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Glinlimiizde markalarin tiiketicileri ikna edebilmeleri i¢in bir¢ok farkli unsuru
marka iletisim siirecine eklemesi Onemlidir. Tiiketici davranisina yon veren
psikolojik biretkenolanalgilama, bireyiniginde yasadigi¢evredekarsilastigi birgok
uyaricty1 nasil anladigi ve bunlari nasil yorumladigi konularini icermektedir. Ayni
zamanda tliketici odakli bir unsur olmasi nedeniyle algilamanin reklam igeriginin
sekillenmesinde onemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu agidan tiiketici
beklentilerine bagli olarak olusacak alginin dogru bir bigimde yonlendirilmesi,
markanin basarisinda belirleyici olmaktadir. Bu arastirmada, 2017 Kristal
Elma Basin Kategorisinde 6diil almis olan dokuz reklam gorseli algi 6zellikleri
bakimindan incelenmektedir. Bu dogrultuda Omnekleme eklenen gorseller,
gostergebilimsel olarak analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara bakildiginda
gorsel caligmalar ve mesaj igeriklerinin belirli bir yapisal biitiinlik tizerinden
sekillendigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda tiiketicinin ilgisini uyandirmak i¢in
korku ve mizah gibi reklam ¢ekiciliklerinin siklikla tercih edildigi gortiilmektedir.
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THE ROLE OF PERCEPTION IN SHAPING ADVERTISING
CONTENTS: AN INVESTIGATION ON PRINTED ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Today, it is important that brands add many different elements to the brand
communication process in order to convince consumers. Perception is a
psychological factor that drives consumer behavior. In addition, it includes
how individuals understand and interpret many stimuli they encounter in the
environment they live in. It can also be said that the perception has a significant
impact on the shaping of the advertising content as it is a consumer-oriented
element. In this respect, the correct orientation of the perception, based on the
consumer expectations, is the determining factor in the success of the brand.
In this research, nine advertising images which have received awards in 2017
Kiristal Elma Press Category, are examined in terms of perception characteristics.
In this respect, the images added to the sample were analyzed semiotic. In the
results obtained, it was determined that visual studies and message contents were
shaped by a certain structural integrity. At the same time, it is seen that advertising
attractions, such as fear and humor, are frequently preferred to arouse the interest
of the consumer.

Keywords: Consumer Behavior, Advertising, Perception

GIRIS

Insan beyni dogas1 geregi sahip oldugu bilgiler ve deneyimler 1s131nda giinliik
yasam igerisinde belirli kararlar almaktadir. Yagamsal dongiiniin nasil igledigi
hakkinda hipotezler olusturan ve bunlar1 test eden beyin, diinyay1 anlamlandirmay1
amaglamaktadir (Byrd, 2018). Anlamlandirma bigiminin yansimalarindan
olan tiiketici davranisi ¢ok yonlii bir yapiy1 igcermektedir. Mal ve hizmetlerin
edinilmesi, degerlendirilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasinda karar verme
stireci ve fiziksel etkinligi ifade eden tiiketici davranisi, satin alma pratiginin
baslangicindan ¢ok daha oOncesinde basladigi i¢in dogrudan tiiketici zihnini
ilgilendiren bir yapidadir (Khan, 2006: 5). Tiiketici bir iirlinii tercih etmeden 6nce
diisiinmekte, aragtirmakta, eldeki bilgileri degerlendirmekte ve bu verilerle ilgili
kiyaslama yapmaktadir. Bunun sonunda nasil karar verecegine yonelik olarak
birtakim kriterler belirleyerek satin alma pratigini ger¢eklestirmektedir (Odabasi
ve Baris, 2002: 69). Satin alma karar siirecini tiiketici davraniglarindan bagimsiz
olarak degerlendirmek miimkiin degildir. Bu bakimdan hem kisisel degiskenlerin
hem ¢evresel faktorlerin anlamlandirilmast 6nemlidir.
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Tiiketici davranislarini etkileyen birgok faktdrden bahsetmek miimkiindiir. Duyu
organlari vasitasiyla elde edilen verilerin bir araya getirilip yorumlanarak bireyin
cevresindekinesne ve olaylari anlamlandirma siirecini igeren algilama (Ciiceloglu,
2011: 98), tiikketici davraniglarini etkileyen psikolojik unsurlardan biridir. Tiiketici
davranislarina etkisi agisindan algilama; satis gorevlileri, tiiketicinin yakin
cevresi, reklam ve bagimsiz arastirma sonuglari gibi unsurlardan triine yonelik
iletisime eklenen degerleri ifade etmektedir (Elden, 2013: 399). Kisisel bir ¢aba
olmasindan dolay1 algilamanin kendi i¢inde bir takim 6znel unsurlar1 barindirdigi
sOylenebilir. Ayn1 zamanda uyaricinin hangi yapida evrildigi de algilamanin
boyutlarini belirleyebilmektedir.

Reklam mesajinin yaratiminda bir yandan tiiketicinin kisilik 6zellikleri dikkate
alimirken, diger yandan uyarici Ozelliklerinin detayli olarak diizenlenmesi
gerekmektedir. Tiiketicinin sahip oldugu temel ozellikler, reklam mesajinin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Clinkii kitlenin yapisal 6zelliklerine gore
reklam mesaj1 ve uygulama platformunun belirlenmesi, saglikli bir ¢aligmanin
kurgulanmasi agisindan degerlidir. Ayn1 zamanda uyaranin siddeti, biiylikligii,
bagli bulundugu diger uyaranlarla iliskisini igeren benzerlik, zitlik, boyut
ve renk gibi unsurlar, mesajin algilanmasinda ve anlamlandirma siirecinde
etkili olmaktadir (Elden, 2013: 400). Bu noktada kitlenin yapisina ve reklam
amacina yonelik olarak uyaran 6zelliklerinin diizenlenmesi, reklamin etkilerini
¢esitlendirme acisindan 6nemlidir.

Glnlimiizde markalarin sert rekabet kosullarinda ayakta kalabilmeleri ve
pazarlama hedeflerini gergeklestirebilmeleri igin, iirin temelli faaliyetler yerine,
tiikketici odakli ¢cabalar1 benimsemeleri 6nemlidir. Reklam olusum siirecinin tiim
asamalarinda tiiketici odakliligin stratejik bir biitiinliik kapsaminda sekillenmesi
gerekmektedir. Ozellikle reklam mesaji ve yaratilan gorsel igeriklerin akilda
kalict, etkili ve tiiketici etkilesimine katki saglayan unsurlari tastyabilmesi igin,
reklamda kullanilan gostergelerin dogru temsil unsurlarini i¢inde bulundurmasi
onemlidir. Bugiliniin rekabet alanlarinin merkezi, tiiketici zihnidir. Basariy1
yakalamada tiiketici davraniglar1 ve etki alanlarinin iyi bir bigimde organize
edilmesi, markaya onemli avantajlar saglamaktadir. Bu noktada olusturulan
reklam mesajinin dogru algi unsurlarini yansitmasi, bir taraftan marka iletisim
stratejilerini ve yaratici ¢oziimleri g¢esitlendirmede kolaylik yaratirken, diger
taraftan tiiketicilerin ihtiyaglarina, aliskanliklarina, tercihlerine, inanislarina ve
degerlerine yonelik etkin bir analiz yapma firsatin1 beraberinde getirmektedir.

Bucalismada, basilireklamlarin yaratiminda metinsel unsurlar ve gorsel igeriklerin
hangi algi unsurlari gozetilerek kurgulandigi anlamlandirilmaya c¢aligilmigtir.

219



Istanbul Aydin Universitesi Dergisi - [AUD - ISSN: 1309-1352, Nisan 2019 Cilt 11 Say1 2 (217-244)

Bu baglamda o6rneklem grubundan elde edilen veriler gostergebilimsel olarak
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda markalarin yogun olarak tiiketici
ilgisini uyandirmak adma belirli reklam g¢ekiciliklerine odaklandigi ve marka
vaadini i¢eren temel kodlar1 gorsel ve metinsel unsurlarda 6n planda tuttuklar
belirlenmistir.

Tiiketicinin Evrimi ve Degisen Yapi

Insan, varolusun baslangicindan itibaren diger insanlarla iletisim kurma cabasi
icerisindedir. Etkin bir iletisim kurmak i¢in ise o anda sahip olduklari her
tirli vasita ve medyay1 kullanma egilimindedir (Ryan, 2014: 3). Teknolojide
yasanan gelismeler bir yandan bireyler arasindaki iletisimi degistirirken diger
yandan markalarin tiiketicilere ulagsmada alternatif yollara bagvurmalarina etken
olmaktadir. Ozellikle dijital teknolojilerin yayginlasmasi ve bireylerin etkilesimli
sistemlere adapte olmasi, markalarin kisa ve uzun dénemli iletisim ¢abalarini,
tiiketici perspektifinden diizenlemesini zorunlu kilmaktadir. Tiiketiciyi anlamanin
yolu ise tiikketici davraniglarini dogru bir bigimde tanimlamaktan gegmektedir.

Ryan (2014: 4), teknolojideki gelismeler ve pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz bir
bigimde i¢ ige gectigini savunur. Ona gore gecmisten giiniimiize matbaa, radyo,
televizyon ve internet gibi teknoloji bazli degisimlerin hepsi, pazarlamacilar
ve tiiketiciler arasindaki iligkileri sonsuza dek degistiren Ozelliktedir. Ancak
burada yanilgiya diisiilen konu, pazarlamanin salt teknoloji kapsaminda
degerlendirilmesidir. Temelde yer alan ve dikkate alimmasi1 gereken en onemli
husus, pazarlamanin teknoloji ile ilgili degil, insanla ilgili olmasidir. Tiiketici
davranislarinin dogru anlamlandirilmasi ve bu anlamlardan ¢ikan stratejik
dokunuslarla uygulamalarin gerceklestirilmesinin pazarlama ve teknolojiyi etkin
bir bigimde bir araya getirdigi sdylenebilir.

Genel olarak bakildiginda pazarlamanin temelinde, doyurulmamis
ihtiyaclar1 tanimlamak ve bu ihtiyaclar1 karsilayan iiriinleri ve hizmetleri
sunmak yer almaktadir. Bu noktada tiiketici davranigi, bir yandan bireylerin
piyasaya siiriilen mallara mevcut kaynaklarini (zaman, para, emek) harcamaya
nasil karar verdiklerine odaklanirken, diger yandan tiiketicilerin hangi iiriinleri ve
mallar1 satin aldiklar1, neden satin aldiklari, ne zaman satin aldiklar1, nereden satin
aldiklari, hangi araliklarla bu satin alim1 gerceklestikleri, ne siklikla kullandiklar:
ve satin alim sonrasinda onlar1 degerlendirme bigimleriyle tekrar tekrar satin
alip almamalar1 konularina yogunlasmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015:
30). Bu baglamda tiiketiciyi ilgilendiren ve tiiketicinin satin alma pratigini
sekillendiren tiim unsurlarin tiiketici davranisinin kapsaminda ele alinmasi
gerektigi sOylenebilir.
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Tiiketici davranisi, bireylerin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri icermektedir.
Bireylerin var olan ihtiyaglarii karsilamak igin gerceklestirilen faaliyetleri
temsil eden tiiketici davranigi, s6z konusu siireclerden elde edilen faydalarin
tilkketicinin beklentilerini ne derece karsiladigi ve giivence altina aldigiyla
ilgilidir. Bir bakima tiiketici davraniginin baslangi¢ noktasi, tiiketici ihtiyacinin
tetiklendigi psikolojik etkenler ve satin alma kararina giden siiregte yasanilan
durumdur. Bu siire¢ bireyin diisiincelerini, duygularint ve davraniglarini igerir.
Siire¢ tamamlandiginda tiiketici, ihtiyacini karsilamak icin diisiincelerinin eyleme
doniistiigii noktada edindigi tiim bilgileri ve deneyimlerini analiz etme agamasina
geemektedir (Lake, 2009: 10). Satin alma karar1 ve eylemiyle sonuglanan tiim
bu asamalarin markalar tarafindan dogru bir bigimde analiz ediliyor olmasi,
etkin bir pazarlama stratejisi ve ¢alismasinin gelistirilmesinde 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Khan (2006: 7-8), tiiketici davranisinda isleyisi sekillendiren
cergeveyi su sekilde 6zetlemektedir (bkz. Sekil 1):

Davraniglar
Ihtiyaglar

Durumlar
— pProblemtanmig
v

Pazarlama

Ogrenme  Aktiviteleri i
(Hafiza)

Algi Alt kiilttr

Bilgi

v

Motivasyon o .
Degerlendirme ve eleme

Tiiketici yasam

Degerler

Satis yerinde tekrar
eleme vg satin alim

Kisilik

Satis sonrasi siireg
Ev Halki v

Durumlar

Deneyimler

Sekil 1: Tiiketici davraniginda isleyis cergevesi

Kaynak: Matin Khan, “Consumer Behavior and Advertising Management”,
New Delhi: New Age International, 2006, s. 7.

Tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde karar verme mekanizmasini harekete
geciren birtakim unsurlarin etkinliginden bahsetmek miimkiindiir. Karar verme
siireci, s0z konusu {irtiniin degeri, tliketicinin katilim1 ve {irtin/hizmet konusunda
tercih unsurlarinmi etkileyen risklere gore farklilik tasimaktadir. Sekil 1’deki
dairenin ana merkezinde tiiketicinin, sahip oldugu yasam tarzinin etrafinda
sarmalanmig olan i¢sel ve digsal unsurlardan etkilendigi goriilmektedir. Tiim bu
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etmenler bireyin karar mekanizmasinda bir yer edinerek son kararin alinmasinda
aktif rol iistlenen bilesen olma Ozelligi tagimaktadir. Bu baglamda tiiketici
davraniginda isleyis siirecinin yeni deneyimler {izerinden tekrar sekillendigi
sOylenebilir.

Degisen tiiketici yapisi, markalarin biitiin ¢abalarimi etkin bir iletisim orgiisii
icerisinde sunmay1 zorunlu kilmaktadir. Tiiketici odakli stratejiler yoluyla
is performansini arttirmayr amaglayan markalarin, {rlinlerini tanitmada ve
siirdiiriilebilir rekabet avantajlarini saglamada, tliketiciyi satin almaya motive
eden ve sonrasinda bu satin alim davramisini tekrarlamaya olanak taniyan
unsurlar1 kapsamli bir sekilde ele almasi énemlidir (Kardes ve dig., 2011: 11).
Ayn1 zamanda gliniimiizde bilgisayar teknolojileri ve tarayicilarin islevsel olarak
kullanilmasi, markalarin tiiketici odakli ¢cabalarini daha derin ve sistematik bir
bicimde yapmalarina olanak tanimaktadir. Bu noktada markalarin pazarlama
stratejilerini veri kaynagina dayali olarak diizenlenmesi miimkiin olmaktadir
(Peter ve Olson, 2010: 5). Elde edilen veriler bir yandan markalarin pazarlama
hamlelerini ¢esitlendirmede kolaylik yaratirken, diger yandan yapilan ¢aligmalarin
Olciimlenmesine olanak taniyarak farkli stratejilerin marka iletisim siirecine
eklenmesini saglamaktadir.

Uriin ve hizmetleri tiiketicilere dogru bir sekilde anlatmak ve satin almaya
yonelik tiiketici iknasini saglamak ig¢in, etkilesimli bir iklimin marka iletisim
siirecinde yer almasi, isletmenin amaglarini gergeklestirmesi adina gereklidir. Bu
acidan tiiketiciyi hem iiriin ve hizmet hakkinda bilgilendirmek hem olumlu bir
tutum gelistirmesini saglamak i¢in pazarlama iletisim uzmanlarinin bastan sona
etkili bir iletisim stratejisi olusturarak, tiiketici zihninde dogru bir marka algisi
yaratmalar1 6nemlidir.

Bes duyunun bir veya daha fazlasimi kullanarak uyaranlarin &zelliklerini
belirleme siireci olan algi (Hoyer ve dig., 2012: 80), hem uyaranlarin fiziksel
nitelikleriyle hem bu fiziksel 6zelliklere dayanan anlamlarla ilgilidir. Tiiketiciler,
tiriinle ilgili uyaranlarin &zelliklerini, sahip olduklar hisler ve bilgiler 1s181nda
belirlemektedir. Bu baglamda bilgi isleme siirecine giden asamada etkili bir
alginin yaratilmasi, tiikketicinin kararini1 yonlendirmek adina 6nemli bir etkililik
saglamaktadir. Pazarlama acisindan bakildiginda ise tiim ¢abalarin stratejik bir
biitiinliik tasimas1 dénemlidir. Ornegin tiiketiciye sunulan bir iiriinde, ambalajin
yapisindan rengine kadar tiim unsurlarin belirli bir plan dahilinde tasarlanmasi
gerekmektedir.
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Tiiketicinin bir markaya yonelik algisi, giiniimiiz rekabet kosullarinda birbirine
benzer bircok marka arasindan herhangi birini tercih etmesinde Onemli bir
etkendir. Bu noktada reklam calismalarin sekillenmesinde tiiketiciden elde
edilen verilerin, markalarin pazarlama iletisim ¢abalarinda dogrudan bir role
sahip oldugu soylenebilir. Degisen yap1 nedeniyle dijital teknolojileri kullanmak
zorunda olan markalar, tliketici odakli faaliyetler kapsaminda dogru veri
uygulamalariyla iglevsel ¢iktilar elde etmek durumundadir. Elde edilen bu veriler
1s181nda olusturulan dijital destekli pazarlama ¢aligmalartyla markanin hedeflerini
gergek kilmasi miimkiin goziikmektedir.

Reklam ve Alg Iliskisi

Gilinimiizde reklam kavrami sadece var olan driinlerin tanitimmna ydnelik
caligmalar1 degil, ayn1 zamanda belirli bir anlam yaratma siirecini de icermektedir.
Amaca yonelik olarak tasarlanmis, yapilandirilmis ve etki edilmis iletilerle
isleyen bir iletisim siireci olan reklam, bir seyler sdylemek isteyenle
kendisine bir seyler soylenmesini isteyen arasinda bir iletisim kopriisii islevi
gormektedir (Bakir, 2017: 201). Reklam mesajlar1 temelde tiiketici tutumuna
yonelik calismalara odaklanmaktadir. Satin alim siirecine giden yolda tiiketicide
markaya yonelik olumlu bir tutumun olusturulmasi 6nemlidir. Bu baglamda
reklamin ikna edici iletisim pratiklerini tagiyan bir pazarlama iletisimi unsuru
oldugu soylenebilir (Elden ve dig., 2005: 63). Algi ise tiiketicinin bilgiyi nasil
isledigi ve anlamlandirdigiyla ilgili durumlar: icermektedir. Solomon ve
arkadaglart (2006: 36), algi kavramini uyaranlarin segildigi, orgiitlendigi ve
yorumlandig1 bir siire¢ olarak tanimlamaktalar. Bireyler ayn1 uyarana maruz
kalabilmekte, ancak her insan ihtiyaci, degerleri ve beklentisine gore uyaranlari
taniyip, secip, diizenleyip yorumlamaktadir. Algilama siirecinin olusumunda ii¢
farkli boyut s6z konusudur. Bunlar; secici algilama, algisal drgiitleme ve algisal
yorumlamadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 116):

Secici algilama, bireyin ¢evresinde meydana gelen olaylarin tamamini algilamak
yerine deneyim, uyaranin yapisi, kisisel unsurlar gibi bazi faktorlerin etkisiyle bir
kismini algiladig1 durumu igeren algilama tiiriidiir. Tiiketici davranisi kapsaminda
degerlendirildiginde segici algi, tiiketicinin {iriin veya hizmete yonelik ilgisi
baglaminda degisebilmektedir. Markalarin tiiketicinin ilgisi ve dikkatini kendi
tiriinlerine ¢ekmek adina degisen tiiketici beklentileri ve egilimlerini etkin bir
bigcimde takip etmeleri, dogru reklam c¢alismalarinin tretilmesinde onemlidir.

Algisal orgiitleme ise gestalt psikolojisi temelli olarak sekillenen, insan beyninin
kargilastig1 uyaranlar1 ve nesneleri nasil ayirdiklari, bunlar1 kendi i¢inde nasil
orgiitledikleri ve temel olarak bunlar1 nasil anlamlandirdiklar1 konusunu igeren
algilama tiridir. Algisal orgiitlemede duyu organlart araciligryla elde edilen
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bilgi ve uyaranlarin beynin dinamik yapisiyla baglantili olarak anlamlandirilmasi
s0z konusudur. Son olarak algisal yorumlamada bireyler davranislarini ve
eylemlerini sekillendirmek adina uyaranlar1 degerlendirme siizgecinden gegirerek
anlamli birer biitiin haline getirmektedir. Algilama sirasinda bireyin gérmek
istedigi durumlar 1s1ginda bicimlenen ve daha onceki deneyimleri, giidiileri
ve ilgisi dogrultusunda ortaya cikan algisal yorumlama, siibjektif bilesenleri
icinde barindirmaktadir. Ornegin bir tiiketicinin daha dnce deneyimledigi veya
cevresinden elde ettigi verilere bagl olarak iyi oldugunu diisiindiigii bir tiriine
yonelik olarak karsilastigi uyaranlari, bu beklenti 1s1g1nda yorumlamasi son derece
dogaldir. Bu agidan tiiketici davraniglarinin dogru bir bigimde yonlendirilmesi ve
tiiketici zihninde marka algisinin olumlu sekilde yaratilmasi i¢in reklam mesajlari
ve diger tanitim unsurlarinin tiiketici odakli olarak planlanmasi gerekmektedir.

Tiiketici davraniglart baglaminda bireylerin ¢evrelerinde yer alan {iriin ve
hizmetleri igeren diinyay1 gorme bi¢imi olarak tanimlanan algi, tiiketicinin bilgiyi
nasil igledigi ve yorumladigini temsil etmektedir (Lake, 2009: 13). Markalar
acisindan bakildiginda tiiketici algisinin dogru bir bigcimde tespit edilmesi ve
pazarlama igeriklerinin buna baglh olarak diizenlenmesi, kisa ve uzun dénemli
cabalarmn olumlu bir ivme kazanmasinda kolaylik saglamaktadir.

Insanlar, karar mekanizmasmi harekete gecirirken uyaranlarin depolandig
bilgi islem asamalarindan ge¢mektedir. Ancak karar siirecinde hangi bilginin
verildigi konusunda net bir gerceklikten s6z etmek miimkiin degildir. Bununla
baglantili olarak ¢evresindeki uyaranlarin ¢ok azimi fark eden bireyin, bilincine
giren uyaranlar1 nesnel olarak islemedigi ve uyaranin anlamina, kendine 6zgi
yanliliklarina, ihtiyaclara ve deneyimlere gore yeniden yorumladigi sdylenebilir
(Solomon ve dig. 2006: 36). Algi siirecinde kisinin sahip oldugu mevcut bilgilerin
cok kiiciik bir kismini islemesi nedeniyle, marka mesajlarinin iglevsel bir yapida
kurgulanmasi 6nemlidir. Mothersbaugh ve Hawkins (2016: 274), uyaranlarin
algilandig1 bilgi isleme asamasini dort ana unsur lizerinden agiklamaktalar (bkz.
Sekil 2). Farkindalik, dikkat, yorumlama ve hafizadan olusan dort ana asamadan
ilk ticti algiy1 olusturmaktadir.
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Farkindalik
le
Tesadufi Bilerek
v
Dikkat
o0 <
< Dusuk ilgi Yiksek ilgi
v
Yorum
[
Duguk ilgi Yuksek ilgi
v
v
Kisa donemli Hafiza Uzun dénemli
Deneyimler, degerler, |*
Aktif problem ¢6ziim kararlar, kurallar, hisler
v
Satin alma ve tiiketim kararlari

Sekil 2: Tiiketici karar agamasinda bilgi isleme siireci

Kaynak: David Mothersbaugh ve Del 1. Hawkins, (2016). “Consumer Behavior:
Building Marketing Strategy”, New York: McGraw-Hill Education, s.274

Asamalar arasinda sirali bir sistem s6z konusu olmasina ragmen es zamanl bir
etkilesimin varligindan sz etmek miimkiindiir. Ornegin kisinin hafizasinda yer
alan bilgiler ayn1 zamanda yorumlarini da etkilemektedir. Deneyim, deger, karar,
kural ve his gibi bircok hafiza unsuruyla disaridan taze elde edilmis ve beyin
tarafindan yorumlanarak gelen veri arasinda komplike bir iliski bulunmaktadir
(Mothersbaugh ve Hawkins 2016: 275). Bu noktada iletisim ¢abalarinin
sekillenmesinde ve algi unsurlarmin anlamlandirilmasinda birgok farkli
degiskenin g6z oniinde bulundurulmasi dnemlidir.

Insan beyni tek bir uyarana bagh kalmaktan ziyade, ¢oklu kanallar {izerinden
hareket eden, sinirli olmayan anlamlandirma potansiyeline sahip bir organizma
ozelligine sahiptir. Karar mekanizmasinin isleyisinde hem uyaranlarin aktarimi
hem bunlarin iglenmesiyle temel Orgiitsel kaliplara bagli olarak ge¢mis
kaynaklarin da yardimiyla bir biitiinsel sonuca varildigini séylemek miimkiindiir.
Uyaranlarin algilanmasinda ve bir araya getirilmesinde bazi ilkelerin varligindan
bahsedilebilir. Bunlardan biri gestalt ilkeleridir. Bu ilkeler, bireylerin tek bir
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uyarana bagli kalmaksizin bir dizi uyaranin biitiinliiglinden ortaya ¢ikan anlama
odaklanan gestalt psikolojisindeki ¢aligmalara dayanmaktadir (Solomon ve dig.
2006: 50). Insanlarin daha 6nceden sahip olduklar1 deneyime bagh olarak
bosluklar1 doldurma ve eksiklikleri tamamlama egilimini yansitan gestalt
ilkeleri, biitiiniin parcalar toplamindan daha biiyiik bir sonuc¢ icerdigini
ortaya koymaktadir. ilkeler sonucu ortaya ¢ikan gruplar, sekil benzeri niteliklere
sahip, birbirine bagl algisal birimlerdir. Bilingteki uyaranlarin bu 6rgiitlenmeleri,
bi¢imlerin algilart ve bu algilarin diizenlenme seklinin dogal bir belirtisi olarak
kabul edilir (Coren ve Girgus, 1980: 404). Uyaranlarin diizenlenme sekillerine
gore konumlanan gestalt algisi, biitiinii olusturan her bilesenin ayr1 ayri
degerlendirilmesinden ¢ok, genel bir anlamsal biitiinliik yansitan ve bu biitiinliigi
anlamlandirmaya yardimci olan birtakim ilkeleri igermektedir. Tiiketicinin
ilgisini pazarlama ve reklam faaliyetlerine odaklamada stratejik bir dayanak
ozelligi tasiyan ilkeleri benzerlik, tamamlama (kapatma), yakinlk, sekil-
zemin, devamlilik-siireklilik ve simetri olmak iizere alti ana grupta 6zetlemek
miimkiindiir (Cherry, 2018, Coren ve Girgus, 1980: 404, Solomon ve dig., 2006:
51, Ettehadmohkam ve dig., 2018: 86):

Benzerlik ilkesi, tiiketicilerin benzer fiziksel 6zellige sahip nesneleri bir araya
getirme egilimlerini iceren hem gorsel hem isitsel uyaranlar iizerinden ortaya
cikabilen gestalt ilkesidir. Bunun yani sira benzerlik; sekil, renk ve boyut gibi
temel Ogeler kullanilarak da elde edilebilir. Markalar 6zellikle akilda kalicilik
saglamada kendi kimlik unsurlariyla baglantili olarak benzerlik ilkesini temel
alan reklam mesajlarini ¢aligmalarinda kullanmaktadir.

Tamamlama (kapatma) ilkesi, insan beyninin celiskili bilgileri ve gorselleri
gormezden gelerek bosluklari doldurmaya egilimli oldugu durumlari igermektedir.
Ozellikle tiiketicilerin sahip olduklar1 verileri tamamlamaya y&nelik bir algiya
sahip olmalari, 6nceki deneyimlerinden de yararlanarak bosluklar1 doldurmaya
yonelik bir anlayigi benimsemelerine zemin hazirlamaktadir. Bir reklam filmi
veya cingilin belirli bir slire tamaminin verilerek sonrasinda kisaltilmasi bu
pratige dayanmaktadir. Tiiketici verilmeyen pargalart deneyimlerine bagl olarak
tamamlamaktadir. Ayni zamanda merak ¢ekiciligine bagli olarak reklam mesajinin
eksik sunulmasi, tiiketicinin ilgisini ¢ekmede kullanilan 6nemli yontemlerden
biridir.

Yakinlik ilkesi ise bireylerin yakin olan nesneleri bir araya getirdigi durumu
iceren ilkedir. Buna gore, tiiketici gozii ayni tasarimlarin 6geleri arasinda bir
iliski kurma egilimindedir. Unsurlar arasinda baglant1 yaratirken insan beyninin
bosluklar1 da iliskileri anlamlandirmada kullandig1 s6ylenebilir. Yazili materyalde
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ise yakinlik ilkesi, metnin anlaminin bir biitiin olarak algilanmasinda yardimeci
olur. Bu noktada reklam mesaji ve gorselleri olusturulurken, dogru bir algi
yaratilabilmesi i¢in bu ilkenin g6z 6niinde bulundurulmasi 6nemlidir.

Sekil-zemin ilkesi, gorsel algilamada iki unsur olan zemin ve iizerinde merkezde
net ve keskin bir bicimde odaklanmis bir nesneye (sekil) sahip oldugu formun
tanimlandigr durumu igeren sekil-zemin ilkesinde, gorsel alan gbz Oniine
alindiginda, seklin zeminden daha 6n planda algilanmasi s6z konusudur. Sekil
baskindir ve géz ona dogru gider. Bu acidan reklam ¢alismalarinda mesaj
verilirken odak noktasinin ya da odagi ¢evreleyen baglamin cesitli faktorler ve
yapilarla baglantili olarak tasarlanmasi, mesajin dogru bir bigimde algilanmasinda
rol oynamaktadir.

Devamhlik-siireklilik ilkesine gore, insan beyni birlikte gruplanmis gorsel
Ogeleri bir arada algilama egilimindedir. Sekilde bulunan fiziksel uzantinin
sona ermesinin algilama siirecinin devam etmesine engel olmadigi gorisi
iizerine temellendirilmektedir. Devamlilik ilkesine gore beynin gesitli unsurlar
arasindaki baglanti ¢izgisini siirdiirebilir bir pratige sahip oldugu anlayisi s6z
konusudur. Reklam mesajlar1 olusturulurken tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve bu
ilginin devamliligin1 saglamak i¢in olusturulan icerikteki gorsel ve metinlerin
birbirlerini tamamlayici bir baglamda organize edilmesi gerekmektedir. Bunu
gerceklestirirken metnin puntosundan yazi karakterine, logonun boyutundan
kullanilan renklere kadar bir¢ok degiskenin dogru kullanimi énemlidir.

Simetri ilkesine gore, insan beyninin simetrik olan 6geleri birlesik bir grup
olarak algilamasi s6z konusudur. Parcalarin birbirine baglandigi, tek bir parca
olarak ya da digerinin bir yansimasi olarak var olan simetri ilkesinde ger¢eklik
her iki parcanin birlesme egilimine baglhdir. Dikkat ¢ekici olmak ve farkliliklar
iizerinden bir ortak algi yaratmak i¢in, reklam mesajlarinda ve gorsellerinde
simetri ilkesi siklikla kullanilmaktadir. Burada 6nemli olan, tiiketici yapisiyla
baglantili olarak igeriklerin organize edilmesidir.

Reklam mesajlar1 ve gorseller yaratilirken temel alinan stratejiye bagli olarak
caligmalarin organize edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda reklam faaliyetlerinin
etkin bir ¢ercevede kurgulanmasi i¢in hem mesaj hem gorsel 6gelerin islevsel bir
yapiya sahip olmasi, dogru algmin olusturulmasinda 6nemlidir. Ozellikle mesaj
stratejilerinin hem marka kimligine uyumlu hem tiiketici beklentileri goz
oniinde bulundurularak tasarlanmasi gerekmektedir. Mesaj stratejisinin
dogru bir bi¢cimde belirlenmesi, bir yandan reklam mesajinin olusturulmasinda
yaratic1 ekibe yol gosterirken, diger yandan mesaj tonu, reklam mecrasina
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gore farklilasan reklam yaklasimlar1 ve anlatim formatlarinin belirlenmesinde
de kolaylik saglamaktadir (Elden, 2013: 334). Tiiketicinin reklam mesajini
algilamas1 ve satin alima giden noktada davramigimi sekillendirmesi, mesaj
stratejisinin nasil kurgulandigi ve bu olusumun hedef kitlede ne tiir bir ¢agrisim
yaptigiyla yakindan ilgilidir.

Reklam mesajimin  kurgulanmasinda oOnemli degiskenlerden biri, reklam
cekicilikleridir. Reklamda yaratict stratejinin bir parcast olarak reklam
cekicilikleri potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, reklami yapilan {iriine
kars1 farkindaliklarini, inanclarini ve tutumlarii olumlu bir sekilde etkilemek i¢in
belirli bir reklam mesajinin temeli olarak kullanilabilmektedir (Jovanovic ve dig,.
2016: 36). Yeshin (1998: 152), reklam c¢ekiciligini, tiiketicilerin ilgi ve dikkatini
iirline yoneltmek amacryla kullanilan ve onlarin hislerine yonelik organize edilen
temel dayanak ve yaklasimlar olarak ifade etmektedir. Yazara gore, tiiketici
odakl1 olarak hem rasyonel hem duygusal ¢ekiciliklerin bir arada kullanilmasi,
markanin rakiplerinden farklilasmasinda 6nemli bir kolaylik saglamaktadir.

YONTEM

Insan, yasadig1 gevrede birgok uyarana maruz kalmaktadir. Giinliik yasamin bir
pargasi olan reklamlar araciligiyla iletisim temelli kodlar ve bilgiler, farkli iletisim
araclariyla tiiketiciye aktarilmaktadir. Tiiketici i¢in iirlin tercihinde bir rehber
gorevi listlenen ve toplumsal anlamda kitleleri yonlendiren reklamlarin tasidigi
islevler baglaminda tanimlanmasi ve yansimalarinin belirlenmesi 6énemlidir. Bu
calismada, basili reklamlarin dinamigini olusturan metin mesajlar1 ve gorsel
bilesenlerin hangi algi unsurlar1 kapsaminda sekillendigi anlamlandirilmaya
calisilmistir. Calisma kapsaminda betimleyici (tanimlayict) arastirma yontemi
kullanilmistir. Olgularin, nesnelerin, insanlarm, gruplarin veya Orgiitlerin
Ozelliklerini ortaya c¢ikarmak ve bu Ozellikler 1s1ginda bir anlamlandirma
cabasmin s6z konusu oldugu betimleyici arastirmada, aragtirmaci durum ve
olaylar1 gozlemleyerek tespitlerini tanimlamaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2016:
103). Arastirma dogrultusunda reklam mesajlar1 ve gorsellerinin derininde yer
alan bagintilarin iligkilendirilmesi ig¢in fenomenoloji deseni tercih edilmistir. Elde
edilen veriler gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenmistir.

Arastirma Sorusu
Biitiinsel olarak bakildiginda basili reklamlar, algi 6zellikleri bakimindan nasil
bir anlam tagimaktadir?
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Alt Sorular:

1. Reklam igeriklerinde bulunan renk, boyut, sekil-zemin kullanimi, benzerlik,
yakinlik gibi gorsel unsurlar, reklamin yapisini nasil sekillendirmektedir?

2. Reklam igeriklerinde bulunan metin kullanimi1 ve slogan gibi mesaj igerikleri,
reklamin yapisini nasil sekillendirmektedir?

Arastirmanin Deseni

Reklam igeriklerinin yaratiminda etken olan bilesenlerin tanimlanmasi ve gorsel-
metinsel mesajlarin derininde yatan bagmtilarin anlamlandirilmasi i¢in arastirma
kapsaminda fenomenoloji (olgu bilim) deseni tercih edilmistir. Fenomenoloji
deseni, bireylerin farkinda olduklari, ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa
sahip olunmayan olgulara odaklanmaktadir (Yildirnrm ve Simsek, 2013: 78).
Bu noktada basili reklam ¢alismalariin hem goérsel hem metinsel vurgularini
tanimlamak, anlam bi¢imini belirlemek ve biitlinsel baglamda iliski dinamiklerini
ortaya ¢ikarmak i¢in fenomenoloji deseninden faydalanilmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Basili reklamlarda metin mesajlar1 ve gorsel unsurlar arasindaki iliski ortaya
konarak, reklami olusturan genel g¢ercevede hangi algi unsurlarinin etken
oldugunun belirlenmesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin Kuramsal Temeli

Bu c¢aligmada, basili reklam igerikleri anlamlandirilmaya galigilmistir. Bu
baglamda igeriklerde kullanilan metin mesajlar1 ve gorsel unsurlart dogru
bir bicimde tanimlayabilmek adina elde edilen bulgular yapisalci yaklasima
dayandirilmistir. Yapisalcilik, gercegi, birbirine bagiml bir biitiin-parca iliskisi
icerisinde anlama ilkesinden yola ¢ikan bir 6grenme ve degerlendirme yaklagimi
olarak kabul edilmektedir (Tiifek¢i, 2014: 50). Herkes tarafindan kabul edilen
bir kavram tanimi olmamasmna ragmen yapisalcilik yaklasiminda, kelime
kokeni olan yap1 kavramina vurgu yapmak onemlidir. Literatlirde birgok tanimi
bulunan yap1 kavramini en genel anlamiyla pargalari ve 6geleri arasinda yasaya
uygunluk, duragan baglar ve karsilikli iliskiler bulunan dizge veya bir biitiin
olarak tanimlamak miimkiindiir (www.tdk.gov.tr). Yap1 kavramindan tiiretilmis
bir sistem olan ve onun pargalari arasindaki (alt birimler) iligkileri inceleyen bir
dinamik olan yapisalcilik anlayist (Nar, 2014: 32), var olan nesneler ve olgularin
derininde yer alan birbiriyle iligkili organik bagintilar1 inceleyen bir 6zellige
sahiptir.
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Arastirmanin Orneklemi

Nicel arastirmalarin aksine, nitel arastirma pratikleri evrene gecerli genellemeler
yapma gerekliligi tasimamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 135). Daha
cok olgularin ve durumlarin derinlemesine incelenmesini igeren ve bu yolla
anlamlandirma c¢abasi tasiyan bir yontem olmasi nedeniyle bu c¢alismada,
amagl ornekleme yontemlerinden biri olan Slgiit 6rnekleme tercih edilmistir.
Basili reklam caligmalarinin degerlendirilmesinde Tiirkiye’deki markalasmis
pazarlama profesyonellerinin en 6nemli bulusma noktalarindan olan Kristal Elma
Festivali’nde 6diil alan isler, aragtirma dogrultusunda ¢alismaya dahil edilmistir.
Bu baglamda 2017 Kristal Elma Basin Kategorisinde 6diil almis olan dokuz adet
reklam gorseli arastirma drneklemini olugturmaktadir.

VERI ANALIZi

Elde edilen veriler gostergebilimsel olarak analiz edilmistir. Gostergebilim,
diinyay1 bir anlamlandirma bicimi olarak ele alan, biitiinii olusturan
parcalarin kendi icinde nasil bir anlam tasidigini ve bu anlamlarin birbirine
eklenerek nasil iiretildigini ortaya cikarmak iizerine kurulu olan bir bilim
alamidir. iletisim pratikleri baglaminda bakildiginda gostergebilim, gostergelerin
iletisimde bulunma yollar1 ve onlarin kullanimlarina egemen olan kurallar
anlamlandirma olarak tanimlanabilir (Parsa ve Parsa, 2002: 1). Gostergelerin ne
oldugu, nasil islev gordiigii ve her tiirlii metindeki anlamlar1 bulmay1 amaglayan
gostergebilimin, “gdsterge, gosteren ve gosterilen” olmak iizere temelde ti¢ 6gesi
bulunmaktadir (Bati, 2007: 11).

Gostergebilim, reklam iceriklerinin ¢oziimlenmesinde arastirmacilar tarafindan
siklikla kullanilan bir yontemdir. “Reklamlarla olusturulan triinlerin farklilig:
cevre, degerler, simgeler, markaya bagli olusan imgeler tarafindan yaratilmakta ve
gostergebilim bu yaratimda 6n plana ¢ikmaktadir.” (Kiigiikerdogan, 2009: 155).
Anlam yaratma siirecinin lirlinii olan reklamlarin dogru bir bi¢imde anlasilmasinda
diiz anlam ve yan anlam kavramlarma deginmek onemlidir. Barthes’a (1993:
166) gore, diiz anlam anlatim diizlemi ya da gdsterenden olusurken, yan anlam
icerik diizlemi veya gosterileni ifade etmektedir. Bu baglamda diiz anlam bir
gostergenin neyi temsil ettigini vurgularken, yan anlam ise gostergenin nasil
temsil edildigini gostermektedir. Anlam olusum siireci ve metinlerdeki anlam
derinliginin boyutlarinin televizyon izlenceleri veya diger sanat liriinlerini igeren
her tiirlii metin yapilarinda nasil gerceklestigini gérmek agisindan gostergebilim
prensipleri ve bu dogrultuda kullanilan gdstergebilimsel ¢éziimlemelerin 6nemli
bir ara¢ oldugu soylenebilir (Bati, 2007: 4).
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BULGULAR VE YORUM

Ornek 1: Tat Konserve

Gosterenler: Yemek tahtasi tizerine yerlestirilmis sarmalar, sarmada kullanilan
malzemeler, konserve kutusu, marka logosu, kurumsal marka logosu, slogan;
“Biz sardik”.

Gosterilenler: Dogallik, giiven, dikkat cekicilik.

Analiz: Tat yaprak sarma konserve iirlinliniin reklaminin yapildig1 bu ¢aligmada,
oncelikli olarak dogallik vurgusu yapilmaktadir. Uriiniin igeriginden de
kaynakli olarak yapraklarin organik ve taze oldugunu vurgulamak admna yesil
rengin gorselde sikca tercih edildigi sOylenebilir. Yine tahta ara¢ gerecler ve
ahsap tezgdhin kullanilmasi da ev yapimi algisi olusturmak adina tercih edilen
unsurlardan biridir. Retorik 6zellikleri bakimimdan degerlendirildiginde, “biz
sardik” sloganiyla yakinlik ve giiven iceren kolektif mesaj gekicilikleri reklamda
aktarilirken, ev yapimi ve tazelik algis1 da reklam mesajiyla vurgulanmaktadir.

Biitiinsel olarak bakildiginda Tat Konserve reklamimin alg1 6zellikleri bakimindan
yakinlik, aile, sahiplik, kolektif olma gibi belirli reklam ¢ekicilikleri {izerinden
yapilandirildigr goriilmektedir. Reklamda tercih edilen renklerin, sekil-zemin
kullaniminin, imgelerin yerlesim bi¢ciminin ve boyut 6zelliklerinin bir biitiinliik
icerisinde organize edildigi sOylenebilir. Ayn1 zamanda reklamda kullanilan
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metnin gorsel icerikleri destekler bir nitelikte kurgulandigini ve kullanilan
sloganin gorsele sade bir bigimde adapte edildigini belirtmek miimkiindiir.

Ornek 2: Tadelle

Gosterenler: Siyah zemin iizerine yerlestirilmis kirmizi ve siyah renkte bir
bikini, bilgilendirici metin; “plaj keyfiniz kabusa déniigsmesin”, iiriiniin ambalaji,
slogan; “sadece 87 kalori”.

Gosterilenler: Korku, endige, fit olma zorunlulugu.

Analiz: Tadelle cikolata reklaminin yapildigi bu c¢alismada, karanlik ve korku
tizerinden bir mesaj aktarimi s6z konusudur. Kirmizi ve siyah renklerin bir
arada kullanimiyla tiiketicide endise hissi yaratmak amaclanmistir. Uriindeki
diisiik kalori vaadini vurgulamak adina ters mesaj lizerinden bir iletisim ¢abasi
s0z konusudur. Giiniimiizde begenilme arzusunun bir yansimasi olarak “fit
goriinme” vaadi, markalar tarafindan reklam ¢aligmalarinda siklikla tercih edilen
yontemlerden biridir. Ayn1 zamanda dis goriiniis ve saglikli olma, ¢ogu zaman
birlikte diistintilmektedir. Bu baglamda markanin fiziksel ¢ekicilik {izerinden
saglikli yasam algis1 yaratmaya calistigi soylenebilir. Mutlulugun az kalorili
cikolata tikketimiyle miimkiin oldugu alt anlami, yaratilan korku cekiciligiyle
dolayli yoldan sunulmaktadir. Bunu pekistirmek adina metinde sert bir iislubun
kullanildig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda sloganda yer alan iiriin kalori i¢erigine
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yonelik sayisal bilgilendirme de bu durumu destekler niteliktedir. Gorselde
kullanilan renklerle bir yandan iiriin ambalajina ve marka gorsel kimligine
uyumluluk yaratilirken, diger yandan korku, cinsellik, cazibe, cekicilik gibi
duygusal bilesenlerin aktarildigi goriilmektedir.

Biitiinsel olarak bakildiginda analize tabi tutulan basili reklam calismasinda,
agirlikli olarak korku ¢ekiciligi tizerinden fit olma algisinin yaratilmaya ¢alisildigi
sOylenebilir. Gorsel unsurlar bakimindan korku ve endise durumunu yaratmak
adina kirmizi ve siyah renkler kullanilmistir. Gorselde kullanilan bikini, benzerlik
baglaminda bir canavar1 andirmaktadir. Tercih edilen karanlik ton, korku ve
endiseyi arttirmaya yoneliktir. Kullanilan metin ve sloganin reklamda tercih
edilen temel alg1 unsurlarini destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

Ornek 3: IKEA

,

Gosterenler: Yesil dogal zemin iizerine eklenmis dort adet sandalye ve masa,
masanin etrafinda konumlanan aile gorseli, markanin logosu ve slogan; “kolay
montaj”, piknik malzemeleri, iiriin ismi, tliri ve fiyatini1 belirten yazi.

Gosterilenler: Pratik ¢ozlim, aile olma vurgusu, nese, huzur.

Analiz: Yemek masast reklamimin yapildigi bu calismada, iirliniin islevsel
Ozellikleri vurgulanmaktadir. Kullanis bi¢imi olarak mobil 6zelligi bulunmayan
bir mutfak masasinin, piknik yapmak icin pratik bir bicimde kurulumu ve
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ailenin ev rahathigin1 dogaya tagimasi reklamda aktarilmaktadir. Gorselin arka
kismindaki kartonlar ve kullanim kilavuzundan iiriiniin o alanda monte edildigi
anlasilmaktadir. Reklamla bir yandan {iriin kullanim 6zellikleri aktarilirken, diger
yandan rahatlik ve konfor vurgusu yapildigi sdylenebilir.

Biitiinsel olarak incelendiginde reklamin genel yapisinin sekillenmesinde
rasyonel c¢ekiciliklerin yam1 sira duygusal temelli c¢ekiciliklerin de etken
oldugu goriilmektedir. Duygusal kodlar1 gdsteren aile, huzur, nese, birliktelik
gibi cekicilikler; kolay montaj, fiyat avantaji, konfor gibi ger¢ek¢i unsurlarla
desteklenmektedir. Reklam gorselinde fotograf kullanilmasi ve yasamin i¢inden
bir karenin tercih edilmesinin hedef kitlede dogrudan gerceklik algis1 yaratmakla
ilgili oldugu sdylenebilir. Gorselde yogun imge kullanimi tercih edilmesine
ragmen kendi i¢inde bir sadelik tagimaktadir. Ayn1 zamanda reklamda yer alan
metin mesajiyla tirliniin ayirt edici 6zelliginin net bir bigimde ortaya konuldugunu
belirtmek mimkiindiir.

Ornek 4: Audi

Yagmurun siddeti
neler g&sterir belll olmaz.

Gosterenler: Bugulanmig otomobil cami, camdan beliren bir otomobil, aracin
arka 1s1klarini gosteren ve gorselin sagina soluna dagilmis kirmizi ve sar1 tonlara
sahip renkler, marka logosu, slogant; “vagmurun siddeti neler gésterir belli
olmaz”.
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Gosterilenler: Korku, endise, 6liim.

Analiz: Insanim varlik bulma bigimini yansitan en dnemli unsurlardan biri, hayatta
kalma i¢giidiisiidiir. Bu durum ayni1 zamanda 6liim korkusuyla yakindan ilgilidir.
Yagam i¢inde bazi durumlar insanin dogasi gere§i benzetme veya kisilestirme
yoluyla betimlenmektedir. Trafik kazalar1 ve bu kazalara neden olan kisiler toplum
tarafindan trafik canavari olarak adlandirilmaktadir. Audi markasinin bu basili
reklam calismasinda, trafik kazalar1 ve buna neden olan etmenler baglaminda
irliniin iglevsel 6zelligi dolayli yoldan aktarilmaktadir.

Yagmurun siirliciiler agisindan giivenli siiriis i¢in bazi handikaplar yarattigi
bilinen bir gercektir. Marka bu reklamiyla yagmur sensorii ve gorlis mesafesi
arasindaki iligkiyi korku cekiciligi iizerinden aktarma yoluna gitmistir. Yagmur
damlaciklariin yogunlugu nedeniyle bulanik bir goriintiiye biiriinen cama, 6ndeki
aracin 1g1klarin yansimastyla bir canavar imgesi yaratilmistir. Yagmurdan dolay1
ortaya ¢ikan korku ve endise durumlarindan siyrilmanin alternatif bir yolu olarak
yagmur sensori bir vaat olarak sunulmaktadir.

Biitlinsel olarak bakildiginda reklamda korku algisi tizerinden hem giivenli
stiris farkindalig1 yaratilmakta hem marka vaadi dolayli yoldan aktarilmaktadir.
Tiiketiciye dogrudan mesaji1 gostermek yerine ¢ikarim iizerinden bir aktarim s6z
konusudur. Tiketicinin gegmis deneyimleri ve beklentilerinden yararlanarak
pargalart doldurmasi ve sonuca kendisinin ulagmasi hedeflenmektedir. Insan
beyni birbirine benzer nesneleri ve imgeleri bir biitiin olarak algilamaktadir. Ayni
zamanda bilinen bir nesnenin farkli bir formda gosterilmesinin dikkat ¢ekiciligi
arttirdig1 sdylenebilir. Bu baglamda reklamda kullanilan goérsel unsurlarin belirli
bir stratejik yapilanma dogrultusunda tasarlandigini belirtmek miimkiindiir.

Reklamdaki metin kullannomina bakildiginda anlattm formatinin  gorsel
kullanimiyla paralel bir yapida diizenlendigi goriilmektedir. Ozellikle gorselde
aktarilmak istenen gizem ve korku igeriginin metinle pekistirildigi soylenebilir.
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Ornek 5: Febreze

A

Gosterenler: Kopek gorseli, kopegin dili ve salyalar, dilin {izerinde uyuyan
animatik insan karakteri, lirlin ambalaj1 ve slogan; “misafirlerinizi kopeginizin
kokusu agirlamasin’.

Gosterilenler: Koku, pislik, huzursuzluk, mutsuzluk, endise.

Analiz: Evcil bir hayvan olarak kdpegin koku problemi yaratan bir canli oldugu
bilinen bir gergektir. Bu ¢alismayla, misafir agirlama ritiieli lizerinden iiriiniin
islevi dolayli yoldan anlatilmaktadir. Tiirk kiiltiir ve geleneklerinde 6nemli bir yeri
olan misafir olgusunun reklamda aktarilmas1 ve korku ¢ekiciligi tizerinden bunun
gerceklestirilmesinin  reklamin ¢arpiciligini arttirma kaynakli gerekcelerden
ortaya ¢iktigi sdylenebilir.

Biitiinsel olarak bakildiginda reklam vaadi kiiltiirel bir kod olan misafir agirlama
ritlieline dayanmaktadir. Animatik karakter kullanimi, reklamcilikta sik¢a tercih
edilen yontemlerden biridir. Dikkat cekiciligi arttirmak ve {irlinlin saglamig
oldugu vaadi ¢arpici bir bigimde gostermenin bir yolu olarak animatik karakter
kullaniminin reklam igerigini zenginlestirdigini belirtmek miimkiindiir. Reklamda
kullanilan anlatim formati da yine {riin vaadi ¢ergevesinde olusturulmustur.
Bu baglamda kullanilan metnin reklamin yapisin1 destekler nitelikte oldugu
soylenebilir.
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Ornek 6: Koctas

Gasterenler: Gorselin orta kisminda biiyiik puntolarla yazilmis 24,99 yazisi, serit
metre, liriin ismi ve fiyatin1 gésteren metin; “gerit metre-21,99”, iiriin logosu ve
slogani, ¢att marka logosu, markanin kurumsal ortaginin logosu.

Gosterilenler: Mizah, iiriin fiyatina dikkat ¢ekme, bilgilendirme, merak.

Analiz: Bu g¢aligmada {iirlinlin vaadi sade ve anlasilir bir gorsel kullanilarak
aktarilmaktadir. Glinlimiiz reklam ¢aligmalarinda markalarin dikkat ¢ekici olmak
adina fiyat uygunlugunu reklam gorselinde dogrudan aktarmalari kullanilan
yontemlerden biridir. Bu reklam ¢aligmasinda da, hazirlanan gorsel bu kapsamda
tasarlanmistir. Zeminde ahsabi andiran bir gorsel kullanilmasi, tirlinlin ev arag
gereci olarak algilanmasinda destekleyici bir unsurdur. Bunun yani sira iiriin
markast ve c¢ati markalarin da gorselin gesitli kdselerine kiigiik boyutlarda
yerlestirilmesi, bir yandan g¢alismanin sadeligini koruyan bir tarz sunarken,
diger yandan giiclii marka imajin1 pekistirecek degiskenlerin reklam mesajina
eklenmesini miimkiin kilmaktadir.

Genel olarak bakildiginda Kogtas reklami, {iriin fiyati lizerinden dikkat ¢ekici
olma tizerine kuruludur. Reklam igeriginin tiiketicide {lirtiniin ekonomik olduguna
yonelik bir alg1 yaratmak amaciyla diizenlendigi soylenebilir. Gorselde kullanilan
renkler ve doku, bir yandan dikkat ¢ekiciligi pekistirirken, diger yandan ucuzluk
algistm  desteklemektedir. Ozellikle sar1 renkli seridin siyah renkli biiyiik
puntolarla yazilmis rakamlar {izerine simetrik bir aciyla yerlestirilmesi, vurgunun
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o bolgeye c¢ekilmesini saglamaktadir. Ayrica gorsel zeminde ahsap dokunun
kullanilmasiyla gerceklik algisi yaratilarak, gorseli olusturan diger 6gelerle bir
biitiinliik yakalama ¢abasinin 6n planda tutuldugu sdylenebilir.

Ornek 7: Sok

Gosterenler: Bir odanin i¢inde sol elinde blucin pantolon, sag elinde de bozuk
para tutan bir geng, ev terligi, yatak, oda 15181, marka logosu.

Gosterilenler: Saskinlik, mutluluk, heyecan, ucuzluk.

Analiz: Reklam gorselindeki kisinin elinde tuttugu bozuk parayi 1s18a yaklastirip
kontrol etmesi ve sol elinde cebi karistirildigi anlasilan pantolon, reklam
hikayesini tamamlamaktadir. Reklam ¢ikis noktasi olarak pantolonlarin cebinde
unutulan paranin beklenmedik anda bulunmasiyla ortaya ¢ikan mutluluk duygusu
iizerine hikaye edilmektedir. Reklamda kullanilan para birimi, tedaviildeki en
diisiikk bozuk para olma 6zelligini tagimaktadir. Bu anlamda mizah ¢ekiciligi
kullanilarak ucuz algisi yaratilmaya calisildigi soylenebilir. Bunun yani sira
samimilik vurgusunu géstermek ve duygularin daha belirgin bir bigimde aktarimini
tilketiciye yansitmak i¢in gorselde kullanilan kisi, yakin ¢gekimle aktarilmigtir. Bu
baglamda madeni parayla bile Sok magazalarindan aligveris yapilabilecegi ve
ekonomik aligverisin adresi oldugu algis1 yaratilmaktadir. Ayrica reklamda tercih
edilen rasyonel uyaran mizahla birlikte daha dikkat ¢ekici olarak sunulmaktadir.
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Biitiinsel olarak bakildiginda ise yapisal 0Ozellikler bakimindan reklam
caligmasinin, ucuzluk algisi temelinde organize edildigi sdylenebilir. Reklamda
kullanilan gen¢ karakteri ve bulundugu ortam, markanin hedef tiiketicilerini
tanimlamas1 acisindan farkli anlamlar sunmaktadir. Isildayan para gorseli
ve kullanilan karakterin saskinlik igeren yiiz ifadesi, gorselde bir biitiinliik
olusturmustur. Ozellikle para gorseli iizerinde 15131n yogunlastirilmasi, kullanilan
6genin ilgi merkezi olmasimi saglamistir. Ayn1 zamanda para gorselinin tiiketici
tarafindan rahatlikla okunabilir bir boyutta tasarlanmasi, ucuzluk algisinin
yaratilmasinda etken olan unsurlardan biridir.

Ornek 8: Tat Ton Balig1

Gosterenler: Koyu zemin iizerine yerlestirilmig dort katmanli bir bina maketi,
giines imgesi ve sar1 151k, konserve gorseli ve slogan; “sen neredeysen D vitamini
orada”.

Gosterilenler: Saglik, enerji, dogallik, teknoloji vurgusu.

Analiz: Ton baligi, saglamis oldugu D vitamini sayesinde viicudun ihtiya¢ duydugu
enerjiyi kargilayabilen besin maddelerinden biridir. Gorsel ve metinle, bireyin
glines 1s181indan saglayacagi vitamin ihtiyacini tat konserveyle karsilayabilecegi
vurgusu yapilmaktadir. Uyarict bir 6zellige sahip olmasindan dolayr metinde
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sar1 rengin tercih edildigi goriilmektedir. Ayni1 zamanda giines imgesiyle {iriiniin
giines 15181 kadar dogal bir D vitamini kaynagi oldugu gorselle yansitilmaya
caligilmigtir. D vitaminin giines 1sinlarina dogrudan maruz kalmakla viicuda
saglanabilecegi algisi, D vitamini kaynagi olan {irliniin dogallig1 bozulmadan
paketlenmesi ve teknolojinin gorseldeki kent algisini yansitan niteliklerle (metro
istasyonu) sunulmaktadir. Ayrica “sen neredeysen D vitamini orada” sloganiyla
bu algimin desteklendigi sdylenebilir.

Biitiinsel olarak bakildiginda yakilik ve ulagilabilirlik vurgusu iizerinden
tilketicinin enerji ihtiyacini karsilayan alternatif bir yiyecek olma algisi, bu
reklam caligmasiyla yaratilmak istenmektedir. D vitamini dendiginde akla
gelen ilk kaynak giinestir. Uriin igerigini D vitamini iizerinden konumlandiran
bir markanin, glines imgesini reklamda kullanmasi son derece normaldir.
Ayni zamanda benzerlik ilkesi iizerinden yapilanan bu reklam calismasinda,
bireyin her zaman gilinese ulasamayacagi, ancak iiriine istedigi zaman istedigi
yerde erigebilecegi vurgulanmaktadir. Gorseldeki kent imgesini sunan modern
cizgilerdeki yapi (metro istasyonu), ayni zamanda tliketiciye gelismisligin,
teknoloji iizerinden ihtiya¢ duydugu her seye kolayca ulasma firsatina sahip
olmasi ile de baglantilandirilmaktadir. Bunun yani sira ¢ok katmanli metro
istasyonu gorseli, ulagilamaz noktalarin tasvir edilmesi adina da, genel reklam
stratejisini destekler niteliktedir. Ayrica merdiven gecislerinden yansiyan sari
151k, alan kullanimi agisindan gorselin anlagilabilir olmasini kolaylastirmaktadir.
Reklam igeriginde kullanilan slogan harekete gecirici bir 6zelliktedir. Bu
baglamda kullanilan metnin reklam stratejisini destekledigi sdylenebilir.

Ornek 9: Miss Bloom

8 | 0

Askim ‘ Yemin | Yalan
QWERTYUIOPGU

ASDFGHJKLS I

Belli ki mesajla olmuyor §

\ ’MISS BLOQM
e\
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Gosterenler: Gri zemin iizerinde telefon klavyesi gorseli, yan yana sirali dizilmis
i¢c kelime; “askim, yemin, yalan”, slogan ve giil emojisi; “Belli ki mesajla
olmuyor”, bitki gorseli, marka ismi ve slogani; “Flower boutique”.

Gosterilenler: Ask, caresizlik, barisma arzusu, ¢6ziim Onerisi.

Analiz: Kisilerarasi iligkilerde iletisim araglarinin 6nemi, 6zellikle teknolojinin
insan hayatina girmesiyle birlikte daha da artmistir. Ancak kisa mesaj gibi
bazi dijital teknoloji uygulamalarinin duygularin aktarilmasinda ve karsi tarafa
hissettirilmesinde eksik yanlart oldugu sdylenebilir. Cicek alma eylemi insan
dogasmin pratik bir yansimasi olarak mutlu anlarda, taziye dileklerinde, bir
basariin tebrik edilmesinde ya da sevginin gosteriminde duygularin aktarimini
saglayan bir unsurdur. Bu reklam c¢aligmasindan, kisinin mesaj géndermesinin
sorunlart ¢ozmede fayda saglamayacagi ve ¢icek almanin var olan sorunu
gidermede 6nemli bir alternatif ara¢ oldugu anlami1 ¢ikmaktadir.

Reklamin biitiinsel yapist géz Oniinde bulunduruldugunda bu ¢alismanin
tamamlama ilkesi dogrultusunda tasarlandigi goriilmektedir. Reklam, tasidig:
anlam bakimindan dogrudan bir mesaji aktarmak yerine, tiiketicinin ¢ikarim
yapmasi iizerine kuruludur. Reklamda kullanilan gérsel ve anahtar kelimelerden,
iletisim kurma c¢abasinda olan bir bireyin varlifindan s6z edilebilir. Tiiketiciye
caresizlik durumunda vaat olarak markanin alternatif ¢6ziim 6nerisi sunulmaktadir.
Dikkat ¢ekiciligi yakalamak i¢in gorselde hemen hemen tiim kullanicilarin akilli
telefonlardan asina oldugu mesaj klavye fotografi tercih edilmistir. Gorselin alt
kisminda sade ve anlasilir bir bigimde marka ismi ve slogani aktarilmaktadir.
Boylelikle mesaji anlamlandiran tiiketicinin markay1 gormesi ve konuyla
iligkilendirmesi amaglanmustir.

Giliniimiizde markalar, tiiketiciyi etkilemek ve iirtin/hizmetlerine yonelik iknay1
saglamak adina, rasyonel unsurlarin yan sira duygusal cekicilikler {izerinden
caligmalarin1 sekillendirebilmektedir. Miss Bloom markasi bu c¢aligmasinda
temel satig vaadini tiiketici odakli olarak belirleyerek, reklam mesajimi farkl bir
bigimde aktarmaktadir. Dogrudan tiiketici algisini degistirmeye yonelik olan ve
iletisim eyleminin ¢igek alma pratigi tizerinden konumlandiran bu ¢alismayla,
markanin bir bakima kendi kisilik unsurlarini 6n plana ¢ikarttig1 ve tiiketiciyi bu
baglamda etkilemeye calistig1 sdylenebilir.

SONUC

Tiiketici davranislari, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilama, deger yaratma ve onu
korumay1 iceren pazarlama konseptine dayanmaktadir. Gilinlimiizde giigclenen
tiikketici profili nedeniyle, markalarin canli bir organizma gibi davranmalari
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zorunlu hale gelmistir. Tiiketici odaklilik, sadece tliketiciye yogunlasmak {izerine
sekillenen bir durum olmaktan 6te, elde edilen verileri de kullanarak uzun donemli
cabalar da i¢ine katan stratejik bir marka ¢aligmasi konseptine dayanmaktadir.
Siireklilik arz eden bir marka iletisim planiyla desteklenen bu ¢abalarin temelinde
olumlu marka yaratma algis1 bulunmaktadir. Olumlu marka algis1 yaratabilmek
icin ise tiiketici davranislariin dogru bir bicimde anlasilmasi gerekmektedir.
Karmasik bir psikolojik yapiya sahip olan insan beynini tiim bilesenleriyle
anlamak mimkiin goéziikmemektedir. Ancak bazi davranig &zelliklerinin
anlamlandirilmasi ve buna yonelik olarak stratejilerin organize edilmesi, markanin
isini kolaylastiran durumlar1 beraberinde getirebilmektedir. Bu noktada tiiketici
algisim etkileyen degiskenleri tanimlamanin marka hamlelerinin diizenlenmesi
acisindan 6nemli oldugu sdylenebilir.

Tiiketici davranisini etkileyen psikolojik bir faktor olarak algilama, organize
edilen, yorumlanan ve bilingli olarak deneyimlenen duyusal bilgiyi ifade
etmektedir. Algilama siirecine etki eden bir¢ok unsur bulunmaktadir. Kisisel
bir bilesen olmasindan dolay1 algilama, tiiketici davranislari agisindan 6znel
dinamikleri i¢inde barindirmaktadir. Bunun yani sira uyaricinin hangi yapida
evrildigi de algilamanin boyutlarmi belirleyebilmektedir. Bu noktada reklam
mesaji olusturulurken hem tiiketici 6zelliklerinin hem uyaranin iligkisel bir
bigimde diizenlenmesi gerekmektedir.

Bu arastirmadan elde edilen verilere bakildiginda, basili reklamlarin temelini
olusturan benzerlik-zitlik, renk, boyut, sekil-zemin, yakinlik gibi gorsel
unsurlarin reklamin genel yapisini sekillendirdigi séylenebilir. Ayn1 zamanda
gorsel igerikler ve metin mesajlarmin belirli bir yapisal biitlinliik igerisinde
organize edildigi belirlenmistir. Ayrica reklam igerikleri olusturulurken, marka
vaadini igeren temel kodlarin hem dogrudan hem dolayli olarak reklam mesajiyla
aktariminin saglandigi tespit edilmistir. Tiiketicide dogru bir alg1 yaratmak adina
korku, mizah, merak, gliven ve aile gibi duygusal reklam ¢ekiciliklerinin siklikla
kullanildig gortilmektedir.
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