en 6nemli
gorsel imzadir. O nedenle bir logonun olmasi demek, o birey ya da kurulusun
varliginin temsilini géstermektedir. “Logolar, bir kurum, {iriin veya hizmeti tanitmak
amactyla tipografik harflerden olusturulan sozciiklerin marka veya amblem o6zelligi
tagtyan simgeler sekline doniigsmiis bi¢cimleridir.” (Teker, 2009: 90). Bu alanlar1 6zele
indirip konumuzla alakali olan logolar ve bilingalt1 mesajlar1 anlatimini irdeleyecegiz.
Ozellikle grafik tasarim giiniimiizde reklam amagl kullanilip genis kitlelere ulasmayi
amaglamaktadir. Boylece kisi, kurum ya da kurulus tarafindan iletilmek istenen mesaj
kisa zamanda bircok kisiye iletilmesi saglanacaktir. Logo, daha oncede belirttigimiz
gibi bir kisinin veya kurumun kimligi niteligi tasimaktadir. Genel olarak hatirlanabilir,
anlamli ve pozitif etki yaratan logolar “iyi” olarak adlandirilir. Ancak bir logonun “iyi”
olarak adlandirilmasi, logonun i¢inde bulundugu duruma ve hedeflere ne kadar ulasip

ulagsmamasina baglidir.

O nedenle bir logo tasarlanirken, yapilan tasarimin istenilen kurum, kisi ya da
kurulusu yansitmasi gerekmektedir. Bu da ancak bu alanda uzman kisiler tarafindan
gerceklesecektir. Uzman kisiler istenilen mesaj1 yansitabilmek i¢in bir tasari meydana

getirirler. Logo tasarlanirken birgok siirecten gegmektedir. Bunlar:
2.10.2.1. Logo Tasarim Siirecleri

Logo olusturulmadan 6nce birtakim stireglerden gegmektedir. “Logo tasarim
stirecinin ilk asamasi ‘hedeflerin’ belirlenmesi ve logonun ‘ne sdyleyeceginin’
belirlenmesidir.” (Vaid, 2003: 58). Bunun i¢in logo tasarim1 yaptiracak kisi, kurum ya

da kurulus tarafindan istekleri dogrultusunda tasarim olusturulmaktadir.

Kisisel logolar1 olusturmak i¢in, kisinin ne amagli bir logo tasarimai istedigi 6n

planda tutulup gilinlimiiz trendine en yakin ¢izgi, renk ve kompozisyonlar kullanilarak
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tasarim meydana gelir. Eger bunlar g6z 6niinde bulundurulmazsa birtakim sorunlarla
kars1 karsiya gelinebilir. Bunlar zamana, is giicline ve parasal kayiplara yol agabilir. O

nedenle dogru bir plan etrafinda ¢alisarak sonuca gitmek gerekmektedir.

Kurum logolar1 ise farkli, ilgi ¢ekici, kurumun vizyon ve misyonuna uygun
olmalidir. Ozellikle giiniimiizde globallesen reklam sektoriinde logo hedef kitle
tarafindan goriildiiglinde akilda kalmalidir. Diger firmalarin logolarindan imzalari gibi
ayirt edilebilmelidir. Bu yiizden de logo 6zgilin olmalidir. Yoksa firmalarin giicii

zayiflayabilir ve kendi kimligini kaybedebilir.

Bundan dolay1 logo tasarimi yapilirken, bu konuda uzman kisiler tarafindan
tasarlanmas1 gerekir. Bunlar olusturulurken renk olgusunun da 6nemli oldugunu
hatirlatmak gerekmektedir. Ancak bu konuyu ilerleyen renk imgeleri boliimde detayli
bir sekilde inceleyecegiz. Simdi logo olustururken yapilmasi gereken ozellikler
tizerinde durulacaktir. Bir logo tasarlanirken dikkat edilmesi gereken ozellikler su

sekilde siralanabilir; 6zglinliik, sadelik, uygulanabilirlik ve estetik 6zelliklerdir.
2.10.2.1.1. Ozgiinliik

Ozgiinliik kavrami genellikle bir olma, tek olma, yeniden olusma gibi
anlamlara gelmektedir. Bir¢ok toplumu diger toplumlardan farkli kilan 6zellikler
olmasi, yapilacak olan tasarimlarinda farkli olmasina neden olmustur. Bunu saglayan
en Onemli faktér benzememe duygusudur. “Logo tasariminda Ozgiinliik ana
cizgileriyle baskasina benzememe kendine ait olma bi¢ciminde tanimlanabilir. Logo,
temsil ettigi kurumu, Uriinii ve sektorii iy1 ifade etmeli ama ayni zamanda 6zgiin
olmalidir.” (Tepecik, 2002: 63). Bundan dolay1 olusturulan logolarin hedef kitle
tarafindan ayirt edilebilmesi igin ©6zgiin olmasi gerekmektedir. Ozgiin olarak
yapilirken kurumun bilgileri gozetilmek zorundadir. Ornegin kurum saglik alaninda
bir logo tasarimi istediginde 6zgiin olacak diye farkli alanlar1 ¢agristiran bir logo
tasarimi yapilmamalidir. Boyle yapilan tasarimlar hem 6zgiinliigii hem de kurumun
imajin1 sarsacaktir. Ayrica kurumun kalitesini diisiirecek bir yapiya neden olacaktir.
Tim bunlar yapilirken bazi o6zelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Grafik
tasarimel kurum hakkinda edindigi bilgileri iyi degerlendirmis ve en dikkat cekici
Ozelligini 6n plana c¢ikarabilmisse 6zgiinliik saglanabilir. Hedef kitleye hitap eden,
tekrar edilmemis, baska logolar1 hatirlatmayan ve kurum kimligini ortaya ¢ikarabilen

logolar 6zgiin olabilir (Tepecik, 2002: 63). Ciinkii taklidi yapilan logolar amacina
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ulasmamis ve kalicilik anlamda yeteri kadar uzun Omiirlii olmayacaktir. Bunun
neticesinde rakipleri arasindaki rekabet zinciri kirilip, giiciinii azalmasina sebep
olacaktir. Firmalarin etkili olabilmesi globallesen ve teknolojinin gelismesiyle birlikte

hiz kazanan rekabet ortamindan dolay1 6zgiin bir logo tasarim yapmasi gerekmektedir.
2.10.2.1.2. Sadelik

Sade kavrami oOzellikle insanlarin giinliikk yasamlarinda kullandigr ev
diizeninden tutun giyim sektoriine kadar dikkat edildigi bir olgudur. Bu olgu hem
insanlari rahatlatict hem de kargasay1 Onleyici ozellige sahiptir. Sadelik, ozellikle
giinimiizde daha popiiler hale gelmistir. Bunun baslica sebebini sosyal yasamin
bunaltic1 ortami olusturmaktadir. O bakimdan goren gozler her yerde bir sadelik
aramaktadir. Sosyal yagsami etkileyen bu faktér ayni zamanda plastik sanatlart da
etkilemistir. Artik meydana gelen tasarimlar sade hale getirilmeye baslanmistir.
Alanimizla ilgili olan logo tasariminda ise, teknik ve estetik bilgilerinin
birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan sadelik kavrami, logonun gereksiz ayrintilardan
temizlenmesi anlamina gelmektedir. Sadelestirme yapilirken, dikkat c¢ekmesini
istedigimiz kisimlarin segilip, ana temay1 gorsellestirerek hedef kitleye sunabilmek
onemlidir. Logolarin bagarili olmasimi saglayan en oOnemli ortak 0Ozellikleri
sadelikleridir. Ciinkii insanlarin dikkatini basit ve sade olusturulmus tasarimlar ¢eker,
verilmek istenen mesaji kolayca anlayip hatirlayabilirler (Horvath, 2009: 2). Bununla
birlikte hafiza da kalicilik ve secicilik meydana gelir. Bunlar kurumlar i¢in ayirt edici
bir 6zelliktir. Bununla birlikte karmasik ve iist iiste olusturulmus kalabalik tasarimlar,
icinde detayli resimler barindiran logolar insanlarin dikkatini dagitir. Karmasik veya
birgok mesaj1 bir arada vermeye c¢alisan logolar hedef kitleye ulagamayabilir. Logo
tasariminda basitlik ve sadelik onemli bir 6zelliktir. Fazla grafik ve sekil kullanimi
karisiklik yaratabilir. Logo kolay hatirlanabilir olmali ve giiclii bir etki birakmalidir
(Horvath, 2009: 2). Sade sekilde olusturulan logolar sadece ¢izim olarak degil, renk
olarak da ¢ok fazla renk kullanilmamasi anlami tasimaktadir. Burada kullanilan en
fazla iki rengin diginda tasarlanan logolarda g6z yorulmasi meydana gelmektedir. Hem
de yapilan logolarin dijital ortamdan baski ortamimna gecis asamasinda renk
kayiplarinin 6niine gegilmesi i¢in onemli bir faktordiir sadelik. G6z her zaman sade,
karmasik olmayan ve mesaj1 en hizli bir sekilde ifade eden tasarimlari algilar. Bunun
icin sadelik logo tasarimlarinin olmazsa olmazlarindan olup, 6nemli bir siireci

olusturmaktadir.
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2.10.2.1.3. Uygulanabilirlik

Uygulanabilirlik tiim tasarimlar i¢in dikkat edilmesi gereken Onemli bir
Ozelliktir. Bunu tiim plastik sanatlar i¢in sOylemek miimkiindiir. Logo tasarimi
yapilirken unutulmamasi gereken konulardan biri de uygulamadir. Tasarlanan logonun
degisik amaglar i¢in kullanilacag: diistiniilmelidir (Tepecik, 2002: 64). Ciinkii logolar
birgok ylizey iizerinde uygulamaya uygun bir sekilde tasarlanmalidir. Logonun
tasarima doniismesiyle birlikte, kurum ile hedef kitle arasinda iletisim baglamis olur.
Antetli kagitlardan ambalajlara, tabelalardan kurumsal kiyafetlere kadar birgok alanda
kullanilmaya baslanacaktir. Bu nedenle basarili bir logo tasarimi olmasi i¢in farkli
uygulama alanlarina uygun olarak tasarlanmasi gerekmektedir. Eger bir logo farkli
uygulama alanlar1 diistiniilmeden tasarlanirsa kullaniminda biiyiik  zorluklar
yasanabilir. Uygulama alanlar1 ve teknikleri diisliniilmeden tasarlanan logolarda hem
kalite bozulacak, hem farkli renk ve formlar kullanilmasinin yolu ag¢ilmis olacak, hem
de logoyu uygulamadaki maliyetleri artacaktir (Tepecik, 2002: 64). Bu nedenle logo
tasarlanirken ne tiir yiizeylere uygulanabilecegi disiiniilmeli, her tiirli sayfa
Ol¢iilerinde ¢oziiniirliigli bozulmayacak ve mesajin algilama big¢imi degismeyecek
sekilde tasarlanmalidir. Logo tasariminin basarili olmasmin bir sebebi de budur.
Logolarin bu denli diizen ve iltizam igerisinde hazirlanmasi, kisi, kurum ve
kuruluglarin kimliklerinin gorsel olarak degerli gordiiklerinin bir gdstergesidir. Bunun

sonucunda da hedefini basariyla gerceklestirecektir.
2.10.2.1.4. Estetik Ozellikler

Gecmisten gliniimiize insanlik hem gilindelik hayatinda hem de sosyal yasamda
kullandiklar1 esyalar1 bir silisleme, albenili hale getirme derdinde olmustur. Bunun
sonucunda meydana gelen akimlar bir¢ok yeniliginde habercisi olmustur. Buna
ozellikle plastik sanatlar onciiliik etmistir. Logo tasarimi diger plastik sanatlarda da
oldugu gibi gorsel anlamda bir sanat eseri olarak diisiintilebilir. Logonun dikkat
cekmesi sarttir, ancak tek basina yeterli degildir. Estetik olarak da tiiketiciyi etkilemesi
gerekmektedir. Logo tasariminda renk, oran ve yazi karakteri estetik olarak dikkat
edilmesi gereken noktalardir (Tepecik, 2002: 65). Bunlarin belirli bir diizen igerisinde
kullanilmasi, géze hos gelmesi, bosluk ve dolulugun kompozisyonda diizgiin

ayarlanmas estetik 6zellikleri etkileyen faktorlerden olusmaktadir.
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Ozellikle firmalar renk kavramu iizerinde durmuslardir. Ciinkii renkler logo
tasariminda en carpict faktordiir. Yapilan logo tasarimlarin amacina ulagsmasi igin
estetiklik ifade eden cizimlerin yani sira renkleri de uyumlu bir sekilde kullanmasi
gerekmektedir. Ayrica kurum kimliginden yola ¢ikilarak segilen renkler tiiketicinin
dikkatini ¢ekme giiciine sahiptir. Renklerin kullanimi ve renk iizerindeki hakimiyet,
tasarim siirecindeki en 6nemli agamadir (Tepecik, 2002: 65). Ciinkii renklerin ne tiirde
kullanildig1, o firma hakkinda bize bilgi vermektedir. Ornegin kadin iiriinleri satan bir
firma logosunda pembe ve tonlarini kullanacaktir. En iyi bilinen logolar genellikle bir
veya iki renk uygulanarak tasarlanmislardir. Fazla renk logoyu algilamay1 ve ayirt
ediciligi zorlastiracagindan akilda kaliciligi engelleyecektir. Az renk kullanilmast hem
de uygulama maliyetlerini de diisiireceginden avantaj saglamaktadir (Tepecik, 2002:
65). Baz1 sektorlerde veya alanlarda artik hafizalarimiza yer edinmis sembol veya
renkler vardir. Ornegin bir eczane logosunda kirmizi rengin, saglik alaninda meydana
gelen kurum, kurulus ve bireylere ait olan logolarda yilan figiiriiniin kullanilmasi gibi.
Bunlar tasarimin estetiklik yaniyla baglantili olup, zihnimizde bunlar1 gérdiigiimiizde

uyaranlar ¢cagrisim yaparak ne ifade ettigini diisinmektedir.

Tim bunlarin yam sira logonun kullanilacagi her alanda farkli Olciilerde
kullanilacagindan her boyutta iyi gériinecek olciilere sahip olmalidir. Ornegin bir
fincan tizerinde de ayn1 etkiyi sahip olmal, bir ara¢ giydirme iizerinde de. Eger uygun
sekilde tasarlanmamis bir logo ise logonun oranlariyla oynanmasi kendisi iizerinde
bulunan etkisini degistirecek ve kotii sonuglar ¢ikmasina neden olacaktir. Bundan
dolay1 bu tiir problemlerle karsilasmamak i¢in tasarim asamasindayken ne ¢cok uzun

ne de ¢ok genis olarak tasarlanmasi1 dogru degildir.

Kurumsal logolarin sekil, imaj, boyut ve kullanilan renkler gibi birgok tasarim
asamast vardir. Logoda kullanilan renkler de bunlarin fark edilmesini saglayan en
onemli unsurlardandir. Tiim bu etmenlerin dogru kullanilmas1 sonucunda olusan logo
tasarimlar1 gorsel anlamda 1lgi ¢ekecek ve hedef kitle tarafindan begenilecektir. Bu da
her bireyin goreceli olarak begenme duygusunu tetikleyecek ve goziin giizel olani

estetik olan1 isteme arzusuna kavusturacaktir.
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UCUNCU BOLUM

3.1. Bilincalt1 Mesajlar ve Arketipler

Bilingalti mesaj ve arketip kavrami beraber bir anlam ifade etmektedir. Bunlar
birbirini destekleyen, yon veren, gelistiren bir yapiya sahiptir. Ozellikle felsefenin
yogun oldugu donemlerde filozoflar biling kavrami {izerinde yogunlagsmislardir.
Descartes felsefesine gore biling var olan her seyin kaynagidir ifadesini kullanmistir.
John Locke ise kisinin zihninden gegeni algilamasi olarak ifade etmistir. Hobbes’ a
gore ise biling hafizadan ibaret ve eger insan diisiincelerini fikre ¢eviriyorsa biling var
demektir diisiincesindedir. Bunlar hayatimizin her evresinde agiga g¢ikmaktadir.
Ozellikle “Giinliik yasamda kurulan iliskiler ele alindiginda gériilmektedir ki iletisimi
saglamaya yarayan konusma ve hareketlerin neredeyse hepsi biling diizeyinde kurulur.
Hayatimizin goriiliir kisminda biling seviyesinde hareket ederiz ve bu seviyeye bagl
kalarak iletisimimizi gerceklestiririz.” (Karaca, 2010: 6). Burada 6nemli olan faktor
zihnimizde gerc¢eklesen olaylarin ne kadarini kendi irademizle yapip yapmadigimizdir.
Ciinkii sosyal yasamda bulunurken bir kafede, bir metroda ya da bir sinemada vakit
gecirirken, zihnimiz sistemli bir sekilde hareket eder. Bu hareket esnasinda bilingli ya
da bilingsiz bir¢ok duygu ve diisiinceleri algilar. Bu algilar bilincimizi meydana getirir.
Biling kavrami, Tiirk Dil Kurumunun giincel Tiirkce sozliiglinde insanin kendisini ayni
zamanda da ¢evresini taniyabilme yetenegi olarak tanimlanmistir. Diger bir tanimi ise
algilarin ve bilgilerin zihinde duru, saf ve aydinlik bir sekilde takip etme siirecidir
(http://www.tdk.gov.tr). Ayni zamanda “Biling, dis diinyadan ya da bedenin i¢inden
gelen algilar1 fark edebilen zihin bolgesine denilmektedir. Bilincin igerigi konusma
seklinde ya da davranislarla ortaya ¢ikar.” (Karaca, 2010: 5). Bu davraniglarin ortaya
cikmasiyla birlikte birtakim bilincin arka planinda olaylar meydana gelir. Bu olaylar
bilincin kontrolii disinda meydana gelen yeni bir kontrol merkezi olan bilingaltidir.
Diger baska bir tanimlamada ise bilingalt1 bircok hayati kavramla birlikte gelisir. Bu
konuda Daric1 s6yle demektedir: “Bilingalt1 biling esiginin alt1 olarak tanimlanabilir.
Bilingalt1 hafizay1, bilgileri, erdemleri, gercek arzu ve istekleri de igine alir.” (Darici,
2013: 99). Tiim bu bilgiler 1s181nda meydana gelen duygu ve diisiince alisverisi sonucu
olusan yeni bir kavram meydan gelmektedir. “Bilingaltini etkilemeyi amaglayan resim,
imge, goriintii, ses ve her tiirlii mesajlara ‘bilingaltt mesaj’ denilmektedir. Bilingalti
mesaj, baska bir objenin i¢gine gémiilii olan bir isaret ya da mesajdir ve normal insan

algisinin ayn1 anda bu mesaj1 fark etmesi ¢ok zordur. Gorsel ve isitsel olarak (bilingli)
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algilananlar degil; bilingalt1 diizeyinde algilanan s6z, resim, goriintii ve sekillerden
olusur.” (Bilen, 2013: 45). Burada meydana gelen bilingalti mesajlar, insan zihninin
farkinda olmadan algiladigi mesajlardir. Ancak bunun yani sira insanlarin bilincinin
disinda bir de pek farkina varmadigi bilingaltlar1 vardir. Bu mesajlar iletilirken
birtakim yeni kavramlar meydana gelmekte ve bu kavramlar bilingaltt mesajlari
iletmekte gorev iistlenmektedir. Simdi ise bu konuyla ilgili olarak meydana gelmis
arketip kavrami ve onun iizerinde etki sahibi olan 6zellikleri hakkinda bdéliimleri
inceleyecegiz. Bu boliimler, bilingalti kavraminin meydana gelmesinde etkin rol
oynayan ayni zamanda da insan zihninde bulunan bilingaltinin sekillenmesine neden

olacaktir.
3.2. Arketip Kavram ve Ozellikleri

Arketip kavrami insanligin var oldugundan beri siiregelen bir olgudur. Bu olgu
kimi zaman hayati olumlu etkileyen kimi zaman ise olumsuz etkileyen bir yapiya
sahiptir. Tanima gegmeden Once arketip, insanin ruhuyla baglantili olup psikososyal
anlamda etkileyen, tiim insanlar {izerinde etki sahibi olan kuvvetli, sarsic1 ve caydirici
ozelligi bulunmaktadir. Iste bunlar insanlar1 biyolojik, fizyolojik ve psikolojik olarak
kontrol altina alan 6zelliktir. “Jung’ un psikoloji diinyasina kazandirdiginmi ‘arketip’
terimi psikoloji literatiiriinde, algilamamizi orgiitleyen, biling iceriklerini diizenleyen,
degistiren ve gelistiren yapilar olarak tanimlanir.” (Budak, 2000, akt.; Daric1, 2013:
77). Arketip kavrami birgok dilde kullanilmistir. Arketip, Fransizca ‘archétype’, ilk
ornek, asil numune anlamina gelmektedir. Kelime anlamiyla kalip, sablon, ilk tip
seklinde ifade edilen arketipler gergekte insan kiiltiiriinii olusturan yapitaslaridir.
Insanlar uzun dénemler boyunca karsilastign benzer olaylar1 bir siire sonra
belli davranig kaliplarina oturtmus ve bu kaliplar1 kusaklar boyunca aktarmaya
baslamistir. Jung’ un dominantlar, mitolojik ya da ilkel figlirler olarak da adlandirdig1
arketipler, caglar boyu sik sik yinelene, dogum, 6liim, es bulma, cinsellik, beslenme
olmustur. O nedenle arketip tecriibe etmeye yonelik 6grenilmemis bir kavramdir.

(Kutman, 2006, akt.; Daric1, 2013: 77).

Bu kavram gec¢misten giiniimiize dogru gelirken birgok diisliniir bu konu
hakkinda arastirmada bulunmustur. Bunlar kimi zaman bilingaltinda tamamen
dogustan geldigini savunurken, kimileri ise sonradan yasantilar yoluyla bilingaltina
yerlesen kavramlar olarak nitelendirmislerdir. Bu konuyla ilgili 6zellikle Jung bir¢ok

arastirmada bulunmustur. Bu konuyla ilgili birgok teori ortaya c¢ikartmis ve diger
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aragtirmacilardan farkli olarak bazi yeni kavramlar ortaya atmistir. “Jung’ un diger
teorilerden 6nemli bir sekilde ayrilmasina sebep olan kavram ise; kolektif bilingaltidir.
Bunu ruhsal kalitim olarak da algilayabiliriz. Burast bir anlamda biitiin
deneyimlerimizi depoladigimiz yerdir. Hepimiz bu bilgilerle dogariz ancak hi¢birimiz
bunun tamamen bilincinde olamayiz.” (Giiler, 2008: 67). Yani Jung’ a gore insan
yasadig1 her tiirlii bilgiyi dogustan getiririz. Kimi insanlar bu kavramlar1 agiga ¢ikarir
kimileri ise ¢ikaramaz, demektedir. Tipki insanlarin genetiklerinde bir yetenege sahip
olup zamanla onu kesfetmesi gibi. Bu nedenle diger bir ifadeyle bilingdis1 farkl
Ozellikler barindirmaktadir. Bunlart olustururken “kolektif bilingdis1 Oncelikle
duygusal olanlar olmak iizere tim deneyimlerimizi ve yasantilarimiz etkisi altina

almaktadir.” (Giiler, 2008: 67).

“Jung’ un teorisi, insan zihnini 3 boliime ayirir. Bunlardan ilki Jung’ un bilingli
akil olarak tanimadig1 egodur. Bununla yakindan baglantili ikinci boliim ise kisisel
bilingaltidir ve o an i¢in biling diizeyinde olmayan ama biling diizeyine ¢ikabilecek her
seyi igerir.” (Daric1, 2013: 78). Yani bilincimiz aklimiza kolayca gelebilecek anilari
ve digerlerini kapsadigini anlatmaktadir. Uciincii boliimii ise digerlerinden farkli kilan
kolektif bilingaltidir. “Kolektif bilingaltinin etkilerini digerlerinden ¢ok daha agik bir
sekilde gosteren baz1 deneyimler vardir: ilk goriiste ask, dejavu (o an1 daha dnceden
yasadigimiz hissi) ve birtakim sembolleri ve bazi mitlerin anlamin1 hemen fark etme
gibi deneyimlerin tiimii olarak diistinebilir”. (Darici, 2013: 78). Bu deneyimler yani
arketipler caglar boyu sik sik yenilenen, dogum, 6liim, cinsellik, beslenme, savunma

gibi yasantilarin sonucunda meydana gelmistir.

Biitiin arketipler insanlarin biling diizeyinde etkiye sahiptirler. Burada en ¢ok
etkiye sahip anne, mana, golge, persona, anima ve animus ve Ozellikle iki arketip

dogum ve 6liim bilingalt1 mesajlarda siklikla kullanilmaktadir.
3.2.1. Anne Arketipi

Anne arketipi, aslinda toplumun bildigi gibi birilerine sahiplik duygusuyla
baglanmadan meydana gelmektedir. Gegmisten giiniimiize tiin insanlarin sahip oldugu
annesi vardir. I¢inde yasadigimiz diinyada ya bir anne ya da anne yerine gegebilecek
bir kisinin yer aldig1 bir ortamda yetistik. Jung’ a gore bir anne tanimaya hazir bir
sekilde diinyaya geliyoruz. O nedenle ¢evremizde olup biten olaylara karsi bir anne

istemeye, onu aramaya, tanimaya hazir olarak diinyaya geldik. Bu nedenle ¢aglar boyu
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bu baglilik meydana gelmistir. Bu kavramda zamanla farkli ¢ikarimlara neden
olmustur. Sebebine bakacak olursak her toplum farkli inanis ve kiiltiire sahip olmasi
neden olmustur. Ozellikle dikkat ¢ekilmesi gereken 6nemli bir husus ise kadin ile
erkegin anne imgelerinin birbirinden ¢ok farkli olmalaridir. (Jung, 2013: 41). Bundan
dolayr kavram hakkinda bir arastirma yapildiginda, anne arketipi 6ncelikle kisinin
kendi annesini temsil etmektedir. Clinkii her toplumda anne figiirii farklidir. Kimi
toplumlarda anne, dogan c¢ocugun koruyucusu, sahiplenicisi kimi toplumlarda ise

sadece kendi soyunu devam ettirebilmek i¢in bir arag.

Bu nedenle burada ¢ocuk 6nemli bir faktordiir. Ciinkii ¢gocuk dogum sonrasinda
annesi ile bilingdis1 bir iletisim siirecine girer. Anne, ¢ocuk icin hem psikolojik hem
de biyolojik olarak ihtiyactir. Bundan dolay1 her ¢ocukta yer alan bu arketipi kendi
annesi ile sekillendirecektir. Yani insanlarin bilingaltina gonderilen arketipler eger
anneyi ifade ediyorsa, kisi once kendi annesi ¢agrisim yapacak, ona gore tutum

sergileyecektir.
3.2.2. Mana Arketipi

Mana arketipi daha c¢ok icgiidiisel olarak biyolojik degil ruhsal isteklerdir.
Bunlar o6zellikle sevmek, hoslanmak, cinsel ihtiya¢ gibi ruhsal duygulari ifade
etmektedir. Gegmise baktigimizda “Ilkel toplumlardaki phallic sembollerin dogrudan
seksle ilgili olup olmadiklar1 siiphelidir. Bunlar ¢ogunlukla manayi, ruhsal giicii
sembolize ederler.” (Daric1, 2013: 81). Ornegin bu konuda biiyiik dlgiide arastirma
yapan Jung’ a gore rilyamizda agikga bir cinsel organ gordiiglimiizde doyurulmamis
bir seks ihtiyacindan kaynaklandigi ve daha farkli seylerde ifade edebilecegini

sOylemistir.

O nedenle birgok toplumda cinsel organlarin yapildigi ¢alismalarda farkli
anlamlara gelerek semboller olusturulmustur. Bunlar 6zellikle ilkel toplumlarda giic,
tohum, bereket, glibre gibi anlamlara gelmektedir. Yani bazi toplumlar mana arketipi
diisiincesini sadece seksi ifade eden degil aymi zamanda bereket gibi ¢ogalma

anlamlarin1 da tasimaktadir.
3.2.3. Golge Arketipi

Golge arketipi hayvana benzetilir. Ciinkii hayvanlar doganin kanuna gore
hareket ederler. Yeri geldiginde oldukc¢a vahsi, yeri geldiginde ise sevgiye muhtag ve

sevecen olurlar. O nedenle iyi veya kotii diye bir yargiya varmak s6z konusu degildir.
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Duruma gore farklilik gosterebilir diisiinceler. Golge, egonun karanlik yiiziidiir; bizde
potansiyel olarak var olan kotiligiimiiz genellikle bu kisimda bulunmaktadir.
“Golgenin sembolleri ise yilan, canavar ve seytanlardir. Riiyanizda seytanla miicadele
ettiginizde aslinda miicadele ettiginiz kendiniz olacaktir.” (Daric1, 2013: 81). Bunlar
bizim bilingaltimizda bulunan kétiiliigii ifade eden kisimdir. Bu kisimlarin agiga ¢ikip
¢tkmamasi bizim giinliik yasantilarimizda karsilastigimiz olaylara karsi nasil bir tutum

sergileyecegimizle ilgilidir.
3.2.4. Persona Arketipi

Persona Latincede maske anlamina gelmektedir. Persona kendinizi dis ortama
gostermeden once taktiginiz bir maskedir. Yani persona, “sosyal goriintiimiizii temsil
eder. Persona sozciigii person (kisi) ve personality (kisilik) sozciikleriyle
baglantilidir.” (Daric1, 2013, 82). Insan persona arketipi sayesinde toplum tarafindan
kendinden istenen kimlige biiriinmektedir. insan sosyal bir varliktir ve toplumun onay1
onun i¢in 6nemlidir. Bu nedenle toplumun bizden bekledigi rolleri gerceklestirirken
birgogumuzun vermek istedigi imajdir. Yani nasil goriinmek istiyorsak toplum
igerisinde o sekilde davranir ve goriiniirliz. Bu da bizim ya kendi gibi olmamizi ya da
toplumun istekleri dogrultusunda olmamizi saglar. Tercih ettigimiz durum bizim

kimligimizi olusturmaktadir.
3.2.5. Anima ve Animus Arketipi

Bu arketip iki cinsin birbiriyle olan benzer 6zelliklerini ifade etmektedir.
Bunlar insanligin yaratilisindan beri siiregelen bir durumdur. Bu konuyla ilgili yapilan
arastirmalar sonucunda arastirmaci Jung’ a gore her erkegin dogustan getirdigi bir
kadin yoni ve her kadinin da bir erkek yonii vardir. Erkegin kadin yoniinii anima,
kadinin erkek yoniinii ise animus temsil etmektedir. Kadinlar bu sayede bilingaltindaki
erkil yanini, erkekler ise bilingaltindaki disi yanini temsil eder. (Daric1, 2013: 83). Bu

sayede erkekler kadinlari, kadinlar ise erkekleri anlayabilmektedir.

Toplumun kadin ve erkek Kisiliklerine yiikledikleri anlamlar farklidir.
Kadinlarda hep bir sefkat ve yumusaklik duygusu varken erkeklerde ise baba
arketipinden kaynaklanan duygusal agidan giiglii ve dayanikli olmalar1 beklenir.
Anima ve animus arketipi ise her iki cinsin karsilikl1 olarak vazifelerini de anlamamiza
yardime1 olur. Ornegin bir baba da sevkat olmas1 gibi. Ayrica karsi cinsler olarak

erkekler hayatlarini birlestirecek kadmin anima arketiplerine, kadinlar ise animus
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arketiplerine benzemelerini isterler. Cilinkii bunlar kendilerini tamamlayan diger
yarilarint olugmasini saglar. Sonug olarak bu arketipler es seciminde birbirine uyan

arketiplerde etkili olmaktadir.
3.2.6. Dogum ve Oliim Arketipi

Bu arketipler bilingaltini etkileyen birincil 5neme sahiptir. Ozellikle dogum ve
oliim arketipleri insanlar arasindaki etkisi yiiksek olup orantisal olarak kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Dogum hayatin baslangic1 olup, 6liim ise sonu olmasi
nedeniyle bilingaltini etkileyen 6nemli bir arketiptir. Bu arketipleri destekleyen bir¢cok
faktor bulunmaktadir. “Bilingalt1 bu iki arketipin var olmasina neden olacak yagamsal
deneyimlerimize iliskin olaylar1 bire bir bu arketiplerle iliskilendirir.” (Daric1, 2013:
86). Bunun sonucunda ortaya ¢ikan bir¢ok olaya da bu arketipler deger atfederler. Bu
dogum olay1 icin kendisinin olusmasini saglamak i¢in gereken durumunda olan olay
cinsel birlesme; 6lim olay1 icerisinde meydana gelmesini saglayacak olay ise

korkularimizdir.

Bu arketipleri temsil eden imgeler, yazilar, semboller gibi birgok ¢agristiricilar
film ve reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir. Bu nedenle 6zellikle reklam filmlerinde
sirekli hedef kitleye arketiplerin en onemlileri olan dogum ve Oliimii arketipini
cagristiracak mesajlar verilir. “Hatirlatan bir imge, uyarici ya da g¢agristiriciyla
karsilasmaniz durumunda; beyin ge¢misten yasadigimiz o olay, izlediginiz gorsel,
igerigi, duygular, zaman ve mekanla baglanti1 kurar.” (Daric1, 2013: 87). Buradaki
hatirlama ve bilginin geri gelme olayr ge¢misten aldigimiz bilincalti mesajin

hafizadaki baglantilarinin olmasindan dolayidir.

Insan diisiinen, tasarlayan, hayal eden ve bunlar1 renklerle, bicimlerle,
imgelerle ve sembollerle gorsellestirme giiciine sahiptir. Bilingalti mesajlari tasarlayan
uzman grafik¢iler bunlar1 nesnelerin goriinlisiine dair 6grenilen bilgileri tasarlama
kabiliyeti ile birlestirir. O nedenle bir bilingalt1 mesaj olusturma kosullarinin biiyiik bir

kismin1 tasarimeinin bilingalt1 kurgusu olusturur.
3.3. Bilin¢alt1 Mesaj Barindiran Reklamlarda Kullanilan Bazi Imgeler

Insanoglu reklam imgeleriyle hayatin birgok asamasinda karsi karsiya
gelmektedir. Cadde de gezerken, araba siirerken ya da aligveris yaparken reklam
imgelerine karsilasmamasi miimkiin degildir. Clinkii reklamcilar her alan1 bir reklam

merkezi olarak kullanmaktadir.
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Reklamlar, insanlarin kitle iletisim araci olarak kiiresellesen diinyada kontrol
edilmez bir sekilde karsisina c¢ikmaktadir. Bu nedenle reklam verenin istek ve
hizmetlerine iliskin anlatmak istediklerini ileten reklamlar, birtakim imgelerden
yararlanarak insanlar1 etkilemeye ¢alisirlar. Bu kisimda reklamlarda kullanilan imge

kavramindan ve bazi1 imgelerden bahsedilecektir.

Bilingli olarak farkina varmadigimiz bu reklamlar, 6zellikle yarim kalan
imgeler tarafindan eksik birakilarak beynin tamamlamasi istenir. Bu anlamlandirma
esnasinda ge¢mis yasantidan kalan goriintiiler karsilastirilir. Boylelikle bilingaltina
inilmis olur. Bu nedenle 6zellikle bilingaltt mesajlarda bebek yiizii, insan yiizii, kadin
viicudunun bazi bolimleri bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili 6zellikle bilingaltini
etkilemeye yonelik cinsel igerikli goriintiiler kullanilir. “Bilingalti mesajla verilen
goriintlilerdeki cinsel cagrisim yapan uyaranlar ne kadar fazla olursa istek o kadar
artar. Istek ne kadar fazla olursa, tepki verme ve davranista bulunma siiresi de o kadar
hizl1 ve cabuk olur.” (Darict, 2013: 175). Bu yiizden zihnimize génderilen uyaranlarin
fazlalig1 bizim bilingaltimizda bulunan imgeleri tetiklemektedir. Simdi imge ve bu

imgelerin ozellikleri hakkinda inceleme yapacagiz.
3.3.1. imge

Imge kavrami, paradigma felsefe sozliigiinde soyle tanimlanmaktadir: ‘Dis
diinyadaki nesnelerin zihinsel resim, kopya ya da tasarimi; gercek ya da gercekdisi bir
sey veya olgunun zihindeki tasarimi; var olan seylerin, zihinde olusan sureti; resimsel
niteligi olan tasarim; zihnin, duyusal bir niteligi ya da dis diinyada var olan bir seyin
kopyasi, duygusal uyaranlarin yoklugunda meydana getirmesi siirecinin iiriinii olan

zihinsel nesne’” (Cevizei, 1996, akt.; Darici, 2013: 35) olarak ifade edilmektedir.

“Bir imge, yeniden yaratilmis ya da yeniden iiretilmis goriiniimdiir. imge, ilk
kez ortaya ¢iktig1 yerden ve zamandan birkac dakika ya da birkag yiizy1l icin kopmus
ve saklanmis bir goriiniim ya da goriintimler diizenidir. Her imgede gérme bigimi
yatar.” (Cevizci, 1996, akt.; Darici, 2013: 35). Bu yiizden herhangi bir olay esnasinda
ona ne tiir bir anlam atfedilecegi, o toplumun konuya nasil baktiginin bir gostergesidir.
O nedenle imge bir tasarimdir. Yani hazir imge yoktur. O nedenle meydana gelmis
imgeler olusturulan zamandan bagimsiz olarak baska kusaklarda da meydana
gelmistir. Bu nedenle imgelerin biiylik bir cogunlugu insan yapisidir. Bu imgeler isaret

ettikleri nesnelerin yerine kullanilmaktadir. Insanlar ise nesnelere kendi anlamlarini
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yiiklerler ve kendi istedikleri gibi algilarlar. Bu olaylarin belli bir sinirt yoktur. “Ciinkii
insanlar imgeleri dogru olarak algilayip onlara anlam yiiklemeleri ¢evrelerinde olan
nesneleri, meydana gelen olaylari, mekansal ¢evreleri ve kiiltiirel degerlerini bilmeleri
ve yorumlayabilmelerine baghidir.” (Simsek, 2006, akt.; Darici, 2013: 35). Bu
yorumlama kisminin reklamda 6nemli bir kismim olusturmaktadir. imgede reklamin
bilingaltina inebilmesi i¢in bilingli olarak birakilan eksik temsil ise isleyen bellekteki
kontrol siirecinde bilingaltiyla tamamlanir. Reklamlarda, filmlerde ve logolarda

siklikla kullanilan imgeler sunlardir:
3.3.1.1. Kadin imgesi

Yasadigimiz diinyada sanayi devrimiyle birlikte meydana gelen hizli degisim
ve gelisme sonucunda firmalar arasi rekabet ortam1 daha fazla hizlanmistir. Bu nedenle
kurumsal anlamda karakter olusumu, egitim ve biling birikimine kadar tiim hayatimizi
etkisi altina alan medya artik glindelik hayatin 6nemli bir parc¢asi haline geldi. Bundan
dolay1 “hem gorsel hem de yazili basinda cinselligin ve agirlikli olarak kadin
unsurunun 6n plana ¢ikariliyor olmasi, bu yontemler arasinda en ilgi ¢ekenin kadin
kullanim1 oldugunu gdstermektedir.” (Darici, 2013: 37). Bdylece kadin imgesini
kullanarak reklam hacmini genisletecektir. Reklam medyanin ekonomiyle alakali
boyutudur. Paranin degerli oldugu kapitalist sistemde medyanin kadin unsurunu

kullanirken ahlaki ve etik degerleri goz onilinde bulundurdugunu diisiinmek zordur.

Reklam diinyas1 insan faktoriinii farkli sekillerde kullanmaktadir. Reklamcilar
icin ise kadin imgesi de kullanilmasi gereken pazara ait bir unsurdur. Ozellikle
kadinlara yonelik dergi, kitap, giyim gibi unsurlarda kadinlarin 6nemli bir tiiketici
kitlesi olarak yerini aldigin1 gormekteyiz. Bunlarin sonucunda 6nceden kadinin sadece
ev isleri ve yemek yapmakla ylikiimlii bir obje olarak goriiliip daha sonra yapilan
tasarimlarin yeni ¢agrisim olusturup reklamlar vasitasiyla kadin adeta bir siis objesi
doniisiip, yeni tiiketim mekanizmasi igerisinde, cinsel bir obje, bir mutluluk nesnesi
olarak goriilmeye baslanmistir. Hedef kitleye de bu sekilde duygu ve diisiinceler
empoze edilmistir. Bu sekilde kadini1 bir nesnellestirme meydana gelmistir. Kadin
imgesinin neden nesnelestirildigi soruldugunda bu imgenin her iki tarafinda tiikettigi
sOylenebilir. John Berger’in belirttigi gibi, “Erkekler davrandiklar1 gibi, kadinlarsa
goriindiikleri gibidir. Erkekler kadinlar1 seyreder, kadinlarsa seyredilislerini seyreder.
... Boylece kadin kendisini bir nesneye, 6zellikle gorsel bir nesneye, seyirlik bir seye

dontigtiirmiistiir.” (Daric1, 2013: 40). Bu agidan baktigimizda aslinda kadin da kendini
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bdyle bir duruma maruz birakmistir. Reklam sektoriine baktigimizda kadinlar
genellikle; kozmetik, giyim, ev esyasi ve saglik iirlinleri reklamlarinda kullanildiklari
gorilmektedir. Bu reklamlar arasinda ise 6zellikle i¢ giyim, kadin bakim tirtinleri ve
corap reklamlarinda kadinlarin viicutlar1 daha on plana c¢ikmaktadir. Kadinlar
giyinirken ya da soyunurken, mayolu ya da yar1 ¢iplak karelerinin bulundugu birgok
reklam mevcuttur. Ciplak bir kadin giizelligin, erkeklerin arzusunun ve kadinlarin
hayranliginin merkezidir (Rutherford, 2000: 199). Bundan dolay1 kadin ve viicudu
etkili bir gii¢ olarak kullanilmaktadir. Kadin viicudunun reklamlarda kullanilmasi basit
bir sey gibi goriilse de “cinsellik her zaman satar” diisiincesi devam etmektedir.
Reklamlarda oncelikli olarak bir kadin viicudu dikkati ¢ekecek sekilde gosterilir.
Ardindan uyandirilan istek iirline yonlendirilir. Cinsellik ve kadin bedeni ise adeta

aldig1 lirtiniin tiikketim 6diilii olarak sunulmaktadir.

Sonug olarak yapilan bir¢ok arastirma sonucunda kadinin hala gilinlimiizde
sosyal ve ekonomik bir tiiketim arac1 olarak goriildiigii ortaya konmustur. Ozellikle
medyanin yillardir halka enjekte ettigi kiiltiirel ve ahlaki bilgi ¢arpitmasi bugiin bu
ortamin hazirlanmasina sebep olmustur. Bugiin billboardlardan TV reklamlarina kadar
bir¢cok alanda kadin cinselliginin pazarlama argiimani olarak kullamildigini gérmek

miimkiindiir.
3.3.1.2. Erkek imgesi

Erkeksi ozellikler dendiginde akla ilk gelen rekabetci, sertlik, aktiflik, giic,
kuvvet vb. ozelliklerdir. Erkek kavrami bizim toplumumuzda hiikkmeden, kusatici,
baskin, koruyan, giliven veren anlamlarina gelmektedir. Bu nedenle yapilan
reklamlarda verilen mesajlarin erkegin giiclii, zengin, giivenilir ve atletik olma
ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar toplumlarin erkek iizerine atfettigi birtakim

ozelliklerdir. Bu 6zellikler zamanla farklilik kazanmakta ve degisime ugramaktadir.

Insanlar her donemde toplumsal olarak meydana gelen degisimlerden
etkilenmistir. “Bu etkilenme 6zellikle kadinlar ve erkekler agisindan oldukga farkli
olmus, tUstlendikleri role bagl olarak belli davranis bigimleri olusup kaliplasmis ve
toplumsal kavramlart meydana getirmistir.” (Arat, 1995: 98). Bunlar kimi zaman
erkegin egemen oldugu bir toplum olusturmusken kimi zamanda kadinin sozii gegtigi
bir toplum meydana getirmistir. Bu da yapilan her tiirlii eserde erkegin ve kadinin bir

obje olarak kullanilmasina neden olmustur. Boylelikle kadinlarin yapilan tasarimlarda
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cinsel bir obje olarak yaygin kullanilmasiyla birlikte ayn1 yayginlik erkeklerde de
goriilmektedir. Ozellikle yapilan logo tasarimlarinda kadinlarda yapilan fetis
gorintiiler yerine erkeklerin cinsel organlarini ifade eden veya cinsel anlar1 ifade eden
tasarimlar goziikmektedir. Bu sayede cinsel istegi ve giicii temsil ederek satis

artirtlmasi saglanmistir.
3.3.1.3. Cocuk Imgesi

Cocuk olgusu her iki cins i¢inde bir mutluluk kaynagi, bir seving vesilesidir.
Hep onun huzuru ve mutlulugu igin insanlik var oldugu siirece emek sarf edecektir.
Bu durum reklam sektoriiniin de 6nemli bir arac1 haline gelmistir. Ciinkii anne ve baba,

cocuk i¢in her seyini ona gore planlamaktadir.

Reklamci goziiyle cocuk ise hem tiiketen, hem genis bir pazar olan hem de
reklam1 eglenceli, cekici, sevimli kilan bir 6ge durumundadir. Cocuk imgeleri
genellikle hedef kitleye duygusal bir etki yaratarak reklami yapilan iiriinii satin almaya
tesvik etmektir. Burada farkli yaslarda ve farkli cinsiyette olan kisilerde imgelemin
etkisinin farkli olabilecegini de vurgulamak gerekir. Kisinin gorsel bellegi burada

Ooneme sahiptir.

O yiizden somut nesnelerin soyut nesnelere oranla daha kolay hayal edilebilir
olmasi bilingalti mesajlarda da somut nesnelerin daha fazla kullanilmasina yol agmistir
(Daric1, 2013: 47). Bu nedenle yapilan ¢cocuk imgelerinde somut figiirler kullanilmasi

hem satis1 hem de etkiyi artirmistir.
3.3.1.4. Miizik Imgesi

Bu imge ise miizik endiistrisinin 6zellikle bagsvurdugu alanlardan biridir.
Ozellikle reklam amach kullanilan bu imge, iiriiniin akilda kalmasmi ve
yayginlagsmasini saglar. Bu miizikler duyuldugunda ise beyinde o firmaya ait {irliniin
resmi canlanir. Reklamlarda sesli aletlerin kullanimu tiiketici tarafindan bakildiginda
duygusal bir yaklasim s6z konusudur. Reklamlarda hem {iriin goriintiisii hem de miizik
ve cingil bir arada hareket eder. Cogu reklam miizigi liriinden daha fazla hafizalarda
yer almaktadir. Duygu diinyasina giden yolda ve dolayisiyla markay: istenilen
duyguyla iletmede reklam miiziginin rolii olduk¢a 6nemlidir (Argan ve Argan, 2004:
35). Ornegin, Kent sekerlemesinin ve Coca Cola’nin ramazan ay1 i¢in yapmis oldugu
duygu dolu reklamlardan etkilenebilmektedir. Burada gorsel imgelerin yani sira

etkilenmemizde kullanilan miizigin de rolii oldukga biiytiktiir.
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3.3.1.5. Renk imgesi

Insanlik tarihi boyunca renklerin, sanatta ve kiiltiirde oldugu gibi hayatin
bircok agsamasinda da 6nemli olmustur. Renkleri ve insanlarin ruh diinyasinda yarattigi
etkileri bilmemiz, bilingalti mesajlarda kullanilan teknikleri anlamamiza daha
yardimct olacaktir. Ciinkii bilingalti mesajlarda kullanilan gorseller, hareketli
videolarda bir biitiinliik olusturacak sekilde meydana gelir. O nedenle bu mesajlarin
daha etkili ve kalic1 olabilmesi i¢in mesajin yazi, gorsel gibi unsurlarin yani sira
renkler de Onemlidir. Cilinkii renkler bizim iirlinleri almamizda zihnimize uyari
gondererek  secicilik meydana  getirirler. Bu  ylizden renkler, algisal
orgiitlenmelerimize yardimei olurlar. Ornegin deodorant kutularinda, pembe ‘gicek
kokusu’, yesil ‘okyanus kokusu’, kahverengi ise ¢ baharatli-vanilya’ kokularini ifade
eder. Renk kombinasyonuyla da 6zel imgeler, anlamlar olusturulabilir. Kirmizi, beyaz,
yesil renkler italyan bayragmin rengidir, bu yiizden bazi Italyan yiyecekleri bu iic
rengin kombinasyonuyla ambalajlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003).

Ozellikle 6zel olarak kullanilan renkler duyulari harekete gegirmek igin
kullanilir. Hedef kitle bu renklere baktiginda beyni bilingli bir sekilde algilamaz fakat
buradaki faktor renklerin bilingaltindaki karsiliklarina ulagmasini  saglamaktir.
Ornegin arastirmalar sonucunda Burger King firmasmin logosunda bulunan
renklerinin sar1 ve kirmizi olmasinin sebebi, insan bilingaltinda bulunan bu iki rengin

en fazla istah agan renkler oldugunun farkina varilmasidir.

Renklerin iirtinlerde kullanimi son derece onemlidir. Tasarimlarda bulunan
renk, tiiketicinin satin almay1 hedefledigi iiriin veya hizmeti tanimasina yardimci olan
en onemli 6zelliklerdendir. Burada yine bilingaltina yonelik reklamlarda kullanilan
renklerle ilgili baska bir 6zellik ise renklerin sicak-soguk zithgidir. Mavi - yesil
renklerin kan dolagimini yavaslattigi, kirmizi-turuncu rengin ise hizlandirdigi bilimsel

olarak kanitlanmstir.

PR

Ancak iilkelere gore renklere verilen anlamlarin da degistigi goriilmektedir.
Ornegin, Amerika’ da mesrubat kirmiz1 renkle iliskilendirilmisken, Coca Cola bu
rengin Kore ve Japonya’ da kullanmakta giiclik cekmistir, ¢iinkii bu iki tilkede
mesrubatla iliskilendirilen renk sariydi (Odabasi ve Baris, 2003). Bu nedenle renkler
toplumlara gore farkli anlamlar ifade edebilir. Genel olarak renklerin algilamadaki

anlamlarimi agagidaki tablo ifade etmektedir.
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Renkler Algi

Kirmizi Giiclu, tehlikeli, heyecanli, sicak, sehvetli, disa dontik
Yesil Serin, sakin, dogal

Mavi Serin-sakin, hiiziinlii, saygideger, otoriter
Siyah Soguk, prestijli, sofistike

Sar1 ve Altin saris1 Liiks, zengin

Portakal Sicak, dogal, samimi

Mor Asalet, imparatorluk

Seffaf Temiz, saf-katiksiz

Tablo 1: Renklerin Algilanmasi
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003, akt.; I¢li ve Copur, 2008: 26.
3.3.1.6. Renklerin Bilin¢alti Anlamlari

Renkler birgok iletisim araclarinda biling ve bilingaltt diizeyinde
kullanmaktadir. Ozellikle kiiresellesen ticari diinyada hedef kitlelerin satin alma

isteklerini artirmak i¢in renk sec¢imi bilingli olarak yapilmaktadir.

Renk unsurunun bilingaltinda nasil kullanildigi, yapilan tasarimin durumu,
reklami yapilacak triinlerin igerigi, nerede ve nasil gosterilecegi gibi bircok degiskene

baglidir. O yiizden genel olarak renklerin anlamlarina bakacagiz.
3.3.1.6.1. Kirmiz:

Kirmizi renk, aktif ve dinamik yapis1 sayesinde, tutkunun, askin, cinselligin,
dikkatin, seciciligin ve hayatin rengidir. Kendisini bilingaltina zorla kabul ettiren bir
renktir. Kirmizi rengin bilingaltina yarattig1 en 6nemli duygu sicaklik, heyecan ve bir
an Once harekete gecme istemidir. Fizyolojik olarak da tansiyonu artirir ve kan akisini

hizlandirir.

Gegmisten giiniimiize stlirekli farkli anlamlar kazanmasina karsin gecmis
toplumlarda 6zellikle “Atesin rengi olan kirmizi, cehennemin, seytan ve seytanligin
rengi olarak da sembolize edilmistir.” (Ugar, 2004: 51). Bu nedenle dini anlatiml

kaynaklarda 6zellikle kirmizi renk kullanimi buradan meydana gelmistir.

35



Bunun disinda kirmizi renk sadece tek basina kullaniminin disinda cinsellikle
beraber bilincaltimiza uyaranlarla birlikte verildigi zaman cinsel istek, ask, fiziksel
tatmin gibi duygular1 uyandirir. Ornegin Hindistan’ da gelinler kirmiz1 giymektedir.
Cin’ de ise bu renk iiretkenlik ve sans anlamlari ifade etmektedir. Devletin ve
biirokrasinin rengi de kirmizidir. O nedenle bir devlet erkdni karsilandiginda hali

kirmizi renktedir ve ayrica araglarinin plakalarinda da kirmizi renk kullanilmaktadir.

Kirmizi renk 6zellikle istah agmastyla bilinen bir renktir. Diinyanin 6nde gelen
firmalar1 logolarinda kirmizi rengi tercih etmislerdir. Coca Cola, McDonald’s, Ulker,
Pizza Hut gibi. Son olarak bu renk geng¢ kesime yonelik olarak yapilan ve igerisinde
enerji, hareket gibi sloganlar1 kullanan reklamlarda, afislerde ve logolarda yer

almaktadir.
3.3.1.6.2. Yesil:

Renklerin en sakin olma 6zelligini ifade etmektedir. “Yesil; baharin, canliligin,
olumlu dinginligin ve huzurun rengidir.” (Ugar, 2004: 56). Yani doganin rengidir ve
giiven duygusu asilar bilingaltina. Hastanelerde de yesil rahatlatic1 sinirleri yatistiric
bir etkiye sahiptir. Aynt zamanda insana gliven, huzur veren bir yapisi vardir.
Dinlenme yerlerinde, piknik alanlarda bulunan reklamlarda genellikle yesil tonlarda
dogal goriintiiler kullanilir. Bu renk verilmek istenen mesajda hangi yan1 yansitilmak
isteniyorsa kurgu ve gorsel tasarim ona gore sekillenir. Boylece renk bilingaltt mesajin

nasil kurgulandigina ve igerigine gore anlam kazanir.
3.3.1.6.3. Siyah:

Bu renk ise bilingalti mesajlarda korku ve oliimii simgeleyen imge ve
arketiplerde kullanilmaktadir. Bir¢ok filmlerde kdtiiyli simgelemek adina mekanlarda,
kiyafetlerde vb. esyalarda bu renk kullanilir. Ciinkii timitsizligin ve O6limiin

semboliidiir bu renk. Siyah bunlardan baska asalet, gili¢ ve onuru da temsil eder.

Ancak bu renkte bazi toplumlarda birbirinden farkli anlam ifade etmektedir.
Ornegin bizim iilkemizde ve Bati” da siyah matemi simgelerken Japonya da ise
mutlulugu simgelemektedir. Bu renk ilkel toplumlardan bu yana bir¢cok anlam ifade
etmistir. “Eski Misir ve Kuzey Afrika iilkelerinde siyah, verimli topragin ve yagmurla
sismis bulutlarin rengine benzedigi i¢in bereketin simgesel bir rengiydi.” (Ugar, 2004:
49). Bu yiizden o donemde siyah bereketi temsil etmekteydi. Halk i¢in bir mutluluk

kaynagi, aglik gibi fizyolojik bir ihtiyaci karsilayacagindan minnettar olma 6zelligi
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vardir. “Siyah tiim renkler gibi farkli yer ve cografyalarda farkli anlam ve sembolik
acilimlara erisilebilir. Hristiyanlikta oldugu gibi, Miisliimanlikta da siyah fanilik, son
ve sonluluk gibi sembolik agilimlarla yiikliidiir.” (Ugar, 2004: 50). Bu nedenle

toplumlar renge ne tiir sembolik anlamlar yiiklemisse ona gore anlam kazanmaktadir.
3.3.1.6.4. Mavi:

Mavi renk “gokyiizii, su ve denizlerin, ayn1 zamanda sonsuzluk ve huzurun
rengidir. Mezopotamya’ da bu renk tanrisal liitfu ve bagislanmay1 ifade etmektedir.”
(Ugar, 2004: 53). Bu nedenle dinlendirici ve sakinligin sembolii olarak yerini almistir.
Ozellikle okullarda ve kamu kuruluslarinda stresi azaltmak ve cocuklar

sakinlestirmek i¢in binalar bu renge boyanur.

Ayrica mavi renk, kiyafette giiclii olmay1, kendinden emin, bilgili ve donaniml
olma gibi psikolojik etkilere de sahiptir. O nedenle insanlar is goriismelerine veya

toplantilara giderken mavi tonda bir kiyafet tercih etmektedir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda farkli bir ayrintiya dikkat cekilmistir. Bu
ayrintida ise mavi renk yemek yeme icgiidiislinii azalttigi saptanmis ve yemek
firmalar1 tasarimlarinda mavi rengi ¢ok fazla kullanmamiglardir. Clinkii mavi renk

kullanilmasi satis1 diistirdiigii ortaya ¢ikmustir.
3.3.1.6.5. Lacivert:

Lacivert tonda mavi tona benzeyen 6zelliklere sahip olup o da sonsuzlugu,
otoriteyi, glicii simgeler. O nedenle diinyada popiiler olarak bulunan firmalarin bir¢ogu
logolarinda lacivert ve tonlarin1 kullanilir. Ornegin Hilton logosunu lacivert tonlara
cevirirken hedef kitlenin kafasinda biiyiik kurulus imaj1 yaratmak istemistir. Ayrica
diinyanin en iyi iiniversitelerinden bir¢ok {iniversite, is yeri, kurum ve kuruluslar

logosunda lacivert tonu kullanarak kendisinin en iyisi olma 6zelligini ifade etmislerdir.
3.3.1.6.6. Mor:

Mor renk insanlarin korkuttugu saptanmistir. Bu nedenle 6zellikle giyim
sektoriinde bu carpici bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda
intihar edenlerin begendigi ve lizerinde bulunan kiyafetin bu renk oldugu ortaya
cikmistir. Yani psikolojik anlamda sikint1 yasayan kisilerin daha ¢ok bu rengi tercih
ettigi goriilmektedir. Kisaca bu renk ruhsal olarak nevrotik durumlara yol agabilecek

sarki1 sozlerini, goriintiilerini igerisinde barindiran miizik kliplerinde ve bazi film

37



sahnelerinde kullanilmaktadir. Bu renk kullanan insanlarin duygusal olarak da

duyarlilig1 fazla ise sanatta basarili olabilmektedir.
3.3.1.6.7. Pembe:

Romantik ve insani rahat hissettiren bir renktir. Pastel tonlarda bir renk oldugu
icin disilik ve ask anlamlarina da gelir. Ozellikle pembe ¢ocuk giyimlerinde kullanilir.

Ayrica kadin giyim sektoriinde pembe tonlar kullanilmaktadir.
3.3.1.6.8. Sarn:

Genel olarak sar1 renk neseli ve olumlu giice sahiptir. Ayrica bulundugu ortama
151k etkisi yaratmaktadir. Bir¢ok isyerlerinde kapali ortamlara sar1 renk ve tonlari

kullanilarak 151k etkisi yaratmaktadir.

Sar1 renk “dikkat ¢ekiciligin rengidir. O nedenle ticari taksiler sar1 renktedir.
Araba kiralama sirketleri de sariyr kullanir, ¢iinkli miisterilerine, Aldigimiz sey

gecicidir. Liitfen geri getirin! demek isterler.” (Daric1, 2013: 59).

Bunun yani sira bu renk olumlu 6zelliklerin disinda olumsuzluk ifade eden
ozelliklere de sahiptir. “Ornegin bu rengi bankalar ¢ok tercih etmezler. Ciinkii paranin

gecici degil kalic1 olmasi gerektigi mesajin1 vermek isterler.” (Darici, 2013: 59).
3.3.1.6.9. Beyaz:

Beyaz renk temizligi, saflig1, durulugu temsil eden bir renktir. Ozellikle gelin
kiyafetleri beyaz renk kullanilarak temiz, diiriist izlenimi verilmek istenmistir. Hastane
ve laboratuvar gibi ortamlarin arka planinda da beyaz renk kullanilmistir. Bununla
birlikte “savasta beyaz bayrak, teslimiyeti, barig1 simgeler.” (Ugar, 2004: 48). Yani
savag esnasinda beyaz tonlarin kullanilarak bir isaret gonderilmesi ateskesi anlami

ifade etmektedir.

Ancak birgok renkte oldugu gibi bu renkte toplumlar arasinda birbirinden farkli
anlamlara gelebilmektedir. Ornegin “saflik ¢agrisimi nedeniyle Bati’da gelinlikler
genelde beyazdir. Oysa beyaz, Asya’ daki bazi toplumlarda matem ve yas rengidir.”

(Ugar, 2004: 48).

Bunun disinda beyaz rengin dini anlamda ruhani 6zellikleri ifade etmektedir.
Hem iyilik temsil edilmesi gerekirse bu beyaz renktir. Bunun yaninda islam inancinda
oOliiler beyaz renkte bir kumasa sarilarak gomiiliir. Bu da onlarin ahiret yasamina temiz

ve iyiliklerle gitmesini temsil etmektedir.
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Reklam sektoriinde dogumla ilgili bilingalt1 bir arketip kullanildiginda ise
gorseller agirlikli olarak beyaz renk segilir. Bu da yine temiz ve berrakligi ifade eder.
Bu tespitlerin disinda yapilan arastirmalar sonucunda gezilen bir yerin arka fonda

beyaz kullanilmasiyla daha yavas hareket edip daha fazla ortam1 gezdigi saptanmustir.
3.3.1.6.10. Kahverengi:

Istikrar ve ¢cogunlukla pratikligi temsil eder. Kahverengi topragin rengidir, o
nedenle giyimde pek tercih edilmez. Ciinkii dikkat ¢ekici bir renk degildir. Ancak yash
insanlarin bu rengi kullandiklar1 da gézden kagmamaktadir. Ciinkii toprak gecmisten
beri siiregelen bir madde oldugu i¢in iizerinde birgok olay yasanmistir. Bu da onun ¢ok
seyler gordiigli, deneyim sahibi oldugu gibi anlamlara gelmektedir. Bu yiizden
kahverengi bilingaltinda saglamlik, bilgelik gibi anlamalari igerir. Ozellikle filmlerde
yaslt insanlar bilgili, 6glit veren konumunda olup bu renk tercih edilmistir

kiyafetlerinde.
3.3.1.6.11. Gri:

Notr bir renk olan gri, ayn1 zamanda nétr bir kisiligi de temsil eder. Bu renk,
reklamlarda genellikle bir konuda kararsiz kalip tercih yapamayan, sosyal ortamlarda
pek fazla bulunmayan, kendini toplumdan diglanmis hissedip uzak duran karakterler
de bu renk giydirilir. Gri ayn1 zamanda sona yakinlik gibidir. Yani bir matem hissi
uyandirmaktadir. Bunun yani sira 6zellikle lilkemizde kurumsal binalarda gri ton

tercih edilir.
3.3.1.6.12. Turuncu:

Turuncu renk anlaminmi glinesten almaktadir. Sicaklik, enerji ve olumlu bir
durumu ifade eden bir renk olup duygu kabarmasini ifade eden bir renktir. Reklam
sektoriinde insanlarin satin almalarint etkileyen renklerden biri kirmizi digeri ise
turuncudur. Bilingalti mesaj olarak ise insanin ruhsal olarak mutluluk, seving ve
bulundugu ortama pozitif gelen bir hava yaratma giicii vardir. Ayrica istah acan
renklerden biri olarak da bilingaltimizda bulunur. Bu yiizden birgok fastfood iiriinleri
satan magazalar, i¢ mekan tasarimlarinda ve logolarinda bu rengi kullanirlar. Bundan

neticesinde yapilan arastirmalar sonucunda satiglarin arttig1 gézlenmektedir.
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3.4. Bilincalt1 Mesaj Barindiran Bazi Logolar ve Anlamlari

3.4.1. Milwaukee Brewers Logosu

o auk
R bdly )

)

°
rewe®

Sekil 1: Milwaukee Brewers

Amerikan beyzbol ligi takimlarindan Old Milwaukee Brewers’ in logosunda
“B” ve “M” harflerini kullanmistir. Aslinda bunlar beyzbolun olmazsa olmazlarindan

eldiven, beyzbol sopas1 ve topu simgelemektedir.

3.4.2. Hershey’s Kisses Brand Logosu

Sekil 2: Hershey’s Kisses Brand

Hershey Company tarafindan iiretilen ¢ikolata markasidir. Cikolata 1sirik
biiyiikliigiindeki parcalar farkli bir sekil olusturup, kadinin dudag olarak ifade edilir.

Boylelikle logoda kadmin 6pme faaliyeti kullanilarak cinsel igerik ifade eden mesaji

&

Sekil 3: Nbc

ifade etmistir.

3.4.3. Nbc Logosu

NBC, iinlii bir televizyon kanali olarak hayatin her rengini kucakladigini
logosunda bizlere iletmektedir. Peki, ortadaki tavus kusu figliriinii daha 6nce fark
etmis miydiniz? NBC, Amerika’ 1 bir televizyon kanalidir. Kanalin logosundaki gok
kusagi paleti, kanalin sadece Amerikalilar i¢in degil tiim etniklere ait kisilere hitap

ettigini simgelemektedir.
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3.4.4. Ogc Logosu

OCC

Sekil 4: Ogc
Office of Government Commerce yani ingiltere Ticaret Odas1 2008’ de yeni
logo yaptirmaya karar vermistir. Bas harflerinin birlesmesiyle olusan logo kararlilig
ve beraberligi temsil etmektedir. Fakat logoyu 90 derece dondiirdiigiimiizde ise cinsel

icerik ifade eden bir tasarim meydana geldigi goriilmektedir.

3.4.5. Le Tour de France Logosu

o oft

Sekil 5: Le Tour de France

Fransiz Bisiklet Turu’nun logosuna, 6ziine uygun bir sekilde gizli mesaj
yerlestirilmis. “Tour” kelimesindeki “R” harfi bisiklet siiriiciistinii temsil etmektedir.
Ayni zamanda bir bisiklet tasarimi yapilmis ve On tekerleginin yerine de giines

figlirtinii kullanmislardir.

3.4.6. Tostitos Logosu

q 0

Sekil 6: Tostitos

Cips markasinin logosundaki “T” harfleri dans ediyorlar. Burada iki kisi salsa

dansi yapip birbirlerine cips hediye ediyor mesaji vermistir.
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3.4.7. Baskin Robbins Logosu

Sekil 7: Baskin Robbins

Burt Baskin ve Irv Robbins tarafindan kurulan dondurma zincirinin
logosundaki “B” ve “R” harflerinde pembe puntolar ayn1 zamanda “31” sayisini1 da

iceriyor. Bu say1 magazalarda bulunan dondurma ¢esidini simgelemektedir.

3.4.8. The Bronx Zoo Logosu

THE BRONX

Sekil 8: The Bronx Zoo

Bronx bulunan Bronx Hayvanat Bahgesi, New York’ ta, Kuzey Amerika’ daki
en biiyilk hayvanat bahgesi ve diinyanin en biiyiilk metropol hayvanat bahceleri
arasinda yer almaktadir. Hayvanat bahgesi logosunda bulunan kuslar ve iki ziirafa,
hayvanat bahgesini, evi ve sehri olusturmaktadir. Ziirafa bacaklarinin arasina, New

York’ un ikonik siluetini géreceksiniz.

3.4.9. Pittsburgh Zoo & Ppg Aquarium Logosu

PTTSBURGH ZOO  PrrrsBurRGH ZOO
& PPG AQUARIUM & PPG AQUARIUM
Sekil 9: Pittsburgh Zoo & Ppg Aquarium

ABD’deki Pittsburgh Hayvanat Bahgesi’ nin logosundaki agag acik bir sekilde
goriilmektedir. Ancak agacin sol ve sag tarafinda bir goril ve aslan birbirlerine

bakmaktadir. Burada hangi hayvanlarin bulundugunu bize gostermektedir.
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3.4.10. Formula 1 Logosu

7z

Formuvla Z

Sekil 10: Formula 1

Formula 1 logosunda normal sartlar altinda ‘bir’ rakami kirmizi bolgeymis gibi

gorlniirken, asil “bir” rakamimi “F” ile Kirmizi bayrak arasindaki bosluk
olusturmustur. Burada bir negatife alandan meydana gelmis bir logo meydana

gelmistir.

3.4.11. Fedex Logosu

FedEx Fedbx.

Sekil 11: Fedex

Hizli gonderinin simgesi, Amerika’ nin en iinlii kargo sirketlerinden FedEx’ in
logosunda yer alanbeyaz oku gorebiliyor —musunuz? Sirket bdoylelikle
misterilerine ¢ok hizli teslimat yaptig1 mesajini iletiyor. Oku gérmeden bile igareti
algilayan beyinin, insana bu hissi verdigi sdyleniyor. Kirmiz1 sekilde yazilmis olan
“Ex” harflerinin ortasinda sag tarafa dogru doniik bir ok isareti bulunuyor. Ancak
turuncu harflerle yazilmis “E” ve “X” harflerine dikkatlice baktiginizda saga dogru
yonlendirilmis bir ok seklini goriiliir. Bu ok, ayni zamanda markanin iiriinlerinizi hizl

bir sekilde ulastirdigini ve teslimatin dogru yere yapildigini anlatir.

3.4.12. Toblerone Logosu

TOBLERONE . ToBLERON

4

Sekil 12: Toblerone
Isvigreli ¢ikolata markas1 Toblerone’ un logosundaki gizli mesaji1 logoya biraz

E

i

dikkatli baktiginmizda dagin oOniinde ayakta duran ve sag tarafa bakan bir ayi
bulunmaktadir. Toblerone’ nin logosu disaridan bakinca siradan bir dag manzarasina
benziyor. Oysa iyice incelendiginde Alp daglarini simgeleyen resimde, bir ay1 figiirii
yer almaktadir. Béylelikle ilk kez Isvigre’ nin Bern kentinde iiretilen bu ¢ikolatanin
kokenine isaret edilmektedir. Nitekim Bern kentinin simgesi de bir ay1 figliriidiir.
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3.4.13. Amazon Logosu

amazZona <«

Sekil 13: Amazon

Online perakende sitesi Amazon.com’ un logosunda, A harfinden Z harfine bir
ok isareti bulunmaktadir. Kimilerine gore bu isaret bir giiliiciigli, kimilerine gore ise
online perakende sitesinde tiiketicilerin her {irlinii bulabilecekleri mesajin
icermektedir. Diinyanin en biiyiik e-ticaret sirketlerinden olan Amazon’un altindaki
ok, hizli hizmeti ve memnuniyetten kaynaklanan giiler ylizii simgeliyor. Ayrica

“Burada A’ dan Z’ ye her sey bulunuyor” mesajini tasimaktadir.

3.4.14. Sony Logosu

\/\ O WO

Sekil 14: Sony

Sony’nin diziistii bilgisayarlar1 i¢in kullandigit VAIO markasinin logosunda
analog ve dijital sinyaller bir arada resmedilmistir. “VVA” harfleri analog sinyalleri
olustururken, “IO” harfleri dijital sinyallere karsilik geliyor. Sony'nin kisisel bilgisayar
alanindaki markasi1 Vaio’ yu bir¢ok kisi bilmektedir. Resimden de anlayacaginiz tizere
logonun analog ve dijital teknolojileri bir arada bulundurdugunu simgeledigi agik.
“VA” kismi analog sinyal bicimini simgelerken “IO” kismi da bilgisayar dilinde
bildigimiz binary (ikili sistem - 0 ve 1) kod kismmi yani dijital sinyali

simgelemektedir.

3.4.15. The Computer Doctors Logosu

c&%péter

<—' Doctors
Sekil 15: The Computer Doctors

Bilgisayar doktoru anlami tagiyan bu logo pekte kurulum amacini ifade eden
bir logo tasarim1 meydana getirmemis. Logoda “U” harfi yerine fare tasarimi yapilmak
istenmis fakat bu tasarim cinselligi ifade eden bir boyuta ulagmistir.
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3.4.16. Arlington Pediatric Center Logosu

@
( Aurlington

Pediatric
Ccnlcr
Sekil 16: Arlington Pediatric Center

Amerika’ da bulunan ¢ocuk hastanesi olan Arlington Pediatric Center, yaptig1
logoda cocuklara verdigi 6nemden bahsederken yapmis oldugu logo daha farkli bir

anlam olan cinsel ¢agrisim olusturmus bir tasarim meydana getirmistir.

3.4.17. Bench Warmer Logosu

Ty

Bench()armer

%

Sekil 17: Bench Warmer

Bir oyun kart1 ve i¢ giyim sirketi olan Bench Warmer, olusturmus oldugu
logoda “W” harfi yerine kadin figiiriinii kullanarak cinsek ¢agrisim ifade eden bir

tasarim meydana getirmistir.

3.4.18. Safe Place Logosu

SafePlace;

Sekil 18: Safe Place

Ulusal giivenlik yeri olan Safe Place, olusturmus oldugu logoda aslinda
birbirini kollayan, saklayan insan figiirii olusturmak istenmis ancak daha ¢ok birbiriyle

Opiisen insan figiirii meydana gelmistir. Bu da amacinin digina ¢ikmustir.

45



3.4.19. Junior Jazz Dance Classes Logosu
Qunivv Qazz Wante Classes
/&/ f
Sekil 19: Junior Jazz Dance Classes

13, 14 ve 15 yas gruplarina jazz dans egitimi veren bu kurum, kadin ve erkek
figiiriini kullanarak bir tasarim olusturmaya ¢aligmigtir. Fakat olusan logoda kadinin

cinsel bedenini ifade bir gérsel meydana gelmistir.

3.4.20. A-Style Logosu

A-STYLE

Sekil 20: A-Style

Bir giyim magazasi olan A-Style, logosunun degismesiyle biiyiik bir satig artist
olmustur. Ozellikle cinsellik ifade eden bu tasarimda hedef kitleyi etkilemis ve

amacina ulagmstir.

3.4.21. Locum Logosu

cum.

Sekil 21: Locum

Bir Isvecli emlakg¢1 olan Locum firmasi o harfini siislemek igin kalp seklini
koyunca “I LOVE CUM?” yani ben spermi seviyorum yazisi ortaya ¢ikmistir. Bu da

firmanin asil manasindan ¢ikip farkli cagrisimlar uyandirmasina sebep olmustur.
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3.4.22. Doughboys Logosu

doughboys
Sekil 22: Doughboys

Doughboys pizza ve makarna hizmeti vermektedir. Sar1 ve turuncu renkleri
acligi simgesi olan renkleri kullanarak ifade etmeye ¢alismis ve firmanin “D” ve “B”
harfini kullanarak logo tasarlanmis ancak bu harfler birleserek erkegin cinsel organini

ifade eden bir tasarim meydana gelmistir.

3.4.23. Rising Sun Sushi China Restaurant Logosu

CHINA Restaurant

Sekil 23: Rising Sun Sushi China Restaurant

China’ da bir suji lokantas1 ve ¢ay evi olan restoran, dedigine gore ¢ay evinin
arkasindan dogan giinesi ifade ettigini sdylemektedir. Ancak ¢izime bakildiginda

aslinda cinsellik ifade eden bir tasarim s6z konusudur.

3.4.24. Clinica Dental Logosu

CLINICA
DENTAL

SAN MARCELINO

Sekil 24: Clinica Dental

Bir dis hastanesi olan Clinica Dental, olusturmus oldugu logoda bir muayene
esnasini anlatmaya calisirken, farkli bir ¢agrisim uyandiran cinsel ¢agrisim meydana

gelmistir.
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3.4.25. Mama’s Baking Logosu

O

mama'’s
baking
Sekil 25: Mama’s Baking

Yunanistan’ da taze simit ve pogaca satan firma firin ve atesi kullanarak bir
logo olusturmaya ¢alismis ancak bunlar1 olustururken bir kadin sitilizasyonu meydan
getirmistir. Atesin kadin figiiriyle birlikte kullanilmasinin yeri farkli bir ¢agrisim

olusturmus ve cinsellik ifade eden mesaj meydana gelmistir.

3.4.26. Kudawara Pharmancy Logosu

@

KUDAWARA Pharmacy

F

b

Sekil 26: Kudawara Pharmancy

Japonya’ da bir eczane sirketi olan Kudawara eczaneleri “K” harfiyle
olusturmak istedigi logo aslinda o kadar da diislindiigli gibi bir tasarim meydana
gelmemistir. Burada olusturulmus insan figiirleri cinsel bir ¢agristm meydana

getirmistir.

3.4.27. Deccan Engineering Enterprises Logosu

do

DECCAN
ENGINEERING ENTERPRISES

Sekil 27: Deccan Engineering Enterprises

Hindistan’ da olan Deccan Miihendislik Enterprises sirketi, savunma ve toplu
tagima gibi bir¢ok alanda arag iireten firma logosunu yaparken, cinsel bir 6geyi temsil
eden sitilize edilmis bir erkegin cinsel organini ifade eden bir tasarim meydana

gelmistir.
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3.4.28. The Field Center Logosu

Sekil 28: The Field Center
Amerika’ da cocuk politikast sosyal uygulama ve arastirma merkezi olan

kurum, isminin bas harfleriyle bir logo olusturmaya ¢alismistir. Fakat olusturulan

logoda cinsel ¢agrisim ifade eden bir tasarim meydana gelmistir.

3.4.29. London 2012 Logosu

22 imw

Sekil 29: London 2012

2012 Londra Olimpiyat Logosu 2 milyon TL degerindeki logo basinla
paylasilir paylasilmaz birgok yorum ve tepki gelmistir. Ozellikle Iran hiikiimeti
tarafindan agir elestiriler olup, bu logonun bir Israil oyunu oldugunu ifade etmislerdir.
Onlara gore logoda “SION” ismi yazmaktadir. Ayrica cinsellik ifade eden bir

tasarimda meydana gelmistir.
3.4.30. Carrefour Logosu
Carrefour Carrefour

Sekil 30: Carrefour

Carrefour, Fransizcada “kavsak noktasi” anlamina geliyor. Zaten sirketin
logosu da bizlere bunu anlatmaya calisiyor. Ortadaki negatif alanda sekillenen “C”
harfini fark edebiliyor musunuz? Bu nedenle Carrefour magazasi her yerde bir kavsak

noktasinin kenarinda kurulmustur.
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3.4.31. Mont Sat Logosu

Sekil 31: Mont Sat

Mont-sat uydu sirketi, en iyi ¢eken uydu sirketi oldugunu ifade etmek i¢in
tasarim yapmis fakat yapmis oldugu logoda aslinda hedef kitlenin ne tiir ihtiyaglarini
karsilayacagi bir mesaj vermek istenmistir. Uydunun olusturmus oldugu sekil cinsellik

uyandiran bir duygu yaratmistir.

3.4.32. State of Vermont Pure Maple Syrup Logosu

State of
Vermont
PURE
MAPLE
SY'RUP

=

Sekil 32: State of Vermont Pure Maple Syrup

Bir surup markasi olan firma damitma tasarimi olusturmaya ve saf akcaagactan
oldugunu gostermeye calisirken, tasarim bir erkegin cinsel organini ifade eden

cagrisim meydana getirmistir.

3.4.33. Billy Boy Logosu

BILLY BOY

Sekil 33: Billy Boy
Bir enerji igecegi olan Billy Boy, aslinda yaptigi logo ve maskot ile zaten amaci
itibariyle cinsel ¢agrisim ifade eden erkek cinsel organini kullanarak bir tasarim
olusturmustur. Bu da kullandiklar1 iriiniin neye hizmet edecegini agikca ifade

etmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

3.5. Bulgular ve Yorum

3.5.1. Grafik Tasarim Ogrencilerinden Anket Yoluyla Elde Edilen

Bulgular
3.5.1.1. Demografik Dagilim

Ankete katilan 6grencilerin yag gruplari, cinsiyetleri ve egitim durumlarina

iligkin veriler Tablo 2’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Erkek 30 30,0 30,0 30,0
Kadin 70 70,0 70,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 2: Ogrenci Cinsiyet Bilgileri
Tablo 2’ de goriildiigii tizere veri toplama aracini cevaplayan grafik tasarim
ogrencileri cinsiyetlerine gore incelendiginde, 70 kisi ile %70 i kadin, 30 kisi ile %30’

unun da erkek oldugu anlagilmaktadir.

® Erkek = Kadin

Sekil 34: Ogrenci Cinsiyet Bilgileri
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
17-18 1 1,0 1,0 1,0
19-20 25 25,0 25,0 26,0
21-22 44 44,0 44,0 70,0
23-24 26 26,0 26,0 96,0
25-26 4 4,0 4,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 3’ de goriildiigii lizere veri toplama aracini cevaplandiran 6grencilerin
(44 kisi ile) %44’ G 21 - 22 yas araliginda yer almaktadir. Ayrica (26 kisi ile) %26' s1
23 - 24 yas araliginda, (25 kisi ile) %25' i 19 - 20 yas araliginda, (4 kisi ile) %4' i 25
- 26 yas ve %1 ile 17 - 18 yas arasim olusturmaktadir. Boylelikle aragtirmanin

Tablo 3: Ogrenci Yas Bilgileri

orneklem grubunu olusturan 6grencilerin %95 ile 19 - 24 yas araligindadir.

m 17-18 yas

® 19-20 yas

m 21-22 yas

m 23-24 yag m 25-26yas

Sekil 35: Ogrenci Yas Bilgileri
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Tablo 4 incelendiginde arastirmaya katilanlarin;

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
2. Smif 29 29,0 29,0 29,0
3. Simif 36 36,0 36,0 65,0
4. Smif 35 35,0 35,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 4: Ogrenci Smif Bilgileri

Tablo 4’ de goriildiigii tizere veri toplama aracini cevaplandiran 6grencilerin
(29 kisi ile) %29’ u 2. smifta yer almaktadir ve (36 kisi ile) %36’ s1 3. sinifta yer
almaktadir. Ayrica (35 kisi ile) %35' i 4. sinifta yer almaktadir.

m2.sinif = 3. sinif =4, sinif

Sekil 36: Ogrenci Sinif Bilgileri
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Tablo 5 incelendiginde arastirmaya katilanlarin;

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
500 TL ve daha az 4 4,0 4,0 4,0
500TL - 1000TL 8 8,0 8,0 12,0
1000TL - 1500TL 25 25,0 25,0 37,0
1500TL - 2000TL 20 20,0 20,0 57,0
2000TL - 2500TL 17 17,0 17,0 74,0
2500TL - 3000TL 14 14,0 14,0 88,0
3000TL - 3500TL 6 6,0 6,0 94,0
3500TL - 4000TL 4 4,0 4,0 98,0
4000 TL ve daha fazla 2 2,0 2,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 5: Ogrenci Maddi Gelir Bilgileri

Ailelerinin maddi gelirleri incelendiginde %4’ tiniin 500 TL ve daha az, %8’
inin maddi gelir aralig1 500TL - 1000TL, %25’ inin 1000TL - 1500TL, %20’ sinin
1500TL - 2000TL, %17’ sinin 2000TL - 2500TL, %14’ {iniin 2500TL - 3000TL, %6’
sinin 3000TL - 3500TL, %4’ iiniin 3500TL - 4000TL, %2’ sinin 4000TL ve daha

fazladir.

N

= 500TL ve daha az = 500TL- 1000TL = 1000TL-1500TL
1500TL-2000TL = 2000TL-2500TL = 2500TL-3000TL
= 3000TL-3500TL = 3500TL-4000TL m 4000 TL ve daha fazla

Sekil 37: Ogrenci Maddi Gelir Bilgileri
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Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilanlarin;

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

Koy 7 7,0 7,0 7,0

Kasaba 2 2,0 2,0 9,0

Ilce 25 25,0 25,0 34,0

il 44 44,0 44,0 78,0

Biiyiiksehir 22 22,0 22,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 6: Ogrenci ikametgah Bilgileri

Ikamet bilgileri incelendiginde okula gelmeden &nce %44’ i, il’ de, %25 i
ilge’ de, %22’ si biiytiksehir’ de, %7’ si koy’ de, %2’ si kasaba’ da yasamaktadir. En
biiyiik oranin il olmasindaki en biiyiik neden 6rneklem grubundaki &grencilerin ve

ailelerinin boliim itibariyle giizel sanatlar egitimine deger verdigi diisliniilmektedir.

44

= Koy = Kasaba = ilge =il = Biiyiiksehir

Sekil 38: Ogrenci Ikametgah Bilgileri
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3.5.1.2. Logo Tasarmm, Bilincalti Kavramlari ve Bilincalti Mesajlarla
Tigili Analiz
Arastirmaya katilanlarin, logo tasariminin {iriin satin almadaki rolii hakkindaki

goriisleri, Tablo 7° de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 9 9,0 9,0 11,0
Kararsizim 9 9,0 9,0 20,0
Katiliyorum 52 52,0 52,0 72,0
Tamamen Katiliyorum 28 28,0 28,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 7: Tiiketiciler Herhangi Bir Uriin Alirken, Logo Tasarimlarindan Etkilenirler.

Tablo 7 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Tiketiciler herhangi bir {riin alirken, logo tasarimlarindan etkilenirler.”
Onermesine, %52’ si katiliyorum, %28’ 1 tamamen katiliyorum, %9’ ar kararsiz ve
katilmiyorum, %2’ si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 7° ye gore
aragtirmaya katilanlar ‘Tiketiciler herhangi bir iriin alirken, logo tasarimlarindan
etkilenirler.” 6nermesine cevap olarak en fazla katiliyorum, en az olarak da hig
katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Logolar satin alma asamasinda 6nemli bir faktor
oldugunun bilincinde olan 6grenciler cogunlukta olsa da, bu 6nerme de tam zit yonde
diisiinceye sahip olan 6grencilerin oldugu da g6z ardi edilmemelidir. Logonun grafigi,

kullanilan malzeme, renk se¢imi katilimcilara gore satin almayi etkilemektedir.

2.9
a»
52
= Hic Katilmiyorum Katilmiyorum
Kararsizim Katiliyorum

® Tamamen Katiliyorum

Sekil 39: Uriin Satin Alma ve Logo Iliskisi
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Arastirmaya katilanlarin, 10go tasariminin iiriin satin almadaki rolii hakkindaki

goriigleri, Tablo 8’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 7 7,0 7,0 8,0
Kararsizim 21 21,0 21,0 29,0
Katiliyorum 46 46,0 46,0 75,0
Tamamen Katiliyorum 25 25,0 25,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,00

Tablo 8: Satin Alacagim Uriiniin Logosu Benim I¢in Onemlidir.

Tablo 8 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Satin alacagim ftriiniin logosu benim i¢in dnemlidir.” dnermesine, %46’ s1
katiltyorum, %25’ i tamamen katiliyorum, %21’ 1 kararsizim, %7’ si katilmiyorum,
%1’ 1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 8’ e gore arasgtirmaya katilanlar
‘Satin alacagim iirlinlin logosu benim i¢in 6nemlidir.” dnermesine cevap olarak en
fazla katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Satin
aliacak {irlin i¢in logonun ¢ok onemli bir unsur oldugunu kabul eden Ggrenciler
cogunlukta olsa da, bu dnermeye farkli yonden yaklasan 6grencilerin oldugu da goz

ardi edilmemelidir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu satin alacaklari iiriiniin logosunu

onemsemektedir.
1
21
46
= Hic Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Sekil 40: Satin Almada Logonun Onemi
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Arastirmaya katilanlarin, logo tasariminda kullanilan tasarimlarin {iriin satin

almadaki rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 9° da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 17 17,0 17,0 19,0
Kararsizim 16 16,0 16,0 35,0
Katiliyorum 35 35,0 35,0 70,0
Tamamen Katiliyorum 30 30,0 30,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 9: Logolarda Bulunan Tasarimlar Satin Alma Kararimi Etkiler.

Tablo 9 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Logolarda bulunan tasarimlar satin alma kararimi etkiler.” 6nermesine, %35’
1 katiliyorum, %30’ u tamamen katiliyorum, %17’ si katilmiyorum, %16’ s1
kararsizim, %2’ si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 9° a gore aragtirmaya
katilanlar ‘Logolarda bulunan tasarimlar satin alma kararimi etkiler.” Gnermesine
cevap olarak en fazla katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum olarak
yanitlamiglardir. Katilimeilar logolarda kullanilan tasarimlarin, {irlin satin almada
etkin rol oynadiginmi1 farkindadirlar. Kendi tercihlerinde de etkili oldugunu kabul
etmektedirler.

35
= Hig¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katiliyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 41: Logolarda Kullanilan Tasarimlarin Satin Almada Rolii
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Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasarimini begenmenin iiriinii satin almadaki

rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 10’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 9 9,0 9,0 9,0
Katilmiyorum 24 24,0 24,0 33,0
Kararsizim 14 14,0 14,0 47,0
Katiliyorum 26 26,0 26,0 63,0
Tamamen Katiliyorum 27 27,0 27,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 10: Bir Uriinii Logosunu Begendigim I¢in Aldigim Olmustur.

Tablo 10 incelendiginde aragtirmaya katilanlar;

“Bir iiriinii logosunu begendigim i¢in aldigim olmustur.” dnermesine, %27’ si
tamamen katiliyorum, %26’ s1 katiliyorum, %24’ i katilmiyorum, %14’ i ile
kararsizim ve %9’ u hi¢ katilmryorum cevabini vermistir. Tablo 10’ a gore aragtirmaya
katilanlar ‘Bir {iriinii logosunu begendigim i¢in aldigim olmustur.” 6nermesine cevap
olarak en fazla tamamen katiltyorum ve katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum
olarak yanitlamislardir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugu satin alacaklari iiriiniin
logosunu begenmelerinin tercihini olumlu yonde etkiledigini disiiniirken, bazi

katilimcilar aksi goriisii benimsemektedir.

26 14
= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katiliyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 42: Logolar1 Begenmenin Satin Almadaki Rolii
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Arastirmaya katilanlarin, satin alma kararin1 etkilemek i¢in logolarda
kullanilan farkinda olmadigimiz mesajlar hakkindaki goriisleri, Tablo 11’ de

verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum - - - -
Katilmiyorum 3 3,0 3,0 3,0
Kararsizim 14 14,0 14,0 17,0
Katiliyorum 48 48,0 48,0 65,0
Tamamen Katiliyorum 35 35,0 35,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 11: Tiiketicilerin Satin Almasi I¢in Logolar Farkinda Olunmayan Mesajlar
Icerir.

Tablo 11 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Tiiketicilerin satin almasi i¢in logolar farkinda olunmayan mesajlar igerir.”
Onermesine, %48’ 1 katiliyorum, %35’ 1 tamamen katiliyorum, %14’ {i kararsizim, %3’
i katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 11° e gore arastirmaya katilanlar
‘Tiiketicilerin satin almast icin logolar farkinda olunmayan mesajlar igerir.’
Onermesine cevap olarak en fazla katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum’ u
vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu satin alma tercihlerini etkilemek igin
triinlerin logo tasarimlarinda farkinda olmadigimiz mesajlarin  bulunduguna
katilirken, c¢ok azi, aksi goriisii bildirmislerdir. Giiniimiizde siklikla kullanilan

mesajlarin varligi katilimeilar tarafindan bilindigini sdylemek miimkiindiir.

03
14
48
= Hi¢ Katilmiyorum Katilmiyorum
Kararsizim Katilyorum

= Tamamen Katiliyorum

Sekil 43: Satin Alma Kararin1 Etkilemek I¢in Logolarda Mesaj Kullanimi
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Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlarin psikolojik etkileri hakkindaki

goriigleri, Tablo 12’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 8 8,0 8,0 10,0
Kararsizim 33 33,0 33,0 43,0
Katiliyorum 41 41,0 41,0 84,0
Tamamen Katiliyorum 16 16,0 16,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 12: Bilingalt1 Mesajlarin Psikolojik Etkisi Hakkinda Bilgi Sahibiyim.

Tablo 12 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi sahibiyim.” 6nermesine,
%41° 1 katihyorum, %33’ 1 kararsizim, %16’ s1 tamamen katiliyorum, %38’ i
katilmiyorum, %2’ si hi¢ katilmiyorum cevabimi vermistir. Tablo 12 ye gore
aragtirmaya katilanlar ‘Bilingalti mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi
sahibiyim.” Onermesine cevap olarak en fazla katiliyorum, en az olarak da hig
katilmiyorum’ u vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu bilingalti mesajlarin
psikolojik etkileri konusunda bilgi sahibi olduklarini sdylerken, Bir¢ogu da bu konuda
kararsiz kalmistir. Bu derece 6nemli ve etik olmayan bir konuyla ilgili olarak grafik
tasarim Ogrencilerinin bilgi sahibi olmasi gergekten c¢ok 6nem bir husustur.
Tercihlerimizi hi¢ de etik olmayan yollarla etkileyen bu mesajlar konusunda 6zellikle
logo tasarimlarinin psikolojik etkileri giindeme gelmeli ve katilimeilart bilgi sahibi

olmalar1 saglanmalidir.

2_ 8
33
41
= Hic Katilmiyorum Katilmiyorum
Kararsizim Katilyorum

= Tamamen Katiliyorum
Sekil 44 : Bilingalti Mesajlarin Psikolojik Etkileri

61



Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlarin  insanlarin  davraniglarini

yonlendirmedeki rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 13 de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 1 1,0 1,0 2,0
Kararsizim 11 11,0 11,0 13,0
Katiliyorum 57 57,0 57,0 70,0
Tamamen Katiliyorum 30 30,0 30,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 13: Bilingalt1 Mesajlarin Insanlarin Davranislarini1 Y6nlendirmede Etkilidir.

Tablo 13 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

b

“Bilingaltt mesajlarin insanlarin davraniglarin1 yonlendirmede etkilidir.’
onermesine, %57’ si katiliyorum, %30’ u tamamen katiliyorum, %11’ 1 kararsizim,
%1’ er katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 13’ e gore
aragtirmaya katilanlar ‘Bilingaltt mesajlarin insanlarin davranislarini yonlendirmede
etkilidir.” Onermesine cevap olarak en fazla katiliyorum, en az olarak da hig
katilmiyorum’ u vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu bilingalti mesajlarin
insan davranislarini etkiledigini sdylerken, aksi yonde goriis bildirmemislerdir. Insan
davranigini bilingalt1 mesajlarin etkilemesiyle ilgili grafik tasarim 6grencileri arasinda
bir bilinglenmenin olustugunu sdylemek miimkiindiir. Daha Onceden yapilan
arastirmalarda tiiketicilerde konu hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olmadig
goriilmektedir. Grafik tasarimcilarin ayni zamanda birer tiiketici de oldugunu goz

onilinde bulundurursak konu hakkinda olumlu yonde bir ilerleme kat edildigi ifade
edilebilir.

1 1
30 8 11
57
= Hi¢ Katilmiyorum Katilmiyorum
Kararsizim Katiliyorum

® Tamamen Katiliyorum

Sekil 45: Bilingalt: Mesajlarin Insanlarin Davranislarini Yénlendirmede Etkilidir
Onermesi
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Arastirmaya katilanlarin, logo tasarimlarinda bilingalti mesajlarin kullanilmasi

hakkindaki goriisleri, Tablo 14’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 2 2,0 2,0 3,0
Kararsizim 6 6,0 6,0 9,0
Katiliyorum 61 61,0 61,0 70,0
Tamamen Katiliyorum 30 30,0 30,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 14: Logo Tasarimlarinda Bilingalti Mesajlarin Kullanildigini Diistintiyorum.

Tablo 14 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Logo tasarimlarinda bilingalti mesajlarin  kullanildigin1  diisiiniiyorum.”
Onermesine, %61’ 1 katiliyorum, %30’ u tamamen katiliyorum, %6’ s1 kararsizim, %2’
si kattlmiyorum, %1’ 1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 14’ e gore
aragtirmaya katilanlar ‘Logo tasarimlarinda bilingalti mesajlarin  kullanildiginm
diisiinliyorum.’ 6nermesine cevap olarak en fazla katiliyorum, en az olarak da hig
katilmiyorum’ u vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu iiriin ambalajlarinda
bilingaltina yonelik mesajlarin kullanildigina inandigini sdylerken, %3 ile (3 kisi) aksi
goriis bildirmistir. Katilimcilar, glinlimiizde iriinler hakkinda medya da siklikla
kullanilan bilingaltt mesajlar1 desteklemek adina logo tasarimlarinda da kullanildigina

inandiklarini séylemek miimkiindiir.

1.2
6
61
= Hic Katilmiyorum Katilmiyorum
Kararsizim Katiliyorum

= Tamamen Katiliyorum
Sekil 46: Logo Tasarimlarinda Bilingalt1 Mesajlarin Kullanilmasi
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Aragtirmaya katilanlarin, logo tasariminda kullanilan bilingaltt mesajlarin satin

almadaki rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 15” de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum - - - -
Katilmiyorum 1 1,0 1,0 1,0
Kararsizim 19 19,0 19,0 20,0
Katiliyorum 55 55,0 55,0 75,0
Tamamen Katiliyorum 25 25,0 25,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 15: Logo Tasariminda Kullanilan Bilingalt1 Mesajlar Uzerinde Yer Aldig
Uriiniin Satisinda Onemlidir.

Tablo 15 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Logo tasariminda kullanilan bilingalti mesajlar iizerinde yer aldigi {iriiniin
satisinda 6nemlidir.” dnermesine, %55’ 1 katiliyorum, %25’ i tamamen katiliyorum,
%19’ u kararsizim, %1’ 1 katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 15’ e gore
arastirmaya katilanlar ‘Logo tasariminda kullanilan bilingalti mesajlar {izerinde yer
aldig {irlinilin satisinda 6nemlidir.” dnermesine cevap olarak en fazla katiliyorum, en
az olarak da katilmiyorum’ u vermislerdir. Katilimcilar hi¢ katilmiyorum’ u
isaretlememistir. Katilimeilarin - biliylik ¢ogunlugu logo tasariminda kullanilan
bilingalt1 mesajlarin {iriiniin satisinda etkin rol oynadigini diisiiniirken, ¢cok az1 aksi
goriis bildirmislerdir. Katilimcilar, logolarda yer alan bilingalti mesaj d6gelerinin satis

tizerinde etkin rol oynadigini diistinmektedirler.

01
M-
55
= Hi¢ Katilmiyorum Katilmiyorum
Kararsizim Katilyorum

= Tamamen Katiliyorum

Sekil 47: Logo Tasariminda Kullanilan Bilingalt1 Mesajlarin Uriiniin Satisindaki
Rolii
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Arastirmaya katilanlarin, bilingalti1 mesajlarin bellekte kalici izler birakmast

hakkindaki goriisleri, Tablo 16’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 3 3,0 3,0 4,0
Kararsizim 20 20,0 20,0 24,0
Katiliyorum 43 43,0 43,0 67,0
Tamamen Katiliyorum 33 33,0 33,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 16: Bilingalt1 Mesajlar Hafizamizda Kalic1 izler Birakar.

Tablo 16 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesajlar hafizamizda kalic1 izler birakir.” Onermesine, %43’ i
katiliyorum, %33’ ii tamamen katiliyorum, %20’ si kararsizim, %3’ i katilmiyorum,
%1’ 1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 16’ ya gore arastirmaya katilanlar
‘Bilingalt1 mesajlar hafizamizda kalici izler birakir.” 6nermesine cevap olarak en fazla
katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum’ u vermislerdir. Buradan yola ¢ikarak
katilimcilarin bilingaltt mesajlarin uzun siireli bellekte kalmay1 hedefleyen {irtinlerin

logolarinda kullanilabilecegini diisiindiiklerini s6ylemek miimkiindiir.

43

= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim

Katiliyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 48: Bilingalt: Mesajlarin Hafizamizda Kalic1 izler Birakmasi
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Arastirmaya katilanlarin, Bilingalti mesajla belirli davranislar 6grenebilmesi

hakkindaki goriisleri, Tablo 17’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 3 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum 6 6,0 6,0 9,0
Kararsizim 22 22,0 22,0 31,0
Katiliyorum 55 55,0 55,0 86,0
Tamamen Katiliyorum 14 14,0 14,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 17: Bilingalt1 Mesajla Belirli Davranislar Ogrenilebilir.

Tablo 17 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesajla belirli davramiglar 6grenilebilir.” 6nermesine, %55’ 1
katiliyorum, %22’ si kararsizim, %14’ ii tamamen katiliyorum, %6’ s1 katilmiyorum,
%3’ 1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 17° ye gore arastirmaya katilanlar
‘Bilingalt1 mesajla belirli davraniglar 6grenilebilir.” 6nermesine cevap olarak en fazla
katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum’ u vermislerdir. Katilimeilarin bilingalti
mesajlar ile bir iirlinii satin almanin 6grenilebilecegini diistindiiklerini sOylemek

miimkiindiir. Ancak bu konuda kararsiz kalan katilimcilarda olmustur.

22
55
= Hic Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katihyorum = Tamamen Katiliyorum

Sekil 49: Bilingalt: Mesajlarla Belirli Davranislarin Ogrenilebilmesi
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Arastirmaya katilanlarin, hedef kitlenin, bilingalti mesajin tercihi agisindan

onemi hakkindaki goriisleri, Tablo 18 de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 27 27,0 27,0 27,0
Katilmiyorum 34 34,0 34,0 61,0
Kararsizim 22 22,0 22,0 83,0
Katiliyorum 14 14,0 14,0 97,0
Tamamen Katiliyorum 3 3,0 3,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 18: Hedef Kitle, Bilincalt: Mesajin Tercihi Acisindan Onemli Degildir.

Tablo 18 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Hedef kitle, bilingalt1 mesajin tercihi agisindan 6nemli degildir.” 6nermesine,
%34’ i katilmiyorum, %27’ si hi¢ katilmiyorum, %22’ si kararsizim, %14’ i
katiliyorum, %3’ {i tamamen katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 18° e gore
arastirmaya katilanlar ‘Hedef kitle, bilingalti mesajin tercihi agisindan Onemli
degildir.” 6nermesine cevap olarak en fazla “katilmiyorum”, en az olarak da “tamamen
katiliyorum” yanitin1 vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun verdigi cevap
temel alindiginda ¢ogunlugu hedef kitlenin aslinda bilingalti mesaj tercihi agisindan

Oonemli olmayabilecegi goriisiindedirler.

= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim

Katiliyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 50: Hedef Kitle, Bilincalt: Mesajin Tercihi A¢isindan Onemli Degildir Rolii
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Arastirmaya katilanlarin,

sik karsilastigim iiriin  logolarini,

daha az

karsilastigim {iriin logolarina gore daha fazla tercih edilmesi hakkindaki goriisleri,

Tablo 19’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 4 4.0 4.0 4.0
Katilmiyorum 9 9,0 9,0 13,0
Kararsizim 28 28,0 28,0 410
Katiliyorum 39 39,0 39,0 80,0
Tamamen Katiliyorum 20 20,0 20,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 19: Sik Karsilastigim Uriin Logolarmi, Daha Az Karsilastigim Uriin

Logolarina Gore Daha Fazla Tercih Ederim.

Tablo 19 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Sik karsilastigim iirlin logolarini, daha az karsilastigim iirtin logolarina gore

daha fazla tercih ederim.” énermesine, %39’ u katiliyorum, %28’ i kararsizim, %20’

si tamamen katiliyorum, %9’ u katilmiyorum, %4’ 1 hi¢ katilmiyorum cevabini

vermistir. Tablo 19’ a gore arastirmaya katilanlar ‘Sik karsilagtigim {irtin logolarini,

daha az karsilastigim {iriin logolarina gore daha fazla tercih ederim.” 6nermesine cevap

olarak en fazla “katiliyorum”, en az olarak ise ‘“hi¢ katilmiyorum” yanitim

vermisglerdir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu, sik karsilagilan {iriiniin digerlerine gore

daha fazla tercih edilebilir oldugu goriisiindedirler. Verilen cevaplara gore yeni ¢ikan

bir iirlinde bilingaltt mesaj olsa bile katilimcilar i¢in dncelik piyasada daha sik tercih

edilen tUriindedir.

= Hi¢ Katilmiyorum

Kararsizim

204_ 9

‘V

39

28

Katilmiyorum

Katiliyorum

= Tamamen Katiliyorum

Sekil 51: Sik Karsilastigim Uriin Logolarini, Daha Az Karsilastigim Uriin Logolarma
Gore Daha Fazla Tercih Ederim Rolii
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Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesaj iceren imgelerin, satis1 diisiik olan

tiriinleri canlandirmada yeterliligi hakkindaki goriisleri, Tablo 20’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 3 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum 17 17,0 17,0 20,0
Kararsizim 53 53,0 53,0 73,0
Katiliyorum 22 22,0 22,0 95,0
Tamamen Katiliyorum 5 5,0 5,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 20: Bilingalt1 Mesaj Iceren Imgeler, Satis1 Diisiik Olan Uriinleri
Canlandirmada Yeterli Degildir.

Tablo 20 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesaj iceren imgeler, satis1 diisiik olan iirlinleri canlandirmada
yeterli degildir.” Onermesine, %53’ i kararsizim, %22’ si katiliyorum, %17’ si
katilmiyorum, %5’ i tamamen katiliyorum, %3’ i hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
Tablo 20’ ye gore arastirmaya katilanlar ‘Bilingalti mesaj iceren imgeler, satis1 diisiik
olan iirlinleri canlandirmada yeterli degildir.” Onermesine cevap olarak en fazla
“kararsizim”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin
bliylik cogunlugu, satis1 diisiik olan iriinleri canlandirma konusunda bilingalti

mesajlarin olumlu etkisinin olabilecegi konusunda net bir goriise sahip degildir.

<\

53
= Hi¢ Katilmiyorum Katilmiyorum
Kararsizim Katiliyorum

= Tamamen Katiliyorum

Sekil 52: Bilingalt1 Mesaj Iceren Imgeler, Satis1 Diisiik Olan Uriinleri Canlandirmada
Yeterli Degildir Rolii.
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Arastirmaya Kkatilanlarin, bilingalti mesajlar hakkindaki bilgilerin, logo

tasarimi i¢in faydasi hakkindaki goriisleri, Tablo 21’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 5 5,0 5,0 7,0
Kararsizim 24 24,0 24,0 31,0
Katiliyorum 53 53,0 53,0 84,0
Tamamen Katiliyorum 16 16,0 16,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 21: Bilingalt1 Mesaj Hakkindaki Bilgiler, Logo Tasarmmi I¢in Faydalidir.

Tablo 21 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesaj hakkindaki bilgiler, logo tasarimi i¢in faydalidir.”
Onermesine, %53’ 1 katiliyorum, %24’ i kararsizim, %16’ s1 tamamen katiliyorum,
%5’ 1 katilmiyorum, %2’ si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 21° e gore
aragtirmaya katilanlar ‘Bilingalti mesaj hakkindaki bilgiler, logo tasarimi igin
faydalidir.” 6nermesine cevap olarak en fazla “katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢
katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, bilingalt1

mesajlar hakkindaki bilgilerin logo tasarimi dersi i¢in faydali oldugu goriisiindedirler.

24
53
= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katilyorum = Tamamen Katiliyorum

Sekil 53: Bilingalt1 Mesaj Hakkindaki Bilgiler Logo Tasarimi i¢in Faydalidir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlari logolar tizerinde ayirt edebilmesi

Tablo 22’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 5 5,0 5,0 6,0
Kararsizim 39 39,0 39,0 45,0
Katiliyorum 48 48,0 48,0 93,0
Tamamen Katiliyorum 7 7,0 7,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 22: Bilingalt1 Mesajlar1 Logolar Uzerinde Ayirt Edebilirim.

Tablo 22 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesajlar1 logolar iizerinde ayirt edebilirim.” onermesine, %48’ i
katiliyorum, %39’ u kararsizim, %7’ si tamamen katiliyorum, %5’ 1 katilmiyorum,
%1’ 1 hi¢ katilmiyorum cevabinmi vermistir. Tablo 22” ye gore arastirmaya katilanlar
‘Bilingalti mesajlar1 logolar iizerinde ayirt edebilirim.” 6nermesine cevap olarak en
fazla “katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitini vermislerdir. Ancak
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu, logolar tizerinde kullanilan bilingalti mesajlar1 fark

edebilecekleri konusunda kendilerine giivenip glivenmeme arasinda kararsiz kaldigi

anlasilmaktadir.
1
5
39
48
= Hic Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim
Katiliyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 54: Bilingalt: Mesajlar1 Logolar Uzerinde Ayirt Edebilirim Rolii.

71



Aragtirmaya katilanlarin, bilingalti mesaj kullanimimin etik olmamasi

hakkindaki goriisleri, Tablo 23” de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 8 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 18 18,0 18,0 26,0
Kararsizim 33 33,0 33,0 59,0
Katiliyorum 20 20,0 20,0 79,0
Tamamen Katiliyorum 21 21,0 21,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 23: Bilingalt1 Mesaj icerigi Kullanilmasi Sosyal Olarak Etik Degildir.

Tablo 23 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingalt1 mesaj icerigi kullanilmasi sosyal olarak etik degildir.” 6nermesine,
%33’ 1 kararsizim, %21’ i tamamen katiliyorum, %20’ si katiliyorum, %18’ i
katilmiyorum, %8’ i hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 23’ e gore aragtirmaya
katilanlar ‘Bilingalti mesaj i¢erigi kullanilmasi sosyal olarak etik degildir.” Gnermesine
cevap olarak en fazla “kararsizim”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitim
vermislerdir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun, tasarimlarda bilingalti mesaj kullaniminin
etik olup olmadig1 konusunda net bir fikre sahip olmadig1 goriilmiistiir. En az verilen
fakat en yiiksek orana yaklasan hi¢ katilmiyorum cevabi ise katilimcilarin bilingalti

mesaj kullanimini etik buldugu goriisiinii yansitmaktadir.

20
33
= Hic Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katiliyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 55: Bilingalt1 Mesaj I¢erigi Kullanilmasi Sosyal Olarak Etik Degildir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingcalti anlamlar1 olmasi hakkindaki

goriigleri, Tablo 24’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum - - - -
Katilmiyorum 4 4.0 4.0 4.0
Kararsizim 13 13,0 13,0 17,0
Katiliyorum 42 42,0 42,0 59,0
Tamamen Katiliyorum 41 41,0 41.0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 24: Renklerinde Kendi igerisinde Bilingalt1 Mesaj1 Vardir.

Tablo 24 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Renklerinde kendi igerisinde bilingalti mesaj1 vardir.” dnermesine, %42’ si
katiliyorum, %41’ 1 tamamen katiliyorum, %13’ i kararsizim, %4’ i katilmiyorum
cevabini vermistir. Tablo 24 e gore arastirmaya katilanlar ‘Renklerinde kendi
igerisinde bilingalt1 mesaji vardir.” 6nermesine cevap olarak en fazla “katiliyorum”, en
az olarak ise “katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Bunun yani sira hi¢ katilmiyorum
cevabin1 veren olmamistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun, renklerin de bilingalti

anlamlar1 olmasinda hemfikir oldugu gézlemlenmistir.

13
42
= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katilyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 56: Renklerinde Kendi Igerisinde Bilingalt1 Mesaj1 Vardir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

goriigleri, Tablo 25’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum - - - -
Katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Kararsizim 15 15,0 15,0 17,0
Katiliyorum 51 51,0 51,0 68,0
Tamamen Katiliyorum 32 32,0 32,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 25: Tasarimcilar Bilingli Olarak Bilingalti Mesajlar Tletmek Isterler.

Tablo 25 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Tasarimcilar bilingli olarak bilingalti mesajlar1 iletmek isterler.” 6nermesine,
%51’ 1 katiliyorum, %32’ si tamamen katiliyorum, %15° 1 kararsizim, %2’ si
katilmiyorum, cevabmi vermistir. Tablo 25’ e gore arastirmaya katilanlar
‘Tasarimcilar bilingli olarak bilingalti mesajlart iletmek isterler.” dnermesine cevap
olarak en fazla “katiliyorum”, en az olarak ise “katilmiyorum” yanitint vermislerdir.
Katilimeilarin - ¢ogunlugunun, tasarimeilarin  bilingli olarak bilingalti mesajlari

ilettiginde hemfikir oldugu gozlemlenmistir.

51

= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 57: Tasarimeilar Bilingli Olarak Bilingalt: Mesajlar1 Iletmek Isterler Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingaltt anlamlar1 olmasi hakkindaki

goriigleri, Tablo 26’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 1 1,0 1,0 3,0
Kararsizim 8 8,0 8,0 11,0
Katiliyorum 46 46,0 46,0 57,0
Tamamen Katiliyorum 43 430 430 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 26: Bir Uriin Alirken Uriiniin Taninmishg: Beni Etkiler.

Tablo 26 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bir Uriin alirken {irlinlin taninmighigl beni etkiler.” Onermesine, %46’ s1
katiliyorum, %43’ ii tamamen katiliyorum, %8’ 1 kararsizim, %2’ si hi¢ katilmiyorum,
%1’ 1 katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 26’ ya gore arastirmaya katilanlar ‘Bir
triin alirken Uriiniin taninmisligl beni etkiler.” 6nermesine cevap olarak en fazla “
katiliyorum”, en az olarak ise “katilmiyorum” yanitim1 vermislerdir. Katilimcilarin
cogunlugunun, bir {iriin alirken iirlinlin taninmishginin etkili olmasinda hemfikir

oldugu gozlemlenmistir.

1

/8

46

= Hig¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim

Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Sekil 58: Bir Uriin Alirken Uriiniin Tanmmislig: Beni Etkiler Rolii.

75



Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingaltt anlamlar1 olmasi hakkindaki

goriigleri, Tablo 27’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum - - - -
Katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Kararsizim 10 10,0 10, 12,0
Katiliyorum 26 26,0 26,0 38,0
Tamamen Katiliyorum 62 62,0 62,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 27: Uriin Alirken Kalite Benim I¢in Onemlidir.

Tablo 27 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Uriin alirken kalite benim i¢in énemlidir.” 6nermesine, %62’ si tamamen
katiliyorum, %26’ s1 katiliyorum, %10’ u kararsizim, %2’ si katilmiyorum cevabim
vermistir. Tablo 27’ ye gore arastirmaya katilanlar ‘Uriin alirken kalite benim igin
onemlidir.” 6nermesine cevap olarak en fazla “tamamen katiltyorum”, en az olarak ise
“katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin cogunlugunun, {irtin alirken kalite

Ol¢iitiinlin onemli oldugu gozlemlenmistir.

26

= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum
Sekil 59: Uriin Alirken Kalite Benim I¢in Onemlidir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingcalti anlamlar1 olmasi hakkindaki

goriigleri, Tablo 28’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 10 10,0 10,0 10,0
Katilmiyorum 24 24,0 24,0 34,0
Kararsizim 39 39,0 39,0 73,0
Katiliyorum 20 20,0 20,0 93,0
Tamamen Katiliyorum 7 7,0 7,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 28: Logo Tasarimlarinda Tek Renk Kullanilmas1 Onemlidir.

Tablo 28 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Logo tasarimlarinda tek renk kullanilmasi énemlidir.” 6nermesine, %39’ u

kararsizim, %24’ i katilmiyorum, %20’ si katiliyorum, %10’ u hig¢ katilmiyorum, %7’

si tamamen katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 28’ e gore arastirmaya katilanlar

‘Logo tasarimlarinda tek renk kullanilmasi dnemlidir.” 6nermesine cevap olarak en

fazla “kararsizim”, en az olarak ise “tamamen katiliyorum” yanitint vermisglerdir.

Katilimeilarin  ¢gogunlugunun, logo tasarim siirecinde, logolarda renk kullanimi

hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olmadig1 gozlemlenmistir.

L

= Hi¢ Katilmiyorum

Katiliyorum

® Tamamen Katiliyorum

= Katilmiyorum

= Kararsizim

Sekil 60: Logo Tasarimlarinda Tek Renk Kullanilmas: Onemlidir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

goriisleri, Tablo 29’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 3 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum 4 4.0 4.0 7,0
Kararsizim 31 31,0 31,0 38,0
Katiliyorum 51 51,0 51,0 89,0
Tamamen Katiliyorum 11 11,0 11,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 29: Bilingalt1 Mesaj Iceren Logolar Satis1 Artirmaktadir.

Tablo 29 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesaj iceren logolar satisi artirmaktadir.” Onermesine, %517 1
katiliyorum, %31’ 1 kararsizim, %11’ i tamamen katiliyorum, %4’ 1 katilmiyorum,
%3’ 1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 29’ a gbre aragtirmaya katilanlar
‘Bilingalt1 mesaj i¢eren logolar satis1 artirmaktadir.” 6nermesine cevap olarak en fazla
“katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir.
Katilimeilarin bilingalti mesaj uygulanan logolarin satista 6dnemli bir etken oldugu

diistinmektedirler.

31

51

= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum = Tamamen Katiliyorum

Sekil 61: Bilingalt: Mesaj Igeren Logolar Satis1 Artirmaktadir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

goriigleri, Tablo 30’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 8 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 32 32,0 32,0 40,0
Kararsizim 34 34,0 34,0 74,0
Katiliyorum 20 20,0 20,0 94,0
Tamamen Katiliyorum 6 6,0 6,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 30: Biitiin Logolarda Bilingalt1 Mesaj Bulunmaktadir.

Tablo 30 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Biitiin logolarda bilingalt1 mesaj bulunmaktadir.” Onermesine, %34’ i
kararsizim, %32’ si katilmiyorum, %20’ si katiliyorum, %8’ 1 hi¢ katilmiyorum, %6’
s1 tamamen katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 30’ a gore arastirmaya katilanlar
‘Biitlin logolarda bilingaltt mesaj bulunmaktadir.” 6nermesine cevap olarak en fazla
“kararsizim”, en az olarak ise “tamamen katiliyorum” yanitin1 vermislerdir. Fakat
cogunlukla katilmiyorum isaretlenerek biitiin logolarda bilingalt1 mesaj bulunmadiginm

gostermis olup, kararsiz kalanlar ise bu konuda bilgi seviyesinin yetersiz oldugunu

gostermektedir.
20
= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Sekil 62: Biitiin Logolarda Bilingalt1 Mesaj Bulunmaktadir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

goriisleri, Tablo 31’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 2 2,0 2,0 3,0
Kararsizim 24 24,0 24,0 27,0
Katiliyorum 51 51,0 51,0 78,0
Tamamen Katiliyorum 22 22,0 22,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 31: Bilingalt1 Mesajlar Yasanilan Ortama Gore Farklilik Gosterebilir.

Tablo 31 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingalt1 mesajlar yasanilan ortama gore farklilik gdsterebilir.” dnermesine,
%51’ 1 katiltyorum, %24’ 1 kararsizim, %22’ si tamamen katiliyorum, %2’ si
katilmiyorum, %1’ i hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 31° e gore aragtirmaya
katilanlar ‘Bilingalt1 mesajlar yasanilan ortama gore farklilik gosterebilir.” nermesine
cevap olarak en fazla “katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitini
vermislerdir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun, yasanilan iilke cografyasina gore farklilik

saglayacaginda hemfikir oldugu gézlemlenmistir.

1
" 24

51
= Hi¢ Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim
Katilyorum ® Tamamen Katiliyorum

Sekil 63: Bilingaltt Mesajlar Yasanilan Ortama Gore Farklilik Gosterebilir Rolii.
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Arastirmaya katilanlarin, logo tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur

hakkindaki goriisleri, Tablo 32 de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Renk 58 58,0 58,0 58,0
Tipografi 16 16,0 16,0 74,0
Fotograf 4 4.0 4.0 78,0
Cizim 9 9,0 9,0 87,0
Mesaj 13 13,0 13,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 32: Logo Tasariminda Tiiketicinin Dikkatini Ceken Ilk Unsur Nedir?

Tablo 32 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Logo tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur grafik tasarimci
acisindan asagidakilerden hangisidir?” sorusuna, %58’ i renk, %16’ s1 tipografi, %13’
i mesaj, %9’ u ¢izim, %4’ Ui fotograf cevabini vermistir. Tablo 32’ ye gbre arastirmaya
katilanlar logo tasariminda grafik tasarimeci agisindan tiiketicinin ilgisini ¢eken ilk
unsur olarak en fazla renk, en az olarak da fotograf oldugunu ifade etmislerdir.
Tiiketicinin segtigi Uriinii diger iriinlerden ayirt etmesini saglayan rengin bilingalti
anlamlar1 da olmas1 nedeniyle hem verilmek istenen mesaj agisindan hem de tagidig:
iirliniin cinsi ve igerigi hakkinda tiiketiciye bilgi vermesinden dolay1 tercih edildigini

s0ylemek miimkiindiir.

= Renk = Tipografi = Fotograf Cizim = Mesaj
Sekil 64: Logo Tasariminda Tiiketicinin Dikkatini Ceken ilk Unsur
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Arastirmaya katilanlarin, logolarda en ¢ok hangi bilingalti mesaj verilir

onermesi hakkindaki goriisleri, Tablo 33’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Korku 8 8,0 8,0 8,0
Cinsel 37 37,0 37,0 45,0
Seving 20 20,0 20,0 65,0
Ofke 3 3,0 3,0 68,0
Diger 32 32,0 32,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 33: Logolarda En Cok Hangi Bilingaltt Mesaj Verilir.

Tablo 33 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Logolarda en ¢ok hangi bilingalt1 mesaj verilir?”” sorusuna, %37’ si cinsel,
%32’ si diger, %20’ si seving, %8’ 1 korku, %3’ 1 6fke seklinde cevaplamislardir.
Tablo 33° e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az ise 6fke
cevabini vermislerdir. Katilimeilarin cogunlugu daha 6nceden ‘Bilingalti mesajlarda
en ¢ok kullanilan iki konu hangisidir?” 6nermesine verdigi cevaplara paralel olarak bu
konuda bilgi sahibi olmamalar1 veya az bilgi sahibi olmalar1 dolayisiyla dogru cevap
olan dogum - Oliim secenegi yerine erkek - kadin secenegini isaretlendigi
goriilmektedir. Dogum arketipi igerisinde cinselligi, Oliim arketipi ise siddeti
barindirmaktadir ve bilingalt1 mesajlar olusturulmasi asamasinda en etkili olan bu iki

arketip yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

= Korku = Cinsel Seving Ofke = Diger
Sekil 65: Logolarda En Cok Hangi Bilingalt1 Mesaj Verilir Onermesi
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Arastirmaya katilanlarin, logo tasariminda {iriinii satin almaya yonlendiren

faktor hakkindaki goriisleri, Tablo 34’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Marka 34 34,0 34,0 34,0
Kalite 44 44,0 44,0 78,0
Renk 7 7,0 7,0 85,0
Fiyat 4 4,0 4,0 89,0
Cizim 11 11,0 11,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 34: Logo Tasariminda Uriinii Satin Almaya Y 6nlendiren Faktor

Tablo 34 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Asagidakilerden hangisi logo tasariminda iriinii satin almaya ydnlendiren
faktordiir?” sorusuna, %44’ i kalite, %34’ ii marka, %11’ i ¢izim, %7’ si renk, %4’ i
fiyat cevabimi vermistir. Tablo 34’ e gore arastirmaya katilanlar ‘Asagidakilerden
hangisi logo tasariminda {irlinii satin almaya yonlendiren faktordiir?” sorusuna en fazla
kalite, en az olarak da fiyat cevabini vermislerdir. Katilimcilara gore marka ve
kalitenin en yiiksek ¢ikmasi bir lirliniin satin alinmasinda en belirgin iki 6lgiitiin grafik
tasarim Ogrencileri agisindan bunlarin oldugu gostermektedir. Ayrica bu iki tercih
icinde miisterilerin bilingalt1 anlamlar yiikledikleri bilindik bir gercektir. Reklamlar,
logolar araciligiyla markalarin biling ve bilingaltinda anlamlarin olustugunu, hem de

renklerin buna benzer etkilerinin oldugunu séylemek yerinde olacaktir.

= Marka = Kalite Renk Fiyat = Cizim

Sekil 66: Logo Tasariminda Uriinii Satin Almaya Y6nlendiren Faktor
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Aragtirmaya katilanlarmn, sertligi ve ciddiyeti temsil eden renkle ilgili bilgi
analizi, Tablo 35’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Kirmizi 13 13,0 13,0 13,0
Siyah 80 80,0 80,0 93,0
Yesil 1 1,0 1,0 94,0
Mavi 5) 50 50 99,0
Beyaz 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 35: Sertligi ve Ciddiyeti Temsil Eden Renk

Tablo 35 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Sertligi ve ciddiyeti temsil eden renk size gore asagidakilerden hangisidir?”’
sorusuna, %80’ i siyah, %13’ i kirmizi, %5’ 1 mavi, %1’ er yesil ve beyaz cevabini
vermislerdir. Tablo 35’ e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla siyah, en az

ise beyaz ve yesil cevabini vermislerdir. Ciddiyetin bilingalt1 temsilcisi olan siyah

renk, katilimcilarin gogunlugunca dogru olarak isaretlenmistir.
1
1

= Kirmizi = Siyah = Yesil Mavi = Beyaz

Sekil 67: Sertligi ve Ciddiyeti Temsil Eden Renk
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Arastirmaya katilanlarin, en fazla istah acan renklerle ilgili bilgi analizi, Tablo

36’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Mavi ve Yesil 10 10,0 10,0 10,0
Kirmizi ve Turuncu 54 54,0 54,0 64,0
Kirmizi ve Sari 24 24,0 24,0 88,0
Turuncu ve Yesil 9 9,0 9,0 97,0
Mavi ve Turuncu 3 3,0 3,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 36: En Fazla Istah Acan Renkler

Tablo 36 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Insan zihninde en fazla istah agan renkler... ve ... olmas1 nedeniyle firmalar
en ¢ok bunlar1 kullanir.” sorusuna, %54’ i kirmiz1 ve turuncu, %24’ i kirmizi ve sari,
%10’ u mavi ve yesil, %9’ u turuncu ve yesil, %3’ {i ise mavi ve turuncu seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 36’ ya gdre aragtirmaya katilanlar bu soruya en fazla dogru
olan kirmiz1 - turuncu, en az ise mavi - yesil cevabini vermislerdir. Katilimcilarin

biylik ¢ogunlugu tarafindan dogru olarak isaretlenen sorunun ikinci en fazla

isaretlenen se¢eneginde de kirmizi rengin olmasinin etkili oldugu diistintilmektedir.

4/

= Mavi ve Yesil = Kirmizi ve Turuncu = Kirmizi ve Sari

Turuncu ve Yesil = Mavi ve Turuncu

Sekil 68: En Fazla istah Acan Renkler
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Aragtirmaya katilanlarin, bilingaltt mesajlar ile ilgili en fazla kullanilan iki

konu ile ilgili bilgi analizi, Tablo 37’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Erkek ve Kadin 43 43,0 43,0 43,0
Korku ve Cinsellik 29 29,0 29,0 72,0
Cinsellik ve Olim 15 15,0 15,0 87,0
Cocuk ve Kadin 3 3,0 3,0 90,0
Dogum ve Oliim 10 10,0 10,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 37: Bilingalt1 Mesajlarinda En Cok Kullanilan Iki Konu

Tablo 37 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingalt1 mesajlarda en ¢ok kullanilan iki arketip hangileridir?” sorusuna,
%43’ 1 erkek - kadin, %29’ u korku - cinsellik, %15’ i cinsellik - 6liim, %10’ u dogum
- O0lim, %3’ 1 ise ¢ocuk - kadin seklinde cevaplamislardir. Tablo 37° ye gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla erkek - kadin, en az ise ¢ocuk - kadin cevabini

vermislerdir. Katilimeilarin gogunlugu bilingaltt mesajlar olusturulmasi asamasinda en

etkili olan bu iki arketip yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

A\

= Erkek ve Kadin = Korku ve Cinsellik = Cinsellik ve Olim

Cocuk ve Kadin ~ m Dogum ve Oliim

Sekil 69: Bilingalt1 Mesajlarinda En Cok Kullanilan iki Konu
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Aragtirmaya katilanlarin, katilimcilarin internet ve tv izleme oranlar ile ilgili

analiz, Tablo 38’ de verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

1 ve daha az 10 10,0 10,0 10,0

2-3 24 24,0 24,0 34,0

3-4 23 23,0 23,0 57,0

4-5 16 16,0 16,0 73,0

5 ve daha fazla 27 27,0 27,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 38: Internet ve Tv Izleme Siklig

Tablo 38 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bir giin icerisinde en ¢ok kag saat Internet ve TV kullanirsimiz?” sorusuna,
%27’ si 5 saat ve daha fazla, %24’ i 2 - 3 saat, %23’ i 3 - 4 saat, %16’ s1 4 - 5 saat,
%10’ u 1 saat ve daha az seklinde cevaplamiglardir. Tablo 38’ e gdre arastirmaya
katilanlar bu soruya en fazla 5 saat ve daha fazla, en az ise 1 saat ve daha az cevabini
vermislerdir. Bunda katilimcilarin yas grubunun, ¢agimizda gelisen internet aginin ve
genglerin lizerinde sosyal medyanin etkisinin yogun sekilde hissedildigini soylemek
miimkiindiir. Ciinkii glinlimiizde birgok insanin tiim gelismeleri internet {izerinden

izlemekte ve takip etmektedir.

mlvedahaaz ®m2ve3 =3ve4d 4ve5 m5vedahafazla
Sekil 70: Internet ve Tv Izleme Siklig
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Arastirmaya katilanlarin, iiriinlerin logolarindan etkilenme ve satin alma

iliskisi ile ilgili analiz, Tablo 39’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Kalite 57 57,0 57,0 57,0
Ambalaj 12 12,0 12,0 69,0
Fiyat 13 13,0 13,0 82,0
Promosyon 4 4,0 4,0 86,0
Markanin bilinirligi 14 14,0 14,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 39: Satin Alma Davranisina Yonelten En Onemli Kriter

Tablo 39 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Sizi satin alma davranisina yonelten kriterlerden en Onemlisi sizce
hangisidir?”’ sorusuna, %57’ si kalite, %14’ i marka bilinirligi, %13’ i fiyat, %12’ si
ambalaj, %4’ i ise promosyon seklinde cevaplamiglardir. Tablo 39’ a gore arastirmaya
katilanlar bu soruya en fazla kalite, en az ise promosyon cevabini vermislerdir.
Katilimeilarin kalite mesaji veren logolarda tercih etme oranlarmin c¢ok yiiksek

olabilecegi diisliniilmektedir.

>

= Kalite = Ambalaj = Fiyat Promosyon = Markanin bilinirligi

Sekil 71: Satin Alma Davranisina Yonelten En Onemli Kriter
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Arastirmaya katilanlarin, medya araciligiyla iiriin ve logolara ile karsilagsma

sikligr ile ilgili analiz, Tablo 40’ da verilmistir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig 1 1,0 1,0 1,0
Nadir 11 11,0 11,0 12,0
Bazen 19 19,0 19,0 31,0
Cogunlukla 40 40,0 40,0 71,0
Stirekli 29 29,0 29,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 40: Medya Araciligiyla Uriin ve Logolarina Ulasma Sikliginiz

Tablo 40 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Medya araciligi ile tiriin ve logolara ile karsilasma sikliginiz nedir?” sorusuna,
%40’ 1 ¢ogunlukla, %29’ u siirekli, %19’ u bazen, %11’ i ise nadir, %1’ 1 ise hig
seklinde cevaplamislardir. Tablo 40’ a gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla
cogunlukla, en az ise Hi¢ cevabini vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun
medya araciligiyla iiriin ve logolar ile karsilagmalari ragmen bir kismi1 da aksi yonde
goriis bildirmektedir. Bir onceki soru da TV izleme aliskanliklariyla ilgili ¢cogu
katilimcinin tercihinin 5 saat ve daha fazla olmasiyla birlikte, bu soru da medya
aracilifiyla {irtin ve logolartyla karsilama konusunda yogun olarak ve ¢ogunlukla
se¢ilmesinin nedenin katilimcilarin internet basta olmak iizere bir¢ok iletisim aracini

kullanarak ulagsma sikliginin artirildig: diisiintilmektedir.

40

= Hic = Nadir Bazen Cogunlukla = Surekli

Sekil 72: Medya Araciligiyla Uriin ve Logolaria Ulasma Sikligmiz
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3.5.1.3. Bilincalt1 Mesaj iceren Gorsellerin Algilanmasiyla Tlgili Analiz
3.5.1.3.1. Fedex Logosu

Arastirmanin bu boliimiinde grafik tasarim 6grencilerinin bilingaltt mesaj 63esi

yer alan logolari algilamalar1 incelenmistir.

Aragtirmaya katilanlarin, logolarin da bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

gortsleri, Tablo 41° de verilmistir.

®
Sekil 73: Fedex Logosu
Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalt1 mesaj igeriyor 63 63,0 63,0 63,0
Bilingalt1 mesaj igermiyor 37 37,0 37,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 41: Fedex Logosu Bilingalt: Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 41 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Fedex Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %63’ ii Bilingalt1
Mesaj Igeriyor, %37 si ise Bilingalti Mesaj igermiyor seklinde cevaplamislardir.
Tablo 41’ e gore aragtirmaya katilanlarin bityiik cogunlugu bu logoda bilingalti mesaj

Ogelerinin yer aldigin1 sdylemektedirler.

= Bilingalti mesaj iceriyor. = Bilingalti mesaj icermiyor.

Sekil 74: Fedex Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 11 11,0 11,0 11,0
Cinsellik 16 16,0 16,0 27,0
Ofke 10 10,0 10,0 37,0
Korku 6 6,0 6,0 43,0
Aclik 3 3,0 3,0 46,0
Diger 46 46,0 46,0 92,0
Bos 8 8,0 8,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 42: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 42 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Fedex Logosu sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %46’ s1 diger, %16’
s1 cinsellik, %11’ 1 seving, %10’ u ofke, %6’ s1 korku, %3’ {i aclik seklinde
cevaplamislardir. %8’ 1 bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir.
Tablo 42’ ye gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla diger, en az ise aglik
cevabini vermislerdir. Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu cinsellik, seving ve 6fke gibi
secenekleri segmislerdir. Katilimeilarin grafik tasarimeir olmasi ile logoda bulunan

gizli mesaj1 algilamada diger secenegini isaretleyenlerden %6’ s1 giiven, %4’ i

stireklilik, %3’ ii bagar1, %2’ si hiz ve %2’ si kazang mesajini algilamislardir.

m Seving = Cinsellik = Ofke

Sekil 75: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Nd

6

Korku m Aglik = Diger m Bos
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3.5.1.3.2. NBC Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin bilingalti anlamlart olmasi hakkindaki

goriisleri, Tablo 43’ de verilmistir.

S
NBC

Sekil 76: NBC Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalti mesaj i¢eriyor 69 69,0 69,0 69,0
Bilingalt1 mesaj icermiyor 31 31,0 31,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 43: NBC Logosu Bilingalti Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 43 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“NBC Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %69’ u Bilingalti
Mesaj igeriyor, %31’ i ise Bilingalt1 Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo
43’ e gore aragtirmaya katilanlarin biiyiik ¢cogunlugu bu logoda bilingalti mesaj

ogelerinin yer aldigini sdylemektedirler.

= Bilingalt mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj icermiyor.
Sekil 77: NBC Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 53 53,0 53,0 53,0
Cinsellik 6 6,0 6,0 59,0
Ofke 3 3,0 3,0 62,0
Korku 2 2,0 2,0 64,0
Acglik - - - 64,0
Diger 28 28,0 28,0 92,0
Bos 8 8,0 8,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 44: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 44 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“NBC logosu sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %53’ i seving, %28’
i diger, %6’ s1 cinsellik, %3’ 1 6fke, %2’ si korku seklinde cevaplamiglardir. %8’ i bu
soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir ve aghik sikkini kimse
isaretlememistir. Tablo 44’ e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla seving, en
az ise korku cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu seving segenegini
secmislerdir. Ayrica diger secenegini isaretleyen katilimcilardan %5’ i tavus kusu
figiirii oldugunu goérmiis, %4’ i evrensellik, %1’ er eglence ve ¢esitlilik ifadesini
kullanmistir. Katilimecilarin grafik tasarimci olmasi ile logodaki her gesit program

yapildigini ifade eden tasarim ve rengi ¢ok az kisi anlayabilmistir.

Y

3

m Seving = Cinsellik = Ofke Korku = Aghk = Diger m Bos

Sekil 78: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.3. OGC Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin da bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

goriigleri, Tablo 45° de verilmistir.

Sekil 79: OGC Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalti mesaj iceriyor 69 69,0 69,0 69,0
Bilingalt1 mesaj icermiyor 31 31,0 31,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 45: OGC Logosu Bilingaltt Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 45 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“OGC Logosu Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna, %69’ u Bilingalt1
Mesaj igeriyor, %31’ i ise Bilingalt1 Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo
45’ e gore arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu bu logoda bilingalti mesaj

ogelerinin yer aldigin1 sdylemektedirler.

= Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj icermiyor.

Sekil 80: OGC Logosu Bilingalt: Mesaj Igeriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 2 2,0 2,0 2,0
Cinsellik 45 45,0 45,0 47,0
Ofke 3 3,0 3,0 50,0
Korku 11 11,0 11,0 61,0
Aclik 3 3,0 3,0 64,0
Diger 26 26,0 26,0 90,0
Bos 10 10,0 10,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 46: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 46 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“OGC Logosu sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %45’ i cinsellik %26’
st diger, %11’ 1 korku, %3’ er 6fke ve aclik, %2’ si seving seklinde cevaplamislardir.
%10’ u bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir. Tablo 46’ ya gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az ise seving cevabini
vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu cinsellik se¢enegini segmislerdir. Ayrica
diger secenegini isaretleyenlerden %3’ i basit, sade, %2’ si estetik secenegini

isaretlemislerdir. Katilimcilarin grafik tasarimci olmasi ile bu logoda ¢agrisim yapan

cinsellik kavramini dogru algilayabilmislerdir.

¢

= Seving = Cinsellik = Ofke Korku = Aclik = Diger = Bos
Sekil 81: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.4. London 2012 Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin da bilingaltt anlamlari olmasi hakkindaki

gortsleri, Tablo 47° de verilmistir.

Q%

Sekil 82: London 2012 Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalt1 mesaj igeriyor 76 76,0 76,0 76,0
Bilingalt1 mesaj igermiyor 24 24,0 24,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 47: London 2012 Logosu Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?

Tablo 47 incelendiginde aragtirmaya katilanlar;

“London 2012 Logosu Bilingalti Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %76’ si
Bilingalt1 Mesaj Iceriyor, %24 1ii ise Bilincalti Mesaj Icermiyor seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 47 ye gore arastirmaya katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugu bu

logoda bilingalti mesaj 6gelerinin yer aldigin1 soylemektedirler.

= Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj igermiyor.

Sekil 83: London 2012 Logosu Bilingalt: Mesaj Igeriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimilatif

Yiizde Yiizde
Seving 29 29,0 29,0 29,0
Cinsellik 21 21,0 21,0 50,0
Ofke 12 12,0 12,0 62,0
Korku 6 6,0 6,0 68,0
Acglik 2 2,0 2,0 70,0
Diger 21 21,0 21,0 91,0
Bos 9 9,0 9,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 48: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 48 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“London 2012 Logosu sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %29’ u
seving, %21 er cinsellik ve diger, %12’ si otke, %6’ s1 korku, %2’ si aglik seklinde
cevaplamislardir. %19’ u bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir.
Tablo 48’ e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az ise antipati
cevabin1 vermislerdir. Katilimcilarin biliylik ¢ogunlugu cinsellik, seving gibi
secenekleri segmislerdir. Ayrica diger secenegi secenlerden %4’ i heyecan, %3’ i
hareket, %2’ si rekabet ve %1 i eglence ifade ettigini gostermektedir. Aslinda insan
gibi duran figiirlerin ¢okta masum olmadigini anlamislardir. Hedef kitlesi genis bir
kesime hitap etmesine karsin, reklamcilar cinsel igerikli gorseller kullanmaktan da
cekinmemislerdir. Renklerinin canli olmasi ve kullanilan figiirlerin sevimli olmasi
nedeniyle baz1 katilimcilarda seving ve heyecan duygular1 da uyandirdig

gozlemlenmektedir. Bu gorsellerin kullanimai ile bu logonun tasarimi hedef kitle olan

>

= Seving = Cinsellik Ofke Korku = Aglik = Diger m Bog

tiim bireylerin bilingaltlarina girilmektedir.

<

2
6 12

Sekil 84: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.5. China Restaurant Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin da bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

E

goriisleri, Tablo 49’ da verilmistir.

L CHINA Restaurant

4

Sekil 85: China Restaurant Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalt1 mesaj igeriyor 99 99,0 99,0 99,0
Bilingalt1 mesaj igermiyor 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 49: China Restaurant Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 49 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“China Restaurant Logosu Bilingalt: Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %99’ u
Bilingalt1 Mesaj Igeriyor, %1’ i ise Bilingali Mesaj Igermiyor seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 49’ a gore arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢cogunlugu bu

logoda bilingalti mesaj 6gelerinin yer aldigin1 soylemektedirler.

= Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj igcermiyor.

Sekil 86: China Restaurant Logosu Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving - - - -
Cinsellik 75 75,0 75,0 75,0
Ofke 1 1,0 1,0 76,0
Korku 1 1,0 1,0 77,0
Aclik 19 19,0 19,0 96,0
Diger 2 2,0 2,0 98,0
Bos 2 2,0 2,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 50: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 50 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“China Restaurant Logosu sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %75’ i
cinsellik, %19’ u aclik, %2’ si diger, %1’ er 6fke ve korku, seklinde cevaplamiglardir.
%2’ si bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir. Tablo 50° ye gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az ise 6tke ve korku cevabini
vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu cinsellik secenegini se¢mislerdir. Bu
sonuglar etrafinda olusturulmus logoda cinselligin bilingaltina yerlestirildigi

katilimcilar tarafindan anlasilmistir.

1

= Seving = Cinsellik = Ofke Korku = Aglik = Diger = Bos

Sekil 87: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.6. A-Style Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin da bilingaltt anlamlar1 olmasi hakkindaki

goriigleri, Tablo 51’ de verilmistir.

A-STYLE

Sekil 88: A-Style Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalt1 mesaj igeriyor 81 81,0 81,0 81,0
Bilingalt1 mesaj icermiyor 19 19,0 19,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 51: A-Style Logosu Bilingalti Mesaj Igeriyor mu?
Tablo 51 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
“A-Style Logosu Bilingalti Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna, %81’ i Bilingalt1
Mesaj Iceriyor, %19’ u ise Bilingalt1 Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo

51’ e gore aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu bu logoda bilingaltt mesaj

ogelerinin yer aldigin1 sdylemektedirler.

= Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj icermiyor.

Sekil 89: A-Style Logosu Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 3 3,0 3,0 3,0
Cinsellik 62 62,0 62,0 65,0
Ofke 3 3,0 3,0 68,0
Korku 6 6,0 6,0 74,0
Acglik 1 1,0 1,0 75,0
Diger 15 15,0 15,0 90,0
Bos 10 10,0 10,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 52: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 52 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“A-Style Logosu sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %62’ si cinsellik,
%15 1 diger, %6’ s1 korku, %3’ er seving ve Ofke, %1’ 1 aglik seklinde
cevaplamislardir. %10’ u bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir.
Ayrica diger isaretleyenlerden %1’ er kisiyle katilimcilar bunalim, baski, eglence ve
giivensizlik gibi anlamlar ¢ikarmislardir. Tablo 52” ye gore arastirmaya katilanlar bu
soruya en fazla cinsellik, en az ise aglik cevabini vermislerdir. Bu logoda ise

bilingaltina yerlestirilen cinsellik mesajin1 katilimeilar ¢cogunluk olarak gérmiislerdir.

=

m Seving = Cinsellik = Ofke = Korku m Aclik = Diger mBos

Sekil 90: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.7. Kudawara Pharmacy Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin da bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

goriigleri, Tablo 53’ de verilmistir.

K

KUDAWARA Pharmacy

Sekil 91: Kudawara Pharmacy Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalti mesaj i¢eriyor 93 93,0 93,0 93,0
Bilingalt1 mesaj icermiyor 7 7,0 7,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 53: Kudawara Pharmacy Logosu Bilingaltt Mesaj Iceriyor mu?

Tablo 53 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Kudawara Pharmacy Logosu Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna, %93’
ii Bilingaltt Mesaj Igeriyor, %7’ si ise Bilingalti Mesaj Igermiyor seklinde
cevaplamislardir. Tablo 53° e gore arastirmaya katilanlarin biiylik ¢cogunlugu bu

logoda bilingaltt mesaj dgelerinin yer aldigini sdylemektedirler.

= Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj igermiyor.

Sekil 92: Kudawara Pharmacy Logosu Bilingalt1 Mesaj i¢eriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 1 1,0 1,0 1,0
Cinsellik 74 74,0 74,0 75,0
Ofke 4 4,0 4,0 79,0
Korku 3 3,0 3,0 82,0
Acglik 2 2,0 2,0 84,0
Diger 15 15,0 15,0 99,0
Bos 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 54: Kudawara Pharmacy Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 54 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Kudawara Pharmacy Logosu sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %74’
i cinsellik, %15’ 1 diger, %4’ i 6fke, %3’ 1 korku, %2’ si aclik, %1’ i seving seklinde
cevaplamiglardir. %1’ 1 bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir.
Ayn1 zamanda diger isaretleyenlerden %2’ si saglik, %1’ i1 giiven anlami ¢ikarmistir.

Tablo 54’ e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az ise seving

cevabini

se¢mislerdir. Katilimcilarin yine bu logoda bilingaltina yonelik olusturulmus cinsel

vermiglerdir.

mesaji1 algilayabilmislerdir.

= Seving = Cinsellik = Ofke

Sekil 93: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

<

Korku = Aglik = Diger = Bos
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3.5.1.3.8. The Computer Doctors Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin da bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki

goriigleri, Tablo 55’ de verilmistir.

The
omps ter

Doctors

Sekil 94: The Computer Doctors Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalt1 mesaj igeriyor 84 84,0 84,0 84,0
Bilingalt1 mesaj igermiyor 16 16,0 16,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 55: The Computer Doctors Logosu Bilingalt: Mesaj I¢eriyor mu?

Tablo 55 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“The Computer Doctors Logosu Bilingaltt Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna,
%84’ ii Bilincalt1 Mesaj Igeriyor, %16’ s1 ise Bilingalt1 Mesaj icermiyor seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 55’ e gore arastirmaya katilanlarin biiylik ¢cogunlugu bu

logoda bilingaltt mesaj 6gelerinin yer aldigini sdylemektedirler.

= Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj igermiyor.
Sekil 95: The Computer Doctors Logosu Bilingaltt Mesaj Iceriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 2 2,0 2,0 2,0
Cinsellik 56 56,0 56,0 58,0
Ofke 3 3,0 3,0 61,0
Korku 10 10,0 10,0 71,0
Aclik 1 1,0 1,0 72,0
Diger 24 24,0 24,0 96,0
Bos 4 4,0 4,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 56: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 56 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“The Computer Doctors Logosu sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna,
%56’ s1 cinsellik, %24’ i diger, %10’ u korku, %3’ i 6fke, %2’ si seving, %1’ 1 aglik
seklinde cevaplamiglardir. %4’ 1i bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz
kalmistir. Tablo 56° ya gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az
ise aclik cevabini vermislerdir. Ayrica diger sikki isaretleyenlerden %2’ si teknolojiyi,
%1’ 1 diizenliligi ifade ettigi sdylemektedir. Bu logoda da katilimcilar cinsellik ifade

eden tasarimin farkina varmiglardir.

m Seving = Cinsellik = Ofke Korku m Aglik = Diger = Bos

Sekil 96: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.9. Lg Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin da bilingaltt anlamlar1 olmasi hakkindaki

goriigleri, Tablo 57’ de verilmistir.

@ LG

Life's Good

Sekil 97: Lg Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalt1 mesaj igeriyor 70 70,0 70,0 70,0
Bilingalt1 mesaj igermiyor 30 30,0 30,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 57: Lg Logosu Bilingalt1 Mesaj igeriyor Mu?
Tablo 57 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
“Lg Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %70’ i Bilingalt1 Mesaj
Iceriyor, %30’ u ise Bilingalt1 Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamiglardir. Tablo 57

ye gore aragtirmaya katilanlarin biiylik cogunlugu bu logoda bilingaltt mesaj 6gelerinin

yer aldigin1 sGylemektedirler.

= Bilingalt mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj icermiyor.
Sekil 98: Lg Logosu Bilingalt: Mesaj i¢eriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 51 51,0 51,0 51,0
Cinsellik 3 3,0 3,0 54,0
Ofke 2 2,0 2,0 56,0
Korku 4 4,0 4,0 60,0
Acglik 1 1,0 1,0 61,0
Diger 31 31,0 31,0 92,0
Bos 8 8,0 8,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 58: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 58 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Lg Logosu sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %51’ 1 seving, %31’ 1
diger, %4’ 1 korku, %3’ i cinsellik, %2’ si 6fke, %1’ 1 aglik seklinde cevaplamiglardir.
%8’ 1 bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmigtir. Tablo 58’ e gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla seving, en az ise aglik cevabini vermislerdir.
Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugu seving segenegini se¢mislerdir. Ayni zamanda diger
secenegini isaretleyenler, %9’ u giilen yiiz yani mutluluk ifade ettigini sdylemektedir.
Boylelikle logoda kullanilan bilingalti mesaji  katilimcilar, ¢ogunluk olarak

algilayabilmislerdir.

v

= Seving = Cinsellik = Ofke Korku = Achk = Diger m= Bos

Sekil 99: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.10. Doughboys Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logolarin bilingalti anlamlar1 olmasi hakkindaki

goriisleri, Tablo 59’ da verilmistir.

doughboys

pizza 9 salad 9 panini

Sekil 100: Doughboys Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalt1 mesaj igeriyor 86 86,0 86,0 86,0
Bilingalt1 mesaj igermiyor 14 14,0 14,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 59: Doughboys Logosu Bilingalt1 Mesaj I¢eriyor Mu?

Tablo 59 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Doughboys Logosu Bilingcalt1 Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %86’ si
Bilingalti Mesaj Iceriyor, %14 ii ise Bilincalti Mesaj Icermiyor seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 59° a goére arastirmaya katilanlarin biiylik ¢cogunlugu bu

logoda bilingaltt mesaj dgelerinin yer aldigini soylemektedirler.

m Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj icermiyor.
Sekil 101: Doughboys Logosu Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 3 3,0 3,0 3,0
Cinsellik 50 50,0 50,0 53,0
Ofke 4 4,0 4,0 57,0
Korku 1 1,0 1,0 58,0
Aclik 33 33,0 33,0 91,0
Diger 4 4,0 4,0 95,0
Bos 5 5,0 5,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 60: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Tablo 60 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Doughboys Logosu sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %50’ si
cinsellik, %33’ i aclik, %4’ er diger ve 6fke, %3’ 1 seving, %1’ i korku, seklinde
cevaplamislardir. %5’ 1 bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir.
Tablo 60’ a gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az ise korku
cevabin1 vermislerdir. Katilimeilarin = biliylik ¢ogunlugu cinsellik  seg¢enegini
se¢mislerdir. Katilimcilarin grafik tasarimeci olmasi ile logonun ismine bakarak bir

kism1 aglik segenegini isaretlemis fakat logonun tasarimina bakarak bilingaltt mesaj

yoluyla cinsel ¢cagrisim uyandiran tasarimin farkina varmislardir.

\

= Seving = Cinsellik = Ofke Korku = Acghk = Diger = Bos
Sekil 102: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?
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3.5.1.3.11. Arlington Pediatric Center Logosu

Arastirmaya katilanlarin, logorin da bilingalti anlamlart olmasi1 hakkindaki

goriigleri, Tablo 61’ de verilmistir.

©
( Aurlington
Pediatric
Center

Sekil 103: Arlington Pediatric Center Logosu

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bilingalti mesaj i¢eriyor 90 90,0 90,0 90,0
Bilingalt1 mesaj icermiyor 10 10,0 10,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 61: Arlington Pediatric Center Logosu Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 61 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Arlington Pediatric Center Logosu Bilingalt: Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna,
%90’ 1 Bilingalti Mesaj Igeriyor, %10’ u ise Bilingalt1 Mesaj Igermiyor seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 61° e gore arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu bu

logoda bilingalti mesaj 6gelerinin yer aldigint sdylemektedirler.

= Bilingalti mesaj igeriyor. = Bilingalti mesaj icermiyor.
Sekil 104: Arlington Pediatric Center Logosu Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?
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Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Seving 26 26,0 26,0 26,0
Cinsellik 47 47,0 47,0 73,0
Ofke 1 1,0 1,0 74,0
Korku 2 2,0 2,0 76,0
Acglik - - - 76,0
Diger 21 21,0 21,0 97,0
Bos 3 3,0 3,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 62 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

Tablo 62: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

“Arlington Pediatric Center Logosu sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna,
%47’ si cinsellik, %26’ s1 seving, %21’ i diger, %2’ si korku, %1’ i 6fke, seklinde

cevaplamislardir. %3’ i bu soruya herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmstir.

Tablo 62’ ye gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla cinsellik, en az ise dtke

cevabini vermislerdir. Bunun yani sira diger sikki isaretleyenlerden %6’ s1 sevgi, %4’

i saglik ve %2’ si gliven mesaji verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin biiyiik

cogunlugu cinsellik ve seving gibi secenekleri segmislerdir.

m Seving = Cinsellik = Ofke

Sekil 105: Logonun Sizde Uyandirdigi Duygu Nedir?

Korku m Aglik = Diger m Bos
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BESINCI BOLUM

3.6. Sonuc ve Oneri
3.6.1. Sonu¢

Bu bolimde Samsun ve Bolu illerinde, yiliksekdgrenim diizeyinde grafik
tasarim egitimi veren iki liniversitenin, egitimleri siirecinde, renk ve logo tasarim
derslerini alan 6grencilerinin, kendilerine yoneltilen anket sorularina iliskin verdikleri

yanitlarin, yorumlanmasina ve degerlendirilmesine yer verilmistir.

Bir tiriiniin tercih edilmesinde o {irtiniin logosu, o logonun tercih edilmesinde
de tasarimin ve kalitenin 6nemi biiyiiktiir. Cogunlukla reklamlarda kullanilan bilingalti
mesajlar gegmisten beri toplumlar lizerinde uygulanmaktadir. Son zamanlarda sesler,
reklamlar, afisler derken bu mesajlarin kullanimi logolar {izerinde kullanmaya kadar
varmigtir. Logolara sozcik ya da cinsel mesajlarin yerlestirilmesi araciligiyla
insanlarin fark edemeyecegi yollarla, bilincaltin1 etkilemeye yonelik reklam
kampanyalar1 yapilmakta, tiiketicinin yani hedef kitlenin normal kosullarda satin alma

faaliyetine gegmeyecegi uiriinlerin dahi satin alinmasina neden olmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada logo ve bilingalt1 mesaj tanimlar1 ve konu hakkindaki
diger bilgiler literatiir taramasi1 olarak incelenmis, daha sonraki boyutunda, logo
tasarim egitimi almis olan grafik tasarim 6grencilerinin bilingaltt mesaj hakkindaki

bilgi ve algilama diizeyleri analiz edilmistir.

Logo, bilingalt1 mesaj ve logolarda bulunan bilingalti mesaj kullanilmasi
hakkindaki literatiir taramasinda, logolarin tiiketiciyi etkileme giicliniin 6nemi fark
edilmistir. Bundan dolay1 literatlir taramasi yapilip, logolarda bilingalti mesaj
kullanimina bagvuruldugu saptanmistir. Tiiketici logoda kullanilan mesaj1 fark etmese
bile bilingalt1 o {iriinii tiiketiciye satin aldirma goérevini iistlenmektedir. Dolayisiyla
grafik tasarim sektoriinde, iirlin pazarlama agamasiin en 6nemli basamagindan biri
olan logo tasariminda kullanilan bilingaltt mesajlarin yeri ¢ok 6nemlidir. Bu anlamda
grafik 6grencilerinin logo tasarim dersi almadan Once bilingalti mesaj ve etkileri

hakkinda daha detayli bir bilgiye sahip olmas1 gerektigi fark edilmistir.

Logo, bilingalti mesaj ve bunlarin psikolojik etkileri hakkinda &grencilerin

bilgi derecesini 6l¢gmek amaciyla yapilan anket sonuglarinda elde edilen bulgular su

sekildedir;
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Ogrencilere verilen anket sorularina yogunlukla 19-24 yas arasi dgrenciler
cevaplamis olup, genel olarak maddi gelir diizeyi asgari ticretin iizerinde olup, maddi
gelir diizeyinin yiiksek oldugu katilimcilarin da ¢ogunu kadinlar olusturmaktadir. Bu
katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu il ve biiyiiksehirden iiniversiteye gelmektedir.
Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu, Tiiketiciler herhangi bir iriinii satin alirken
logosundan etkilenirler goriisiine sahiptirler. Satin alinacak {iriin i¢in iirlinlerin ¢ok
onemli bir unsur oldugunu kabul eden 6grenciler ¢ogunlukta olsa da, bu 6nermeye ¢ok

az da olsa aksi diisiinceye sahip 6grencilerin oldugu da g6z ard1 edilmemelidir.

Satin alma tercihi esnasinda logonun ¢ok dnemli bir unsur oldugunu kabul eden
ogrenciler cogunluktadir. Ogrenciler logo tasarimlarinin, kendi satin alma tercihlerini
de etkiledigini belirtmislerdir ayrica katilimcilarin biiyiikk cogunlugu satin alma
tercihlerini etkilemek igin {driinlerin logo tasarimlarinda farkinda olmadigimiz

mesajlarin bulunduguna belirtmislerdir.

Guniimiizde siklikla kullanilan bilingaltt mesajlarin varligi katilimcilar
tarafindan bilindigini s6ylemek miimkiindiir. Bu derece dnemli ve etik olmayan bir
konuyla ilgili olarak grafik tasarim Ogrencilerinin bilgi sahibi olmas1 gercekten ¢ok

Onem bir husustur.

Bu hig etik olmayan durum karsisinda, bu konuda goz ardi edemeyecegimiz
kadar katilimci da bilgi sahibi olup olmama konusunda kararsiz kalmigtir. Bundan
dolay1 logo tasarimlarinin psikolojik etkileri glindeme gelmeli ve katilimcilar1 bilgi

sahibi olmalar1 saglanmalidir.

Logo tasarimlarinda bilingalti mesajlarin  kullanildigint  diisiiniiyorum
onermesine ¢ogunlukla katiliyorum cevabini vermistir ve bununla paralel olarak, logo
tasariminda kullanilan bilingaltt mesajlar {izerinde yer aldigi {riiniin satisinda
onemlidir 6nermesine, ¢ogunlukla katiliyorum cevabini vermistir. Bdylece bilingalt:

Ogelerinin {irlinlerin satig1 {izerindeki 6nemi anlasildig: diistiniilmektedir.

Ogrencilerin ¢ogunlugu bilingalt: mesajlarin insan davranislarini etkiledigini
sdylerken, aksi yonde goriis bildirmemislerdir. insan davranisini bilingalt1 mesajlarin
etkilemesiyle ilgili grafik tasarim 6grencileri arasinda bir bilinglenmenin olustugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Bilingalti mesajlar hafizamizda kalici izler birakir onermesine, ¢ogunlukla

katiliyorum cevabini vermistir ve pek azi da kararsiz kalmistir. Bu dogrultuda verilen
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sonuca gore katilimeilarin bilingalt1 ve konuyla alakali bilgiler konusunda yeteri kadar

bilgi sahibi olmadig1 anlagilmistir.

Bilingaltt mesajla belirli davraniglar Ogrenilebilir 6nermesine, ¢ogunlukla
katiliyorum cevabini vermistir ve pek azi da kararsiz kalmistir. Katilimcilar bu
sonuglara gore birgok davranisin bilingaltina verilen mesaj yoluyla 6grenildigi

benimsemektedir.

Hedef kitle, bilingalti mesajin tercihi agisindan 6nemli degildir dnermesine,
cogunlukla katilmiyorum cevabini vermistir. Pek az1 ise katiliyorum cevabini
vermistir. Bilingalti mesajlarin se¢imi ve kullaniminda hedef kitle ¢ok 6nemlidir. Bu
konuda katilimcilar, bilingalti mesajlardan yalnizca belirlenen hedef kitlenin degil,
diger kitlelerin de etkilenebilir oldugu goriisiindedirler. Bu durumda katilimeilarin,
bilincalti mesajlarin se¢cimi ve kullaniminda hedef kitleyi gbéz ardi ettikleri

gozlemlenmistir.

Sik karsilagtigim {iriin logolarini, daha az karsilastigim iiriin logolarina gore
daha fazla tercih ederim 6nermesine, ¢cogunlukla katiliyorum cevabini vermistir ve pek
az1 da kararsiz kalmustir. Verilen cevaplara gore yeni ¢ikan bir liriinde bilingalti mesaj

olsa bile katilimcilar i¢in dncelik piyasada daha sik teshir edilen tliriindedir.

Bilingalt1 mesaj igeren imgeler, satis1 diisiik olan iiriinleri canlandirmada yeterli
degildir 6nermesine, ¢ogunlukla kararsiz kalinmistir. Cok azi katiliyorum cevabini
vermistir. Verilen cevaplara gore satist diisiik olan iirlinleri canlandirma konusunda

bilingalti mesajlarin olumlu etkisinin olabilecegi konusunda net bir goriis yoktur.

Bilingalti mesaj hakkindaki bilgiler, logo tasarimi igin faydalidir 6nermesine
cogunlukla katiliyorum cevabini vermistir ve pek azi da kararsiz kalmistir.
Katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda bilingaltt mesajlarin logolar iizerinde
etkisi farkina varilmis olup bu konuda yeteri kadar bilgi sahibi olmalar1 gerektiginin

Onemi anlasilmistir.

Bilingalt1 mesajlar1 logolar iizerinde ayirt edebilirim 6nermesine, ¢ogunlukla
kararsiz kalinmistir. Birgogu da katiliyorum cevabini vermistir. Yani katilimcilarin
biiylik ¢ogunlugu, logolar iizerinde kullanilan bilingalt1 mesajlar1 fark edebilecekleri
konusunda kendilerine gilivenmedikleri goriisiindedirler ayrica ¢ogunlugunun,
tasarimlarda bilingalti mesaj kullaniminin etik olup olmadig1 konusunda net bir fikre

sahip olmadig1 goriilmiistiir.
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Renklerinde kendi igerisinde bilingalti mesaj1 vardir 6nermesine, gogunlukla
katiliyorum cevabini vermistir. Logo tasariminda ise grafik tasarimci agisindan
tiikketicinin ilgisini ¢eken ilk unsur olarak en fazla renk, en az olarak da ¢izim oldugunu
ifade etmislerdir. Tiiketicinin segtigi iirlinli diger iirlinlerden ayirt etmesini saglayan
rengin bilingaltt anlamlar1 da olmasi1 dolayisiyla hem verilmek istenen mesaj agisindan
hem de tasidig iiriiniin cinsi ve igerigi hakkinda tiiketiciye bilgi vermesinden dolay1
tercih edildigini sOylemek miimkiindiir. Katilimcilara gore logo tasariminda

tiikketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur ise renk olarak benimsemislerdir.

Tasarimcilar bilingli olarak bilingalt mesajlar1 iletmek isterler 6nermesine,
cogunlukla katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar, bilingalti
mesaj uygulayan kurum, kurulus veya bireylerin yapmis oldugu mesajlar1 bilingli
olarak tasarlayip uyguladigi kanisina varmislardir. Ancak bazen de yapilmis olan
tasarimlarin farkinda olmadan bilingaltimiza yonelik ¢agrisimlar yaptigini da goz ardi

etmemek gerekir.

Bir iirtin alirken iiriiniin taninmighgr beni etkiler dnermesine, ¢ogunlukla
katiliyorum cevabini vermistir. Bundan dolay1 katilimcilar hedef kitleye ne kadar fazla

ulasilirsa, satiglarin artis1 o kadar etkili olacagi goriisiinii benimsemislerdir.

Ayrica tlriin alirken kalite benim i¢in Onemlidir Onermesine, biiyiik bir
cogunluk katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilar {iriinlerinde kalite kavramina

deger verdigi anlagilmaktadir.

Biitiin logolarda bilingaltt mesaj bulunmaktadir Onermesine, g¢ogunlukla
kararsiz kalinmis ancak bazilar1 katilip bazilari ise katilmamistir. Bu konuda yetersiz
bilgiye sahip olan 6grenciler biitiin logolarda olup olmamasi konusunda tereddiitte
kalmistir. Fakat bilingalti mesaj igeren logolar satist artirmaktadir Onermesine,
cogunlukla katiliyorum cevabint vermistir ve pek azi da kararsiz kalmistir.
Katilimcilar logolara gizlenen mesajlarin satista etkiye sahip oldugunu, insan zihninin
ozellikle iggiidiilerine yonelik mesajlarin uygulanmas: satist artirdigi fikrine sahip

olmuslardir.

Bilingalti mesajlar yasanilan ortama gore farklilik gosterebilir Gnermesine,
cogunlukla katiliyorum cevabini vermistir ve pek azi da kararsiz kalmistir. Bu cevaplar
dogrultusunda uygulanan bilingalt1 mesajlarin kiiresellesen diinyada her kesime hitap

etmesi amaci giidiildiigiiniin kanisina varilmistir.

115



Giinlimiizde reklam sektoriinde en Onemli unsurlardan olan kalite ve renk,
tasarimda {irlinii satin aldirmaya yonelik en 6nemli iki silah olarak goriilmektedir.
Grafik tasarim 6grencilerine konu hakkinda goriisleri soruldugunda bahsi gegen iki
Olclitlin onlar i¢in de dnemli oldugu goriilmiistiir. Ayrica sertligi ve ciddiyeti temsil
eden renk olarak dogru cevap olan siyah cevabini vermislerdir. Katilimeilar agligi
temsil eden renk olarak dogru cevap olan kirmizi — turuncu rengi dogru yanit olarak
vermislerdir. Buradan logolar iizerinde hemen hemen hangi renklerin kullanildigi
konusunda bilgi sahibidirler. Ancak Logo tasarimlarinda tek renk kullanilmasi
onemlidir 6nermesine, ¢ogunlukla kararsiz kalinmis ancak bazilar katilip bazilari ise
katilmamustir. Grafik tasarim 6grencilerinin logolar tizerinde yeteri kadar bilgiye sahip
olmamasindan dolay1, logolar {izerinde renk kavrami iizerinde bilgi yetersizliginden
logolarda hangi rengin nerede kullanip kullanmayacagi konusunda pek az bilgiye
sahiptirler.

Bilingalt1 mesajlarda en ¢ok kullanilan iki konu sorusuna, katilimcilarin
cogunlugu daha 6nceden ‘bilingalti mesajlar hakkinda bilgi sahibiyim Onermesine
verdigi cevaplara paralel olarak bu konuda bilgi sahibi olmamalar1 veya az bilgi sahibi
olmalar1 dolayisiyla dogru cevap olan dogum - 6liim segenegi yerine kadin - erkek
secenegini isaretlendigi goriilmektedir. Bilingalti mesajlar olusturulmasi asamasinda

en etkili olan bu iki konu dogum ve 6liim yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozellikle internet ve tv izleme siklig1 soruldugunda katilimeilara genel olarak
3 saat ve daha fazla olarak biiylik bir ¢ogunlugu cevap vermistir. Bununla paralel
olarak medya aracilifiyla iirlin ve logolara ulasma sikligmmiz sorusu sorulugunda
katilimcilarin ¢ogu, ¢cogunlukla secenegini isaretlemistir. Bundan dolay: kisi, kurum
veya kuruluslar reklamimi yapmak istedigi {irlinleri sosyal medya vasitasiyla

kullanarak daha fazla kitleye hitap edip amacina ulasmaya ¢alistig1 goriilmektedir.

Uriin, kurum ve kurulus logolarinin fotografi verilip, kendilerinden o {iriin
logosunda bilingalti mesaj kullanilip kullanilmadigi ve kendilerinde yarattigi duygu
sorulmus olup, cevaplari analiz edildiginde, ¢cogunlugu logolarda kullanilan bilingalti
mesajlart gordiiklerini belirtmislerdir. Ancak bazi gorselleri algilayamadiklar1 da
gorilmistiir. Cinsellik igeren logolarda kendilerinde uyanan duygu genelde
cinselliktir. Diger 6nemli detay ise altinda pizza veya lokanta yazan logolara,
yazisindan dolay1 aclik hissi uyandirdigi cevabr verilmistir. Cinsel organi animsatan

cizimler, tasarimlar ve yarattig1 duygu katilimeilarin cinsiyetlerine gore de farklilik
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gostermektedir. Kadin katilimcilar cinsel organi animsatan gorsellerin karsisinda otke,
korku gibi duygu secencklerini isaretlerken erkek katilimcilar ayni gorselleri haz,

mutluluk olarak degerlendirmektedir.

Sonug olarak, tim bu bulgular g6z 6niinde bulunduruldugunda, tiiketicinin
satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin renk ve kalite oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet
farkliliklarinin bilingalti mesajlar1 fark etmeyi etkiledigi saptanmistir. Erkekler cinsel
icerikli mesajlar1 seving ve haz verici bulurken kadin katilimcilar antipatik
bulmuslardir. Bilingalt1 mesajlarda cinsellik, dogum, 6liim, korku, mutluluk gibi temel
icgiidiileri etkileyecek konulara yer verildigi goriilmiistiir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun sosyoekonomik diizeyinin orta gelirli oldugu ve bilingalti mesaj
ogelerini fark etmis olduklar1 analiz edilmistir. Ogrencilerin aldiklar1 logo tasarimi
bilgisinin, logo tasarimi yapabilmesi i¢in yetersiz oldugu, bilingalt1 mesajlar1 hedef
kitlenin ozelliklerini goéz ardi ederek yerlestirecek olduklart goriilmiis olup, logo
tasarim1 ve bilingalti mesaj dengesini kuramayacaklari sonucuna varilmistir.
Gilinlimiizde popiiler olan bu konu hakkinda egitim alma siirecinde yeteri kadar bilgi

sahibi olmadiklar1 gozlemlenmistir.
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3.6.2. Oneri

Globallesen reklam sektoriine daha bilgili, yetenekli ve donanimli 6grenciler
yetistirebilmek i¢in logo tasarimi dersi verilmeden once marka algisi, renk bilgisi,
bilingalti mesaj ve bilingalti mesajlarin psikolojik etkileri hakkinda yeterli bilgi

verilmesinin faydali olacagi diigiiniilmektedir.

Hedef kitle 6zelliklerinin, bilingalti mesaj kullanimi konusunda 6nemli bir
Olctit oldugu, cinsiyet farkliliklarinin bilingaltt mesaj algilamasinda farkli duygu
yarattigi anlatilmali ve 6gretilmeli, logo tasarimi dersi agamasinda ise 6grencilerin

daha fazla bilingalti mesaj iceren iiriin logo incelemesi tavsiye edilmektedir.

Grafik tasarim ve bu alanda egitim goren kurum ve kuruluglarin logo tasarimi
konusunda yeterli bir bilgi sahibi olmalar1 gerekmekte ve yetistirdigi her bireyi dogru
bilgiler etrafinda egitmelidir. Ozellikle lisans egitimi boyunca temel tasarim, grafik
tasarim, ¢agdas sanat, sanat elestirisi ve sanat felsefesi gibi ders igeriklerinin yani1 sira
bunlart renk bilgisinden tutun espas kavramlarina kadar alani igeren teorik ve
uygulamali dersler de yapilmalidir. Ozellikle iiniversitelerin bu konuyla egitim veren
bolimlerinin miifredatlarina bilingalti mesajlar ile ilgili ders konulmalidir ve gereken

onem verilmelidir.

Logo tasarimi dersinde, kiiresellesen sektorde meydana gelen pazarlama
iletisimine 6nem verilerek satin almay1 etkileyen faktorler gibi onemli konular

hakkinda bilgiler verilmelidir.

Daha sonra bilingaltt mesajlarin etkileri ile ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilar
farkli tilkelerde uygulanan bu etkiler konusunda iki toplum iizerinde inceleme yaparak,
toplumlarin yasayis bigimlerini, kullandiklar1 esyalar iizerinde ne kadar etkili

oldugunu tespit edebilirler.

Birgok devlet tarafindan etik olmadig1 kabul edilen ve yasaklanan bu konu ile
ilgili iriinler arasinda haksiz rekabet ortaminin olusmamasi i¢in diger sesli, goriintili
olarak yapilan kaynaklarin incelendigi gibi logolarda da yer alan bilingalti mesaj
Ogelerinin tespiti i¢in gerekli hukuki diizenlemelerin ve denetlemelerin yapilmasi

gerekmektedir.

Boylelikle haksiz rekabet onlenmis olacak ve hedef kitlenin bilingaltinda
meydana gelen insan yasamini olumsuz etkileyen giidiilerin a¢iga c¢ikmasini

engelleyecektir.
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Anket Sorular

EKLER

GRAFIK TASARIM OGRENCILERININ LOGOLARDA YER ALAN
BILINCALTI MESAJLARI ALGILAMA VE DEGERLENDIRME

Degerli Katilimei,

DUZEYLERI

Bilingaltini etkilemeyi ve gizli bir mesaji hedefleyen mesajlar “subliminal (bilingalt1)
mesaj” ad1 verilir. Genel olarak “bilingaltina yonelik mesajlar/ reklamlar” olarak ifade
edebiliriz. Bu mesajlar bir nesnenin i¢ine gomiilii olan isaret ya da mesajdir. Ayrica
ilk baktigimizda fark edilmemek {lizere tasarlanmis bir iletidir.

Bu caligmanin amaci, grafik tasarim ogrencilerinin logolarda yer alan bilingalti
mesajlar1 algilama ve degerlendirme diizeylerini belirlemek ve arastirilan konu
hakkinda grafik tasarim ile ilgilenen 6grencilerin farkindaligini ortaya koymaktir.

Bu arastirma sonucu elde edilen bilgiler sadece bilimsel ¢alisma olarak kullanilacaktir.

Katkilariniz i¢in tesekkiirler.

Umit OZTURK

Ondokuz Mayis Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii

Giizel Sanatlar Egitimi Anabilim Dah
Resim-is Bilim Dah
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. BOLUM
1-Cinsiyetiniz ( )Erkek | ( )Kadin
2-Yasiniz Liitfen belirtiniz (....)
3-Sinifiniz ()2 ‘ ()3 ‘ ()4

4.Ailenizin aylik geliri

( ) 500 TL ve daha az

( ) 500-1000 TL

( ) 1000-1500 TL

() 1500-2000 TL

( ) 2000-2500 TL

() 2500-3000 TL

( ) 3000-3500 TL

() 3500-4000 TL

() 4000 TL ve daha fazla

5.Universiteye gelmeden
yasadiginiz yer

once | ( ) Koy

( ) Kasaba

() lige

()i

() Biiyiiksehir
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2. BOLUM

Liitfen asagidaki Onermeleri okuyunuz ve
karsilarinda yer alan olgekteki size uygun gelen
secenegi (X) seklinde isaretleyiniz.

HiC
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KATILIYORUM

TAMAMEN
KATILIYORUM

1. Tiketiciler herhangi bir {riin alirken, logo
tasarimlarindan etkilenirler.

2. Satin alacagim iiriiniin logosu benim i¢in énemlidir.

3. Logolarda bulunan tasarimlar satin alma kararimi
etkiler.

4. Bir iriini logosunu begendigim ic¢in aldigim
olmustur.

5. Tiketicilerin satin almasi i¢in logolar farkinda
olunmayan mesajlar icerir.

6. Bilingalti mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi
sahibiyim.

7. Bilingaltt mesajlarin insanlarin davraniglarini
yonlendirmede etkilidir.

8. Logo tasarimlarinda bilingalti  mesajlarin
kullandigimi diisiiniiyorum.

9. Logo tasariminda kullanilan bilingalti mesajlar
iizerinde yer aldigi iirlinlin satiginda 6nemlidir.

10. Bilingalt1 mesajlar hafizamizda kalici izler birakir.

11. Bilingalti mesajla belirli davraniglar 6grenilebilir.

12. Hedef kitle bilingalti mesajin tercihi agisindan
Oonemli degildir.

13. Sik karsilastigim iiriin logolarmi, daha az
kargilagtigim {iriin logolarina gére daha fazla tercih
ederim.

14. Bilingalt1 mesaj iceren imgeler, satis1 diisiik olan
iirlinleri canlandirmada yeterli degildir.

15. Bilingalti mesaj hakkindaki bilgiler, logo tasarimi
icin faydahdir.

16. Bilingaltt mesajlar1 logolar {izerinde ayirt
edebilirim.

17. Bilingalt1 mesaj igerigi kullanilmas1 sosyal olarak
etik degildir.

18. Renklerinde kendi igerisinde bilingalti mesaji
vardir.

19. Tasarimcilar bilingli olarak bilingalti mesajlari
iletmek isterler.

20. Bir iirlin alirken {irliniin taninmglig1 beni etkiler.

21. Uriin alirken kalite benim i¢in énemlidir.

22. Logo tasarimlarinda tek renk kullanilmasi
onemlidir.

23. Bilingalt1 mesaj iceren logolar satig1 artirmaktadir.

24. Biitiin logolarda bilingalt1 mesaj bulunmaktadir.

25. Bilingalt1 mesajlar yaganilan ortama gore farklilik
gosterebilir.
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3. BOLUM
Asagidaki sorulara sizce dogru olan sikki isaretleyiniz?

1) Logo tasarnminda tiiketicinin dikkatini ceken ilk unsur grafik tasarimci
acisindan asagidakilerden hangisidir?

a) Renk

b) Tipografi

c¢) Fotograf

d) Cizim

e) Mesaj

2) Asagidakilerden hangisi logolarda en cok hangi bilincalti mesaj verilir?
a) Korku

b) Cinsel

¢) Seving

d) Ofke

e) Diger

3) Asagidakilerden hangisi logo tasariminda iiriinii satin almaya yonlendiren
faktordiir?

a) Marka

b) Kalite

¢) Renk

d) Fiyat

e) Cizim

4) Sertligi ve ciddiyeti temsil eden renk sizce hangisidir?

a) Kirmizi

b) Siyah

c) Yesil

d) Mavi

e) Beyaz

5) insan zihninde en fazla istah acan renkler ..... ve ..... olmasi nedeniyle
firmalar en cok bunlar1 kullanir.

a) Mavi ve Yesil

b) Kirmizi ve Turuncu

¢) Kirmizi ve Sari

d) Turuncu ve Yesil

e) Mavi ve Turuncu

6) Biling¢alti mesajlarinda en ¢ok kullanilan iki konu hangisidir?
a) Erkek ve Kadin

b) Korku ve Cinsellik

¢) Cinsellik ve Oliim

d) Cocuk ve Kadin

e) Dogum ve Oliim

7) Bir giin icerisinde en cok kac saat Internet ve TV kullanirsiniz?
a) 1 ve daha az

b) 2-3

c) 3-4

d) 4-5

e) 5 ve daha fazla
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8) Sizi satin almaya yonlendiren Kriterlerden en 6nemlisi asagidakilerden
hangisidir?

a) Kalite

b) Ambalaj

c) Fiyat

d) Promosyon

e) Markanin bilinirligi

9) Medya araciligiyla iiriin ve logolarina ulasma sikhiginiz nedir?
a) Hig

b) Nadir

c) Bazen

d) Cogunlukla

e) Siirekli

4. BOLUM

Asagida size verilen gorsellerde bilincalti mesaj olup olmadigini isaretleyiniz ve
bu logonun sizde ne anlam ifade ettigini yazimiz?

1. Fedex Logosu

®
a)Bilingalt1 mesaj iceriyor.
b)Bilincalt1 mesaj icermiyor.
Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir? )
( )Seving ( )Cinsellik ( )Oftke
( )Korku ( )Achk ( )Diger(Belirtiniz)......
2. NBC Logosu "
a)Bilingalt1 mesaj i¢eriyor.
b)Bilingalt1 mesaj icermiyor.
Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir? )
( )Seving ( )Cinsellik ( )Ofke
( )Korku ( )Achk ( )Diger(Belirtiniz)......
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3. OGC Logosu

a)Bilincalt1 mesaj i¢eriyor.
b)Bilingalt1 mesaj icermiyor.

Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?
( )Seving ( )Cinsellik ( )Ofke
( )Korku ( )Aglik ( )Diger(Belirtiniz)......

4. London 2012 Logosu

Q55

a)Bilingalt1 mesaj iceriyor.
b)Bilincalti mesaj icermiyor.

Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?

( )Seving ( )Cinsellik ( )Ofke
( )Korku ( )Achk ( )Diger(Belirtiniz)......

5. China Restaurant Logosu

F 1

CHINA Restaurant

a)Bilingalt1 mesaj iceriyor.
b)Bilingalti mesaj i¢ermiyor.

Logonun sizde uyandirdig1 duygu nedir?

( )Seving ( )Cinsellik ( )Ofke
( )Korku ( )Aghk ( )Diger(Belirtiniz)......
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6. A-Style Logosu

A-STYLE

a)Bilingalt1 mesaj i¢eriyor.
b)Bilingalt1 mesaj icermiyor.

Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?

( )Seving ( )Cinsellik ( )Ofke
( )Korku ( )Achk ( )Diger(Belirtiniz)......

7. Kudawara Pharmacy Logosu

KUbAWARA Pharmacy

L

a)Bilingalt1 mesaj iceriyor.
b)Bilincalt1 mesaj icermiyor.

Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?

( )Seving ( )Cinsellik ( YOfke
( )Korku ( )Aclhik ( )Diger(Belirtiniz)......

8. The Computer Doctors Logosu

ompst
Doctors
a)Bilingalt1 mesaj i¢eriyor.
b)Bilingalt1 mesaj icermiyor.
Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?
( )Seving ( )Cinsellik ( )Ofke
( )Korku ( )Achk ( )Diger(Belirtiniz)......
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9. Lg Logosu

LG

Life's Good

a)Bilincalt1 mesaj i¢eriyor.
b)Bilingalt1 mesaj icermiyor.

Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?
( )Seving ( )Cinsellik
( )Korku ( )Achk

10. Doughboys Logosu

doughboys

pizza # salad 9 panini

a)Bilingalt1 mesaj iceriyor.
b)Bilincalt1 mesaj icermiyor.

Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?
( )Seving ( )Cinsellik
( )Korku ( )Acghk

11. Arlington Pediatric Center Logosu

ediatric

)
{ Arlington
P
Center

a)Bilingalt1 mesaj i¢eriyor.
b)Bilingalt1 mesaj icermiyor.

Logonun sizde uyandirdigi duygu nedir?

( )Seving ( )Cinsellik
( )Korku ( )Aglhik
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( )Ofke
( )Diger(Belirtiniz)

( )Ofke
( )Diger(Belirtiniz)

( )Ofke
( )Diger(Belirtiniz)
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