QO

FATIH SULTAN MEHMET VAKIF UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGITIiM ENSTITUSU
GRAFIK TASARIM ANASANAT DALI
GRAFIK TASARIM PROGRAMI

GUDULENME KURAMLARININ GRAFIK TASARIM
ACISINDAN REKLAM AFiSLERINDEKI KULLANIMLARI

YUKSEK LiSANS TEZi

BETUL AKYUZ

ISTANBUL, 2024



Q

FATIH SULTAN MEHMET VAKIF UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGITIiM ENSTITUSU
GRAFIK TASARIM ANASANAT DALI
GRAFIK TASARIM PROGRAMI

GUDULENME KURAMLARININ GRAFIK TASARIM
ACISINDAN REKLAM AFIiSLERINDEKI KULLANIMLARI

YUKSEK LiSANS TEZi

BETUL AKYUZ
(220310008)

Danisman
(Dr. Ogr. Uyesi Salih Denli)

ISTANBUL, 2024



FATIH SULTAN MEHMET VAKIF UNIVERSITES]
TEZ ONAY FORMU

19/ 07/ 2024
LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Grafik Tasarim Anasanat Dal Tezli Yiiksek Lisans programi 6grencisi 220310008
numaral Betiil AKYUZ ‘iin hazirladig1 “Giidiilenme Kuramlarnm Grafik Tasarim
Agisindan Reklamlardaki Kullanimlarr konulu Yiiksek Lisans tezi ile ilgili Tez
Savunma Sinavi, 18 /07 /2024 persembe giinii saat 14:00°da yapilmis, sorulara alinan
cevaplar sonunda adayin tezinin Kabuliine Oy Birligi ile karar verilmistir.

Tez adi degisikligi yapilmasi halinde: Tez adinin “Giidiilenme Kuramlarinin  Grafik
Tasarim Acisindan Reklam Afislerindeki Kullanimlart” seklinde degistirilmesi uygundur.

Jiiri Uyesi Karar
1. (Damgman) Dr. Ogr. Uyesi Salih DENL] Kabul
2. Dog. Dr. Ali KILIC Kabul
3. Dr. Ogr. Uyesi Ayse OZTURK Kabul
R
O
6. (IKini DAnISMan)*..............occcccecerovvmsosoonoesoseoesosesssoseooo o

*2. Danisman varsa doldurulmasi gerekmektedir.



ETIiK BILDIRIM

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi
bir kisminin bagli oldugum iiniversite veya bir baska iiniversitedeki baska bir ¢alisma

olarak sunulmadigini beyan ederim.
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GUDULENME KURAMLARININ GRAFIK TASARIM
ACISINDAN REKLAM AFISLERINDEKI KULLANIMLARI
Betiil Akyiiz

OZET

Iletisim, insan iliskilerini saglayan en énemli yap1 tasidir. iletisim giiniimiizde
dijital diinyanin icerisinde siirekli degisen ve gelisen disiplinler tarafindan
saglanmaktadir. Grafik tasarim ve gorsel iletisimden etkili olan, birbiriyle baglantil
ve birbirini destekleyen iki onemli disiplin olmaktadir. Iletisimde amag, anlam ve
algilardir. Gorsel iletigimin gorevi, mesajin kurgulanmasi ve diizenlenmesini
saglamaktir. Grafik tasarim ise, mesajin estetik islevsel ve spesifik olarak gorsel
mesajlarin yaratilmasi ve diizenlenmesidir. Grafik tasarimda 6zel bir yarat1 s6z konusu
olmaktadir.

Grafik tasarim, reklamlar ile biiyiik hedef kitlelere mesaj1 ulastirmada 6nemli
bir yere sahiptir. Tiiketicilerin farkli nedenlerle se¢me olanaklarinin artmasi
reklamlarin hedef kitle iizerinde etkilerinin azalmasia ve yogunlagsmalarina sebep
olmaktadir. Bir reklamin basarili olabilmesi i¢in, hedef kitleyi satin almaya tesvik
edici, birtakim dirtiilerin harekete gecirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda insani
harekete gegiren davranislarii  6grenmek, giidillenme kuramlar1 ile tiiketicl
davranigin1 bilmek, analiz etmek ve dogru giidiileri kullanmak reklamcinin gorevi
olmaktadir. Bu aragtirmanin temel amaci grafik tasarim ile reklamlarda kullanilan
giidiilerin kesfedilmesi ve bunlarin hedef kitle iizerindeki etkilerinin incelenerek
desteklenmesidir. Calismanin reklamcilar ve grafik tasarim igin hem sektérde hem
gelecek caligmalarda farkli bakis agilart sunacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Gudillenme Kuramlari, Reklam,

fletisim, Gorsel Tletisim



THE USE OF MOTIVATION THEORIES IN ADVERTISING
POSTERS IN TERMS OF GRAPHIC DESIGN
Betiil Akyiiz

ABSTRACT

Communication is the most important building block that ensures human
relations. Today, communication is provided by constantly changing and developing
disciplines in the digital world. Graphic design and visual communication are two
important disciplines that are effective, interconnected and supporting each other. The
purpose of communication is meaning and perceptions. The task of visual
communication is to construct and organize the message. Graphic design is the
creation and arrangement of aesthetically functional and specifically visual messages.
There is a special creation in graphic design.

Graphic design has an important place in delivering the message to large target
audiences through advertisements. The increase in the choice of consumers for
different reasons causes the effects of advertisements on the target audience to
decrease and intensify. For an advertisement to be successful, certain incentives must
be activated to encourage the target audience to buy. In this context, it is the
advertiser's duty to learn the behaviors that motivate people, to know and analyze
consumer behavior with motivation theories and to use the right motivations. The main
purpose of this research is to discover the motives used in graphic design and
advertisements and to examine and support their effects on the target audience. It is
thought that the study will offer different perspectives for advertisers and graphic

design both in the industry and in future studies.

Keywords:  Graphic  Design, Motivation  Theories, Advertising,

Communication, Visual Communication
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ON SOz

Glnimiiziin gelisen ve degisen teknolojisinin reklamcilik sektoriine de
yansimasiyla beraberinde gilinliik yasamimizin her alaninda maruz kaldigimiz hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmeyi zorlastiran bir rekabet ortami1 olusturmaktadir.

Hedef kitlenin dikkatini ¢ekme ve istenilen davranisi olusturma gabalarinin
giidiilenme kuramlarinin kullanilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Calismamin
icerigini kisisel merakim ve alanda fark ettigim bu nedenlerle tez caligmamin
konusunu olusturmaktadir.

Merakim ve ilgilerim dogrultusunda tezimin hazirlanmasinda katki ve
rehberlikleriyle beni yonlendiren, destek ve motivasyonlar1 ile beni destekleyen tez

danmismanim saymn Dr. Ogr. Uyesi Salih DENLI *ye tesekkiirlerimi sunarim.

Haziran, 2024 Betiil Akyiiz
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GIRiS

Gegmisten gliniimiize tasarimcilarin hedef kitleler ile iletisim kurmasinin en
onemli aract olan grafik tasarim ve gorsel iletisim teknolojinin her gegen giin hizla
gelistigi giiniimiizde daha fazla 6nem kazanmaktadir. Imkanlarin artmasi ve siirekli
yenilenmesi sebebiyle hedef kitlelere ulastirilmasi hedeflenen mesajlarin iletilmesi
zorlasmistir. Tiiketimin artmasi, markalarin ¢ogalmasi teknolojinin hayatimizin ve
goriis alanimizin tamamini kapsamasindan kaynakli olmaktadir. Hedef kitleler ile
iletisimi saglamada temel olan grafik tasarimin etkilesimini farkli disiplinler ile
entegre sekilde kullanmak 6nem arz etmektedir. Gilinlimiiziin gelisen ve degisen bu
teknolojilerle beraber artan tiiketim ve iiretimin sebep oldugu yeni etkilesim yollarini
anlamak ve hedef Kitleyi yonlendirmek, tasarimda psikoloji ve motivasyon
kavramlarin1 anlamay1 gerektirir. Bu baglamda, popiilerligini bir¢ok disiplinde
gosteren giidiilenme kuramlarini kullanmak davranislar1 yonlendirmede tasarimer ve
tasarim streglerimde etkili olabilmektedir.

Iletisim, alg1 ve anlam1 saglamak ile beraber etkilesimi de igermektedir. Grafik
tasarim ise bir mesaji iletmek, bir gorseli gelistirmek veya bir diislinceyi
gorsellestirmek ile spesifik bir yarati olusturmaktadir. Giidiilenme, insan davranisinin
hemen her yoniiyle iliskili psikolojik bir kavramdir. Giidiilenme kuramlari, bireylerin
davraniglarint ve motivasyonlarint anlama ve harekete ge¢irme amaci tasimaktadir.
Reklam ise, markalarin hedef kitlelere {iriin veya hizmetlerini tanitmak, ilgi ¢ekmek
ve bir eyleme yonlendirmek amaciyla tasarlanmis iletisim araglarindan olmaktadir.

Teknolojinin gelismesi hedef kitlelere ulagmay1 kolaylastirmak ile beraber
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi de zorlastirmaktadir. Reklam kampanyalar1 hem
fiziksel hem dijital ortamlarda hedef kitleninin dikkatini ¢ekmede yeterli
olmamaktadir. Hedef kitleler ile etkisimi saglayan grafik tasarimcilarin reklam
tasariminda hedef kitle tizerindeki psikolojik ve motivasyonel etkileri anlamak ve
incelemek ile ancak fark yaratmasit miimkiin olabilmektedir. Gilidiilenme kuramlarinin
grafik tasarim ve reklam baglaminda nasil kullanildigin1 ve nasil kullanilabilecegini
anlamak, tasarimcilara daha etkili ve hedef odakli reklam kampanyalar1 olusturma

konusunda fayda saglayabilecektir.



Bu caligma reklam tasariminin psikolojik temellerini kesfetmek ve bunu
uygulamak, teknoloji ¢caginda hedef kitlenin dikkatini ¢ekmedeki problemleri en az
indirgeyerek etkili ve giiclii reklam stratejilerinin olusturulmasin1  miimkiin
kilabilmektedir. Reklam afisleri kampanyalarinin grafik tasarim baglaminda
giidiilenme kuramlari ile incelenmesi ve analiz edilmesi amaglanmis ve bu gergevede

kullanilan tasarim bilesenleri ortaya konulmustur.



BiRINCi BOLUM

1. GORSEL ILETISIM VE GRAFIK TASARIM

1.1. GORSEL ILETISIM TASARIMI
Iletisim insanlar arasinda bilgi, diisiince ve duygularin aktarim siirecidir. Bu
siireg, sozlii, yazili, isitsel ve gorsel araclarla gergeklesmektedir. Insanlarin
yasamlarin1 ve gelisimlerini devam ettirebilmesi acisindan iletisim ve iletisim

kaynaklar1 biiyiik 6nem arz etmektedir.

Yiiksekbilgili’ye gore (2013), “iletisim, insanm ge¢misten bugiine kadarki
gelisim siirecinde en 6nemli anahtaridir. Gegmisten bugiine kadar en etkin kullanilan
iletisim sekli ise gorsel iletisim ile gerceklesmektedir. Insanoglu ilk caglardan itibaren
bir durumu veya bilgiyi aktarma ihtiyacini, sekiller ve gorsel imgeler aracilig ile
yapmaya caligmistir.”

Bu tarihsel perspektifin etkisi, glinlimiiz iletisim teknolojilerinin ve araglarinin
anlagilmas1 ve doniistiiriilmesi baglaminda 6nemli olmaktadir. Gorsel iletisimin
evrimi, insanlik tarihindeki her agidan aktarilan bilginin siirekliligini ve kaliciliginin
farkindaliginin kazanilmasinda kritik rol oynamaktadir. Gorsel iletisim tasarimcilari,
mesajin kurgusunu, estetik ve planlamasini kullanarak izleyicilerin dikkatini cekmeyi

ve anlamalarini kolaylastirmay: hedefler.
1.1.1. Gorsel fletisim

Gorsel iletisim, soze gerek duymadan her tiirlii goriintiiden olusan bilginin
insanlar arasindaki aligverisi olarak tanimlanabilir. Gorsel iletisimin temelini olusturan
gorme yetenegi, algilamada onemli rol oynamaktadir. Gorme, konusmadan Once
geligir (Tepecik, 2015).

Gorme, iletisim silirecinin en temel ve etkili yollarindan biri olmaktadir.
Insanlar gorsel algilama ile gevrelerindeki diinyay1 anlamlandirabilmektedir. Bu ayni
zamanda iletisimi saglamaktadir. Gorsel Ogeler, bilgiyi gii¢lii ve dikkat ¢ekici hale

getirmektedir. Gorme ve iletisim arasindaki bu bagi olusturan oOgeler: renkler,
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semboller ve imgeler ile olmaktadir. Burada isitsel bilgilerin hizli ve etkili sekilde
iletilmesi saglanmaktadir. Bu gorsel iletisimi olusturmaktadir. Ugar (2019), gérme ile

ilgili su ifadeleri kullanmaktadir:

Gorme duyusu insanin en 6nemli duyularindandir. Cevremizdeki nesneleri,
olaylari, durumlari dnce gorerek tanimlar ve anlamaya ¢aligiriz. insanlik bu dzelligini
yiiz binlerce yil icinde gelistirmistir. Yaklasik olarak MO 15 binli yillardan bize
ulagan, en eski magara resimlerini yapmig olan atalarimiz, gordiiklerini
algilayabiliyor ve resmedebiliyordu. Bu resimlerde av sahneleri ve insanin neredeyse
varlik sembolii olarak kullandigi vahsi hayvan ve el resimleri vardi. Cevresindeki
nesnelere olaylara kayitsiz kalmayan insan yasadigi magara duvarlarini imgelerle
zenginlestirdi. Bu resimler (bkz. Resim 1), imgelerin insan iizerindeki etkisine iligkin

sekil gizilerek yapilmig ilk gorsel iletisim 6rnekleridir. (s. 19)

Resim 1 Lascaux Magarasindaki En Eski Duvar Gorseli

(Url-7)

Buradaki gorsellerde oncellikle sadece soyut bir ¢izim degil, stilizasyon da
goriilmektedir. Gorselin yorumlanmasi hususunda Ugar (2019), “kesin olan bir sey
varsa, hayvan ¢izimlerinin, hayvanin kendisi ile dogrudan veya dolayli bir gorsel
iliskiye sahip oldugudur. Suret aslin1 imler, sebepleri her ne olursa olsun, bir boga

¢izimi Oncelikle bogay1 yansitir ” (. 21) olarak ifade etmektedir.



Bu baglamda giintimiize geldigimizde dikkat ¢eken en 6nemli husus insanligin
aradan binlerce y1l gegmesine ragmen bunu kullaniyor olmasidir. Gorsel imgeler ile
iletisim kurmak ge¢cmisten beri kullandigimiz en eski iletisim yontemlerinden biri
olmaktadir. Gorsel iletisimin gecmis ile bugiin arasinda kalic1 ortak olan bu 6zelligi ile

ilgili Ucar (2019), soyle ifade etmektedir:

Gorsel iletisim seklinde olusturulmus mesajlarin isitsel iletisimden belirgin
bir farki, kalicilig1 ve dolayli olarak farkli zamanlarda etkinligini siirdiirebilmesidir.
Bu 6nemli fark gorsel iletisimin kaliciliin1 ve belge niteliginde kullanilmasini 6ne
cikarmigtir. Zaman, insanin engel olamadigi, durduramadigi, sadece i¢inde varolmaya
calistig1 mutlak bir olgudur. Bu olgunun iginde insan olusturdugu izler sayesinde akip
giden zamana kendince kayitlar diismeye caligir, adeta varlik izleri yaratir. Gorsel
iletisim ve gostergeler bu izler igin 6énemli bir aragtir, bu sayede insan kendinden

binlerce y1l sonraya bir uzanti olusturur. (s. 22),

Gorsel iletisim ve grafik tasarim birbiriyle baglantili, birbirini destekleyen
onemli iki disiplindir. Gorsel iletisim, mesajin kurgulanmasi ve diizenlenmesini
icermektedir. Grafik tasarim ise mesajin estetik, islevsel ve spesifik bir hale gelmesini

saglamaktadir.

Grafik tasarima gorsel bir iletisim sanati goziiyle bakabiliriz. Tasarimei
uygulama yontemleri yardimiyla, gorsel algilama ve gorsel iletisim becerilerini
gdzonilinde bulundurmak zorundadir (Tuncgkan, t.y.). Sanatin gorsel varlifi aynm
zamanda iletisimin gorsel varligi dolayisiyla da “gorsel kiiltiiriinii” meydana getirmis

(Ozderin, 2019).

Burada grafik tasarimi ve gorsel iletisimi birbiriyle entegre bir gorsel iletisim
arac1 olarak ifade edilmektedir. Insan &nce gdrmeyi gerceklestirmektedir. Gorsel
iletisimin en etkili oldugu reklam afisleri ile ilgili Saribas vd. (2018), “Insam
ilgilendiren ve insanin duyularina seslenen bir kavram olan “gdrsel iletisim” reklam
iletisimi icerisinde biiylik 6nem tasir; ¢iinkii reklamin ayrilmaz parcasi olan resim,
grafik, ¢izim, fotograf vb. gorsel araglar reklamin olmazsa olmaz parcalaridir.”
ifadelerini kullanmaktadir. Temel amag¢, mesajin izleyiciye gorsel olarak ya da

goriintiiler araciligiyla aktarilmasidir (Kiiniigen ve Olguntiirk, 2014).



1.1.2. Gérsel Iletisimde Algillama ve Anlamlandirma

Gorsel iletisimde algilama ve anlamlandirma siireci, insanin biligsel, psikolojik
ve kiiltiirel birikimleri dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir. Algilama gorsel uyaranlarin
fiziksel 6zelliklerinin sinirsel kodlamaya déniistiiriilmesiyle baslamaktadir. Ozkirisci’
ye gore (2020), yasadigt her donem, farkli bigimlerde, varligini anlamlandirma c¢abasi
icinde olan insanoglu, var olma probleminin ¢dziimiine veri saglamak amaci ile birincil
olarak bireysel algisina bagvurmustur.

Algilamak; bir olay1 veya bir nesnenin varligini duyu organlariyla kavramak,
idrak etmek eylemidir. Algilama eylemi ¢evreden bilgi alinan veya edinilen aktif bir
siirectir. Bu aktif siiregte duyu organlart yoluyla beyne iletilen uyarimlar, duyumlar
haline doniisiir, ¢esitli bakimlardan Orgiitlenir ve anlam kazanir (Aktaran: Akyol,
2019).

Algilanmada iki 6nemli basamak olusturmaktadir. Bunlardan ilki gérme ile
algilamanin baglangicini ifade ederken ikinci basamagi kavrama basamagi olarak

aciklanmaktadir. Ugar’in (2019), ifadesinde basamaklar1 soyle agiklamaktadir:

Nesnel ¢evrenin algilanmasinda ilk basamak goérme olayidir. Nesnelerin
iizerine diisen 151k bunlardan yansir ve goziin bilinen fizik yapisi sonucu goéz kiiresinin
i¢inde bir goriintii olusturur. Bu goriintii, meydana gelen kimyasal siire¢ sonucu sinir
sinyallerine doniiserek beyne iletilir. Gorme siirecindeki benzerliklerin aksine,
anlamlandirma kisilerde farkli frekanslarda olusur. Gérme fizyolojik bir olay olsa da,
anlam ve anlamlandirma, ¢ok daha karmasik ve farkli etmenlerin insan iizerindeki
etkileri sonucunda gerceklesir. Kisiden kisiye degisen, kisilerde algilama siirecine
etki eden psikolojik bir kavram olan “Algida Secicilik” kavrami 6ziinde bu konuyla
ilgilidir. Algilamanin ikinci basamagi olan “kavrama” da bir ¢esit anlamlandirma
islemidir. Algilama bir yandan elde edilen goriintii, diger taraftan diisiince igerikleri
ve edinilmis deneyden etkilenen subjektif bir olaydir. Buradan, algilayandaki
bi¢cimlenme olayinin ve bununla birlikte algilama nesnesinin anlaminin bireysel ve
gruplara 6zgii etmenlerce vurgulandigi sonucu ¢ikarilabilir. Her gorsel, kendinden 6te

anlam ve iligkilerin olugturdugu derinlikli evrenin, etkilesimli bir par¢asidir (s. 131).

Buradaki gormek kavramini bakmak eyleminden ayirmak gerekmektedir.
Gormek ile bakmak ayn1 eylemi olusturan iki kavram gibi gelmektedir lakin bakmak

sadece goz ile yapilan tek bir eylemi ifade ederken gérmek derinlikli anlamlar iligkisini



olusturan bir siirecin ifadesi olmaktadir. “Bakmanin algiya yansimis hali ise gdrmektir.
Bakmak fiziksel iken goérmek, zihinsel bir eylem olan alg:1 diinyasiyla ilgilidir. Alginin
nasil sekillendiginin bilinmesi aktarilmak istenilen mesajin kurgulanmasi ve ortak
gorsel anlam tiretiminin nasil saglanacaginin bilinmesi anlaminda 6nem tasimaktadir”
(Yilmaz ve Kaya, 2023).

Algiyr saglayan gorme olayr bir ¢ok eylemin bir arada c¢aligmasiyla
islemektedir. Burada onemli bir diger kavram ise duyum olmaktadir. Duyum
algilananin sinirler araciligiyla beynimize ilettigi geri bildirimi ifade etmektedir. “Bu

3

bildirimlerin yorumlanist ve anlatimli gelis siirecine “ alg1”, algilanan ve beyinde
sifrelenip kaydolmus bilesimine de “bilgi” denmektedir. Algilama; “duyu” ve

“bellek” in biiyiik rol oynadigi birlesik bir eylemdir” (Sirin, t.y.).

Alg1 dedigimizde bes duyu organimiz devreye girer ve bu duyu organlar ile
cevremizde olup bitenleri algilariz. Alginin etkililigi de duyu organlarinin génderilen
iletilerin dogru ve uygun gonderilmesine bagl olarak giiclenmektedir (Oncel, Taskiran
ve Bolat, 2013). Gorsel algilamada renk kodlari, anlam {iretme, anlamin algilanmasi
ve bilingaltin1 [bilingdis1] etkilemede 6nemli rol oynamaktadir (Glimiistekin, 2013).
Algi, duyu organlarin1 dogrudan etkileyen maddi diinyadaki nesne ve siireglerin dis
yapisal Ozelliklerinin  duyusal imgeye ve duyumlara dayanir. Algilarin
simniflandirilmas: ile Ortiigiir. Bilmede en onemli algilar, gorsel algilardir, sonra

dokunsal, isitsel vb. algilar gelir (Unlii, 2017).

Algimin sinirlarini ve boyutunu belirleyen bir diger 6zellik ise algilayanin bakis
acistyla 1ilgidir. Buradaki bakis agisini algilayanin 6zellikleri belirlemektedir.
Goriilenin yorumlanmasi, zihinsel siire¢ ve filtrelerinden gegirilerek bireyin bakis
acistyla anlam kazanmasidir. Anlamlandirmanin her bireyde farkli olmasi bakis
acisinin etkisiyle de agiklanmaktadir. Algilama ve anlamlandirmanin bu kadar farklilik
gostermesi ve ¢esitli bir cok 6zelligi icinde barindirmasi grafik tasarimcilarin, gorsel
iletisim araciligiyla liretecegi her tasarimda insana ve algilara hitap etmesinin 6nemini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda tasarimcilar tarafindan hazirlanan iletilerin hedef

kitle tarafindan anlasilabilir ve algilanabilir olmas1 da gerekmektedir.

Grafik tasarimcinin buradaki durumu ile ilgili Glimiistekin (2013), “kullandig1

grafik imgelerle, vermek istedigi mesajin, o mesajin alicis1 durumunda olan hedef kitle
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tarafindan ne 6l¢lide ve dogrulukta anlasildig: veya algilandigi; karsilasilan en onemli
sorundur. Grafik tasarimci agisindan bu sorun, grafik tasarim ogelerinin estetik
kaygilarla, uygun sekilde bir araya getirilmesi” ile ¢oziilebilecegini ifade etmektedir.
Reklam siirecinin gerceklesebilmesi i¢in en énemli kosul gonderilen iletilerin hedef
kitlesi tarafindan algilanmasidir. Yilmaz vd. (2023), konuyu oOrnek ile
pekistirmektedir:

Ornegin bir afis tasarimi yapilirken, tasarimcinin neyi, niye, nasil yaptigin
bilmesi ve hedef kitle ile ortak gorsel anlam iiretebilmeli ve iiretilen anlamin hedef
kitle agisindan algilanabilir olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle de tasarimcilarin
icerisinde yasadiklar1 ortak degerler toplumunda tasarim ilke ve elemanlarmin yan
sira gorsel algt ve gorsel algt kuramlarint bilmeleri ve kullanabilmeleri
gerekmektedir. Tasarimcinin gorevi, gorsel iletisim disiplinlerini, tasarim ilkelerini
ve ilham verici fikirlerini belirli bir temele dayandirarak kullanmasi ile projenin
mesajint hedef kitleye etkili bir bigimde aktarmaktir. Tasarimcilarinda tasarimlarinda
kullandiklar grafik 6gelerle nasil bir gorsel algi meydana getirebileceginim farkinda
olarak yaptiklari tasarimlarla {iriinlerinin niteligini dolayisiyla i¢erisinde var olduklari

toplumun gérsel algi niteligini yiikseltecegi yadsinamaz bir gergektir. (s. 167)

Gorsel iletisimde etkili bir anlamlandirma siireci olustururken, grafik tasarim
iletinin grafik imgelerle vb. tasarim elemanlar: ile dogru ve kesintisiz bir algilama
slirecine dayanir ve bu iki entegre disiplin arasindaki uyum, algilayanin ¢evrelerindeki

diinyay1 hedeflenen sekilde yorumlamalarini saglar.
1.1.3. Gorsel fletisimde Algilama Olgiitleri

Algilama, kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar1 olusturan
oOl¢iitler arasinda bir ¢ok bireysel ve toplumsal etmenler olmaktadir. Algilama 6lgiitleri
bireylerin, gorselleri dogru ve etkili bir sekilde anlasilmasini ve yorumlanmasini
saglayan kriterlerdir. Bu olgiitler, izleyicinin gorsel mesaj1 nasil algiladigim1 ve bu
mesajdan nasil bir anlam ¢ikardigini1 belirlemektedir. Algi ve algilamanin ayrimini,

Unlii (2017), sdyle tanimlamaktadar:



Algi, insanin elde ettigi, bulabildigi, kesfedebildigi seyleri diizenleyip
yorumlayabilme ve anlamlandirabilme siirecidir. Baska bir ifadeyle algi, biitiin
dikkati belirli bir seye yonelterek o seyi kavrama ya da idrak ederek bilince varmaya
denir. Algilama ise ayirt edicilik ve idrak etmeye denir. Algilayis bi¢imi, algi, bakis
acis1 toplumdan topluma ve bireyin dzelliklerine gore farklilik gostermektedir. Bu
farklilik ise gergek ve anlayisindan kaynaklanmaktadir. Bunda ise en basta inang,

sonra kiiltiir ve yagsama bi¢imi ¢ok etkilidir (s. 195).

Gorme ve algilama gorsel algmin temelini olusturmaktadir. Bireyin se¢me
yaparak, gorme islemini gerceklestirmeye baglamasi anindan itibaren gorsel algi siireci
baslamistir. Bireyin yapit1 gormesi ve gordiigli yapitin bilincine varmasi, yapitin birey
tarafindan algilanmasinda 6n kosuldur (Beyoglu, 2015).

“Gorsel algilamada en 6nemli noktalardan biri olan duyumlarin, orgiitlenmesi
stireci, diger bir deyisle anlanlamdirma bireyin,

e Sosyo-kiiltiirel durumu,

e Zckasi,

e Egitimi,

e Edinilmis deneyleri,

o Estetik degerleri ve i¢inde bulundugu toplumun degerleri ile dogrudan
iliskiye sahiptir” (Unlii, 2017).

Buradaki iliski bireyin algilayls bi¢ciminden anlamlandirmasma ve
yorumlamasima kadar etkili olmaktadir. Hedef kitlenin o6zelliklerini ve algilayis
bicimlerini belirlemek iletilmek istenen mesajin algilanmasinda ve hedef kitleyi
harekete gecirmede 6n kosulu olusturmaktadir. Ciinkii “Ikna iletisimin en temel ana
fonksiyonlarindan biridir. Gorsel ikna imgelerin ¢ok yonlii teknolojilerin, amaglar
dogrultusunda kullanilmasiyla etkiler yaratilmasmi amaglamaktadir” (Ustiindag,
2020). Ugar’ a gore (2019), tasarimcilar igin davranig bilimlerini gerekli ve 6nemli

olmaktadir konuyu sdyle ifade etmektedir:

Aslinda anlamlandirma boyutunu daha iyi anlamak ve yonetmek igin
algilayanin bu 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gereklidir. Iste bu yiizden iyi iletisim
tasarimcilart sadece tasarimi degil, algiyr etkileyen diger etmenler olan konulari

bilmek zorundadir. Aslinda bu konular “davranis bilimleri” olarak adlandirilan



konulardir. Davranis bilimleri; insan davraniglarini agiklayan veya insan davranislari
ile ugrasan biitin bilim dallarim1 kapsamaktadir. Bunlardan baslicalar1 arasinda
psikoloji, sosyoloji, antropoloji sayilabilir. iste bu konular1 iyi inceleyen ve bu
konularda kendini yetkinlestiren bir iletisim tasarimcist mesajint dogru algilanabilen
bir boyuta getirir. iletisimin en 6nemli dzelliklerinden biri iletisim islevinin amaca
uygun sekilde sonuglanmasi gerekliligidir. Eger algilanan, verilen mesaj ile

celisiyorsa ortada bir iletisim sorunu var demektir. (s. 131)

Grafik tasarimcilar birer iletisim tasarimcilart olmaktadir. Burada kitleyle
reklam yani marka arasinda bir koprii gorevi gorerek iletisimi saglamaktadir. Unlii’ye
gore (2017), “reklamin bir kitlesel iletisim bi¢imi oldugunu ve hedef kitleyi algilama,
anlamlandirma ve satin alma davranisina yoneltme amaci tasityarak tiikketim
mekanizmalarina hizmet ettigini goérmekteyiz. Tiiketiciye ulasmada gorsel algiy1
harekete geciren, psikolojik ve sosyolojik mekanizmalar1 kurgulayarak anlam tireten

ve ikna etmeye ¢alisan” bir siire¢ olarak desteklemektedir.

1.2. TASARIM NEDIR
Tasarim, belirlenmis olan bir amacin, yaratici, islevsel ve estetik sonuglarini
ifade etmektedir. Tasarim bir siirecin ingas1 olmaktadir bir siire¢ ve arastirma ile ortaya
konmaktadir. Kavram olarak tanimlarsak, Agici, (2017), “Tasarim, dizayn, Latince
bi¢cim vermek, temsil etmek anlamina gelen “designare” sozciigiinden gelmektedir.
Tiim bat1 dillerinde “tasarim” teriminin karsiligi olarak kullanilan “dizayn” (design)
terimi, icerik olarak “tasarim” terimini daha iyi ag¢iklamaktadir.” olarak ifade

etmektedir.

Tasarim, bireyin veya toplumun ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik ¢6ziim
liretme stlirecinin tamamidir. Bunu yaparken estetik degerleri ve islevselligi de
karsilamay1 amaglamaktadir. Becer’e (2018) gore, “Biitiin sanatlarin temelinde bir
tasarim olgusu bulunmaktadir. Diger bir ifade ile tasarim bir amacin yaratici
sonucudur. Tasarimin bir amaci, mesaji ve hedef kitlesi bulunmaktadir. Tasarim
mesajinin dogru ve etkili olabilmesi igin tasarim ilkelerinin bilinmesi ve bu bilgilerin

nasil isleneceginin 6grenilmesi gereklidir.”

Tasarim disiplini, yenilik¢i ve farkli birgok psikolojik kuramlarla sekillenen

alan1 olusturmaktadir. Tasarimeilar, yaratici diisiinme siireclerini bu disiplinler arasi
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yaklasimlardan faydalanarak ortaya koymaktadir. Bununla ilgili Onur (2018),
“Tasarim disiplininde yaratict potansiyeldeki kisi, problemlere ve mevcut duruma
duyarli oldugundan ¢6ziim iiretmek i¢in farkli iligkiler kurarak yeni bir seyler tiretmek
ister. Kisi sahip oldugu 6zgiin diisiinebilme yetisiyle bilindik ve alisilmig diisiincelere
bagli kalmayarak, iirettigi yeni fikirlerle tasarimda zenginlestirmeler yapar. Ayrica
tasarim siirecinde yaratici kisilerin tasarlama deneyimlerinin i¢giidiisel diirtiilerle,
bireyin i¢inde bulundugu psikolojik dinamiklerin sonucu olarak™ ortaya ¢iktigini ifade

etmektedir.

Yaraticilik, tasarim stirecinin bir pargast olmaktadir. Yaraticiligr tanimlarken,
stirdiiriilebilir, 6zgiin bir bakisla olusturulmus; fikir, kavram veya sanat {irtinleri olarak
tanimlanabilmektedir. Yaraticilik ayn1 zamanda zihinsel bir yapinin tiriinii olmaktadr.
Her bireyin farkli olusu, sonsuz yeni yaklagimlarin olasiliklarini ve yaraticiligin essiz

olusumunu ortaya koymaktadir.

“Birey kesfederek yaratici diisiinceyi tasarlar. Yaraticilik bir seyi yaratma
konusundaki gii¢ ve yetenek olarak tanimlanabilir. Insanin dogasinin farkliliklarindan
bir tanesi de diisiinebilme yetisi sayesinde onun yaratici bir karaktere sahip olmasidir
bu noktadan hareketle, yaraticiligin insan dogasinda var olan bir olgu oldugu

sOylenebilir” (Ayaz, Y. Y., Kivangi, G., Safarov, A. 2019).

Tasarim ve yaraticilik bir¢ok disiplinin pargasini olusturmak ile beraber grafik
tasarimin da 6nem arz etmektedir. Grafik tasarim, gorsel unsurlarin belirli bir amaca
yonelik hazirlanmasini1 ve olusum siirecini ifade etmektedir. Yaraticilik ise, 6zgiin
¢Oziimlerin ortaya konmasi olarak agiklanmaktadir. Bu olusum igerisinde grafik
tasarim ile gostergelerin, gorsel iletisim yoluyla metaforik anlatimlarin olusumlarini

yeni ve estetik yollarla ortaya konmasini desteklemektedir.

Reklamlarda gorseller ve gostergeler giderek én plana ¢ikmaktadir. Ozellikle
gorsel agirlikli ve gorsel iknanin 6n plana ¢iktig1 metinlerde ise sanat yonetmenleri,

grafik tasarimcilar devreye girmektedir (Peltekoglu, 2019).

Gilinlimiizde iletisim ve gorsel iletisimin yap: tagini olusturan ve dnemli bir
meslek tanimi olan grafik tasarim, bu baglamda iyi bir tasarimin iireticisi ve yaraticisi

olmaktadir. Burada Becer ’in (2018) ifadesiyle, grafik tasarimci genel olarak, okunan
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ve izlenen goriintiilerin tasarimindan sorumludur. Afisler, kitaplar, bilgi ve uyari
isaretleri, brosiirler vb. grafik tasarimin etkinlik alani i¢ine girer. Grafik tasarimin

amaci da gerek iletisim gerekse estetik kaliteyi en iist dlizeye ¢ikartmaktir.
1.2.1. Grafik Tasarim

Grafik tasarim, gorsel temelli bir iletisim sanati olmaktadir. Gorsel ve yazili
elemanlarin estetik ve amaca yoOnelik bir biitliinliikk icinde tasarlanmasidir.

Tasarimcilar, grafik tasarim ile etkili ve akilda kalic1 bir iletisim yolu saglamaktadirlar.

Grafik sozctigu Tirk Dil Kurumunun resmi web sitesinde “Bigim, desen veya
cizgilerle gosterme” seklinde tanimlanmustir. Grafik sdzciigti Yunanca' da yazmak,
resim ¢izmek, isaret, desen anlamina gelen "grafikos" ya da "graphein" sozciigiinden

tiretilmistir (Yiiksekbilgili, 2013).

Iletisim, grafik tasarimi ve gorsel iletisim disiplinlerini icerisine alan bir
kavram ve olgu olmaktadir bu baglamda Becer (2018), “Zaten, grafik tasarim1 bu denli
ilging, dinamik ve ¢agdas kilan sey de iletisime yonelik olmasidir. Tasarimci; giincel
bir bilgiyi, ¢agdas bir begeni anlayis1 icinde ve yine cagdas ara¢ ve malzemelerle
sunmak” oldugunu ifade etmektedir. Sanat tarihinde grafik sanatlarin dolayisiyla
grafik tasarimin gelisimi kendi iletisim kiiltiiriinii yaratmistir. Grafik tasarim alaninda
var olan iletigim kiiltiirii; sanatin temel disiplinlerinden de etkilenerek katmanlardan

olusan bir gelenek biciminde olusmustur (Ozderin, 2019).

Yirmi birinci ylizyilda grafik tasarim, gelisen ve gesitlenen gorsel iletisim
araclari ile ifade bigimini farkli diizlem ve mecralara tasimistir (Ozkirisci, 2020).
Teknolojinin gelismesiyle grafik tasarima dijital araglar ve yazilimlar dahil olmustur.
Adobe vb. uygulamalar tasarim siire¢lerini boyutlandirarak grafik tasarimi
doniistiirmustiir. Giiniimiizde grafik tasarim hem geleneksel basili medya hem dijital
platformlarda genis bir uygulama alanina sahip olarak kapsamli bir disiplin

olmaktadir.

Bugiiniin grafik tasarimcisi; kaligrafi sanatcilarmin, baski ustalarinin ve
zanaatgilarinin gelenegini siirdiiren bir meslek adamidir. Grafik Tasarimei, sozciikleri
ve goriintli unsurlarini gorsel bir iletisim olusturacak bigimde bir araya getiren kisidir.

Grafik tasarimc1 hem bir mesaj aktarict hem de bi¢im diizenleyicisidir (Becer, 2018).
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Grafik tasarimcilar kiiltiirel trendlerin kesisme noktasinda c¢alisan yaratici bireylerdir.
Tasarimcilarin tasarimlart ile gerceklestirecekleri diisiince yapilar, az gelismis
toplumlardan ¢ok gelismis toplumlara kadar tiim kiiltiir katmanlarina dokunabilme

potansiyeline sahiptir (Demir, 2021).

Grafik tasarimci, bilgiyi iletmede, gelistirmede ve doniistirmede her tiirli
gorsel iletisim aracindan yararlanarak kitlelere ulastirmayr hedeflemektedir.

Peltekoglu’na gore (2019):

Reklam fikrinin gorsel yanmi tasarlayan kimselerdir. Tasarimei, metin
yazarmin diisiincelerini yorumlayarak gorsellik kazandirir. Tasarimcilar, reklamin
sekli ve bigimiyle de ilgilendikleri igin, en biiylik ugraslar1 basili reklamlarda grafik
elemanlarini olusturan harf, illiistrasyon, fotograf ve bos alanlari, reklamda ¢ekici bir
bi¢imde bir araya getirmektir. Glinlimiizde basili reklamlarda tiim degisiklikleri taslak
lizerinde uyarlayan sanat¢inin isi bilgisayarlagsmayla birlikte biiyiik 6lgiide hiz

kazanmus, yaratic1 ¢alismada adeta bir devrim yasanmustir. (S. 125)

Grafik tasarim gostergeler araciligiyla anlam yaratmaktadir. Hedef kitleye
iletilmek istenilen mesajin anlamlandirilmasini saglamaktadir. Gorsel iletisim, bu
gostergeler ile metaforik anlatimlar olusturarak soyut kavramlar1 somut gorsellerle

ifade etmenin gii¢lii bir ifade yolunu olusturmaktadir.

Grafik tasarim ve gorsel iletisim tasarim iliskisi ile ilgili Becer (2018), “Bir
grafik tasarim problemi daima iletisim ile ilgilidir. Tasarimci; uygulama yontemlerinin
yani sira gorsel algilamanin dogasini, gorsel yanilsamanin roliinii ve s6zel ile gorsel

iletisim arasindaki iligkileri de bilmek ve g6z dniine almak zorundadir”.

Grafik tasarimi genel olarak istenilen bilgiyi gorsel anlamlandirmalar yoluyla
aktarmay1 saglayan bir dil olarak tanimlanir. Fakat bu tanim zaman igerisinde tasarim
anlayisinin degigmesiyle daha genis kapsamli tasarim anlayislarinin hakim olmasin

ve tasarimin herkes i¢in var olabilecegi anlayisini ortaya koymustur (Hayta, 2017).

Bu baglamda grafik tasarimin disiplinler arasi olma ve ortak bir dil olusturma
Ozelligi de olmaktadir. Farkli disiplinlerin bilgi ve yontemlerini birlestirerek hem

estetik degeri yiiksek hem de islevsel gorsel igerikler tiretmektedir. Bu nedenle grafik
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tasarim, siirekli etkilesim halinde olan giincel, dinamik ve pratik bir disiplin olarak

tanimlanabilmektedir.

Grafik tasarim ile beraber birbirini takip eden grafik iletisimi anlamak ve
ayrimlarini ifade etmek tliretim siirecinde hedef kitle ile iletisimi saglamada 6nemli
olmaktadir. Grafik iletisim, karmagsik bilgileri yalinlastirarak daha anlasilabilir hale
getirmektedir. Ornegin, infografikler, haritalar ve isaretler grafik iletisim
araclarindandir. Grafik iletisim, etkili bilgi aktarimina odaklanirken, grafik tasarim, bu
iletisimin estetik, bicimsel, fonksiyonel sekilde olusturulmasi i¢in gerekli olan yaratici

stireci icermektedir.

Grafik iletisim, estetik dilin en etkili ve en ekonomik sekilde kullanildig:
yerdir. Ekonomik sozciigii ile anlatilmak istenen, ¢ok az sayida gorsel eleman ile
mesaji iletebilmektir. Bu, ayn1 zamanda, grafik iletisimin temel kuralidir (Glimiistekin,
2013). Grafik, gorsel olarak algilanan seylerle, yani goriintiilerle ilgili bir kavramdir.
fletisim ise her tiirlii bilginin insanlar arasindaki alisverisidir. Bu durumda grafik
iletisim, goriintiilerden olusan bilgilerin degis-tokusu olarak tanimlanabilir (Becer,
2018). Grafik iletisimde grafik siireci yaratict géorme ve tasarim, yaratici diigiinme ile
gerceklesir. Etkili bir grafik 6z, yalin, anlasilabilir ve ¢arpict olmalidir. Bir grafik
eserin etkileme giicii, biitlinleyici bir yap1 i¢inde, karmasikliktan uzak sade bir anlatim

ile kosuttur (Tunckan, t.y.).

Grafik iletisimi, anlamli hale getiren amagclar icerir. Hedef kitle ile etkilesim
olusturma, yonlendirme saglama ve egitici amaghi olmasi ona 0zgii amaglar

olusturmaktadir.

Modern sanatin, dolayistyla modernizmin en etkili degerlerinden biri olan
kavramsal yaklasim, tasarim alanina tasindigi zaman grafik iletisimin diger sanat
disiplinlerine gore; tasarim yoluyla kitlelere daha fazla ulasim saglayabilme
kabiliyetini ortaya ¢ikarmustir (Ozderin, 2019). Gelismis ya da gelismekte olan
toplumlarda grafik imgeler 6nemli ve siirekli bir yere sahiptirler. Yazilar, resimler ve
fotograflar baslica grafik iletisim araclaridir. Bir mesajin acik, ekonomik ve estetik bir

yolla iletilmesi, grafik iletisimin baglica amac1 ve basar1 kriteridir (Becer, 2018).
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Grafik tasarim igerisinde grafik iletisimin olusturdugu etkiler bulunmaktadir.
Mesajlarin iletimini hizlandirmasi, bilgilenin yalinlagtirilmas: ve etkiyi arttirmasi
bunlara &rnek olmaktadir. Ozderin’ e gdre (2019), “Grafik iletisimde kavramsal
anlatim kuskusuz; modernizmin 6niinli agtig1 tiim diisiinsel alanlar-dan ¢ok yonlii bir
bicimde yararlanir ve dile getirmek istedigi tiim fikri unsurlari, toplumsal ya da kitlesel
bir gorsel iletisim diline ¢evirmeyi tasarim kabiliyetiyle basarir. Grafik tasarimi kitle

iletisim kiiltlirlinin 6nemli bir pargasi haline getirdi” igini ifade etmektedir.

Kavramlarin gorsel anlatimi sanat Kkiiltiirlinlin  en Onemli yaratict
uygulamalarindan biridir ve bu anlatim yontemi; grafik iletisimi tasarim yoniinde ¢ok
yonlii bir diisinme alanma tasir (Ozderin, 2019). Grafik iletisiminin uluslararasi
anlayisa sahip olmasi Onemini artirmaktadir. Grafik sanatlar, siirekli olarak kendi
kendini iireten, yaratict ve yapici diisiinme siireglerinin sonucunda filizlenen

sanatlardir (Tungkan, t.y.).
1.2.2. iletisim ve Grafik Tasarim

Iletisim, bireyler ve kitleler arasinda bilgi, duygu ve diisiincelerin, sdzli,
sOzsliz veya dijital platformlar yoluyla aktarimini saglayan dinamik ve ¢ok yonlii bir
ara¢ olmaktadir. Cok yonliiliigiinii zamana ayak uydurmak ve siirekli degisen ve
gelisen teknoloji ile beraber bir gelisim ve doniisiim gecirmesini de saglamaktadir.
[letisim bir siireg ile olusmaktadir. Génderici (kaynak), mesaj, kanal (mesajn iletildigi
yol ya da arag), alict ve geri bildirimden olusmaktadir. Tablo, sekil 1’ de

goriilmektedir.

KAYNAK——»MESAJ —» KANAL — > ALICI

(GONDERICI) (ILETI)

T GERI BILDIRIM <

Sekil 1 iletisimin Ogeleri
(Url-8)
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Iletisim, belli bir amaci1 olan kimsenin “génderici” kimligini ortaya koymasiyla
baslar. Gondericinin “alic”ya ulastirmak istedigi bir ileti vardir. Bu ileti, degisik
“kanal”larla ve “sifre”lerle aliciya ulastirthir. Boylelikle gonderim/anlatim
gerceklesmis olur (Yaman, 2016). Insanlarin 6grenme gereksinimi, fikir ve
diisiincelerini paylasmay1 ya da karsi tarafa iletmeyi amag edinmesi, kisi veya kisilere
ulagmay1 miimkiin hale getirmis, ikili iletisimlerde s6zel dil bize yardimci olsa da belli
bir hedef kitleye ulagsmak icin ise gorsel veya basili metinlere duyulan ihtiyag¢ ortaya

cikmustir (Karageper, 2018).

“Iletisim siirecine bu amag i¢in katilmis teknik diizenekler yardimryla alicinin
verici olabilmesi veya kaynagin mesaj iizerindeki kontroliinii arttirabilmesi” olarak
tanimlayabilecegimiz, dijital ortam iletisimi “etkilesim” Ozelligi “hedef kitleyi
tantyarak daha kolay ve kapsamli etkilemeyi amaglayan marka iletisimi agisindan da
oldukga 6nemlidir (Saribas ve Cortit, 2018). Bir insanin uyku disindaki zamanin1 nasil
gecirdigi analiz edildiginde iki tiir faaliyet icinde oldugu goriiliir: Ya iletisim kuran
kisi roliindedir ya da kendisiyle iletisim kurulmaktadir. Iletisim bir insan1 yakin ve

uzak ¢evresine baglayan halkadir (Becer, 2018).

Buradan hareketle iletisimi tasarimdan bagimsiz diisiinmemiz miimkiin
olmamaktadir. Iletisim ve tasarim bir biitiindiir. Etkilesimi saglayan, iletisimi
tasarlayan en etkili iletisim tasarim araci grafik tasarim ile olusturulmaktadir.
Dokuzlar (2015), Grafik tasarimin iletisimdeki etkisine ve giiciine su ifadelerle dikkat

¢ekmektedir:

Grafik tasarim, gegmisten bugiine toplumlarin sosyokiiltiirel politik anlamda
bir kitle iletisim arac1 olmus, toplumlarin tarihsel olgularini belgeleyen ve sorgulayan
onemli bir gorev Ustlenmistir. Grafik tasarim, diinyanin kiiltiirel, gorsel dokusunu
olusturmada, toplumu etkilemede ve istedigi dogrultuda yonlendirmede énemli bir rol
oynamaktadir. Tasarimci “degisimin” onciisiidiir. Degisim, iyi diisiintilmiis etkili bir
mesajla verilmeli ve bu mesajin da hayata katki bir deger saglamasi ve eski
aligkanliklar1 ve diislince bicimlerini degistirmesi gerekmektedir. Giderek biiyiiyen
ve birbirini etkileyen iletisim aglari, insanlarin hayatlarinda somut bir degisim

yaratmaktadir. (S. 272).
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Tasarimei, iletisimi hedef kitle ile saglarken potansiyelin farkinda olmalidir.
Demir’e gore (2021), “Tasarimin agik pratik islevlerinin yani sira ortiik sosyal islevleri
de vardir. Tasarimcilar sadece faydali tirtinler ve imajlar yaratmakla kalmamakta, ayni
zamanda bu iirlinler ve imajlar yoluyla kiiltiirel anlamlar tiretmekte ve anlamlar1 baska
anlamlara doniistiirebilmektedirler. Bunu iletisim yoluyla sagladigini ifade
etmektedir.” Iletisim organlari, dikkat gekmeye calisan bir¢ok mesaj arasindan sadece
birini segecek olan izleyiciyi ayartmak i¢in oldukga zorlu bir miicadele i¢ine girerler.
Ciinkii higbir izleyici, ayn1 anda biitiin mesajlar1 algilayabilme yetisine sahip degildir

(Becer, 2018).
1.2.3. Tasarim Siireci Oge ve Tlkeleri

Tasarim siireci, mesaj1 iletirken siirecin planli ve asamali olarak yiiriitiilerek
hedef kitleye yonelik dogru tasarim dilinin ortaya c¢ikarilmasini ifade etmektedir.
Estetik, islevsel, etkilesime ve hareketi saglamaya yonelik unsurlari igermektedir. Bu
stire¢ icerisinde ayni zamanda tasarim ilkelerini kullanmak etkili mesajlar ortaya

cikarmaktadir.

Dijital teknolojilerin siirekli gelismesiyle birlikte basili ve multimedya
reklamlar, gorsel dilin optimizasyonu i¢in grafik tasarimla biitlinleserek tasarimlarin
gorsel aktariminin ¢esitlenmesine neden olmaktadir (Glingor, 2022). Miizik, edebiyat,
sanat ve tasarim dallarinda yaraticilik, bilinmeyeni bulma ve her yeni probleme yeni
bir ¢oziim getirme ugrasidir. Bagka bir deyimle sanat, bos bir sayfanin egemenligine
ya da hig¢bir seyin var olmadigi bir ortama yaraticilik giiciiyle bir tiir meydan okumadir

(Becer, 2018).

Tasarim disiplininde de tasarlama siireci yaratici tirlintin kesfi i¢in siirdiiriilen
bir anlamlandirma siirecidir. Tasarim siireci liriine giden yolda yaratic1 kisinin

bedensel ve diisilinsel ¢abalarinin tiimiinii kapsar (Onur, 2018).

Tasarimcinin bir i1 kabul etmesiyle tasarim stireci baglamaktadir. Bu siireg,
problemin tanimlanmasi, verilerin toplanmasi, yaratic1/6zglin ¢6ziim Onerilerin
olusturulmasi, ¢éziim karar1 ve uygulamasini da igine alan bir siireci kapsamaktadir.

Tasarim siireci asamalart farklilik gostermek ile beraber, planli olarak
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olusturulabilirken, rastlantisal da olusabilmektedir. Tasarim siirecinin genel

siralamasi;

e Problemin Tanimlanmasi,
e Bilgi Toplama,

e Yaraticilik ve Bulus,

e (Coziim Bulma,

e Upygulama olarak siralanmaktadir.
Problemin Tanimlanmasi:

Bir tasarima baslarken ilk asama problemi tanimlamaktir. Tasarimin islevi,
amaci, kim i¢in var olacagi, neyi hedefledigi ¢0ziime ulagmada sorulmasi ve
cevaplanmasi gereken dnemli bir basamaktir. Giiniimiiz reklamciligindan tirtinden ¢ok
fikir satilmaktadir. Duygulara hitap etmeyen iiriinler dikkat gekmemekte hedef kitleye

ulasamamaktadir.

Bir problemi tanimlarken 6zgiin olmak, alisilmisin disinda fikirler iiretmek

gerekmektedir. Yaratic1 olmak bu asamada 6nem arz etmektedir.
Bilgi Toplama:

Tasarimlarin kendine 6zgii problemleri olmaktadir. Bu asamada yapilacak en
kritik yer olabildiginde bilgi toplamak, isi gliclendirmektir. Hedef kitlenin ihtiyaglari,
icinde bulundugu demografik oOzellikleri bilmek, diger tasarimcilarin benzer

problemlere kars1 bakis agilarini kesfetmek bu asamada rehber olacaktir.
Yaraticilik ve Bulus:

Hayal giicii olmadan diisiinme iiretimi yapilamayacagi tartisilmaz bir gergektir.
Yaraticilik okuma, gdzlem ve arastirma sozciiklerinin bileskesinden dogar. Tasarim
stireci sorunun tamimi, bilgi toplama, yaraticthk ve uygulamadan olusur.

Gorsellestirme bir tasarimin en 6nemli yaratici evresini olusturur (Tunckan, t.y.)

Ancak grafik tasarim sadece bu tasarim o6gelerini kullanmamakta bunun da
Otesinde bu gorsel elemanlarla kurdugu iletisim dilini basilt olarak kimyasal boya
maddeleri, miirekkep ile kagit vb. yiizeyler iizerinden kitleye ulastirmak i¢in fiziksel

maddelerden de faydalanmaktadir (Demir, 2021). Yaratici bir kisi, lizerinde ¢aligtigt
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kavrami gorsellestirmek ya da ona yeni bir bi¢im kazandirmak i¢in alg1 ve sezgiye
dayali birikimini devreye sokar. Yaraticilik, kimsenin diisiinemeyecegi seyi

diistinebilmektir (Becer, 2018).
Coziim Bulma:

Co6ziim bulma, yaraticilik ve bulus siirecindeki, problemin ortaya konmast,
olasiliklarin arastirilmasina yonelik bu olasiliklar hakkinda bir karara varilarak

arastirmanin sona erdirilmesini icermektedir.

(Coziim bulma asamasi ile ilgili Demir (2011), “Grafik tasarimci, tasarimin
mesajt dogru ve estetik bigimde iletmesi iizerinde yogunlagarak ¢6ziim iiretmekte,

igverenin elestirisine sunmak” oldugunu ifade etmektedir.
Uygulama:

Bir tasarim siirecindeki besinci ve son asama, bulunan ¢6ziimii sunma ve
uygulanmasidir. Bu asama diger tiim asamalarin sonucunu olusturmaktadir. Nitelikli

arastirmalar ve 6zgiin fikirler basarili bir uygulama asamasini olusturmaktadir.

cizel RENK

DOKU BiCiM

‘@

Sekil 2 Tasarim Ogeleri Ornekleri
(Url-9)
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Tasarim ogeleri 6 maddede agiklayabiliriz (Sekil 2 bkz). Bir grafik tasarim

tirtiniiniin hammaddelerini olusturan bu 6geler:

» Cizgi,
e Ton,

e Renk,
e Doku,

e Bicim (Sekil)
e Espas (Bosluk) olarak bilinmektedir.
1- Cizgi:
Cizgi, iki nokta arasindaki baglantidan olusmaktadir. Cizgiler; diiz/kivriml,
kalin ya da ince, siirekli ya da kesik 6zelliklere sahip olabilir bu 6zellikler ile duygular

ve hareketler uyandirabilmektedir. Ornegin; Yatay Cizgi: Durgunluk, Dikey Cizgi:
Sayginlik, Diyagonal Cizgi: Canlilik, Kivrimh Cizgi: Zarafet.

2- Ton:

Bir rengin 151tk ve karanlik derecesinden olusturulan derecesini ifade
etmektedir. Tasarim alanlari iizerinde en fazla tercih edilen; grinin tonlar1 ve siyahtir.
Ton ve ¢izgi tasarim alanlarinda kompozisyon igerisinde kontrast olusturan etkiye

sahip elemanlardir.
3- Renk:

Renk, 15181n yansimasi ve goz ile algilanmasi sonucu ortaya ¢ikan bir 6zelliktir.
Becer’e gore (2018), “Renkler, 1sikla birlikte var olurlar ve izleyen {izerinde birgok
degisik duygular uyandirabilirler. Bunlarin bir boliimii kisisel bir boliimii ise
genellenebilir duygulardir. Renk, bir tasarimi meydana getiren yapitaslarindan biridir.

Bu nedenle bir tasarimcinin insanlarin renk tercihlerini géz dniine almasi gerekir.”

Ug ana renk pigmenti vardir: Kirmizi, sar1 ve mavi. Ana renkleri kendi iclerinde
ikili gruplar halinde, esit oranlarda karistirdigimizda ise ara renkleri elde etmekteyiz.
Bu renkler ise mor (kirmizi+mavi), turuncudur (kirmizi+sari) ve yesil (mavitsart).

Ana ve ara renkler bir arada standart renk dizilerini olusturmaktadirlar.
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Renk, sicaklik, duygu ve etki yaratmada 6nemli bir ilke olmaktadir. Her renk,
psikolojik bir mesaj, duygu ve algi olusturmaktadir. Bazen renk kullanimi yaratici
diisiincenin 6znesi olmakta ve tasarimin temelini olusturabilmektedir ve biitiin tasarim

renk tizerine olusturulabilmektedir.
4-  Doku:

Bir ylizeyin gercek goriinen veya fiziksel hissedilebilen 6zellikleri olmaktadir.
Yiizey lizerinde tekrarlara siireklilik olusturan bigimsel bir diizen bulunuyorsa, orada
bir dokunun varligindan soz edilmektedir. Tasarim yiizeyinde kullanilan dokular,
tasarimin duygusal ve fiziksel etkilerini arttirmaktadir. Optik ya da fiziksel olarak

duygular1 yonlendirici bir isleve sahip olmaktadir.
5- Bigim:

Bir nesnenin ii¢ boyutlu yapisini ifade etmektedir. Genislik, ytikseklik ve
derinlik gibi 6zelliklere sahip olmaktadir. Birden fazla ¢izginin bir arada bulunusu
veya tek bir ¢izgi lizerindeki doniis ve kivrimlar ile degisik tonlarin olusturdugu

alanlar, bir tasarimda bi¢imi olusturan unsurlardir.
6- Espas (Bosluk):

Tasarimda espas, iki nesne arasindaki mesafe veya bir nesnenin ¢evresindeki
bos alani ifade eder. Espas, tasarim da denge ve hiyerarsiyi, okunabilirlik ve netligi

saglamaktadir.

Espas ile tasarim igerisinde olusturulan denge ve hiyerarsi, tasarimin diizenini
yiizey alan {izerinde olusturmak i¢in kullanilmaktadir. G6ziin tasarim boyunca hangi
yonde ve nasil hareket etmesini istiyorsak 0 yonde hareketini saglamaktadir.

Tasarimda dikkati cekmeye yonelik durumlarda etkili olmaktadir.

Espas ile tasarim igerisinde olusturulan okunabilirlik ve netlik, metinler
arasindaki araligi ayarlamak ve okunabilirligi saglamak i¢in kullanilmaktadir.
Paragraflar ve basliklar arasindaki siralamada dikkat ¢ekmektedir. Bu sayede igerik

daha anlagilir hale gelmekte bir biitiin olarak algilanmaktadir.
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Sekil 4 Gestald Tasarim flkeleri
(Url-15)
Gestald felsefesini bilmek, grafik tasarimciya hedef'kitlenin alg1 boyutuna gore
tasarim iiretebilmek acisindan degerli veriler sunar. Insan gozii bigimleri ve formlart
gruplandirma ve iliskilendirme 6zelligine sahiptir (Ugar, 2019). Bu baglamda Gestald

tasarim ilkeleri, alg1 siire¢lerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Gestald tasarim ilkeleri ile ilgili (Sekil 4 bkz). Hedef kitlenin bir tasarimi1 veya

goriintiiyii nasil algiladigini ve yorumladigini belirleyen bu ilkeler:

e Sekil-Zemin Iliskisi
e Yakmlik Ilkesi
e Benzerlik Ilkesi
e Devamlilik ilkesi
e Tamamlama Ilkesi
1. Sekil-Zemin ilkesi (Figure-Ground Relationship):
Sekil-zemin iliskisi, bir goriintiiniin 6n plani (sekil) ve arka plani (zemin)
arasindaki farki algilamay1 ve iliskilendirmeyi ifade etmektedir. Bu ilkeye gore, bir
tasarimda izleyicinin dikkatini ¢eken 6ge (sekil) ve geri planda kalan 6ge (zemin)

arasindaki ayrim ile, gorsel algiy1 yonlendirebilmektedir.
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2. Yakinlik Ilkesi (Proximity):

Yakinlik ilkesi, birbirine yakin olan 6gelerin bir grup olarak algilanmasini ifade
etmektedir. Bu ilke, izleyicinin goérsel Ogeleri gruplandirarak biitiin olarak

algilamasina yardimci olmaktadir.
3. Benzerlik Ilkesi (Similarity):

Benzerlik ilkesi, benzer 6zelliklere sahip 6gelerin (renk, sekil, boyut vb.) bir
grup olarak algilanmasini ifade etmektedir. Bu ilke, tutarlilig1 ve diizeni saglamak igin

kullanilmaktadir.

4. Devamlilik Ilkesi (Continuation):

Okuyucunun gozi, tasarim yiizeyinde bazen bir ¢izgi ya da kivrim boyunca
hareket eder. G6z bir unsurdan digerine dogru kesintisiz gecisler yapabiliyorsa,
devamlilik saglanmis demektir (Becer, 2018).

5. Tamamlama Ilkesi (Closure):

Tamamlama ilkesi, izleyicinin eksik bilgileri tamamlayarak bir biitiin
olusturma egilimini ifade etmektedir. Bu ilkeye gore, eksik veya tamamlanmamisg
sekiller izleyici tarafindan anlasilabilir, taninabilir ve tamamlanmis olarak

algilanabilmektedir.

Yukarida sozii edilen elemanlarin bir tasarim i¢inde nasil kullanilacagini
belirleyen bazi kesin ilkeler bulunmaktadir. Bunlar, aslinda biitiin gorsel sanat ve
tasarim dallarinda gegerli olan ortak ilkelerdir. Basarili bir tasarimci olabilmenin
onemli kosullarindan biride, tasarim ilkelerini bilmek ve bunlar gerektigi yerde

kullanabilmektir (Becer, 2018).

Reklam gorsellerinin kullanilan 6geler agisindan grafik tasarim ilkelerine
uygun olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler reklamin algilanma etkinliklerinin
¢dziilmesinde ve metnin okunmasimin kolaylasmasinda etkilidir. Ogelerin her birisinin
gerek kendi icerisinde gerekse birbiri ile uyumlu olmasi gerekliligi asikardir (Yilmaz,

v.d. 2017).
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IKINCi BOLUM

2. GUDULER-GUDULENME VE HEDEF KITLE

Psikoloji, insan davranislarini, diislincelerini ve duygularini anlamlandiran bir
bilim dalidir. Psikoloji ayni zamanda insanlarin nasil disiindiiglini, bilgiyi nasil
isledigini, problemleri ¢oziim davranislarini ve davraniglarin altinda yatan durumlari
incelemektedir. Bu anlamda hafiza, dikkat ve algi gibi zihinsel siiregleri ve
davranmislarini arastirmaktadir.

Insan1 ve onun cevresi ile olan iliskilerini konu alan psikoloji, ilk caglardan
giiniimiize kadar geliserek gelmistir. Insan1 tanimak, onun beklentilerini kestirebilmek,
ne gibi etkiler altinda davrandigini bilmekle olasidir (Tungkan, t.y.). Bu etkileri ve
davraniglart 6grenmek ancak insan psikolojisini bilmek, anlamak ve tanimak ile
miimkiin olmaktadir. Davranislar1 saglayan bu kuramlar giidii ve giidiilenme kuramlari
olarak psikolojide yillarca yapilan arastirmalarin kaynagi olmaktadir.

Genel olarak organizmay1 birtakim davraniglara yonelten giidiiler, tiirli
gereksinmelerden dogar. Giidii, genel anlamiyla insan1 belirli bir davranisa iten ya da
gotiiren nedendir (Tunckan, t.y.). Motivasyonun kelime anlami, psikolojik anlamindan
genistir; harekete getirmek demektir. Harekete getiren ise motivdir (giidi).
Psikolojide motivasyon yalniz i¢ kontroller i¢in kullanilir. Motivasyon psikolojisi,
kokleri fizyolojik kosullarin degismesinde ve onceki yasayislarda olan i¢ kontrolleri
inceler; davranisin ana kaynaklarini inceler, davranisin nedenini arastirir (Inceoglu,
1985).

Gidiilerin temelinde icgiidiiler vardir. Bunlar dogustan gelen, 6grenme ile
kazanilmayan ve degismeyen ruhsal giitiir. I¢giidii yaninda, dogustan var olan bir giig
de diirtiidiir. Diirtii fizyolojik ya da ruhsal dengenin degisimi sonucu ortaya ¢ikan ve
organizmay1 tepkilere siirlikleyen bir i¢ gerilimdir (Tungkan, t.y.). Gildiiler
ihtiyaglardan ortaya c¢ikan, icsel ve digsal birgok faktdr ile sekillenen ve
yonlendirilebilen nedenlerdir. Bireyin ger¢evesinde i¢inde yasadigi toplumda kiiltiir ve

degerler sistemi, giidii kaynaklarin1 bigimlendirmektedir. Bu bigimlendirme, bireyleri
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ve topluluklar1 eyleme gecirip onlar1 yonelttikleri 6l¢iide toplumsal yasam iizerinde
etkili olmaktadir. Bireysel ya da toplumsal davranislar belirli bir grenme ve egitimin
trlintidiir. Giidiileme olmadan 6grenmek s6z konusu olmamaktadir.

Dogal giidiiler tiim canlilarda vardir. Dogal giidiilerin dogustan, toplumsal
giidiilerin ise sonradan kazanildigir kabul edilmektedir. Algir ve giidi birbirleri ile
baglantilidir. Glidiiler algilar1 etkiler, algilar ise ortada duran ve elde edilebilir plan ve
amag yontemleri tanimlarlar. Ogrenme ise kazanilmis bir davranis bigiminden ibarettir
(Tungkan, t.y.).

Gudiu ve gilidilenme karigtirillan lakin ayni olmayan iki farkli kavram
olmaktadir. Giidii, harekete gegcmeden 6nceki durumu ifade ederken, giidiilenme bu
durumun sonucundaki eylemi olusturmaktadir. Yani giidli, bireyin davranislarin
etkileyen/tetikleyen igsel veya dissal bir itici gii¢ veya ihtiyag olmaktadir. Giidiilenme
ise, bireyin giidiiler dogrultusunda davranislarii sekillendirme siirecini ifade
etmektedir. Giidiilenme, giidiilerin etkisiyle ortaya ¢ikan davranissal tepkiyi ortaya
cikarmaktadir.

Davranist distan ve organizmadan gelen uyaricilar idare, kontrol eder. "Iste bu
kontrolleri belirtmek i¢in giidillenme (motivasyon) sozciigiinii kullantyoruz."
(Inceoglu, 1985). Insan davramslariin sadece bilingli siireclerle agiklanamayacagimi
vurgulayan bu kuram, psikolojinin bilingaltini da [bilingdisin1 da] incelemesi
gerektigini savunur (Ayaz, Y. Y., Kivangi, G., Safarov, A. 2019).

Inceoglu’na gore (1985), bu kavramsal bakisin reklamciliktaki roliinii sdyle

ifade etmektedir:

Psikologlarin giidiilerle ve motivasyonla ilgili olarak sunduklar1 bilgiler
reklamcilikta ¢ok onemlidir; tiiketicilerin satin alma giidiileri iyi tanindigi 6lgiide
pazarlama politika ve stratejileri motivasyondan yararlanir. Pazarlama bakimindan
giidiilerin mantiksal (rasyonel) giidiiler ve duygusal (emotionnel) giidiiler seklindeki
ikili ayirimi 6nemlidir. Mantiksal giidiiler gézlenebilir ya da dlgiilebilir 6zellige gore
satin almay1 saglayan giidiilerdir, tasarruf, verimlilik, dayaniklilik, vb. 6zellikleri goz
Oniinde tutma gibi, Duygusal giidiiler, prestij, begenilme daha ¢ok c¢esitli duygusal
giidiilerle hareket ederlerken, endiistriyel tiiketiciler mantiksal giidiilerle hareket

etmeye agirlik verir. (S. 39)
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2.1. GUDU KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Gldi, Tirk Dil Kurumu giincel Tiirkge sozIiigii iginde “bilingli veya bilingsiz
olarak davranisi doguran, stirekliligini saglayan ve ona yon veren herhangi bir giic,
saik” olarak tanimlanir. Giidiilenme ise glidiiniin davranis tizerindeki etki siireci i¢in
kullanilir (Malkog, Dural, ve Kardes, 2021).

Bu kavram ve kuramlar tiim canlilarin, davraniglarinin altin yatan durumu
ogrenmede kullanilmakta ve dikkat ¢cekmektedir. Giidiilenme kuramlarmin temel
aldig1 iki giindemi vardir: Organizmalart ne gilidiiler? Ve organizmalar nasil
giidiilenmektedir? Giidiilerin ve giidiilenmenin siniflandirilmasi bu iki baglam {izerine
kurulmaktadir.

Aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiilere diirtii (drive) adi
verilir. Insanlara 6zgii basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de gereksinme (ihtiyac)
denir. Giidiiler organizmay1 uyarir ve faaliyete gegirir; organizmanin davranigini
belirli bir amaca dogru yoneltir (Ciiceloglu, 2022). Organizma harekete gectigi
takdirde giidiilenmis oldugu ifade edilmektedir. Buna bir 6rnek Lichtenberg, (2019),

vermektedir:

Temel olan sey ARAYIS, arayis. Bebek dogdugunda insan yiizii arama
giidiilenmesi ile dogar. Kafasin1 dondiiriip memeyi arama giidiilenmesi ile dogar.
Yani bu arayis bir seyi aramak, bulmak giidiilenmenin temelidir. Nihayetinde ne
istedigimizi bilme arayisindayiz. Ciinkii bebek dogdugunda agzindan gida almak
istedigini bilmiyor, dogdugunda bunu bilmiyor. Annesinin yiiziinii gérmek, insan
ylizii gormek istedigini bilerek dogmuyor ama insan yiizii gordiigiinde bunu
kesfediyor. Istediginiz seyi kesfettikten sonra arayis baska bir evreye geciyor.

Istediginiz seyi alma arayisina geciyorsunuz. (S. 7)

Giidiilenmenin temelinde olan bu arayis, hedeflenen amacin gergeklesmesi ile
ancak tamamlanmaktadir. Giderilmeyen ihtiya¢ gerilimi olumsuz tepkiyi ortaya
cikarmaktadir. Ciiceloglu’na gore (2022), “Gilidiiler ve Giidiilenme kavrami
psikolojinin kesfetmis oldugu en &nemli kavramlardan biridir. Insanlarin ve
hayvanlarin davraniglarinin temelinde giidiiler yatar...her davranis altinda bir gidii

veya giidiiler zincirinin yattig1 unutulmamalidir”
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Kisilik, giidiilenme, tutum ve 6grenme gibi konular tiiketici davraniglarim
anlamada 6nem kazanmaktadir. Tiiketici ihtiyaglari ve isteklerinin belirlenmesi, farkli
iriin ve mesajlarla tiiketicilerin tepkileri ya da Kkisiliklerinin ve ge¢misteki
deneyimlerinin {iriin se¢imini nasil etkilediginin belirlenmesi ancak psikoloji biliminin
katkilartyla olanakli duruma gelebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2022).

Tiiketici davranist bir amact gergeklestirmek icin giidiilenmis davranistir.
Gergeklestirilmek istenen amacg ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve
istekleri tatmin etmektir. Bir baska deyisle, tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim gelistirmek
amactir (Odabasi ve Baris, 2022). Insanlarm nasil giidiilendiginin ve ne sekilde
davranigta bulunacagini anlayabilmek ig¢in ihtiyaglarin bilinmesi Onemlidir. Bu
anlamda reklam mesajinin tiiketici kitlenin ihtiya¢ ya da ihtiyaglarina hitap etmesi
mesajin etkililiginde rol oynayacaktir (Giiz, 2001).

Ihtiyac ve isteklerin tatmin edilmesi amagctir, davramisin kendisi ise bir arag
olmaktadir. Burada Onemli ve dikkat edilmesi gereken nokta karar siirecinin
incelenmesinin gerekliligidir. Bireylerin neden, nasil ve neyi satin aldiklarim
aciklamak siirece yarar saglayacaktir. Bunun birlikte hedef kitlenin o iiriinle veya
hizmeti almasi sonucunda psikolojik fayday1 saglamaktadir. Statii saglama, begenilme,
digerlerinde farkli veya f{istlin olma ve baskalarim1 etkilemek gibi durumlar
icermektedir. Her bireyin ihtiya¢ ve isteklerinin farklilik gostermesi gibi davranislari
da farklilik gostermektedir.

Tiiketici davramisinin farkl kisiler i¢in farklilik gostermesi 6zelligi, kisisel
farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmelidir. Bu da tiiketici davraniglarini ve
bu konudaki arastirmalar1 vazgecilmez kilmaktadir. Tiiketici davranisi yeni ve geng
bir bilim dali olarak gelismekte ve birgok disiplinden etkilenmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2022). Burada reklam da var olan bu yeni bakis agis1 ve etkisi ile ilgili Demir,
(2021):

Reklamin tanimi iginde egilim yaratma kavrami agikca goriilmektedir.
Egilimler ile tiikketimsel aligkanliklarin olusturulmasi ve bunu da goze hos gelecek
sekilde tiiketiciye sunabilmek i¢in grafik tasarim disiplini kullanilmaktadir. Tiiketim
eylemi fiziksel ihtiyacin giderilmesi amacindan ¢ok daha 6tesine taginmus; psikolojik
ihtiyaglar1 kargilamak igin satin aldirma giidiisiine kadar evirilmistir. Glinimiize

baktigimizda tiiketicilerin psikolojik tatmin i¢in markalarm kimlikleri ile kendi
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kimliklerini 6zdeslestirmeye c¢alistiklarin1 ve bu sayede kendilerine degerli ve 6zel

olmak gibi anlamlar yiiklediklerini gérmekteyiz. (s. 102)

Tiiketici davranisi konusunun disiplinler aras1 olma 6zelligi, belki de en 6nemli
ve kuvvetli yoniinii olusturmaktadir (Odabasi ve Barig, 2022). Bu yaklagimin, tiikketici
davraniglarinin kapsamliliginda ve agiklanmasinda farkli disiplinlerin katkilarini bir
araya getirmektedir. Giinlimiiz reklam diinyasindaki rekabet ortaminda markalara
onde olma firsat1 olusturarak ve yeni bakis agilarimin olusturulmasia da olanak

saglanmig olacaktir.
2.1.1. Birincil Giidiiler (Achk, Susuzluk ve Cinsellik)

Birincil giidiiler, hayatta kalma ve organizmanin siirekliligini saglamasi
bakimindan en temeli olmaktadir. A¢lik, susuzluk ve cinsellik birincil giidiiler arasinda
bulunmaktadir. Bu giidiiler, organizmanin genel dengesini korumada islevi olan
homeostatisi saglama ve devamlilig1 i¢in kritik 6neme sahip olmaktadir.

Homeostatis, igsel mekanizmalarin belli bir diizeyde siirekliligidir. Ornegin,
kandaki seker orani diiser (optimal diizeyi diiser), kisi acikir ve bu gereksinimini
gidermek i¢in yemeye yonelir. Dolayistyla biyolojik dengenin bozulmasiyla olusan
fizyolojik gereksinimleri (aglik, susuzluk, 1sinma, isiime vb.) karsilamak igin
organizma harekete gecer (Malkog, Dural, ve Kardes, 2021).

Homeostatis Kurami Ciiceloglu’ na gére (2022), “Yasamin siirdiiriilmesi belirli
maddelerin siirekli alinmasina baghdir. Su, gida, hava, belirli bir derecede 1s1 gibi
gerekli kosullar saglanamazsa 6liiriiz. Ornegin belirli tiirden maddeler kanda eksilip
denge bozulursa, homeostatis diizeni aciktigimiz1 veya susadigimiz1 kandaki eksilen
maddeler araciligtyla bize bildirir.”

Homeostatis de yasamimiz igin gerekli kosullar1 organizma ic¢in denge
diizeyinde tutar. Bu kuram tiim canlilarda ayni sekilde isleme ozelligine sahip

olmaktadir.

Hepimizin iyi bildigi bir diger biyolojik giidii susuzluktur. Susuzlugun ve su
icme davraniginin altinda iki temel faktor vardir: Hiicrelerdeki su kaybinin orani ve

kan hacminin azalmasi (Ciiceloglu, 2022).
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Susuzluk organizmanin s1vi dengesini korumak i¢in su arayisina yonlendiren
bir giidii olmaktadir. Beyindeki hipotalamus susuzluk hissini tetikleyerek organizmay1
su icmeye yonlendirmektedir. Su alimi ile yeniden s1vi dengesinin diizene girmesini

homeostatisin dengesini saglamaktadir.

Birincil ve Ikincil igme Davranislari: Aclik ve susuzluk kavramlar fizyolojik
ihtiyaglara dayali giidiilenme 6rnekleridir ve eylemsel davraniglara -yiyecek veya su
aramaya ve tilketmeye- yonlendiren diirtiiler olarak degerlendirilir (Malkog, Dural, ve
Kardes, 2021). Dogal yollardan su kaybini gidermek igin su igmeye birincil igme
(primary drinking) ad1 verilir. Bedenin suya gereksinimi olmadig1 halde icmeye ikincil
icme (secondary drinking) denir. Ogrenme yasantis1 ve gelistirilen aliskanliklar, ikincil

icigin altinda yatan en 6nemli faktorlerdendir (Ciiceloglu, 2022).

Cinsellik giidiisi digerlerinden baz1 6zellikleri bakimindan ayrilmaktadir.
Ozellikle diger giidiiler gibi hayatta kalma iizerinde etkisi olmayan biyolojik temelli

bir giidii olmaktadir. Bu farkliliklar1 Ciiceloglu, (2022) soyle siralamaktadir:

e Normal kosullarda altinda aglik ve susuzluk duygusunu birey isteyerek
¢ogaltmaz, kendiliginden ¢ogalan aglik ve susuzlugu gidermeye calisir. Cinsel
giidiilenmedeyse durum biraz farklidir; birey hem cinsel yonden uyarilmayi ister

hem de bu uyarilma sonunda ortaya ¢ikan gerginligi gidermeye c¢alisir.

e  Susuzluk ve aclikla karsilagtirildiginda, insalarda cinsel giidiiyii etkileyen uyarict

sayisinin daha genis bir yelpazeyi olugturdugunu goriiriiz.

e Cinsel davranis enerji harcar, aglik ve susuzluk giidiileri organizmaya enerji

getirme yoniinde ¢alisir. (S. 242).

2.1.2. Uyaric1 Kaynakh Giidiiler (Duyusal Uyarim)

Uyarict kaynakli giidiiler, organizmanin reaksiyonlara tepki olarak ortaya
cikardigi giidiileri olusturmaktadir. Uyarilma kaynakli bu giidiiler ¢ogunlukla duyusal
uyarimla organizmanin davraniglarinmi sekillendirmektedir.

Uyarilma, organizmanin tetikte olma ve canlanma halidir. Temel varsayimi

sudur: Organizmalar fizyolojik olarak ideal/optimal bir uyarilma diizeyini korumak
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igin gilidiilenir (Malkog, Dural, ve Kardes, 2021). Duyusal uyarim, organizmanin
fiziksel ve kimyasal 6zelliklerini algilama siirecini olusturmaktadir. Bes temel duyu
sistemi (gérme, isitme, tat, koku, dokunma) yoluyla algilanmakta ve beyne
iletilmektedir. Beyin, bu duyusal bilgileri isleyerek uygun tepkileri organize eder ve
davranisa aktarir.

Bununla ilgili daha 6nce yapilmis énemli bir deney bulunmaktadir. Deney
duyusal yalitim iizerine 1956’da Heron, Doane ve Scott tarafindan yapilmistir.
Goniillii denekleri arastirmacilar saat basina iyi bir licret karsiliginda disaridan kopuk
ses gegirmeyen Ozel bir odada, gozleri ve kulaklari kapali olarak, elleri ve ayaklarida
dahil olmak iizere biitiin viicudu 6zel bir giysiyle yalitilmig bir bi¢imde yatirmistir.
Deneklerin ¢ogu higbir is yapmamalarina karsin ¢ok iyi paralar kazanmalarina ragmen
odadan c¢ikmak istemislerdir aksi takdir de “deli” olacaklarini ifade etmislerdir.
Buradan elde edilen bulgular insanlar i¢in duyusal uyarimin gerekliligini ortaya
cikarmugtir.

Burada ickaynakli 6diil ve diskaynakli 6diillerden de s6z etmek gerekmektedir.
Psikolojik gereksinmelerden 6zerklige bagl olarak giidiilenme, digsal giidiilenme ve
i¢sel giidiilenme belirlenir (Malkog, Dural, ve Kardes, 2021). i¢kaynakl 6diil (intrinsic
reward), yapilan davranisin igeriginde sakli bulunan zevk ve doyum duygusuna verilen
addir; faaliyetin kendisi, hangi nedenlerle olursa olsun bizim i¢in doyum saglar
(Ciiceloglu, 2022). Organizma, keyif aldig, ilgi duydugu veya yapmaktan mutluluk
duydugu seyler i¢in davraniglarin1 belli yonde diizenlemektedir. Digsal giidiilenme
kaynaklar1 ile karsilastirildiginda igsel giidiilenen kisi daha fazla yiiksek performans
gostermektedir.

Digkaynakli 6diil (extrinsic reward) ise, Moral vd. (2021), su ifadelerle
acgiklamaktadir:

Kisi yapmasini gerektigini diisiindiigli i¢in istemese de bir isi yapar veya
yapmamas1 gerektigi icin yine arzu etmese de o davranistan kaginir. Ornegin, amiri
tarafindan verilen isi bitirmeye ¢abalayan bir ¢alisan kendisiyle gurur duymak veya
kendisinden utanmamak adina giidiilenir ya da bir 6grenci ailesinin yiiziinii kara
¢ikarmamak i¢in derslerine ¢aligir. Ancak bunlar i¢sellestirilmemistir, kisi 6zgiirce bu
davraniglar1 yapmay1 veya yapmamay1 segmemistir. Zihinsel temsil olarak 6diil ve

cezanin varhigi kisiyi zorunda kaldig1 i¢in harekete gegiriyordur. (S. 29).
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2.1.3. Sosyal Giidiiler (Karmasik insan Giidiileri)

Sosyal giidiiler biyolojik, psikolojik ve kiiltiirel etkilesimle sekillenmektedir.
Insan davranisini yénlendiren karmasik bir yapiya sahiptir. Burada bazi1 gereksinmeler
s0z konusu olmaktadir. Gereksinme, bireyin hayatta kalmasi, gelismesi ve huzurunu
stirdirmesi gibi temel durumlar ifade etmektedir. Karsilandigi zaman haz ve zevk
veren duygulari, karsilanmadigi zaman ise ac1 ve depresif duygular1 uyandiran, hatta
yasami tehlikeye sokan duygulara, gereksinme denir. Gereksinmeler, bireyin igsel
detaylar ile dissal etkiler arasinda dengenin korunmasina yardimci olmaktadir.

Insan Gereksinmelerinin Farkl1 Tiirleri:

Bireyin ¢evre ile etkilesim igerisinde gozlem yaparak ve model alarak 6grenme
halinde olmasindan bahsetmektedir. Oz yeterlilik, sosyal 6grenmenin temel kavrami
olup bireyin kendisini tanimasidir. Bireyin bir davranisi yapabilecegine olan inanci ve
basarili olabilecegine dair beklentileri o davranis1 gerceklestirmesini etkilemektedir.
(Aslan ve Dogan, 2020). Bireyin kendini tanimasi ve kesfetmesi, 6z yeterliliginin
yiiksek olmasini saglarken ayni zamanda 6z yeterliligi yiiksek olan bireyler daha fazla
basar1 gostermektedir. Oz yeterliligi diisik olan bireylerde ise diisiik basar
gostermektedirler. Bireyin 6z yeterlilik seviyesinin artmasi, deneyimilerine, ¢evresiyle
etkilesimine ve olumlu psikolojik durumuna bagli olmaktadir

Basar1 Gereksinmesi:

Kendini gerceklestirme gereksinimi kapsamakta ayrica basar1 ve sorumluluk
niteligini igeren sayginlik gereksiniminin bir yoniinii i¢ine almaktadir. Basar giidiisii,
zor bir igin listlenilmesi, belirsizlikle yiizlesme ve kisinin performansinin sonuglari i¢in
kisisel sorumluluk almasi gibi davranislariyla disa vurulmaktadir (Ozer ve Topaloglu,
2008). Bir gorevi ya da davranist miikkemmellik standartlarina gore, hatta onun daha
iistiinde yapma istegiyle kendini gosterir. Bu gereksinme bagimsizlik gereksinmesiyle
el ele gider (Ciiceloglu, 2022).

Iliski Kurup Yakinlasma Gereksinmesi:

Bireyin, kendisi i¢in dnemli olan diger bireylerle iliskide bulunma istegidir. Bu
ihtiyaclarda karsiliklilik bulunmaktadir. Birey diisiincelerini diger insanlarla
paylasarak tatmin olmaktadir (Aslan ve Dogan, 2020). Ac¢ik bir iletisim, diger kisilerle

duygularin ve diigiincelerin paylasimiyla tatmin olunmasini icermektedir. Maslow’un
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kuraminda yer alan sevgi ve ait olma gereksinimine karsilik gelmektedir (Ozer ve
Topaloglu, 2008).
Ciiceloglu (2022), iligki kurup yakinlagsma gereksinmesini

orneklendirmektedir:

Amerika’ya gelen Tirklerin dikkatini ilk ¢eken yonlerden biri,
Amerikalilarin, 6zellikle ¢ocuklarin ve genglerin biiytiklere karsi ne kadar saygisiz ve
kaba davrandiklaridir. Amerikali kendi istedigi yonde Ozgiirce hareket ederken,
“Acaba bagkalarini rahatsiz ediyor muyum?” sorusunu Amerikan kiiltliriiniin
degerleri ¢ergevesinde diigiiniir. Diger insanlarin onun davranigini etkileyisi sinirlidir.
“Ben istedigimi yaparim, onlar da istedigini yapar” anlayis1 ¢ok genis sinirlar iginde
gegerlidir. Bu yoniiyle, Tiirkler Amerikalinin davranigini “bencil”, “saygisiz” ve
“kaba” bulur. Amerikali Tirkiye’ye geldigi zaman Tirklerin davraniglarim
“kisitlanmig” ve “kaliplasmis” bulur. Ornekte gosteriyor ki, her iki toplumun sosyal
iligkiler gelistirme ve yakinlagma giidiileri farkli bigimlerde kendini ifade ettiginden

bahsetmektedir. (s. 253)

Biligsel Tutarlilik Gereksinmesi.:

Leon Festinger’in (1957) biligsel tutarlilik (cognitive consistency)
konusundaki yayinlari tin yapmistir. Onun gozlemlerine gore insanlar diinya gorisleri,
diisiinceleri, duygulari, sozleri ve davraniglari arasinda stirekli bir tutarlhilik arar.
Tutarliligin  kaynagi “bilme”, “algilama” ve “diisiinme”yle” ilgili oldugundan,
Festinger buna biligsel adin1 vermistir (Cliceloglu, 2022).

Bilissel tutarlilik gereksinmesi, bireylerin inanglari, degerleri ve goriisleri
arasinda uyumlulugu ifade etmektedir. Bu giidii, tutarl bir diinya goriisiine sahip olma
arzularin1  yansitmaktadir. Biligsel tutarlilik  gereksinmesi, bireyin kendini
anlamlandirmas1 ve karar verme siirecini etkilemektedir. Tutarlilik saglandiginda
birey, kendisiyle ve ¢evresiyle uyum i¢inde yasar ve bireyin 6zsaygisini arttirir ve igsel
bir denge olusturur. Biligsel uyumsuzluk da yani tutarsizlik da ise genellikle stres,
kayg1 ve huzursuzluk yaratir. Bu nedenle bireyler ya ¢evresinde ya da kendi diisiince
yapisinda bir degisiklik yapma yolunu tercih etmektedirler.

Festinger sdyle bir 6rnek vermektedir: Ornegin, kopya ¢cekmenin hirsizliktan
farksiz, yanlis olduguna inanan biri sinavda kopya ¢ekme firsat1 buldugunda ve kotii

not almaktan korktugu icin inandigin tersini yaparak kopya cekebilir. Bu andan
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itibaren 6grencide gerginlik baslar ve bu gerginlik bir giidii gérevi olmaktadir. Ogrenci
ya Ogretmenine itiraf ederek inandigindan devam edecektir ya da inandigimni
degistirerek gerginligini azaltacaktir. Her iki durumda da gerginlik azalmis olmaktadir.

Denetim Altinda Tutma Gereksinmesi.:

Insan etrafinda olup biten olaylari, kisileri, var olan diizeni denetlemek
isteyebilir. Bu davranis aileden veya ¢evreden 6grenilmesi sebebiyle bireye gecmis
olabilir. Ayn1 zamanda i¢giidiisel bir durumu da igerebilir (Url-5)

Bu gereksinme bazi kimselerde daha kuvvetlidir, boyle kisiler herseyin kendi
denetimleri altinda istedikleri yonde gitmesini isterler. Bazi kimselerse ne olursa olsun
kabullenme egilimindedir ve “bekleyelim bakalim ne olacak™ goriisiine gore hareket
ederler (Ciiceloglu, 2022).

Gereksinmelerin Zaman Iginde Degigimi:

Insanin gereksinmeleri, zaman igindeki bireysel gelisim ve degisimlere bagl
olarak toplum igindeki etkiyle beraber farklilik gdstermektedir. Ornegin, genglik
doéneminde basarili olma gereksinmesi daha 6n planda olurken, yaslilik doneminde
iliski kurup yakinlagsma gereksinmesi 6nem kazanmaktadir.

Toplum ve kiiltiir zaman icinde degistikce, bireylerin gereksinmelerinin de
degisecegini diisiinmek dogaldir. Insan giidiilenmesinde kiiltiirden kiiltiire ve ayni
kiiltiir icinde zaman i¢inde degisiklik olmasi, giidiilerin insanin 6grenme yasantisina

acik oldugunu gosterir (Ciiceloglu, 2022).
2.1.4. Maslow’un Gereksinme Derecelemesi (Ihtiyaclar) Hiyerarsisi

Maslow'un TIhtiyaglar Hiyerarsisi, psikolog Abraham Maslow tarafindan
gelistirilmis bir motivasyon teorisidir. Bu teori, insanlarin belirli ihtiyaglarini
karsilamak i¢in birbiriyle baglantili hiyerarsik bir siraya gore hareket ettiklerini 6ne
stirmektedir. En temel ihtiyaglardan, daha yiiksek diizeydekilere dogru 5 temelden
olusmaktadir.

Abraham Maslow (1971) insan giidiileriyle ilgilenen iinlii psikologlardan
biridir. Maslow, insan giidiilerinin hayvan giidiilerinden bazi ydnlerden farkli
oldugunu savunmus ve insan giidiilerini bir piramit gibi, birbiri iistiine merdiven

basamagi seklinde ¢ikan bir diizen i¢inde diisiinmiistiir (Ciiceloglu, 2022).
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Insanlarin, daha gelismis ihtiyaclara gecmeden &nce temel ihtiyaclar
kargilamaya giidiilenmis olduklarini 6ne siirer. Maslow, insanlarin dogustan kendi
kendini gerceklestirme arzusuna ve potansiyeline sahip olduguna inanir (Malkog,
Dural, ve Kardes, 2021). Maslow (1959), yaraticik kavramina, insanin temel
ihtiyaglarini gergeklestirmesi i¢in olusturdugu eylemsel dizilim ve ihtiyag hiyerarsisi
en iist basamaginda yer vermekte ve bu basamakta yaraticiligin kendiliginden, ek bir
cabay1 gerektirmeden saf ve kolay bir sekilde ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir (Onur,
2018).

Bununla birlikte bu nihai hedefe ulagmak i¢in yiyecek ihtiyaci, giivenlik ve 6z
sayg1 gibi bir dizi temel ihtiya¢ karsilanmalidir. Maslow’un hiyerarsisinde, fizyolojik
ihtiyaglar tiim hiyerarsideki en oncelikli ihtiyaglardir (Malkog, Dural, ve Kardes,
2021).

Sekil 3° de goriildiigii gibi biyolojik giidiiler, tist katinda ise psikolojik giidiiler
yer alir. Maslow’a gore temeldeki bir giidiiniin gereksinmeleri karsilanmadan birey {ist
diizeydeki giidiilerden etkilenmez. Alt diizeydeki giidiiler doyuma ulasinca birey iist
diizeydeki giidiilere hazir hale gelir (Ciiceloglu, 2022).

Kendini
gergeklestirme

Deger, bagar kendine saygi

Ait olma ve sevgi

Emniyet, giiven, diizen ve degismezlik

Aghk, susuzluk ve cinsiyetin fizyolojik doyumu

Sekil 3 Maslow’un insan giidiilerinin piramidi

(Ciiceloglu, 2022, s. 233)
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Fizyolojik Ihtiyaglar: En temel ihtiyaclardir. Birey bu ihtiyacim
kargilamadan baska seylere odaklanamaz. A¢lik, susuzluk ve cinselligi
i¢inde barindirmaktadir.

Giivenlik ihtiyaglari: Fizyolojik ihtiyaglarini karsilayan bireyin sonraki
temel ihtiyaci emniyet ve giivenligini saglayacak olan barinma
ihtiyacidir.

Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaglari: Temel ihtiyaglarm karsilanmasi
durumunda birey ¢evresiyle etkilesim ve duygusal bag kurma ihtiyaci
hissetmektedir. Ozellikle aidiyet duygusu ve topluluk iliskileri bu
kategoriye girer.

Bagar1 ve Sayg Ihtiyact: Insanlar bagkalar tarafinda takdir edilmek ve
saygl gormek istemektedirler. Statli sahibi olma, iin kazanma gibi
duygularin ihtiyaglar1 burada ortaya ¢ikmaktadir.

Kendini Gergeklestirme: Hiyerarsideki en iist seviyedir. Kisinin
potansiyelini gerceklestirmesi, yaraticiligini  kullanmasi, kendini
gelistirmesi ve anlamli hedefler pesinde kosmasi bu kategoriye

girmektedir.

2.2. GUDULENME KURAMLARI

Giidiilenme (motivasyon) kuramlari, bireylerin davraniglarin1 yonlendiren ve

stireklilik saglayan, igsel ve digsal faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikan eylemlerdir. Bu

kuramlar, insanlarin neden belirli bir sekilde davrandigin1 ve bu davranislarin

arkasindaki motivasyonlari aciklamaya yonelik ¢esitli bakis agilari sSunmaktadir.

2.2.1. Diirtii Kurami

Insanlarin hayatta kalmalarm saglayacak temel gereksinimlerinden mahrum

kalmasi organizmada gerilim halinin olugmasina sebep olacaktir. Gereksinim halinde

organizma gergin bir durumda harekete hazir bir sekildedir. Organizma bu gerginligi

azaltmak icin harekete gecer. A¢ kalan bir organizmanin amaci bu ihtiyaci gidermeye

doniik olacaktir (Tuna ve Kayaoglu, 2011). Organizma harekete hazir hale geldiginde,

organizmanin bu durumuna diirtii hali ad1 verilmektedir.
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Dirtii  organizmanin  harekete hazir hale gelmis durumu olarak
tanimlanmaktadir. Burada ihtiyacin yarattigi gerilim yani gereksinim ile ortaya
cikmaktadir. Diirtli organizmanin ihtiyaglarindan mahrum kalmasi halinde tetikleyici

olmaktadir.
2.2.2. Ozendirici-Uyarict Kurami

Bazi davraniglarimiz  belirli bir biyolojik temel olmadan, c¢evredeki
uyaricilardan kaynaklanir. A¢ olmadigimiz halde yemekten sonra verilen kahve,
cikolata veya dondurma bize ¢ekici gelir. Psikologlar, bireyin ilgisini ¢eken ve onu
davranisa siiriikleyen bdyle uyaricilara dzendirici-uyarici (Incentive) admi vermistir
(Ciiceloglu, 2022). Ozendirici uyaricilar gevremizde bulunan, bizi belirli bir davranista
bulunmaya yonelten hersey olmaktadir. Bu bize ¢ekici gelen esya ya da olaylar1 da
kapsamaktadir.

Uyarilma, bedeni eyleme hazir hale getirmek amaciyla artan bedensel
faaliyetler olarak kendini gosterir (Malkog, Dural, ve Kardes, 2021). Uyaricilarin
belirli bir gereksinmeyi karsiliyorsa 6zendiricilikleri artar. Ornegin hi¢ a¢ olmayan
birine doner kebap 6zendirici bir uyarici degildir, ancak birey aciktik¢ca doner kebabin
Ozendiriciligi artar. Burada aglik duygusu olarak ifade edebilecegimiz diirtii haliyle,
yiyecek uyaricisinin 6zendiricilik derecesi arasinda belirli bir etkilesim s6z konusudur

(Ciiceloglu, 2022).
2.2.3. Optimal Diizeyde Uyarilma Kurami

Uyarilma, biling, dikkat, uyaniklik ve bilgi islemenin diizenlenmesinde 6nemli
bir rol oynar. Uyarilma seviyesi bu kisiye 6zgii optimal seviyenin altina diistiiglinde,
bizi harekete gegirecek ve canlandiracak faaliyetler arariz. Sonugta uyarilma
thtiyacimiz ne olursa olsun, ideal seviyemizi korumak icin harekete ge¢meye
giidiilenecegiz (Malkog, Dural, ve Kardes, 2021). Ayn1 zamanda uyarilma kuramlari,
her bireyin kendisi i¢in ideal olan bir uyarilma seviyesi oldugunu 6ne stirmektedir.

Etrafimizda fazla giiriiltii oldugu zaman sakin bir yere ¢ekilmek isteriz; etraf
sakin oldugu zaman da giiriiltiilii eglencelere katilmak hosumuza gider. Bu gézlemlere

dayanarak psikologlar optimal uyarilma diizeyi (optimal-level-of-arousal) kavramini
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ileri stirmiistiir. Bu kavram organizmanin belirli bir uyarilma diizeyinde kalmak

istedigini varsayar (Ciiceloglu, 2022).
2.2.4. icgiidii Kuram

Icgiidiisel davranislar dogustan vardir, dgrenilmemistir ve dnceden saptanmis
bir yap1 icerisinde kendini gosterir. Dogustan gelen yapilagsmis davranislar belirli
uyaricilarin ortaminda ortaya ¢ikar (Ciiceloglu, 2022). Bireyin i¢inden gelen etkilerle
ortaya ¢ikan giidiilenmedir. (Ilgi, merak, bilme, anlama, ihtiyag, yeterli olma vb.).
Bireyin yorumlarinda kendisinin etkin olmasi halinde igsel giidiilenme vardir
(Dilekmen ve Ada, 2005).

Belirli bir tiiriin tiimiinii yansitan karakteristik davranis yapilari i¢giidii olarak
tanimlanmaktadir. Leyleklerin mevsime gore gd¢ etmesi, oriimceklerin ag érmeleri
gibi davraniglar belli bir tlire 6zgli davranis yapilarini ortaya koymaktadir (Tuna ve
Kayaoglu, 2011). Ornegin erkek aslan, kendi bélgesinin sinirlar1 i¢ine giren diger bir
erkek aslani hemen tanir ve saldirir. Bu davranis bireysel farklilik gostermez, o tiiriin

hepsinde ayni uyarict ortamda ayni bigimde ortaya ¢ikar (Ciiceloglu, 2022).
2.2.5. Bilin¢dis1 Giidiilenme Kurami

Bireylerin davramiglarimin  biiyiik 0Olgiide bilingdist  siirecler tarafindan
yonlendirildigini savunulmaktadir. Freud bu kuramin 6nciilerinden olmaktadir. Lakin
giiniimiizde hala psikologlar tarafindan kesin ifadeler kullanilmamakta ve aragtirmalar
devam etmektedir.

Bu psikologlari iki grupta ele almak gerekir: 11k gruptakiler bilingdis1 giidiilerin
kuvvetli oldugunu ve davranisi biiyiik 6l¢iide bicimlendirdigini savunur. Digerleri
bilingdis1 giidiilerin ancak sinirli derecelerde davranisimizi etkiledigini kabul eder
(Ciicelogu, 2022).

Bireyler hatirlamak istemedikleri rahatsiz edici diisiince istek ve giidiilerini
bilingdisina iterler. Bilingdisindaki diisiince istek ve giidiiler aslinda yok olmaz ve
varliklarmi siirdiiriirler. Bu diislince istek ve giidiiler bireyler farkinda olmadan,

onlarin davraniglarini yonlendirirler (Url-6).
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2.3. HEDEF KITLE UZERINDE ETKISI VE ONEMI
Hedef kitle, belirli bir {iirlin, hizmet, igerik veya kampanyanin ulagmay1
amacladig1 spesifik bir grup insanm1 tanimlayan terimdir. Bu grup, birgok o6zellikleri

bakimindan gruplanabilmektedir.

Reklamcilikta glidiilenme kuramlarmin kullanimi tiiketicilerin ihtiyaclarini,
isteklerini ve davraniglarini anlamak ve yonlendirmek i¢in kullanimda etkili
olmaktadir. Bu kuramlar, reklam mesajlarinin hedef kitleye etkili bir sekilde
ulagmasim1 saglar ve tiiketicilerin satin alma kararlarim1 hedeflenen amaclar

dogrultusunda yonlendirmede 6nem arz etmektedir.
2.3.1. Hedef Kitle Tanim1 ve Analizi

Iletisimcinin ulasmay1 hedefledigi ve iletisimin basaris1 icin dnceden
Ozelliklerinin ve yapisinin analiz edilmesi gereken 6nemli bir iletisim 6gesidir. Hedef
kitleyi yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinde
eylem ve diisiince degisimi beklenen kisiler ya da gruplar olarak tanimlamak
miimkiindiir (Topsiimer, 2018). Hedef kitle, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini
sunmay1 planladigi belirli kriterlere gore diger miisteri gruplarindan ayrisan potansiyel
miisteri grubudur. Cogu zaman hedef kitle iirlin veya hizmetin dogru insanlara
ulastigin1 gosterebilir (Erdal, 2023).

Topstimer (2018), reklamcilikda hedef kitlenin 6nemine su ifadelerle dikkat
cekmektedir; “Reklam amagli olarak hazirlanacak kampanyalarda hedef kitle tespiti
yapilmadan ve bu kitlelere iliskin 6zellikler tiim detaylarina kadar belirlenmeden
atilacak her adim ¢alismalarin her ileri asamasinda yanilgilara ve dolayisiyla
basarisizliga yol agacaktir.” Burada hedef kitlenin belirlenmesinde dikkate alinmasi
gereken oOzelliklerin ¢ok kapsamli olmasi gerektigini ifade etmek gerekmektedir.
Sadece demografik 6zellikleri degil, psikografik 6zellikleri de dnemli olmaktadir.

Hedef kitlenin belirlenmesi siireci, pazarlanmak istenen {iriin ya da hizmeti
tikketecek kisilerin bir ¢ergevesini ¢izmektir (Siiar, 2017). Reklamin mesajlarinin ve
iceriginin olusturulmasinda tiiketiciler 6nemli bir role sahiptirler c¢iinkii tiiketici
davraniglar1 bireylerin demografik, sosyografik o6zelliklerinin yan sira psikografik

karakteristiklerini de igerisine almaktadir (Ayaz, Y. Y., Kivangi, G., Safarov, A. 2019).
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Gelir durumu, kimlikler, lokasyon, tiiketim aligkanliklari gibi bireye dair
birgok farkli etmenin bir araya getirilerek bir nevi kesisim kiimesi seklinde ortaya
koyulan daraltma g¢abalar1 neticesinde potansiyel tiiketicilerin genel bir ¢ergevesi
cizilerek ortaya cikartilabilir (Stiar, 2017). Grafik tasarim, reklamin hedefine
ulagsmasinda izledigi yollardandir. Reklam sektorii hedef kitlesine ulagmak i¢in grafik
tasarimdan yararlanir. Bu yiizden reklamin istenen hedefe ulagsmasinda gerekli olan
sey 1yi bir grafik tasarim ve tasarimcidir. Grafik tasarimer etkili ikna giiciine, genis
hayal giiciine ve yaratici bakis agisina sahip olmalidir (Kahraman, 2019).

Topstimer (2018), hedef kitlenin belirlenmesinin avantajlarint su sekilde
siralamaktadir:

“Avantajlart:

- Kampanya ile ilgili biitiin gruplarin 6nceden saptanmasi,

- Biitce ve kaynak kullaniminda 6nceligin belirlenmesi,

- Tletisim arag ve tekniklerinin segilmesi,

- Mesajlarin etkili bicimde hazirlanabilmesi,

Hedef kitlenin dogru, ayrintili bicimde belirlenebilmesine baglidir.”

Hedef kitlenin dogru sekilde belirlenmemesinin k&tii sonuglart olmaktadir.
Ornegin: Mali kaynaklar ve verilen ¢abanin ilgisi olmayan kisilere ulastirmak icin
gereksiz bicimde kullanilmasi, farkli yapidaki gruplara uygunlugunu sorgulamadan
ayn1 mesajlarin iletilmesi gibi olumsuz sonuglar1 olmaktadir. Hem zaman kaybina hem

de yanlis algilarla marka-iiriin grubuna zarar vermektedir.
2.3.2. Hedef Kitlenin Ozellikleri

Bir iriin veya hizmetin belirli bir kitleye ulagsmasini ve etkili olmasini saglamak
i¢in detayli olarak analiz edilmesi gerekmektedir. Analizi yaparken bazi 6zellikler g6z
oniinde bulundurulmaktadir. Bu 6zellikler iiriin veya hizmetin hangi 6zellikteki gruba
uygun oldugunu ortaya ¢ikarmaya olanak saglamaktadir. Freud’a gore (2015), “Kitle
psikolojisine gerekli malzemeyi saglayacak yolda, kitle i¢indeki bireyin tepkilerinde
karsilasilacak degisiklikleri gozlemlemektir; c¢ilinkii bir agiklamada bulunulmak
isteniyorsa, ilkin agiklanacak seyin taniminin yapilmasi gerekir.” Hedef kitlenin
Ozelliklerini belirlemek ayni zamanda onu tanimlamaktadir. Bdoylelikle mesaj,

amacina ulagsmaktadir.
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Bu durumda grafik tasarimcilar, reklam tasarimini gergeklestirmeden once,
reklamini tasarlayacaklar1 iiriiniin hedef kitlesini iyi tanimali, isteklerini gdzden
gecirmeli ve daha sonra hedef kitlenin talepleri dogrultusunda gerceklestirdigi
tasarimlarinda grafik tasarim O&gelerini kurallarina uygun sekilde kullanmalidir
(Yilmaz, v.d. 2017).

Bu demografik 6zellikler:

e Yas

e Cinsiyet

e Egitim durumu
e Medeni durum

e Meslek

o Gelir

e Cografi yerlesim

Yas: Yas, bireylerin yasam deneyimleriyle, ilgi alanlariyla ve ihtiyaglari
tizerinden dogrudan etkiye sahip olmaktadir. Bireyin ne satin alacagi ve ne
kullanacagini istekleri ve ihtiyaglari en etkili gosteren unsurdur. Yasin her degisimiyle
birlikte satin alma davraniglar1 ve kararlar1 da degisiklik gostermektedir. Bir bagka
konuda yas gruplarinin cografi dagilimi olmaktadir. Bu bireylerin davranislarindaki
farkliliklar1 ortaya koymaktadir.

Cinsiyet: Cinsiyet hem satin alma kararinda hem de {iriin ve marka se¢iminde
onemli rol oynar. Baz Uriinler erkeklere, bazi tiriinler kadinlara yoneliktir. Yine bazi
triinlerin satin alinmasinda daha cok erkekler karar verici durumundayken, bazi
iriinlerin satin alma kararinda kadinlar s6z sahibidir (Topslimer, 2018).

Egitim Durumu: Egitim durumu, bireylerin bilgiye erisim ve bilgi isleme
kapasiteleriyle ilgili olmaktadir. Lise mezunu ya da yliksekogretim mezunu bireyler,
farkl bilgi diizeylerine ve beklentilere sahip olmaktadir ve bu onlarin daha bilingli
olmalarini ifade etmektedir. Egitim durumu, ayrica bireylerin gelir diizeyleri ve sosyal
statiileri ile de iligkili olmaktadir.

Hedef kitle yiiksek egitimli gruba dahil ise, daha karmasik ve estetik iirlinlere

yonelmesi de yliksek olasilikla beklenecektir. Egitim durumu alt diizeyde olan hedef
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kitleler i¢in hazirlanacak reklam ve halkla iligkiler yaklagimlarinin ve mesajlarinin ¢ok
daha basit, yalin ve anlasilir olmas1 gerekir (Topsilimer, 2018).

Medeni Durum: Medeni durum da hedefkitlenin gereksinimlerini ve satin alma
kararlarin1 etkileyen etkenlerdendir. Hedef kitleyi olusturan bireylerin aile yasam
egrisinde bulunduklari agamaya bagli olarak gereksinmeleri ve satin aldiklar1 mal
gruplar1 degisecektir (Topsiimer, 2018).

Meslek: Meslek, bireylerin gelir diizeyini, sosyal statiisiinii ve yasam tarzini
belirleyen 6nemli bir faktordiir. Ekonomik durumu belirlemek bireyin tiiketime bakis
acisini kesfetmede onemli bir kriter olmaktadir. Ayrica farkli meslek gruplari, farkli
tiiketim kaliplarina ve ihtiyaglara sahip olmaktadir.

Gelir: Gelir diizeyi, bireylerin satin alma giiclinii dogrudan etkilemektedir.
Diistik, orta ve yiiksek gelir gruplari, farkli iirlin ve hizmet gruplarina
yonelmektedirler. Gelir diizeyi, ayn1 zamanda bireylerin yasam standartlarini ve
harcama disiplinlerini de belirlemektedir.

Ancak bireylerin gelir durumu incelenirken, gelirin kisisel gelir mi, toplam aile
geliri mi oldugu, bu geliri harcamada kisisel kararlarin mi, ortak kararlarin m1 etkili
oldugu saptanmalidir. Sayet ailede bir kisi karar verici ise bu kisinin kim oldugu
belirlenmelidir (Topsiimer, 2018).

Cografi Yerlesim: Kisinin yasadii yer, onun toplumsal aligkanliklarini,
geleneklerini, goreneklerini, giyimini, eglence tarzin1 vb. etkiler. Bu nedenle hedef
kitlenin cografi dagilimi reklamci ve halkla iliskiler uzmani agisindan 6nemlidir
(Topstimer, 2018).

Hedef kitle gozetilerek, grafik tasarim o6gelerine uygun sekilde tasarlanmis
reklam tasarimlar1 izleyenler iizerinde olumlu etkiler yaratarak, reklamini yaptigi

irlinlin satin alinmasi slirecinde 6nem rol oynayacaktir (Yilmaz, v.d. 2017).
2.3.3. Giidiilenme ve Hedef Kitle Arasindaki Iliski

Hedefkitle ile glidiilenme arasindaki iligkiyi anlamak ve uygulamak, iiriin veya
hizmetlerin etkili bir sekilde tasarlanmasinda ve tiiketici davranislarinin
yonlendirilmesinde 6nem arz etmektedir. Hedef kitleyi yonlendiren istek, ihtiya¢ ve
duygular1 anlamak giidiilenme kuramlar1 ile miimkiin olmaktadir. Tiiketiciyi harekete

geciren bu kuramlar ile miimkiin olmaktadir.
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Tiiketici deyimi ile son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kisi anlatilmak istenmektedir. Miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten
diizenli aligveris yapan kisi olarak tanimlanabilir. (Odabast ve Barig, 2022).
Giidiilenme, bir hedefe yonelik olarak davranisi harekete gegiren, silirdiiren ve
yonlendiren giictiir. Glidiilenme, bireyin gereksinimlerini doyurmak amaciyla
O6grenme ve eyleme gegme istegidir (Dilekmen ve Ada, 2005).

Insanlarin verimliliklerin arttirilmast, onlari tesvik eden etmenlerin bilinmesini
gerektirmektedir. Bu etmenlerin en 6nemlisi bireylerin ihtiyaglarini uyaran giidiilerdir
(Karatepe, 2015). ihtiyac; herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim halidir.
Ozellikle yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek agisindan
onemli ise, yoklugun yaratacagi gerilim daha gii¢lii hissedilir. Bu nedenle ihtiyaglar
biz tiiketicileri harekete gegirir, bir baska deyisle bizleri giidiiler (Odabas1 ve Baris,
2022).

Aktug vd. (2006), tiikketici davranislari ve giidiilenmeleri hakkinda soyle ifade

etmektedir:

Tiiketici davranigt kisilerin ihtiyaglariin karsilanmasina bagli olarak
gelismektedir. Bu nedenle dncelikle kigilerin belirli bir markayi tercih etmesinde o
markaya kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir. Istek duyan tiiketicinin
s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamas1 gerekmekte, bu alg1 sayesinde markaya
iliskin bilgileri zihninde konumlanmaktadir. Tiketicilerin markanin belirli bir
ozelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi
sonucunda satin alma istegi olugmaktadir. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri bir markaya
kargt yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya karsi pozitif tutumlar
gelismesini saglamaktadir. Tiiketicinin {irlin/hizmetlere yonelik olarak gelistirdigi
inanglar ve deger mekanizmalar birgok marka arasindan birini tercih etmesinde

yonlendirici bir etki yaratmaktadir. (S. 43-59)

Ihtiyag kavramini inceleyen Abraham Maslow, ihtiyaglarimizi bes asamada
giderdigimizi, hayatta kalmak i¢in oncellikle suya, gidaya, barinma ve cinsellige yani
fizyolojik seylere ihtiyacimiz oldugunu, sonrasinda giivenlik, sosyallesme, basar1 ve
kendini gergeklestirme ihtiyaclarimizi tatmin ettigimizi sOylemistir (Odabasi ve Baris,
2022). Ihtiyag, bir nesneye yénelmediginde spesifik bir dzellik tasimaz. Bir nesneye

yoneldiginde ise satin alma arzusu ile birlikte, ihtiyag istege doniisiir ve istek ancak bu
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durumda ekonomik olarak gegerli bir duruma ulasir. Bu ise bizi tiikketim olgusunu
incelemeye yoneltmistir (Odabasi ve Baris, 2022).

Giidiilenme ve hedef kitle arasindaki iligkiyi kavrayabilmek temel kavramlari
anlamakla ve baglanti kurmakla miimkiin olabilecektir. Burada reklamcilik ve
psikolojinin grafik tasarim baglaminda etkilesimi dikkat ¢ekmektedir. Hedef kitleye
ulagmanin temeli olusturan yeni bir iletisim stratejisi olugsmakta ve uygulanmaktadir.

Etkinlik saglayabilmek i¢in “markanin hangi yararlar tiiketiciyi tercih etmeye
gidiilemektedir? tiiketiciler ~farkli markalar i¢in farkli tercihleri nasil
gostermektedirler?” gibi sorulara yanitlar arayarak tiiketicinin psikolojik 6zellikleri
temelinde marka stratejilerini belirlemektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006).

En basit bigimiyle giidiilenme siireci, doyum saglanmamis bir gereksinimin,
bilin¢li ya da bilingsiz olarak taninmasi ile baslar. Bu gereksinimi karsilayacagi
diisiiniilen bir hedef olusturulur ve hedefe gotiirecek bir eylem sekli belirlenir. Ancak,
hedefler gerceklestirildikge yeni gereksinimler ortaya ¢ikar ve dongii bu sekilde devam
eder (Karatepe, 2015).

Tiiketici davranisinin 6nemli Onermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla
tirtinleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlamlari nedeni ile satin
aldiklarimi ifade eder (Odabas1 ve Baris, 2022). Mesaj lireten bir iletisim tasarimcisinin
alginin sonucunu kontrol edebilmesi i¢in hedef kitlenin yukarida 6zetledigim
ozelliklerinin iyi bilmesi ve bu 6zelliklere uygun bir iletisim tasarimi gergeklestirmesi

gerekir (Ucar, 2019).
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UCUNCU BOLUM

3. REKLAMLARDA GUDULENME KULLANIMLARI

Reklamlarda giidiilenme kuramlarinin kullanimlari, hedef kitlenin dikkatini
cekme, ilgi uyandirma, duygusal bag kurma ve harekete gecirmeye yonelik
olmaktadir. Bu baglamda tiiketicinin davraniglarin1 anlama, etkili reklam stratejileri
olusturma ve rakiplerinden farklilagarak markalar arasinda rekabet avantaji elde
edilmesini saglamaktadir.

Sanatin ¢esitli dallarindan beslenen, tiiketicilerin tutum ve davraniglar
tizerinde etkili olabilmek icin psikolojiden yararlanan reklam, arastirmanin giiciinii de
arkasini alarak pazarlama iletisim stratejisinin bir pargasi haline doniisiir. Tiiketicinin
karsisina {iriin, hizmet ya da bir diislinceyi satmaya ¢alisan bir iletisim bigimi olarak
ortaya ¢ikar (Peltekoglu, 2019).

Inceoglu’na gore (1985), “Her devirde reklam énem ve kapsamini agiklamak,
reklam1 yoOnlendiren, olusturan, bagimsiz degiskenleri saptayabilmek, cagimizda
reklamin 6nemini gostermek acisindan da gereklidir. Bazilart reklami bir giidiileme
araci olarak, bazilar1 da bir iletisim olay1 olarak nitelerler.” Sonug olarak reklam hem
bir glidiileme hem de iletisim araci olmaktadir.

Reklam iletileri kimi zaman rasyonel kimi zaman ise duygusal ogelerle
tilketiciye seslenir. Bu baglamda reklam, iletisim ve psikoloji ve de konusu toplum
icinde birey olan sosyal psikoloji disiplinlerinden 6nemli Ol¢iide beslenmektedir
(Peltekoglu, 2019).

Reklamecilar olarak tiim ¢abalariniz olas1 miisterilerin zihinleri tizerinde belirli
etkiler olusturmak yoniindedir. Sanat bir seyin yapilisiyla, bilim ise nasil yapildig1 ya
da yapilacagiyla ilgilenir. Reklam sanatinin hangi psikolojik yasalara dayandigini
anlayabilirsek 6nemli bir avantaj elde ederiz ve bu sayede reklam sanatina bilimi de

ekleriz (Aktaran: Health, 2012).
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3.1. REKLAM
Reklam, iletisim ve grafik tasarim alanlarimin sagladigi olanaklarla birlikte
glinlimiiz yeni medya ortamlarinin daha kolay bir sekilde hedef kitleye ulasmasi bu
mecralarda yeni teori ve uygulamalarin denenmesine kaynaklik etmektedir (Glingor,

2022). Peltekoglu (2019), reklamin tanimin1 ve amacini sdyle agiklamaktadir:

Reklam bir iletisim bigimidir, ¢linkii iretici ve tiiketiciyi bulusturmay1
amaclamaktadir. Reklamda hem duygu hem mantik vardir, ¢linkii reklam iletileri
bazen rasyonel ¢ogu zaman duygusal 6gelerden olusur. Reklam yaraticilik sanatidir,
¢linkii, amacini gercekletirebilmek i¢in olusturulan ana fikri, hayal giicii kullanarak,
yepyeni bir solukla ve iknanindan giiciinden yararlanarak yeniden sunmaktadir.
Ingiltere Reklamcilar Derneginin (Advertising Association) tanimima gore reklam,

“lirtin ya da hizmeti satmak i¢in farkindalig1 arttirmaktir”. (s. 2)

Reklamlar tiiketiciler de farkinda olmadiklar1 sekilde manipiile etmektedir.
Gilinltimiizde bu durum reklamlardaki rekabet ortaminin artmasiyla beraber ne kadar
zorlagmis olsa da sahip oldugu bu ¢ekici gii¢le tiiketim toplumunu, kitleleri daha ¢ok
tilketmeye yonlendirmekte ve bu diirtiileri ortaya ¢ikarmaktadir.

Burada reklamla yapilmak istenen, siiphesiz, tiiketimin siirdiiriilebilir
kilinmasidir. Bunu saglamanin en etkili yolu ise, reklamin, tiiketicilerin zihinsel
stirecleri ile ilgilenen psikoloji bilimiyle siki irtibat halinde olmasindan gegmektedir
(Aktaran: Koylioglu, 2021).

Becer’e gore (2018), “Her reklam bes amaca hizmet eder:

1- Dikkat ¢ekme,

2- llgi uyandirma,

3- Istek yaratma,

4- Giidiileme (motive etme),

5- Uriin ya da hizmetin nasil ve nereden saglanabilecegi konusunda bilgi

verme”

Reklamin hizmet ettigi bu amaglar dogrultusunda dogru stratejilerler

olusturulmasi basarisi ile dogru orantida olmaktadir. Burada 6nemli olan diger faktor
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ise yaratict olmaktir. Yaraticilik, farkli, 6zgiin ve islevsel olani icermektedir. Her
farklilik yaraticilik olmamaktadir.

Yaratic1 distince, fikirlerin biitiinlesmesinden meydana gelir. Alinan reklam
mesajlarmin bireylerin akillarinda yer ediciligini saglayan unsur, sunulan triinle
yaraticiligin ne derece birlestirilmis oldugudur. Ciinkii iiriiniin alinmasinda, olumlu
tutum ve satin alma niyetinin olusmasinda reklamda mesajin igerigindeki yaraticiligin
ifadesi 6nemli bir yere sahiptir (Ayaz, Y. Y., Kivangi, G., Safarov, A. 2019).

Nasil soylediginiz degil, ne sdylediginiz dnemlidir. Kisiye 6zel hersey insanin
kendisini de 6zel hissetmesini sagliyor (Godin, 2020). Hedef kitleye uygun yaratici
reklamlar ortaya koymak duygulara ve diigiincelere hitap etmektedir. Bu da tiiketicide
diirtiileri uyandirmakta giidii islevi gérmektedir. Bakis agisin1 yonlendiren en énemli
unsur burada ortaya ¢cikmaktadir. Berger’in (2009), ifadesiyle “Diisiindiiklerimiz ya da
inandiklarimiz nesneleri gorlisiimiizii etkiler. Yalnizca baktigimiz seyleri goriiriiz.
Bakmak bir se¢gme edimidir. Gorme sozciiklerden once gelir.”

Reklamcilik devasa bir ekonominin mekanizmasindaki ana dislilerden biridir
ve bliylik oranda, diinyanin simdiye dek gordiigii en yiiksek yasam standartlarindan
birine katkida bulunan iiriinlerin yaratilmasi ve satilmasindan sorumludur. Dogru
duyguyu bulursaniz sadece marka iizerinde kafa yoran birinden kilometrelerce
ondesiniz demektir (Sulliva ve Bennett, 2018).

Buradaki yaratimi saglayan tasarimci ayni zamanda dogru duyguyu da
bulmakla gorevli olmaktadir. Dogru duyguyu giinlimiiziin degisen ve gelisen
reklamcilik sektoriinde ancak yenilik¢i yollarla isleyebilmektedir. Tam bu noktada
grafik tasarimin giidiilenme kuramlar1 ile entegre edilmesi yeni bir perspektif

sunmakla birlikte tasarimin giiciinii arttirarak 6zgiin bir bakis olusturacaktir.
3.1.1. Reklamin Amaclari

Reklamin amaglar1 dedigimizde sadece stirekli satis ve iletisimle smirh
kalmamaktadir. Giiniimiiz anlayisin da reklamlar {iriin tanitiminin yaninda iriini
kullanmayla 6zdeslestirilmesi beklenen miikemmel yasam seklini de tiiketiciye
sunmaktadir (Oncel, Taskiran ve Bolat, 2013). Reklam talep yaratma sanatidir (Atay,
Yiicel, 2007). Duygular kullanilarak hazirlanan reklamlardaki amag, tiiketiciyi ani bir

kararla diistinmeden, detayli bir aragtirma siiresi tanimadan, gonderilen duygularla
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satin alimin gerceklesmesini saglamaktir. Reklamecilik tiiketicilerde ¢esitli duygularin

canlandirilmasini ve bu yolla ikna edilmesini bekler (Marangoz ve Isli, 2018).

Reklam bir {iriiniin tanitimindan ya da onun varligina dikkat ¢ekmekten ¢ok
daha karmasik ve kapsamli bir eylemi igerir. Ciinkii reklam, bir iirlinii ya da diisiinceyi
satmay1 amaglayan ve bu baglamda tiiketici tutum ve davraniglarini etkileyerek satmak
tizere olusturulan stratejidir (Peltekoglu, 2019). Reklam hedef kitlesini, prestij, kimlik,
sinif atlama gibi degerlerle yonlendirerek onlar1 tiiketim yapmalar1t konusunda
yureklendirir. Reklamcilarin umduklar1 sey, kitleleri yalnizca mal satin almaya
yoneltmek degil, mal satin almay1 igsellestirmeleridir (Yavuz, 2013). Burada 6nemli
olan marka sadakati de olusturmaktir. Yeni veya mevcut miisterilerinin marka
bagimliliklarini arttirmak, duygusal bag olusturarak devamlilik yaratmaktir.

Tiiketicilerde istek yaratan sey duygulardir. Reklamdaki kisinin, onlarin
tirtinlerini igerken veya tadini ¢ikartirken hissedilecegini sdyledigi ya da gosterdigi
duygular, buna 6rnek olarak verilebilir. Istekler uzun émiirlii degillerdir ve insanlarin
triinleri tekrar tekrar satin almasini saglayabilmek ig¢in iireticiler devamli istek
yaratmalidir (Tiizel, 2010). Istekler diirtiileri, diirtiiler ise ihtiya¢ halini olusturarak

giidiilenmeyi saglamaktadir.
3.1.2. Reklamin Hedefleri

Reklam hedefi, bir reklam mesajinin acikga ifade edilmis, dl¢iilebilir amacidir
(Atay, Yiicel, 2007). Reklamlarla, insanlarin reklamlarda gordiikleri mesajlara
direnmeden ya da karsit bir diisiince gelistirmeden kabullenmeleri ve reklamin
belirledigi sekilde bir davranis degisikligine gitmeleri hedeflenmektedir (Marangoz,
Isli, 2018).

Reklamin hedefi ¢ogunlukla kisi degil, kisiler ya da gruplardir. Bu gruplar,
tiikketiciler olabilecegi gibi, iiriin ya da hizmeti baska bir iirlin ya da hizmetin
uretiminde kullananlarda olabilir (Peltekoglu, 2019).

Reklamlarin hedefleri ortak olsa da markalar bu hedefleri sekillendirmektedir.
Her markanin reklam hedefi ayn1 olmamaktadir. Burada marka hedefinin agik ve net
sekilde belirlenmesi 6nemli olmaktadir. Markalar birer kisilik olusturmaktadir. Her

markanin oncelikli amaci, satis arttirmaya ve marka sadakati olusturmaya yoneliktir.
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Marka bir iirline, kurulusa ya da hizmet tiiriine kimligini veren ve onu
rakiplerinden ayiran simge, isaret, kelime ya da ciimledir. Markalar, birbirine
benzeyen iirlinler arasinda kalite ve deger algisiyla ayrim yapabilmemiz igin
yaratilirlar (Harris, 2019). Markalarin ana hedefinin miisterilerle “duygusal bag”
kurmak oldugunu biliyoruz. Hikayeyi inandirict bulmayan baska bir hikayenin
miisterisi olacaktir. Reklam dahil olmak tizere her tiirlii iletisimin riiyas: beynimizde
“kalict iz” birakmak degil midir? (Aytemur, 2012). Bu, iletilmek istenen mesajin
hafizamizda uzun siire yer edinmesini ve gerekli oldugunda kolayca hatirlanmasini
saglamaktadir. Kalict iz birakmak, etkili iletisimin en 6nemli hedefi olmaktadir. Ciinkii
ancak bu sayede mesaj, istenilen davranis degisikligini veya etkiyi saglayabilmektedir.

1866-1932 yillar1 arasinda yasayan Claude Clarence Hopkins, reklam
tiretimlerinde kullandig1 sektore yenilik getiren orijinal strateji ve tekniklerle tiim
zamanlarin en iyi reklamcilar1 ve pazarlamacilari arasinda gosterilmektedir (Aktaran:
Tat, 2018). lyi bir reklamcimin insan dogasindan anlamasi gerektigini savunan
Hopkins, toplumu iyi gdzlemlemis...Hopkins’in unutulmaz reklam ustalar1 arasinda
yer almasini saglayan basarisi tiiketici psikolojisinden anlamasi, metin yaziminda
pazar arastirmasindan elde ettigi verileri kullanmasi, yazdigi metinlerin basligini,
icerigini ve tiiketiciye sundugu vaadi sinamasindan kaynaklanmaktadir (Aktaran: Tat,
2018).

Burada insan dogasin1 anlamak psikoloji ve i¢inde bulunan giidiilenmeler ile
miimkiin olmaktadir. Duygular ve diirtiller insam1 harekete geciren farkinda
olmadigimiz hislerdir. Reklamin hedefini gergeklestirmesi bunlara bagli olmaktadir.
Health’e gore (2012), “Reklam duygularimizi ne kadar fazla etkilerse markayla ilgili
olumlu hisler olusturmas1 ve marka bagliligin1 gelistirmesi de o kadar kolay olacaktir.
Bu sarth iliskilendirmeler ve olumlu iligkiler s6z konusu markayla ilgili daha 1yi
hislere sahip olmamizi saglar.”

1900'lerin baslari, reklameciligin bilimle entegre olarak akademik bir disiplin
olarak sekillendigi ve gelisme gosterdigi bir donemi temsil etmektedir. Bu siirecte,
reklamciligin hem teorik hem de uygulamali boyutlarinin derinlemesine incelenmesi
saglanmistir. Tat (2018), bu donemi sOyle ifade etmektedir: “1900’lerin basinda
modern reklamcilik ile psikoloji bilimi arasindaki ortakligin, acik bir deyisle, reklam

profesyonellerinin psikoloji biliminin veri ve ilkelerinden yararlanmasinin, reklam
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calismalarinin amac ve tekniklerinin standart kurallara oturtulmasi ve temel kurallar
uyarinca yuritiilmesine imkan tanidigini ileri stirmek miimkiindiir.”

Psikoloji biliminin insan zihninin yapist ve ikna konusunda onemli veriler
saglayabilecegi diisiincesi giderek yaygimlasmistir (De Water, 1997, 490; Aktaran:
Tat, 2018). Buna gore etkili reklamlardan s6z edebilmek i¢in reklamin sahip olmasi
gereken ozellikler sunlardir:

“Reklam duragan degil dinamik olmalidir.

- Reklam stratejik bakisla planlanmali, biitiinlesik pazarlama iletisimi

planina dayandirilmalidir.

- Reklam, tiiketicinin beklentilerini dikkate almalidir.

- Pek cok ileti arasindan siyrilarak tiiketiciyle bulusabilmesi i¢in reklamin

yaratici olmasi gerekmektedir” (Peltekoglu, 2019).

Reklam endiistrisindeki birgok kisiye gore reklamcilik basit, rasyonel ve ikna
edici mesajlarin inanclarimizi etkileyerek bir iirlinii satin almamizi saglamasindan
ibarettir. Yaraticilik bu mesajlara dikkatimizi ¢ekmek ve bunlar1 hatirlamamizi

saglamak i¢in kullanilan aragtir (Health, 2012).
3.1.3. Hedef Kitle Analizinin Reklamlardaki Onemi

Reklamlarin sayica fazla olusu ve hedef kitle lizerinde yarattig1 etkiler literatiir
acisindan reklamlarin yakindan incelenmesini gerekli kilmaktadir. “Reklam
olusturanlar ig¢in tiiketicinin disilinceleri, bakis agilar1 ve onlarin nelerden
etkilendiginin bilinmesi olduk¢a 6nemlidir” (Cakmak, 2022).

Insanlarin davramislari ile psikolojik ihtiyaglari arasinda iliski oldugu biitiin
psikologlarca kabul edilmektedir. insanlarm tutum ve ihtiyaglarmi daha iyi anlamak
icin onlarin psikolojik ihtiyaglarinin yeterince bilinmesi gerekmektedir (Er¢oskun,
2005). Burada hedef kitlenin ihtiyaglarini bilmek ve karsilamanin bu baglamda énem
arz etmekte oldugunu ifade etmektedir. Reklam kampanyalarinda giidiillenmenin hedef
kitle tizerinde kullanim1 ve bunun etkilerinin analizi gerekli olmaktadir.

Gergekten de tiiketicide {irlin ya da hizmete yonelik tutum ve davranis
degisikligi yaratabilmenin yolu, tiiketici beklentileri ve davranislariin incelenerek

onlara sunulacak yararin en etkin iletisim bigimiyle ortaya konulmasindan gecer
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(Peltekoglu, 2019). Cengiz (2013), hedef kitleyi analiz etmede giidiilenme

kuramlarinin basarisina deginmektedir:

Giidiileme arastirmalarinin sonunda elde edilen sonuglarin reklam verenlerin
ve tiiketicilerin tutum, davraniglarina uygun ve de onlarn tiikketme ihtiyaglarini dogru
belirlenerek {iriinler iretmesini sagladigi gibi, yapilan reklam metinleri, reklam
filmleri sayesinde iriinlerin satildigi ifade edilmektedir. Reklamlarin igerdigi
metinlerle kisilerin hayallerine, fantezilerine karsilik geldigi diistinilmektedir.
Kisilerin sahip olmak istedikleri nesnelere ulasilabilirligi, olmak istedikleri kisiye
doniisebilecekleri anlami iceren reklamlar, bu noktada kisilerin diislerinin goriiniir
icerige doniigtiiriilmiis gorsel ve basilt metinler olma 6zelligi tagimaktadir. Reklam
filmlerinin kisileri diis diinyasina gétiirdiigii ve savunma mekanizmalarinin her birini

bilingli olarak kullanmalarina imkan sagladigi belirtilmektedir. (s. 4)

Mallar, hizmetler ve fikirler sinirsizdir. Her birinin hedef kitlesi iizerinde bir
cazibesi vardir ve reklam veren hedef kitlesini neyin cezbettigini anlamalidir
(Peltekoglu, 2019). Miisterinizi tantymn. Uriinii tantym. Pazar1 tamyin. Karsiligii
alirsiniz. Louis Pateur sdyle diyordu: “Sans hazirlikli akildan yanadir.” (Sullivan ve

Bennett, 2018).

Boylesi bir ortamda ise reklamcilar, tiiketicilere reklam veren firmalarin
felsefelerini aktarmak zorundadirlar. Tiiketicilerin dikKkatlerini ¢ekebilmek i¢in
reklamlar daha yaratici ve daha sanatsal bir goriiniime sahip olmalidir (Giirel ve Bakar,
2008).

3.2. REKLAM AFISLERI
Reklam afisleri, gorsel iletisim araglarinin en eski ve etkili bicimlerinden biri
olmaktadir. Afisler, genis bir kitleye ulasma potansiyeline sahip olmalar1 ve dikkat
cekici gorsellerle desteklenmeleri nedeniyle, gelisen teknoloji ile beraber gelismekte
ve glinlimiizde hala en sik tercih edilen iletisim tasarimi araglarindan biri olmaya

devam etmektedir.

Diger tiim medya tiriinlerinde oldugu gibi teknolojinin gelisiminden etkilenen
afis, iki boyutlu bir duvar ilan1 olmaktan ¢ikip, dijital ve biitiinlesik bir medya haline

dontismistiir. Dolayisiyla, 6zellikle yeni medya baglaminda, etkilesimli ve hareketli
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afislerin, grafik tasarim alaninin giincel ve ¢ok disiplinli ¢calisma alanlarindan biri

oldugu soylenebilir (Koksal ve Alug, 2022).

Reklamecilikta hizli bir gelisme oldu. Artan duyuru, tanitma geregleri (etiket,
afis, ambalaj vb.) agigin1 karsilamak iizere biiylik matbaalar kurulmaya baslandi. Afis
tasarimindaki bu gelismelere Tas baskidan bugiinkii Ofset, Tipo, Tifdruk, Serigrafi
gibi baski sistemleri ve oradan bilgisayar kontrollii basima degin adim adim olusan

teknolojik gelismeler eslik etmistir (Umur, Eksioglu vd. 2011).

Tarih boyunca evrim gegirerek, estetik ve islevsel unsurlarin bir araya geldigi
afigler, giiniimiizde teknolojisinin de etkisiyle daha interaktif ve genis kitlelere
ulagabilen bir ara¢ haline geline gelmistir. Gilinlimiizde kapsayicilik ve ¢esitlilik

bakimindan bir¢ok platformdan teknolojik gelismelerin etkisiyle sekillenmektedir.

Buna ek olarak, etkilesimli afigler dijital teknolojilerin ve uygulamalarin
kullanimiyla tasarimcilara farkli tasarim imkanlar1 sunmaktadir. Ozellikle sanal
gerceklik, artirllmig gergeklik ve son olarak Metaverse ile iki boyutlu ylizeyden fi¢
boyutlu mekani kapsayacak hale gelen afis, grafik tasarimcilar i¢in biitiinlesik bir

iletisim ortami1 halini almistir (Koksal ve Alug, 2022).
3.2.1. Afis Tasarimi

Afig tasarimi, grafik tasarim ilkeleri ve tekniklerinin kullanildigi, belirli bir
mesaji hedef kitleye etkili bir sekilde iletmeyi amaglayan bir siirecin sonucu
olmaktadir. Afis tasarimi ile mesajin, dikkat ¢ekici, akilda kalict ve hizli bir sekilde

hedef kitleye ulagmas1 amaglanmaktadir.

Iyi bir sloganla desteklenen gorsel bir imge; dogru bir renkle desteklenen
tipografi veya resimsel bir unsur; gorsel bir imge veya tipografi ile desteklenen renk,
bir tasarim {iriinii olarak afigin amacina ulasmasini saglar (Glimiistekin, 2013). Afisler,

tasarim ve sanat kaygisinin esit agirlikta oldugu grafik triinlerdir (Becer, 2018).

Kuskusuz reklamlarin, insanlara/hedef kitleye saglamis oldugu gorsel vurgu ile
diisiinme siirecleri gibi bir¢ok eylemi igeren etmenlerin birlesimiyle olusturulmasi,
gorsel vurgunun daha belirgin, herkese hitap eden bir boyutta yansitilabilmesi i¢in
grafik tasarimin getirdigi olanaklardan da faydalanilmasi gerektigini gozler Oniine

sermektedir (Giingor, 2022).
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Biiyiik boyutlu dig mekan afigleri, duvar yiizeylerine ve ilan panolarina astlir.

Ic mekan afisleri ise lobi salon ve koridorlarda kullanilmak {izere tasarlanan daha

kiiciik boyutlu afislerdir. D1s mekan afislerinin izlenme siiresi kisadir. Buna karsin, i¢

mekan afisleri daha uzun siire incelenebilir (Becer, 2018).

Afigler li¢ ana gruba ayrilir:

1) Reklam Afisleri:

Ticari trtinlerin veya hizmetlerin tanitimi amaciyla olusturulan afislerdir.
Ayrica hedef Kitleye gore konumlandirildiklart yerlerde (6rnegin, aligveris
merkezleri, toplu tasima duraklari gibi) kolayca fark edilmelerini
saglayacak sekilde tasarlanmaktadirlar. Yaygin olarak moda, endiistri,

basin-yayin, gida ve turizm alanlarinda kullanilmaktadir.

2) Kiiltiirel Afisler:

3)

Kiiltirel etkinliklerin, sanat gosterilerinin, miizik konserlerinin, tiyatro
oyunlarmin, sergilerin, festivallerin vb. diger kiiltiirel etkinliklerin tanitimi

i¢cin kullanilan afislerdir.
Sosyal Afisler:

Toplumun farkli sosyal konular1 hakkinda bilinglendirilmesi ve biling
olusturulmasi i¢in kullanilan afislerdir. Temel amac1 farkindalik

olusturmaktir.

Saglik, ulagim, sivil savunma, trafik, ¢cevre gibi konularda egitici ve uyarici
nitelikteki afislerin yanisira, politik bir diisiinceyi ya da siyasi bir partiyi
tanitan afisler ise sosyal afigler grubunda yer alir (Becer, 2018).

Afis iletisimi hedef kitlesinin kiiltiirel yapisina uygun bi¢cimde olusturulmus

olmast gereklidir. Yapilan iletisiminde mesajlarin hedef kitle tarafindan dogru

algilanmast gerekliligi reklamcilar ve tasarimcilarin g6z Oniinde bulundurmasi

gereken bir durumdur (Diindar, 2022).
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3.2.2. Grafik Tasarimda Afisin Yeri

Grafik tasarim, fikirleri, kavramlari, metin ve gorselleri alarak onlar1 baski,
elektronik veya diger siire¢lerden gecirip gorsel anlamda ¢arpici bir bicimde sunar.
[letisim siirecinin kolaylasmasi1 adina, icerige diizen ve yap1 saglarken mesajin hedef

kitle tarafindan alinmasi ve anlagilmasina yardimc1 olur (Erdiren, 2022).

Bir reklamin basarisi, ana fikrin dogru belirlenmesi, giiniimiiziin yorgun ve
dalgin izleyicisinin mesaja ilgisini ¢ekerek gerek sozciiklerin gerekse gorselin temay1
yansitan bir biitiin olmasiyla yakindan ilgilidir. Bu nedenle grafik tasarimi tiiketici ve
reklam arasindaki iletisimin hayati unsuru olarak goriilmektedir (Gafurogullari, 2014).
Reklam, marka i¢in vardir. S6ylenen ve hatirda kalan ciimleler, sloganlar, gorseller,
markay1 hatirlattign oranda reklam basarilidir. Onemli olan reklamin marka igin
farkindalik olusturmasi ve istenen tepkiyi yaratmasidir. O halde bir reklamin 6ncelikle
dikkati cekmesi, hatirlanmasi ve sonra da ikna etmesi gerekir (Peltekoglu, 2019).

Hedef kitlesini ikna etme isi reklamin baglica amaclarindan birisi olarak
goriilmektedir. Eger ikna etmek sanatsa, bu sanatin gerceklesmesi icin iyi bir tasarim
giicline sahip olmak gerekmektedir. Reklam i¢in 6nemli olan iyi bir grafik tasarimidir.

Ciinkii grafik tasarim, gorsel iletisimin anlatim seklidir (Gafurogullari, 2014).
3.2.3. Afis Tasariminda Degerlendirme Kriterleri

Grafik tasarim modern hayatin her yerindedir. Toplumsal agidan bakildiginda,
farkli toplumlarin farkli donemlerindeki sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve entelektiiel
yapilar1 afige bakisi etkilemis; afis tasarlayan sanatgilar bu farkliliklardan etkilenerek
iretimlerde bulunmuslardir (Giimiistekin, 2013). Afis, dikkat cekici olmalidir.
Izleyiciyi bilgilendirmeli ya/ya da istek uyandirmalidir. Harekete gegirici ve eyleme
itici olmalidir. Hedef kitleye gore diizenlenmeli, anlasilabilir bir dil biitlinliigiine sahip

olmalidir (Becer, 2018).

Afig tasariminda kullanilan degerlendirme kriteleri, tasariminda iletisim
etkiligini saglamada, gorsel ve icerik biitlinliigii olusturma da, hedef kitleye yonelik ve

0zglin sonuclar elde etmede dnem arz etmektedir. Bu kriterler:
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e Mesaj,
e Mesaj-imge Biitiinliigii,
e Sozel Hiyerarsi,

e Fark edilebilirlik olarak bilinmektedir.

Mesaj: Mesaj, iiriine karsi ihtiya¢ uyandirilmali, ihtiyacin giderilmesine
yonelik 6nerilerde bulunup yol gosterilmelidir. Mesajin bir giidiiyii canlandirmasi onu
eyleme gecirmesi gerekmektedir; ¢iinkii mesaj tiiketici kitleyi bir ihtiyact olduguna
ikna etmeye calisir ve ardindan ihtiyacin1 bir eylemle ortadan kaldirabilecegini

diisiindiirtebilir (Ustiindag, 2020).

Mesaj-Imge Biitiinliigii: Afiste kullanilan gorsellerin ve metinlerin, iletilmek
istenen mesajla uyum i¢inde olmasinmi ifade etmektedir. Bu elemanlarin birbirini
destekleyici ve biitiin sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Tasarima temel olan
diisincenin hangi bigimde vurgulanacagi da belirlenmelidir (mizahi, trajik veya soyut

gibi). Gorselin etkisi tasarimi daha ¢ekici hale getirmektedir.

Grafik tasarimda gorseli vurgulamak, cesur bir propagandadan detayli
mesajlara kadar giiclii bir iletisim katalizorii olusturulmasinda yol gosterici bir
haritadir (Glingor, 2022).

Sozel Hiyerarsi: Tasarimda kullanilan tiim metinlerin okunmas1 dncelikli olan
siralamaya gore olusturulmasidir. Tasarimci, burada 6nem sirasina gore afiste yer alan

baslik, alt baslik, slogan gibi sozel bilgiler arasinda hiyerarsik yap1 kurmalidir.

Farkedilirlik: Bazi afisler yukarida siraladigimiz kriterlere uygun gibi
goriinseler de etkisiz ve yavan olabilmektedir. Boyle bir sonucu engelleyebilecek tek
sey, tasarimcinin hayal giiciidiir. Ciinkii bir afis i¢in en Onemli kriter: fark
edilebilmektir (Becer, 2018). Yapilan en dnemli is, iiriin hakkinda ne sdylenecegi ve
ne gibi faydalar vaat edilecegini belirlemektir (Giiz, 2001). Imajin, reklam1 yapilan
liriiniin Oniine gectigi post modern reklam anlayisinda, reklamlar tiiketicilere tirtinlerin
faydalarindan ve fiziksel Ozelliklerinden ziyade semboller ve degerler iizerinden
sunulmaktadir. Boylesi bir ortamda fark yaratan, mal ve hizmetlerin reklamlar

araciligiyla tiiketicilere tasidiklar1 degerler ve sembollerdir (Giirel ve Bakir, 2008).
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3.3. REKLAM MESAJLARINDA KULLANILAN GUDULERIN HEDEF
KITLE UZERINDE ETKISI

Grafik uyaranla birey ve gruplara istendik davranis kazandirma, onlar1 belirli
davranig bi¢imlerine yonlendirme olasidir (Tungkan, t.y.). Burada 6nemli olan unsur

sanatin farkli tiirlerini, birlestirilmis bir sistem i¢inde sentezleyebilmek ve bunu insan

etkinliklerine adapte edebilmektir (Giirel ve Bakir, 2008).

Her gegen giin gelisen dijital teknolojiler ve sanal diinya aracilifiyla, sirketler
arasinda rekabetin artarak piyasada daha belirleyici olabilmek adma tasarim
baglaminda gorsel alginin en ¢ekici olani istenmektedir (Giingor, 2022). Peltekoglu’na

gore (2019):

Bir iletisim bi¢imi olarak reklam, tiim teknolojik ve dijital olanaklardan
yararlanarak yeni uygulamalara doniigmekte gelenekselligin Otesine tagimmaktadir.
[letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ise bir yandan reklami spesifik amaglarla
nis pazara ve hatta kisilere ulasabilir hale getirerek reklami baska bir yone
cekmektedir. Yaraticilik ve teknolojinin bilesimi, reklamecilikta, 6zgiin ve etkili bir

bicimde kullanildiginda farkindalik artmaktadir. (s. 313)

Reklam ve psikoloji alaninin etkilesimi neticesinde, birey diirtiileri harekete
gecirilerek satin alma davranis1 6zendirilmektedir. Aslinda reklamlarda kullanilan bu
stratejilerle, gercek olmayan ihtiyaglar ortaya atilip, tliketicilerin bu ihtiyaglar
gidermelerine yonelik giidiilenmeleri saglanmaktadir ve tiiketicinin bu davranisini
Ogrenerek, sonrasinda devam ettirmesi beklenmektedir (Koylioglu, 2021).
Giidiilenme bilimi bakisinin 6niimiizdeki yillarda daha fazla kurumsallasacagi, farkl
disiplinlerden gelen bulgularin ve fikirlerin birbirini etkileyecegi, dolayisiyla biitiinciil
bir giidiilenme yaklasimina dogru gidilece§i dngoriilebilir (Malkog, Dural, ve Kardes,

2021).

Bu cercevede grafik tasarim baglaminda afislerin incelenmesi, tasarimin ve
mesajin hangi giidiilenme kuramlarina dayandigini psikoloji ile entegre olarak hedef

kitlenin ne tiir motivasyonlar1 harekete ge¢irmeyi amagladigini anlamamiza yardimci
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olabilmektedir. Bu sayede afisin etkisi artirilabilir ve hedeflenen iletilerin en etkili bir

sekilde iletilmesi saglanmis olabilmektedir.

Tiiketici psikolojisinin iyi taninmasi yoluyla reklam mesajlarinin tasarlanmasi,
reklamin daha ¢ok hatirlanip, akilda kalmasini saglamis ve tutum degisikligi yaparak
etkili bir strateji haline de gelmistir (Ustiindag, 2020). Grafik tasarim ve reklam
diinyasina yeni bir perspektif sunarak yenilik¢i ¢dzlimler tiretmek tasarimci igin bir
amac¢ ve sorumlulugu olmaktadir. Gelisen ve degisen diinyada 6zgiin yaklasimlari

kullanarak gelecege yon verebilmek gerekmektedir.

Iletisime yansiyan her teknolojik gelisme yeni reklam ortami yeni reklam
yonteminin dogmasina neden olurken, yeni reklam yontemleri ise yeni diizenlemeleri

doguracaktir (Peltekoglu, 2019).
3.3.1. Hedef Kitlede Afisin Algilanma Durumu

Afisin hedeflenen kitlesi tarafindan nasil goriildigiint, anlagildigini ve
degerlendirildigini ifade etmektedir. Bu aynm1 zamanda afisin gorsel ve metin

iceriklerinin kitle iizerindeki etkisi ile ilgili olmaktadir.

Grafik tasarimda gorsel vurgu, yaratici unsur ve tekniklerle birlestirildiginde
hedef kitle tlizerinde etkileyici sonuglar meydana getirmektedir (Gilingor, 2022).
Reklamcilara bu konuda biiyiik is diismektedir. Mesaj1 olustururken hedefledikleri asil
olgunun tiiketici tarafindan ilgi gdérmesine, akilda kalmasina ve olguyu tiiketim
davramigina déniistiirmeye yonelik calismalar yapmalidir (Marangoz, Isli, 2018).
Tiketicilerin reklami algilamalar1 ve nasil hatirladiklart reklam kampanyasi ve

markanin basarisi i¢in biiylik 6nem tagimaktadir (Tiizel, 2010).

Burada hedef kitledeki algi durumunun sonucu, harekete gegirmeye yonelik
oldugunda reklam basarili olmaktadir. Bu basari, algilarin dogru yonetilmesine bagl
olmaktadir. Afis tlizerindeki tiim tasarim elemanlarmin ve yaratilmak istenen

duygunun nasil tasarlandig1 ve planlandigi bu dogrultuda 6nemli olmaktadir.

Reklamin etkisi, tiiketicide iirline karsi talep yaratir (Atay, Yiicel, 2007).
Reklam diinyasinin tiiketicileri sagirtmasi, meraklandirmasi, eglendirmesi, bilyiilemesi
ve cazibe yaratmasi da tiiketici davraniglarina yon vermek agisindan kritik bir rol

oynamaktadir. Deneyimle duygular arasinda ¢ok yakin bir iliski bulunmaktadir.
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Duygular kararlar1 ve buna paralel olarak da satin alma davraniglarini etkilemektedir

(Tiizel, 2010).

Tiiketime giden yol beyinden gecmektedir. Ve tiiketime yon veren irrasyonel
kararlar duyusal uyaricilarla yonetilebilmektedir (Koyliioglu, 2021). Bilingli
dedigimiz eylemler, Ozellikle kalitsal etkilerden olusan bilingsiz bir 6zden alir
kaynagint (Freud, 2015). Reklam uyaraninin duyu organlari tarafindan alinmasini
ifade eden algilama, mal veya hizmetleri nasil algilandiginin bilinmesi ve mesajin
hazirlanmasinda dikkat edilecek noktalar1 giindeme getirmektedir. Reklam mesajinin
basartya ulagmasi ic¢in alicinin (tiiketicinin) bakis acisina ve Ozelliklerine gore

hazirlanmasi basarida etkili olan unsurlardandir (Giiz, 2001).

Diirtiilerle harekete gecirmeye hazir hale gelmesi hedeflenen kitlenin, ilk
deneyimi giidiilenmeyi saglayacaktir. Bu da marka sadakatini ve beraberinde
basarisin1 olusturacaktir. Dogru duyguya ve giidiiye hitap etmek hedef kitlenin

algilarin1 yonetmekte etki saglamaktadir.

Tiiketicinin satin alma karari siireci sirasinda i¢cinde bulundugu durumun etkili
oldugu giintimiizde mamullerin imajlar1 reklam ile yeniden iiretilmeye ¢alisilmaktadir.
Bu anlamda farkl sekillerde algilanilmasi saglanilmaya calisilan mal veya hizmetlerin
tiketici tarafindan diger mamullerden daha prestijli olduguna inandirilmak

istenmektedir (Gtiz, 2001).

Afis, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek algi siirecini baslatmay1 amaclayan bir
mecradir. Tasarim siirecini miimkiin oldugunca dikkat cekici, akilda kalic1 ve estetik
bir bicimde kurgulayarak hedef kitlenin mesaj1 alimlamasini ve benimsemesini saglar
(Koksal ve Alug, 2022). Afisin kitle {izerindeki bu etkisi, markalar igin biiyiik avantaj
saglamaktadir. Tiiketici bir markanin alg siirecine dahil olduktan sonra, giidiilenme
saglanmis olacaktir. Bu ayni zamanda tiiketicinin markayr duyurmasmi ve
baglanmasim1 da giiglendiren bir unsur olmaktadir. Markalar bir tiiketici zinciri

olustururken memnuniyetten de fayda saglamis olmaktadirlar.

Gergek olan bir sey varsa, bir emosyon (duygu ve heyecan) durumuna iliskin
belirtilerin kitledeki bireylerce algilanmasinin, onlarda otomatik olarak ayni heyecani

dogurmasidir. Belli bir emosyon ne kadar ¢ok kiside kendini agiga vurursa, kitlenin
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obiir bireylerinde ayn1 emosyonun ortaya ¢ikmasini saglayan otomatik baski o kadar

giiclenir (Freud, 2015).
3.3.2. Ornek Reklam Afisleri Uzerinden Giidii Analizleri

Hedef kitlenin psikolojik ve duygusal motivasyonlarini (giidiilerini), anlamak
amaciyla afislerin incelenerek analiz edilmesini ifade etmektedir. Bu analizler, hedef
kitleyi harekete gegiren giidiileri ve duygular1 anlamay1 ve etkilerini ortaya koymak

acgisindan 6nemli olmaktadir.

Giintimiizde teknolojinin ilerlemesi, tasarimlarin igeriginin daha hizh
anlagilmasini ve etkili bir sekilde yorumlanmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle
tasarimcilar, izleyicilerin gorsel, metinsel igerigini daha hizli ve etkili bir sekilde
anlamalarini saglayacak yontemlere odaklanmaktadir (Demirkale, Kukuoglu, 2023).
Yaratici reklam tiiketici ile iliski kurar ve tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
kurulmasina, tiiketicinin marka ile ortak nokta bulmasina neden olur. Tiiketicinin bu
tutum ve davraniglart da reklam iletilerinin tasarlanmasina yol gosteren 6gelerden

biridir (Gafurogullari, 2014).

Tat (2018)’e gore reklam yazari, bir satici gibi diisiiniip konugmalidir ve
reklamin kendisi sanal bir saticidir. Ardindan reklam igerigi, psikolojik temellerinin

ele alinmasinin gerekliligi ve 6nemi ile ilgili sunlar1 ifade etmektedir:

» Insanlar mutluluk, giivenlik, giizellik ararlar. Onlar i¢in iiriiniin dzelliklerinden ¢ok,
bu 6zelliklerin kendilerini nasil hissettirecegi onemlidir. Bu nedenle, reklam metinleri

insan psikolojisi temel aliarak kurgulanmalidir.

* Bir reklamin baslig1, o reklamin en 6nemli bolimiidiir. Baglik, okuyucunun dikkatini
cekmeli ve bir mesaja sahip olmalidir. Insanlarin acelesi vardir, bu nedenle
reklamlarin dortte {igli bosa gitmektedir. Yeterli zaman1 olmayan bu insanlar, konuyu
onlar i¢in yararli hale getirmediginiz ve bunu baslikta gostermediginiz takdirde ilam

okumaz.

* Reklamlar eglendirmek icin yazilmaz, siislii yazi tarzlari dikkati konudan
uzaklastirir. Bir ilanda gorseller, ayni biiytikliikteki bir alanda kullanilacak metinden
daha iyi bir sat1s tezi olusturuyorsa kullanilmalidir. Reklamin en 6nemli unsurlarindan

olan baslik, diger gosterisli kullanimlarla golgelenmemelidir.
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+ Uriin 6rnekleri, en ucuz satis yontemidir. Oyle ki, iiriinle ilgilenen bir tiiketici
kitlesinin varliginda drnekler, reklamlarin okunurlugunu artirarak reklam veren icin

getirdikleri ek maliyeti kisa siirede telafi edebilmektedir.

* Reklam, bir reklamcinin sezgilerine dayali olarak iiretilemez. Bir reklam
kampanyasimin etkinligi, kampanyanin farkli bdolgeler igin iiretilmis degisik
varyasyonlarina tiiketicilerin verdigi tepkilerin karsilagtirilmasi yoluyla artirilabilir.
(s. 649)

Buradan 6zetle, reklamlar tiiketiciye {irlinden ¢ok {iriiniin hissettirdiklerini
satmaktadirlar. Insan psikolojisinin bilinmesi ve reklam afislerinde kullanilmasi bu
noktada onem arz etmektedir. Reklam kampanyas: hazirlanirken hedef kitleye
odaklanilma ve kafa karigtirmayan net mesajlar olusturularak tasarimda bu
yansitilmalidir.

Reklam ¢oziimleme ¢alismalarinda da metinlerde yer alan gosterenlerin hepsi
anlamli ve degerli olup, her birinin tek tek ele alinarak incelenmesi gizli anlamlara
ulagilmasinda etkili olmaktadir. Reklam c¢oziimlemesi yapilirken ise, metni
derinlemesine yorumlama anlaminda “elestirel” bakisi kullanmak gerekmektedir
(Cengiz, 2013).

Afig tasariminda kullanilan her bir eleman bu baglamda dikkat cekici
olmaktadir. Bakis acisi, anlamlandirmay1 ifade etmesiyle beraber herkese gore
degiskenlik gostermektedir. Tasarimda bu farkliliklar g6z 6nilinde bulundurulmalidir.

Afig tasariminda yer alan gorsel elemanlarin bir biitiin seklinde izleyiciye
iletmek istenilen mesaji dogru aktarabilmesi, gorsel anlatim dilini iyi bir sekilde
kullanabilmesi, tasarim kurallar1 ve algi siireci bakimindan temellendirmesidir
(Erzincan, 2022).

Bu sayede, hedef kitlenin duygusal ve psikolojik giidiilerine hitap eden afisler,
daha yiiksek etkilesim ve doniit alan potansiyeline erismis olacaktir. Ayn1 zamanda
hedef kitlenin duygusal ve psikolojik ihtiyaclara ve isteklerine hitap eden afisler,
markanin imajin1 ve itibarini giiclendirerek etkili iletisim stratejisini olusturmus

olusturulacaktir.
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Resim 2 Love Reklam Ajansi, Litvanya'nin Mint Vinetu Kitabevi igin “Bagka Biri O1”
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Resim 2’de "Bagka Biri Ol" adli afis, isminden de anlasilacag: tizere kisisel gelisim,

Ozglnliik ve baskalarindan farkli olma gibi konulari igermektedir.

Afis igerisinde metaforik bir anlatimin hakim oldugunu sdyleyebiliriz. Burada afisin
merkezinde yer alan gorsel 6ge, ana mesaj1 iletmek i¢in oldukca 6nem arz etmektedir.
“Bagka biri ol” ifadesiyle kitaptaki karakterle biitiinlesen kisiliklerimizi ifade
etmektedir.

Afiste Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, insanlarin kendini gergeklestirme
ihtiyacim1  vurgulamaktadir. Bu insanlarin kitaplardaki karakterler biitiinlesirken
potansiyellerini kesfetme ve en yiiksek seviyede yeteneklerini kullanma arzularimni
ifade etmektedir. Ayni1 zamanda afis, kuramlar baglaminda yine bireyin i¢ motivelerini
(gtdiilerini) kesfetme, gelistirme siirecine dikkat ¢ekmektedir. Bunu tercih edilen
gorsellerdeki kitaplart segerken, karakterlerine odaklanarak daha gii¢lii, daha cesur,
daha miikemmeli sembolii olan hikaye ve kahramanlarla biitiinlestirerek ortaya
koymaktadir. Buradaki “bagka biri ol”, insanlarin kendi benliklerini tanimlama ve

ozglnliiklerini/biricikliklerini ifade etme tutkusunu ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir.

Bu diirttilerden bir digeri, baska biri olmanin 6tesinde giidiisiinii hissettirmekle
etki yaratmaktadir. Bireyin en etkili olabilecek 6zelligini yani digerlerinden farkli
olma 6zelligini yansitarak, egoyu topluluk igerisindeki konumuyla sorgulatarak yeni

bir rol arayisi ile bireyi diisiinmeye yoneltmektedir.

Afiste tetiklenebilecek tiim bu diirtiiler, glidiilenme kuramlarinin bilinmesi ve
kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir. Giiniimiiziin ¢ok ¢esitli ve karmasik reklamlari
arasindan siyrilarak reklamin hedef kitleye ulagsmasi i¢in giidiilenme kuramlarinin,
bireye en etkili tasarimla ulagmasi ile ancak saglanabilecektir. Burada tasarim ile

kuramlarin entegre edilmesi ile basarili reklam afislerini ortaya koyabilecektir.
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Resim 3 Reklamveren: NYKS, Baglik: Mum ve Aksesuar Boga — Matador

(Url-2)

Resim 3’ de NYKS “Matador” isimli reklam afisi goziikmektedir. Bu afis
“basin/dekarasyon kategorisinde” bronz elma odiliini almaya hak kazanmistir.
Reklam afiginin tam ortasina yerlestiren mum 15181 iiriin hakkinda fikir vermek ile
beraber diger figiir ve sembollerle baglant1 olusturmaktadir. Boga figiirii gii¢, tutku ve
cesaret gibi duygular1 yansitirken cinsiyet rollerini ortaya koymaktadir. Romantizmi

ortaya c¢ikaran bu kompozisyon hedef kitle ile duygusal bag kurmay1 igermektedir.

Reklam afisinin bulunan ortam ile liikks ve romantik etkisi, bireyde 6zendirici-
uyarict kurami ile insanlarin benzer yasam tarzim1 taklit etme isteklerini

uyandirmaktadir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi baglaminda ele aldigimizda ise, bireylerin
duygusal bag dirtiisiinii tetiklemektedir. Bu ayni zamanda bireyde kendini
gerceklestirme ihtiyacin1 da ortaya ¢ikararak kendini tatmin duygusuna yardimci

olabilecegi vurgulanmaktadir.

Afisteki boga figiirii, insanin igsel kontrol edilemeyen diirtiilerin enerjisini
simgelemektedir. Boganin 6fkeli ve kontrol edilemeyen yanina ragmen matador ile

bagin1 yumusatabilecek kadar gii¢clii olan mumun etkisi ortaya konulmaya calisilmistir.
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Resim 4 Reklamveren; Honnes B-good, Baslik: Yara Band1
(Url-3)

Resim 4’de goriilen reklam afisinde, ilk bakista yara iizerinde sekillenen yara
bandi izlenimi olusturulmus metafor olarak kullanan figlir dikkat ¢ekmektedir.
Fizyolojik giidiilerin igerisinde yer alan insanin temel ihtiyaglarindan olan korunma-
saglik kuramini igermektedir. Bu kuram Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinde
yer almaktadir. Reklam afisinde bu temel ihtiyaci karsilayacak bir ¢éziim sundugunu

gostererek bu giidiiyii ortaya ¢ikarip kisiyi harekete ge¢irmeyi amaglamaktadir.

Reklam igerisinde bulunan i¢ giidii kurami ile de tiiketicide yaranin hizli
tyilestirilmesiyle olusacak, giliven, rahatlama ve iyilik halinin saglandig1 igsel bir

uyarilma saglanmistir.

Diger benzer iirlinlerden farkli olarak afis iizerinde gosterilen figiire giydirilen
doktor formasi, ayni zamanda kiside bir hemsirenin hastas1 lizerinde tedavisi kadar

etkili olma ve iyilestirme giiclinii yansitan motivasyonunu da icermektedir.

Hemgsire ve yara bandi arasinda metaforik anlatim s6z konusu olmaktadir.
Hemsireligin kutsal bir meslek olusu ile kendini feda etme durumu yansitilmistir. Yara

bandinin giiclinii mizahi bir ifade ile gosterilmistir.
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Komili o\ LezzetKatar.

Resim 5 Reklamveren: TBWAISTANBUL, Baslik: Komili Sizma Zeytinyagi
(Url-4)

Resim 5’ de goriilen reklam afisinde, insanin temel birincil giidiisti olan aghk-

beslenme ihtiyacini hedeflemektedir.

Zeytinyagl, saglikli beslenme giidiisiinii karsilamaya yonelik bir algi
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda bu giidiiyle birlikte, tiiketicilere saglik ve kalite odakli
kullanim1 yansitarak sosyal kabul ve prestij giidiistinii de tetiklemektedir. Bir sinifa ait
olma 6zendirici-uyarict kuramini da i¢ine almaktadir. Saglikli beslenen diger kitleler

ile etkilesim saglamay1 ve tistlinlilk duygusunu da ortaya ¢ikarmaktadir.

Bireyi harekete gegirmede en etkili olan aclik giidiisii, Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde fizyolojik ihtiyaglarin daha iist diizey ihtiyag¢larin tatmin edilmesinden
once geldigini de gostermektedir. Bu bireyde ortaya cikarilan aglik ihtiyacinin

karsilanmasi, hizli ve 6nemli bir temel ihtiya¢ oldugunu da ifade etmektedir.

Gorsel igerisinde herkes tarafindan tercih edilmeyen brokolinin, dondurma
metaforu ile iliskilendirilerek kullanilan yag ile lezzet katacag1 gosterilmistir. Boylece
sevilmeyen ya da tercih edilmeyen brokoli bile dondurma kadar lezzetli olacagi

anlatilmstir.
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Resim 6 Reklamveren: Vodafone, Baglik: Kapsama-Dag

(Url-10)

Resim 6’da goriilen reklam afisinde, hedef kitlenin temel ihtiyag ve giidiilerine

yonelik stratejik unsurlar barindirdigi goriilmektedir.

Vodafone, “kapsama-dag” ifadesiyle ve gostergeleriyle destekledigi afisinde,
giivenlik, aidiyet ve kendini gerceklestirme ihtiyaglarina hitap etmektedir.
Kullanicilar, Vodafone un genis kapsama alani sayesinde her yerde kesintisiz iletisim
kurabileceklerini, acil durumlarda bile baglant1 sorunsuz iletisimde kalacaklarini ve bu

sekilde giivende olacaklarini hissetmektedirler.

Glinlimiiziin etkilesimi arttiran sosyal medya platformlarina bagimliliklar
tilkketicide her yerde erigim istegi uyandirmaktadir. Burada ortaya konan her an her
yerde sosyal baglantilarini siirdiirebilecegi mesaj1 aidiyet ve sosyal baglarin
giiclenmesini sagladigin1 gostererek, tiiketicilerin Vodafone’u tercih etmeleri

dogrultusunda giidiilemektedir.

Afiste dag gibi zorlu bir ortamda bile baglantida kalabilmeyi gosterirken,
kullanicilarin kisisel hedeflerine ulagsma giidiislinli ortaya koymakta ve kendilerini
gerceklestirme istegine hitap etmektedir. Kullanicilarin zor kosullarda bile kendilerini

ifade edebilme ve hedeflerine ulasabilme duygusunu gii¢clendirir.
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Sosyal giidiiler (Karmasik insan giidiileri), bireyin sosyal iliskilerini, statiistinii
ve sayginlik kazanma gibi arzularini ifade etmektedir. Hem marka kimliginin etkisi
hem de sahip olundugu takdirde vaat edilen erisim imkanlar1 tiiketicide statii, kimlik

kazanma, yeni bir sosyal iligski ag1 duygularini harekete ge¢irmektedir.

Daga tirmanan figiiriin, dagin iizerinde olusan konusma balonu icerisinde
iletisim ve ifade ozgiirligl pekistirilmis ve giivenli ortamin, en yiiksek zor sartlarda

dahi saglanacagi gosterilmistir.

Resim 7 Reklamveren: Sigortamnet, Baslik: Hasar-cam

(Url-11)

Resim 7’ de goriilen reklamin amaci, sigorta hizmetinin sagladig: giivenlik ve
korunma ihtiyacinin duygusunu hissettirmek ve vurgulamaktir. Sigorta, kisilerin mal
varliklarim1 ve kendilerini potansiyel zararlardan koruma altina alarak giivenlik

ithtiyacini karsilamakla iligkili olmaktadir.

Temel ihtiyaclara hitap eden can giivenligi ve insan sagligi ile iligkili gosterilen
reklam afisi, sigorta hizmetlerinin yaptirilmasi sonucunda saglayabilecegi rahatlama
ve tatmini vurgularken, hasar durumlarinda karsilasilabilecek stres ve maddi
kayiplarin yoklugunda olusabilecek sonuglar1 da 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu yaklagim,
tiiketicileri sigorta yaptirmaya motive ederken, ayni zamanda sigorta yaptirmamanin

yaratabilecegi olumsuz sonuglar1 da gostermektedir.
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Maslow ihtiyaglar piramidinde giivenlik ihtiyac1 ve karmasik insan giidiileri
icerisinde yer alan denetim altinda tutma gereksinmesi s6z konusu olmaktadir. Bireyin
etrafinda olup biten her seyi kontrol etmesini ifade etmektedir. Sigorta yaptirmaya

giidiilenen birey bu gereksinmenin yarattigi gerilim ile de hareket etmektedir.

Gorsel igerisinde araba camindaki kirilmanin trafik 1siklarinin tizerinde
kirilmis olmasi dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle trafik kazalarina sebep olan trafik
1siklarina uyulmamasi burada vurgulanmis olmaktadir. Kiiciik gibi goziiken daha
blyiik kiriklarin olugsmasima engel olmanin en basta kurallara uymaktan gectigini

gosterilmistir.

sse COO0)

Resim 8 Reklamveren: Dogus Otomotiv — Audi, Baslik: Cehennem
(Url-12)

Resim 8’ de goriilen afis tasariminda, Audi arabalarin en zorlu ve tehlikeli
kosullarda dahi {stiin performans gosterme oOzelligini vurgulamaktadir. Bir kaza
anindaki goriintli gosterilmistir. Goriintiinlin araba iginden bir anlatim s6z konusu
olmaktadir. Hava yastigina yiizii gelen siiriicliniin, arabanin igeriden gosterilen
goriintiisii verilmis ve bir cehennem ortamindan engellenen ve korunmus olan kazanin

i¢ yliziinii yansitmaktadir.

Hedef kitle iizerinde, Audi arabalar1 giiven, liikks ve konfor unsurlariyla temel
ihtiyaclar1 agan giivenlik ihtiya¢larini sagladigini hissettirmektedir. Prestij, statii ve

0zendirici-uyarici kurami ile beraber bunlari sagladigini hissettirmektedir.

67



E UGUR ‘fa\f

Resim 9 Reklamveren: Ugur Dondurucu, Baslik: Mevsiminden
(Url-13)

Resim 9’ da, goriilen afis tasarimda birincil glidiilerinde etkisi temel fizyolojik
ihtiyaglart etkileyen gida iriinlerine, aclik giidiisiine vurgu goriilmektedir. Ayni
zamanda meyvenin canlilig1, taze goriintiisii hedef kitleye ihtiya¢ halini hissettirecek

etkiye sahip olmaktadir.

Ugur Dondurucu, gidalarin giivenli, saglikli ve taze bir sekilde saklanmasini
vurgulamaktadir. Bu tiiketicinin giivenlik ihtiyaglarin1 karsilar. “Mevsiminden”
slogan1 hem ekonomiklik hem de gidanin besin degerini koruyucu bir ¢agrisim soz

konusu olmaktadir.

Afis Uriiniin iglevselligini ortaya koyarken, saglanan yeni ve teknolojik konfor

ile tiiketicinin de duyusal tatmini karsilanmis olur.
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Bebekler daha giigli!

efsina

Resim 10 Reklamveren: Efsina, Baslik: Hamile Tuzu
(Url-14)
Resim 10’ da “hamile tuzu” temal1 afis tasariminda hamile kadinlarin temel

thtiyaglarimi ele alirken ayni zamanda giivenlik ve kendini ger¢eklestirme ihtiyaglarim

da karsilamay1 hedefledigi goriilmektedir.

Hedef kitlenin hamile kadinlar olmasi duygusal ve psikolojik ihtiyagclar
etkilemede daha etkili ve basarili olabilmektedir. Gorselde kullanilan bebek figiirii,
giydirilen eldiven ile gii¢lii ve saglikli bir goériiniimiin yani sira koruyucu ve

destekleyici bir hamilelik siireci vaadini gostermede etkili olmaktadir.
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Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde giiven ve saglik ihtiyacini giidiilemek ile

birlikte bireyde denetim altinda tutma gereksinmesini de tetiklemektedir.

Her annenin bebegi i¢in en iyisini yapmay1 isteme arzusu ve ihtiyaci, “daha
gliclii” mesaj1 ile markanin giivenlik ihtiyaglarin1 karsilamasini ifade etmektedir.
Sagliklt ve bilingli annelik gecirmeye calisan kadinlarin buna ulasmay1 istemesi,

kendini gergeklestirme arzusunun giidiilenmesi ile ortaya ¢ikarilabilmektedir.
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Giliniimiiziin gelisen ve degisen teknolojileri ile beraber bircok iletisim araci ve
disiplini ortaya c¢cikmistir. Bu ¢esitlenme ve gelisme birgok yeniligi beraberinde
getirmistir. Kitlelerle saglanan iletisim tek bir kanal ve tek bir ara¢ iizerinden
duyurulabilmektedir. Iletisim ile saglanan nesilden nesile bilginin aktarimi ve
kaliciginin saglanmasi artik daha kolay ve hizlandirilmis bir siire¢ haline gelmistir.

Iletisimi saglayan disiplinlerden gorsel iletisim, sdze gerek duymadan
gorsellerden olusan bilginin paylasimi olarak tanimlanmaktadir. Gorsel iletisim,
mesajlarin kurgu ve planlanmasini igermektedir, grafik tasarim ise mesajlarin estetik,
islevsel ve spesifik hale getirilerek etkilesimi saglamasidir. Birbirini destekleyen bu
iki disiplinin etkili oldugu, grafik tasarim ve gorsel iletisim irtinii olan afig tasarimu,
iletigimi kitlelere duyurmada en ¢ok tercih edilen tasarim iirlinii olmaktadir.

Afigler, hedef kitlenin dikkatini ¢eken, algi siirecini baslatmay1 saglayan ve
mesajin aktarimini amaglayan 6nemli bir mecra olmaktadir. Tiiketime giden yol ancak
hedef kitlenin, duygularina ve algilarina hitap edilmesi ile miimkiin olmaktadir. Giin
icerisinde dahi karmasik binlerce reklamin igerisinde hedef kitleye ulagsmak ve bir¢ok
mesajin icerisinde tercihte bulunmasini saglamak zorlasmaktadir.

Teknolojik gelismeler, iletisimin daha etkilesimli bir hale gelmesini
saglamistir. Bu sayede ¢ok ¢esitli platformlar otaya ¢ikmaktadir. Bu platformlar
lizerinden yayinlanan her sey iletisimi, iletilmek istenen mesajlar1 hizla tiiketilen bir
tilketim nesnesi haline getirmis ve kalicigini zayiflatmistir. Bu baglamda, giidiilenme
kuramlari, mesajlarin daha etkili iletilebilmesi ve kaliciligin kazanilmasi i¢in dnemli
bir rol oynamaktadir.

Gilidillenme Kuramlar, tiiketicilerin motivasyonlarin1 anlamayi, mesajlarin
onlarin ihtiyag ve arzularina uygun bir sekilde sekillendirilmesini saglamaktadir.
Iletisim stratejilerinin bu motivasyonlara gére uyarlanmasi hedef kitleye uygun
tasarimlar olusturulmasini miimkiin kilmaktadir.

Tiiketicilerin hangi giidiilerle harekete gectigini anlamak, reklam afislerinin
tasariminda  bunlar1  uygulamak  kampanyanin  hedeflerine = ulagmasini
kolaylastirmaktadir. Grafik tasarim siireci ve ilkelerini kullanarak, gorsel iletisimde

algilama ve anlamlandirma siireclerini tasarimlara dahil ederek, hedef kitleyi etkileyen
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diirtii ve gilidiilenmeyi saglayan reklam afigleri olusturulmasi basarili iletisim
stratejilerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu markalar arasindaki rekabet ortaminda avantaj saglamaktadir. Satig
arttirmaya yonelik olmasiin yani sira marka bagliligi ve sadakati olusturmaktadir.
Boylelikle psikoloji ve grafik tasarimin disiplinler arasi etkilesimi sayesinde,
mesajlarin hedef kitleye uygun bir sekilde iletilmesini, dijital ve interaktif unsurlarin
kullanilmasini ve reklam kampanyalarinin basarisini artirmay1 saglamaktadir.

Calismanin metodolojisi, reklam afiglerinin sec¢imi, analizi ve giidliilenme
kuramlar1 baglaminda degerlendirilmesi ile olmaktadir. Afislerin gorselleri, mesajlar
ve hedef kitle iizerindeki potansiyel etkileri incelenmistir. Buradaki analizler
giidiilenme kuramlar1 perspektifinden degerlendirilmistir. Analizler dogrultusunda,
giidiilenmek kuramlarinin kullanildig1 reklam afislerinde hedef kitlenin nasil
yonlendirilebilecegi goriilmektedir. Aclik, susuzluk ve cinsellik gibi igten gelen
birincil giidiilerin bireyi temel ihtiyaglar1 dogrultusunda karsi konulmaz bir diirtii ile
harekete gecirme 6zelligi olmaktadir.

Insanin dogustan gelen bir aray1s igerisinde olmasi ve varolussal bir giidiilenme
tizerine harekete gecme 6zelligi oldugu belirlenmistir. Her birey ihtiyaglari, istekleri
ve duygular ile harekete ge¢gmektedir. Bunu yonlendirmek igin giidiilenmelerin
kullanim1 bireyde, statii sahibi olma, begenilme arzusu, kendini kesfetmek gibi
duygulari ortaya ¢ikarmaktadir. Bu duygularin ortaya ¢ikisi ihtiyag halini hissettirir,
bu ihtiyacin karsilanmasi halinde ise giidiilenme ger¢ekleserek bireyde rahatlama ve
giiven saglanmis olabilecektir.

Giidiilenme kuramlarinin grafik tasarim ve reklam afisleri baglaminda nasil
kullanildigint ve nasil kullanilabilecegini anlamak dogru tasarimlar ortaya koymak
icin onem arz etmektedir. Reklam tasariminin psikolojik temellerini kesfetmek ve
bunu uygulamak, teknoloji ¢aginda problemleri en aza indirgeyerek etkili ve giiclii
stratejileri olusturulmasini miimkiin kilabilmektedir.

Elde edilen bulgularin teorik ¢ergeve ile nasil uyumlu oldugu, nasil isledigi ve
grafik tasarim uygulamalarinda giidiilenme kuramlarinin nasil iyilestirici ve etkileyici

bir rol aldig1 vurgulanmaktadir.

72



Bu kapsamda, reklam afiglerinin basarisini arttirmak, etkili iletisimi saglamak
icin, ¢agm gelisimine uymanin etkili tasarimlar olusturmanin ancak yeni bakis

acilartyla miimkiin olacagi goriilmektedir.
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