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BiR SOZSUZ iLETIiSiM OGESi OLARAK RENK VE RENK
KULLANIMININ BASILI REKLAM ARACLARINDA TUKETICi ALGISI
UZERINE ETKISi

ICTEN DUYGU CALLI

Bu arastirmanin amaci; renklerin bir sozsiiz iletisim kodu olarak dergilerde yer alan

reklamlarda kullanimi ve tiiketiciler iizerindeki etkilerinin 6nemini vurgulamaktir.

Calismanin birinci boliimiinde reklamin tanimindan baslayarak tarihsel gelisimi ve
tiirleri anlatilmistir. Ik boliimiin sonunda gazete, dergi, dogrudan posta ve satis yeri
reklam uygulamalar1 gibi basili reklam araclarinin giiclii ve zayif yonleri ortaya
cikarilmistir. Basili reklam araclarinin giiglii ve zayif yonleri karsilastirildiginda,
yilksek renk kalitesine sahip olmasi ve yaratict uygulamalara imkan tanimasi

acisindan dergi reklamlarinin renk odakli bir analize uygun oldugu saptanmaistir.

Renk kodlar1 sozsiiz iletisimin 6nemli dgelerinden biridir. Ikinci béliimde sozsiiz
iletisimin tanimi, viicut tipleri, yiiz ifadeleri, gozler, ses kodlari, dokunma ve viicut
temasi, giysiler, kisisel esyalar, koku kodlari, ¢cevre - mekan algis1 ve renkler
islenmistir. Bu boliimde renklerin sembolik anlamlar1 ve ruh haline etkisine yer

verilmistir.




Uciincii boliimde tiiketici davranislarini etkileyen demografik, psikografik ve sosyo -
kiiltiirel faktorler incelendikten sonra, psikolojik faktorler arasinda yer alan algi
kavrami daha ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Bu boliimde tiiketici algisinin
olugmasinda renklerin rolii dort boyutta incelenmistir. Kurum kimligini yansitmak,
marka kimligini yansitmak, Uriin kategorisine atifta bulunmak ve hedef kitleyi
harekete gecirmek icin kullanilan renkler, tiiketici algisinin olugmasina katki

saglamaktadir.

Dordiincii ve son boliimde farkl iiriin kategorilerinden secilen, dergilerde yer alan
reklam uygulamalar1  gostergebilimsel analiz  yonteminden yararlanilarak
incelenmistir.  Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, simirliliklari,
hipotezi, yontemi ve c¢alisma evreni belirtilmig, bir analiz yontemi olarak
gostergebilim kisaca irdelenmistir. Renklerin basili reklam araglarinda kullanimina
iliskin Ornekler dergi reklamlar1 arasindan secilerek gostergebilimsel analizleri

yapilmustir.
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GIRiS

Tarih boyunca insanlar imgeler yigim igerisinde yasamistir demek yanlis olmaz. Bu
imgelerin bazilar1 hedefledigi kitleye ulasmakta, bazilart ise ulagsmamaktadir.
Reklamcilarin amaci; belirlenen hedef kitleye maksimum diizeyde ulasarak algi esigini
gecmek ve satist arttirmaktir. Reklam “bireysel olana” seslenmektedir, yani bireyin
kendisinden memnun olmadig1 alanlar1 kesfederek, istek ve ihtiyaglarim belirleyerek bu
alanlara sizmaktadir. Bu bireyselin igine sizmadaki amag, bireyselden yola cikarak
cogunlugu ele gecirmektir. Ornegin; kilolarim1 sorun eden kadinlarm duygularim
yakalayarak milyonlarca kadinin sorunlarina yonelir ve bireyden yola ¢ikarak kitlesele
ulasir. Buradan yola ¢ikarak sunu soyleyebiliriz ki reklamlar, bireylerin ihtiyaglarindan
kaynaklanan mutsuzluklarina yonelerek onlarin gelecekte mutlu olmalarini saglamay1

vaat etmektedir.

Reklam; tiiketiciye iiriin, hizmet ya da servis sunan her firma icin giiniimiiz kosullarinin
vazgecilmez unsuru haline gelmistir. Teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte
iiriinlerin islevsel faydalari arasindaki farklar giderek azalmistir; artik yalnizca iiriin
degil, vaat pazara sunulmaktadir. Rekabet kosullari artmis ve bu kosullar tiiketiciyi
farkli yollardan yakalama arzusunun gelismesine neden olmustur. Kesfedilmemis
alanlar hizla yok olmaktadir; oysa tiiketici algisina hitap edebilmek i¢in farkli yollar

denenmelidir.

Reklam, talebi arttirmak amaci cercevesinde i¢imizdeki beklentileri ya da daha
marjinal bir deyimle acligi kamgilamaktadir. Bunu yaparken tiiketiciye birtakim iletiler
gondermektedir. S6z konusu iletiler, sozel ve sozsiiz 6gelerden olugmaktadir. Sozsiiz
iletisim, hem bireylerarasi iletisim siirecinde etkin bir role sahiptir; hem de reklam
iletilerinin tiiketiciyi ikna etmesine yardimci olmaktadir. Satis yeri uygulamalarinda
satig sorumlular tarafindan ikram edilen hos kokulu tadim 6rnekleri, radyo reklaminda

duyulan inandirict ses tonu, televizyon reklamlarinda izlenen karakterlerin viicut tipleri,



yiiz ifadeleri, giysileri, basili reklamlarda goriilen renklerin tiiketiciyi ikna etmesi;
aslinda sozsiiz iletisimin giinlilk yasamda oldugu kadar reklamlarda da yogunlukla

kullanildigia 6rnektir.

Reklamlar bireylerin kisisel istek ve ihtiyaglarina, soyut ve somut yararlarina yonelirken,
sOzsiiz iletisim araclarindan birisi olan renk dgelerini kullanmaktadir. Renklerin bireyler
izerinde psikolojik etkiye sahip oldugu kanitlanmistir. Her renk bireyler tizerinde farkl
anlamlara sahiptir ve reklamlar bu renklerin bu anlamlarindan yola ¢ikarak bireyler
tizerinde etki yaratmaya caligmaktadir. Renkler, tipki reklamlar gibi alicilarin i¢inde
bulunduklar1 durum ile gelecekte olmalarini istedikleri durum arasinda karar verme

stirecinde etkili bir rol oynamaktadir.

Bu calisma, renklerin bireyler iizerinde yarattigi etkiden yola cikarak dergi
reklamlarinin renkleri ne amagla kullandigi ve hangi tasarimlarla hedef kitleye
ulasmaya calistiklarim1 saptayabilmek amaciyla hazirlanmistir. dergi reklamlari,
gostergebilimsel  ¢oziimleme  yoOntemiyle analiz  edilecektir.  Gostergebilim,
gostergelerden yola ¢ikarak her seyin birbiri ile baglantisim ortaya ¢ikarmaya
calismaktadir. Gostergebilimsel analiz ise, gostergelerden yola cikarak, neyin nasil ve
ne oranda anlatilmak istendigini ¢6ziimleme yontemidir. Calismada gostergebilimsel
analizin se¢ilme nedeni; goOsterenle gosterilenin, yani anlatilmak ya da iletilmek
istenenin  bilimsel olarak kavranmasina olanak vermesidir. Bu baglamda
gostergebilimsel analiz, dergi reklamlarinda kullanilan renk unsurunun tiiketiciyi

etkileme ve ikna etme ¢abasinin incelenmesinde tutarl bir yontem olusturmaktadir.

Ele aliman konu cercevesinde, birinci boliimde reklamin tanimi yapilarak, ge¢misten
giiniimiize kat ettigi mesafe incelenecektir. Tarihsel gelisiminde de goriilecegi gibi,
reklam ge¢misten giiniimiize biiyiik bir evrim ge¢irmis ve alt tiirlere ayrilmistir. Bu

boliimde reklam, tiirleri agisindan da 6rneklerle agiklanacaktir.



Reklamin kisa siirede bu kadar hizli yol alisi, kendine yeni mecralar bulmasiyla
gerceklesmistir. Calismanin konusuna bagh olarak ilk boliimiin sonunda gazete, dergi,
dogrudan posta ve satis yeri uygulamalar1 gibi basili reklam araglari iistiin ve zayif

yonleri incelenecektir.

Ikinci boliimde, renklerin birer sozsiiz iletisim kodu olmasi sebebiyle sdzsiiz iletisim ele
almacaktir. Sozsiiz iletisimin genel bir tanimi yapildiktan sonra viicut tipleri, yiiz
ifadeleri ve gozler, ses kodlari, dokunma ve viicut temasi, giysiler ve kisisel egyalar,
koku kodlar1, ¢evre ve mekan algisi, renkler gibi sozsiiz iletisim 6geleri aciklanacaktir.
Bu boliimde renkler sadece sozsiiz iletisim kodu olarak ele alinacak, birey tizerindeki
psikolojik etkileri ve sembolik cagrisimlar tizerinde durulacaktir. Renklerin reklamlarla

iligkilendirilmesi, ticiincii boliimde gerceklestirilecektir.

Uciincii boliim renklerin reklam algis1 iizerinde etkisi iistiine kurulmustur. Tiiketici
davraniglarin1 etkileyen demografik, psikografik ve sosyo — kiiltiirel faktorler; satin
alma davramslarinin sekillenmesini saglamaktadir. Oncelikle tiiketici davranislarini
etkileyen demografik, psikografik ve sosyo — kiiltiirel faktorler tanimlanacaktir. Reklam
algismdan bahsetmek icin Once alginin tanimlanmasi gerekmektedir. Psikografik
faktorler icinde yer alan algi daha detayli olarak incelenecek, algilama siireci icerisinde
bulunan algida secicilik, algisal orgiitlenme ve algisal yorumlamadan olusan ii¢ boyut
irdelenecektir. Tiiketici algisinin olusmasinda renklerin roliine bu bolimde yer
verilmistir. Renk, reklam iletisinin bir unsuru olarak ele alinacaktir. Kurum kimligini ve
marka kimligini yansitmak, iiriin kategorisine atifta bulunmak, hedef kitleyi harekete

gecirmek icin renklere nasil bagvuruldugu orneklerle agiklanacaktir.

Dordiincii  boliim gostergebilimsel reklam analizleri arastirmasini  icermektedir.
Oncelikle aragtirmanin amaci, Onemi, kapsami, sinirliliklari, hipotezi ve yontemi
sunulacaktir. Arastirma yontemi dahilinde calisma evreni belirlenecek ve bir analiz

yontemi olarak gostergebilim konusunda bilgi verilecektir.



Calismanin son asamasinda renklerin basili reklam ortamlarinda kullanimina iliskin
kadinlara yonelik cesitli moda ve aligveris dergilerinden reklam 6rnekleri alinacak ve
gostergebilimsel analiz yontemiyle s6z konusu reklam uygulamalari renk Ogesi
acisindan incelenecektir. Reklamin tiiketici algisin1  renklerin hangi sembolik

cagrisimlarin kullanarak etkiledigi arastirilacaktir.



BiRINCi BOLUM

REKLAM

1. REKLAMIN TANIMI

Bireylerin her giin binlerce ileti bombardimanina tutuldugu giiniimiizde reklam, etkili
iletisimin gerceklesmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Reklam, biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimi icerisinde bulunan en giiclii Ogelerden biri haline gelmistir.
Tiiketicilerin artik sadece iiriin ya da hizmet degil; aym1 zamanda fayda da satin aldig
giiniimiiz kosullarinda reklam, kullanilan en giiclii silahlardan biri olagelmistir. Hizla
degisen pazar ve rekabet kosullar tiiketicilerin satin alma davramislarinda segici
olmalarim1 gerektirmektedir; {iirlinler aras1 farklilastirma yaratmak ise biiyiik olgiide

reklam ile saglanabilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; “herhangi bir iiriiniin, hizmetin
ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlagilacak

bicimde yapilan ve kisisel satigin disinda kalan tanitim eylemleridir”l.

Reklam; aym1 zamanda biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi icerisinde tutundurma
elemanlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisimi
stireci icerisinde kurum ve marka imajinin yansitilip giiclendirilmesine hizmet etmekte,

s6z konusu gelisim igerisinde 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi agisindan bakildiginda reklam; “pazarlamaci tarafindan

belirli bir pazar olusturan birimlere yoneltilen, kisisel olmayan ve iicreti 6denen satig

''Yavuz ODABASI, Mine OYMAN, “Pazarlama Iletisimi Yonetimi”, Istanbul: MediaCat Yayinlari,
2002, sf: 98.



cabalanidir. Reklam; gazete ve dergilerde basili iletiler (bilgiler, mesajlar) yayimlama,
radyo ve televizyon ile iletiler yayimlama, tiiketicilere mektupla basili yazilar gonderme

gibi cabalardan olusmaktadir™?.

Baska bir tamima gore reklam; dogru zamanda ve dogru yerde ikna edici ve
bilgilendirici iletilerin firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluglar ve kamu kurumlarinin
iriinleri, hizmetleri, organizasyonlan ve fikirleri hakkinda, belirlenen hedef kitleyi ve
hedef pazar iiyelerini ikna etmek ve/veya bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araclarinin
herhangi birinde ya da secilen birkag¢inda yerlestirmelerin veya diizenlemelerin satin
alimmasina yonelik bir iletisim bigimidir3. Reklam kamuya acik iletisim araclarini
kullanmas1 sebebiyle hem genis kitlelere, hem de kiigiik tiiketici gruplarina ulasabilen

bir ikna ¢abasidir.

“Reklam; talep yaratma sanatidir’™

. Reklam; {iiretilen herhangi bir tiriin ya da hizmete
yonelik talep olusturulmasina ve bu talebin arttirlarak siirdiiriilmesine yardimei
olmaktadir. Belirli bir hedef kitle iizerinde tutum ve davranis degisikligine yol agmay1
hedefleyen reklam, liriin ve hizmetleri tanitarak, onlar hakkinda bilgi akisim saglayarak,
faydalan iizerinde durarak hedef tiiketicinin rakip {iriin ve hizmetleri de gdz Oniinde
bulundurarak kendi yararina en uygun olam se¢mesini saglamaktadir. Reklam ayrica

iiriin ve marka imajin1 desteklemede ve giiclendirmede biiyiik rol oynamaktadir.

Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlan So6zliigii'nde kapsamli bir reklam
tanimina yer vermistir. Reklam; “insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranmista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete,
fikir ya da kurulusa ¢cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve

tutumlari degistirmelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer ya

2 flhan CEMALCILAR, “Pazarlama — Kavramlar, Kararlar”, Istanbul: Beta Yayinlari, Aralik 1999, sf:
248.

3 Giyasettin TAYFUR, “Reklamcilik”, Ankara: Nobel Yayinlari, Eyliil 2004, sf: 5.

4 Miige ELDEN, Fiisun KOCABAS, “Reklamcilik — Kavramlar, Kararlar, Kurumlar”, Istanbul: letisim
Yayinlari, 2004, sf: 15.



da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir
icret karsiliginda olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle, parasal destek saglayan

kisi ya da kuruluslarin kimligi a¢ik olan) duyuru”dur5.

2. REKLAMIN TARIHSEL GELIiSiMi

Reklamciligin tarihsel gelisimi yaklasik olarak M.O. 3000’li yillarda, degis — tokus
sisteminin insan hayatina girmesiyle baslamistir. Eski Misir’da duyurular i¢in kullanilan
papirtiisler, esirler i¢in belirlenen fiyatin ve esirlerin 6zelliklerinin yer aldigi duvarlar,
reklamciligin  bilinen ilk Orneklerini olusturmaktadir. Antik Yunan ve Roma
uygarliklarinda da benzer durumlarin, cesitli sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin ilan edildigi
stitunlar bulunmaktadir. Roma’da da gezici saticilar ve diikkan sahipleri iriinlerini
tanitip halki satisa tesvik etmek icgin baglrmaktaydﬂar6. Bu yontem de reklamcilikta

kullanilan sesli spotlarin atas1 olarak kabul edilmektedir.

Antik Yunan ve Roma’da kullanilan uygulamalar reklamciligin ilk ornekleri olarak
kabul edilse de, ticari reklam uygulamalar1 Ortagag ile birlikte gelmistir. Ortagag’da
esnaf loncalarinin kalite kontrolii esasin1 koymalarindan sonra, iireticiler de iiriinlerini
markalamaya baglamgtir. Uretimde verimlili§in artmasma yol agan ekonomik,
toplumsal gelismeler, beraberinde arti iiretimi getirmistir. Uretimin fazla olmasi da
ticaretin ve rekabetin artmasi ve hizlanmasina neden olmustur. Rekabetin artmasi
satiglart etkilemis, tireticiler kendi iiriinlerinin rakipleri arasindan styrilmasini saglamak

ve satiglarini arttirmak amaciyla yeni yollar aramaya baglamislardir.

1450 yilinda Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle el ilanlar1 ve duvar afiglerinin basimi

ireticilerin tiriinlerini farklilagtirmak ve satislarimi arttirmak yoniindeki arayislarina yeni

5 Tanses GULSOQY, “Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii”, 1stanbul: Adam Yayinlari, 1999, sf: 9.
% fsmet YAZICI, “Kitle Iletisiminde fmaj — Kuramsal Bir Yaklagim”, Istanbul: Bilim Yayinlari, Ocak
1997, sf:104.



coziimler getirmistir. Matbaanin kullanimi yayginlastikca yeni gazete ve dergiler
basilmaya baglanmis, reklam mecralar da s6z konusu kitle iletisim araclar sayesinde

artmigtir.

1588 yilinda Fransiz diisiiniir Montaigne, “birisinin satilik incileri varsa, bir hizmet¢i
veya Paris’e seyahat icin miiracaat edecegi bir biiroya ihtiya¢c vardir,” sozii ile
reklamcihik tarihi acisindan yeni bir donemin baslangicina neden olmustur ' .
Théophraste Renaudot, Montaigne’nin bu diisiincesinden yola ¢ikarak bir “karsilasma
ve goriigme biirosu” kurmustur. Biironun kurulus amaci; yoksul kesimin taleplerini
halka duyurmak ve diger kesimlerden yardim edebilecek insanlarla yoksullar
goriistiirtip taleplerin karsilanmasinmi saglamaktir. Daha sonra 17. yiizyilda bu diisiince
Ingilizler tarafindan gelistirilmis ve iireticilere uyarlanarak iireticinin halk ile bulusmasi
gerektigi fikri ortaya atilmistir 5. Boylelikle miisterilerin ihtiyaglarina yonelik,
diriinlerine uygun c¢oziimler {iretebilen, profesyonelce calisan reklam ajanslarinin
kurulmasina zemin hazirlanmis ve reklama ihtiyaci olan iireticilerin bu ihtiya¢larim

giderebilecek bir reklam ajansina yonelmeleri saglanmistir.

1911 yilma kadar reklam etigine getirilen yasal bir sinirlama bulunmamaktadir.
Reklamlarda bir yandan iiriin 6zellikleri {izerinde durulurken, ote yandan firsat
kollanmaya c¢alisilmas1 ve satis1 arttirma ¢abalari, reklamecilart ve iireticileri bir ikileme
diisiirmiistiir. Halkin yanlis ya da abartili beyanatlarla bilgilendirilmesi, reklama ve
basili reklam mecralarina yonelik giliveni sarsmustir. Dergi ve gazetelerde yayimlanan
reklamlarda verilen bilginin dogruluguna dair yazilarin yer almasi, sadece kisisel
koruma c¢abalarindan ibarettir. 1911 yilinda Amerikan Reklamcilar Dernegi, ¢ikarilan
bir yasa ile “Truth In Advertising” ilkesini benimseyerek reklamcilikta diiriistliigii

savunmu$tur9 .

7 Miige ELDEN, Fiisun KOCABAS, a.g.e., sf: 18.
8 Hamza CAKIR, “Osmanlt Basininda Reklam”, Ankara: Elit Reklamcilik, 1997, sf: 7.
o Miige ELDEN, Fiisun KOCABAS, a.g.e., st: 19.



1920°li yillarda artik pazarlama ve satig anlayis1 da yeni bir boyut kazanmaya
baglamistir. Radyonun yeni bir reklam mecras1 olarak faaliyete ge¢mesi, reklamda
sloganin ©nemini arttirmigtir. Reklamcilar artik slogan iiretiminde daha hassas
davranmaktadir; zira sloganin etkisi isitsel medyada daha gii¢lii hissedilmektedir.
Radyonun yeniligi ve farkliligi, dolayisiyla halk arasinda cok ragbet goren bir kitle
iletisim araci olmasi, reklamcilara etkili sloganlarla bu yeni mecradan istedikleri gibi
yararlanabilme firsatin1 vermistir. Pazarlama ve satig ¢alismalar1 bu gelismelerin de

etkisiyle hiz kazanmas, iiretim kadar 6nemli hale gelmistir.

1930’larda ortaya ¢ikan Biiyiik Ekonomik Kriz, reklamcilik i¢in de onemli gelismelere
sahne olmustur. Krizle birlikte ekonomide yasanan asil sorunun biiyiik miktarlarda ve
stirekli tiretmek degil, iiretilenin verimli satis1 oldugu anlagilmistir. Tiiketicinin ilgisini
cekmek ve onu satin alma davranisina yoneltmek icin devreye giren reklamcilar, satin
alma giicli giderek azalan ve bu ylizden satisa karsi direnme gosteren tiiketiciler
tarafindan sert elestirilere maruz kalmiglardir. Ayrica reklam kampanyalarinda hard —
sell yaklagimin getirdigi agresiflik de tiiketiciyi rahatsiz etmis, reklamcilar ve tiiketiciler
arasindaki gerginligi percinlemistir. Bu direnisin tiim sebeplerini 6grenmek amaciyla
yola cikilmis ve A.C. Nielsen, Gallup gibi arastirma sirketleri kurulmustur. Kurulan
arastirma sirketleri tiiketicilerin nabzimi tutmay1 hedefleyerek halkin tepkilerine kulak
tikanmasini engellemeye calismistir. Tiiketicinin satin alma alisgkanliklar1, marka tercih
nedenleri, donemsel satin alma degiskenleri ve mecralardan faydalanma sebepleri ile
ilgili arastirmalar ve degerlendirmeler yapilmis, reklamlar da bu degerlendirmelere gire

sekillendirilmistir.

1940 ve 1950’11 yillar arasinda reklamcilik hizh bir gelisme kaydetmistir. Odak noktaya
titketicinin istek ve ihtiyaclarinin konmasiyla birlikte tiiketicinin ihtiyacina gore iiretim
baslamistir. Tiiketicinin merkezde olmasi pazarlamanin giiciiniin artmasina da etki
etmistir. Pazarlama ve reklam c¢alismalarn sadece iiretim ve satis {izerine
yogunlastirilmamis, demokrasi, geri bildirim, saydamlik gibi degerler énem kazanmus,

arastirmalar yardimiyla tiikketicinin nabzi tutulmaya baslanmustir.



Bu yillarda televizyon tiiketiciye en yeni ve en gii¢li reklam mecras1 olarak
sunulmustur. Radyonun isitsel etkisinden yararlanan reklam diinyasi televizyonun hem
gorsel hem de isitsel biiyiisiinii kesfetmis, istedigi iletiyi tiiketiciye aktarmak icin
televizyondan faydalanmistir. Televizyonla birlikte artik dergi ve gazetelerde kullanilan
gorsel Ogeler hareketlenmis; bunun yaninda tipki radyodaki gibi, sloganlar etkili bir
tonlama ile tiiketiciye ulasmus, ileti tiiketici zihninde gorsel 6gelerin de yardimiyla

kolaylikla yer edebilmistir.

William F. Arens, “Contemporary Advertising” isimli kitabinda reklamin gelisimini
anlatmak i¢in bir tablo hazirlamistir. Bu tablo, Amerika Birlesik Devletleri odakl

ilerlemesine ragmen yine de Diinya Reklam Tarihi’ne 151k tutacak diizeydedir.

DONEM | YIL OLAY
. Kacak kole Shem icin altin para vaad eden yazili
M.0.3000
reklam
M.0.3000-1 . Pompeii duvarlarinda politik ve ticari igerikli duvar
M.0.500
yazilari
1 Yunan yapilarinda ilk biiyiik harfle yazilan yazilar
1455 [k basili Incil
500 - 1599 1472 Londra’daki kilise kapilarma civilenen ilk Ingilizce
basili reklam
1600 - 1799 | 1650 Calinan atlar i¢in 6diil vaad eden ilk gazete reklami
1662 London Gazette’nin ilk reklam ilavesini ¢ikarmasi
1704 Amerika’daki ilk reklamin Boston Newsletter’da ver
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almasi

Ben Franklin’in reklamda ilk kez beyaz alan ve

1729
illiistrasyon kullanmast

1841 Volney B. Palmer’in Amerika’daki ilk reklam ajansini
kurmast

1844 [k dergi reklamlarinin ortaya ¢ikmasi

1860 Francis W.Ayer’in Philadelphia’da babasinin adiyla

1800 - 1899 N. W. Ayer & Sons reklam ajansini kurmasi

1879 N.W.Ayer & Sons tarafindan bir reklam icin ilk pazar
aragtirmasinin yapilmasi

1858 Reklam uzmanlan i¢in ilk kez Printer’s Ink adh bir
derginin basilmasi

1900 Psikologlarin reklamin dikkat cekiciligi ve ikna
ediciligi lizerine caligmalar yapmasi

1900 Northwestern University’nin reklamciligi ilk kez bir
disiplin olarak kabul etmesi
Scripps — McRae League of Newspapers’in reklamda

1900 - 1919 | 1903 sansiire baglamasi ve ilk yilinda toplam 500,000$

tutarinda reklami reddetmesi

1905 Ik ulusal reklam planinin “Gilette Sensory Razor”
tirag bicagi i¢in hazirlanmasi

1011 Amerikan Reklamcilar Dernegi (AAF) tarafindan

reklamcilikta diiriistliik ilkesinin benimsenmesi
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Modern reklamciligin  babasi  Albert Lasker’in

reklamcilig1 “basili satiscilik™ olarak tarif etmesi

1920ler
Sinema yildizlarinin reklamlarda rol almaya baglamasi
Dergilerde tam renkli baskiya gecilmesi
1920 - 1939 1922 [k radyo reklaminin radyonun finansal problemlerini
¢Ozmesi
1924 N.W.Ayer tarafindan ilk kez radyo yayinina
sponsorluk alinmasi (Eveready Hour)
1930 Advertising Age adl1 derginin kurulmasi
1946 Amerika’da halka yaym yapan 12 televizyon
istasyonunun bulunmasi
1947 Lanham Trademark Yasasi’min marka isimleri ve
sloganlar1 korumast
1948 46 televizyon istasyonunun faaliyette olmasi, 300
1940 - 1959 istasyonun onay almak i¢in beklemesi
1950 [k politik reklamlarin televizyonda New York Valisi
Dewey tarafindan kullanilmasi
David Ogilvy’nin yarattigi “Hathaway Man” ve
1950ler “Commander Whitehead” adli reklam karakterlerinin
popiiler olmasi
Doyle Dane Bernbach’in Volkswagen igin yaptigi
“Think Small” kampanyasinin dénemin en basarili
1960 — 1969 | 1960lar

kampanyasi olmasi

Ajansin Avis i¢in yaptugr “Biz iki numarayiz, bu
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yilizden daha cok calisiyoruz” sloganiyla ortaya cikan

kampanyanin ses getirmesi

1971

Amerikan ordusunun goniillii askerligi tesvik igin
reklam vermesi (“Be All That You Can Be In The

Army” kampanyasi)

1970 -1979
1972

Petrol kitlig1 sebebiyle talebi azaltmak icin hazirlanan
reklam kampanyalariyla “pazarlamama” doneminin

yasanmasi

1970lerin Sonu

Reklam  ajanslarimin = haber igerikli  reklamlar

hazirlamaya baslamasi

1980ler

Biiyiik reklam ajanslarinin diinya ¢capinda birlesmesi

1980 - 1989
1984

1973 yilindan beri devletin kontroliinde olan

internetin 6zel sektore gecmesi

1990lar

Biiyiik ajanslarin, harcamalarin reklamdan satig
tutundurmaya kaymas1 sebebi ile birlesmeleri ya da

batmalar1

1990 - 2000
1994

Reklam uzmanlariin pazar iliskilerini yapilandirmaya
yonelik “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” adl1 yeni bir

strateji belirlemeleri

Televizyonun tiim pazara ulagsmak igin tek arac

olmaktan ¢ikmasi

2000

Internetin, televizyondan sonra 400 milyon kullanici

ile en hizli gelisen yeni reklam mecrasi olmasi

Tablo 1. Diinyada Reklamin Kisa Tarihi.
Kaynak: William F. ARENS,“Contemporary Advertising”, 7th Edition, Irwin McGraw Hill, 1999, sf: 30.
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Basin reklamlari ile Almanya 16. yiizyilda, Ingiltere 17. yiizyilda tamsmisken Tiirkiye
ancak 19. yiizyiln ortalarna dogru karsilasmustir. ilk 6zel Tiirkce gazete olan
Terciiman-1 Ahval Agah Efendi tarafindan 21 Ekim 1860 tarihinde c¢ikarilmistir. Bir
Tiirk tarafindan ¢ikarilan ilk bagimsiz Tiirk¢ce gazete olmas1 sebebi ile gazetenin cikis
tarihi, Tiirk Basini’nin baslangic tarihi olarak kabul edilmektedir. Bu yiizden her yil 21

Ekim tarihi “Gazeteciler Bayram1™ olarak kutlanmaktadir'®.

Terciiman-1 Ahval Onceleri sadece Pazar giinleri yayimlanmaktayken, 22 Nisan 1861
tarihindeki yirmi besinci sayisi ile birlikte okuyucusuyla haftada ti¢ giin bulusmaya

baslam1§t1r11.

28 Haziran 1862 tarihinde Ibrahim Sinasi tarafindan “Tasvir- i Efkar” adli bir baska
gazete c¢ikarilmaya baglanmistir. Sinasi’nin Terciiman-1 Ahval’den ayrilip tek basma
cikardigl ve “Fikirlerin Belirtilmesi” anlamina gelen Tasvir- i Efkar; iktidara kars1 sert
ve elestirel bir tutum sergilemesi, muhalif tavr1 ve kullandig1 dilin diger gazetelere
oranla daha sade olusu ile dikkatleri iizerine cekmistir. Ik edebi tartismalar, egitim ve
edebiyata 6nem veren gazetede yer bulmustur. Ayrica Tasvir- i Efkar, Tiirkce basinda

ilk iicretsiz reklam uygulamasini baglatarak reklam tarihinde yerini almustir'”.

Gazetelerin en biiyiik sikintilar1 ise ortaktir; diisiik tiraj. Donem kosullart gbz Oniine
alindig1 zaman bu sikintiyla kargilagilmas1 kaginilmazdir; zira halkin okuma yazma
orani ¢ok diisiik seviyededir. Bu donemde gazetelerde kullanilan dil de okuma yazma
orani diisiik halkin anlayacagi bi¢imde kullanilmamustir'>. Bunun sebebi, disaridan

birgok iiriin ithal edilmesi, dolayisiyla Tiirk Dili’ne yeni sozciiklerin girmesidir.

19 Hamza CAKIR, a.g.e., sf: 141.

" http://tr.wikipedia.org/wiki/Terc%C3%BCman-%C4%B1_Ahval
12 Hamza CAKIR, a.g.e., sf: 178.

13 http://tr.wikipedia.org/wiki/Tasvir-i_Efkar
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Tiirkiye’de ilk ticari ilan 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval’de yayimlanmustir. 11k resimli

ilan ise zirai aletler ve demir esya satan Loton Aznel firmasina aittir.

“1860’11 yillar Tiirk basiminin ve 6zellikle dergiciligin dogum sancilar ¢ektigi yillardir.
Tiirkce ilk 6zel gazetelerin yam sira, dergiler de birbiri ardi sira bu donemde boy
gostermislerdir. [k resimli dergi; Mir’at, Mecmua-i Iber-i Intibah, Ceride-i Askeriye,
Mecmua-i Ibretniima, Ayine-i Vatan ve Takvim-i Ticaret bu donemin deneme

niteligindeki ilging ama kisa dmiirlii dergileridir”m.

Cumbhuriyet’in ilanindan sonra gergceklesen Sapka Devrimi ile ayni yillarda Tiirk
Reklamcilik Tarihi’nde de onemli gelismeler yasanmistir. Bu yillarda Abdi Tevfik;
reklamcilikla ilgili ilk bilimsel eser olarak kabul edilen “Ilanat Fenni” isimli eseri

yaylmlamlstlrls.

1951 yilinda radyo Tiirkiye’de de bir reklam mecrasi olmustur. Yapilan kanuni
diizenlemelerle radyoda reklamlara yer verilmesi bankalar, resmi ve yar1 resmi

kuruluslar, biiyiik firmalarin radyo reklamlar i¢in biitce ayirmalarina sebep olmustur.

1957 yilinda ¢ikan bir Bakanlar Kurulu Kararnamesi sonucunda, 1957 ile 1961 yillan
arasi, Tiirk reklamcilik tarihi gelisiminin yavasladigi yillar olmustur. “27.11.1957 tarihli
Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakki sadece Resmi
Ilanlar Sirketi’ne taminmakta, bdylece ajanslar ve yapimcilarin yayin organlariyla
dogrudan dogruya iliski kurma imkanlar1 ellerinden alinmaktaydi. Ancak 7.1.1961
tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basin ilan Kurumu kurulmus ve sadece
resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla yayimlanabilir sarti

getirilerek biitiin ilan ve reklamlar serbest birakilmusgtir'®.

14 R.Ayhan YILMAZ, “Ilanattan Internete: Tiirkiye'de Reklamcilik”, Kurgu Dergisi, Temmuz 2001,
Sayr: 18, sf: 357.

SR, Ayhan YILMAZ, a.g.e., sf: 360.

16 Miige ELDEN, Fiisun KOCABAS, a.g.e.; sf: 21.
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Reklamlar, TRT nin 1972 yilinda reklam kabul etmeye baslamasiyla, kullanim1 hizla

yayginlasan televizyonlar aracilifiyla tiiketiciyle bulusmaya baslamistir.

Doksanli yillarda reklam olgusu artik biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir 68esi olarak
anilmaya baslamistir. Reklamin gii¢lii yonlerinden faydalanan firmalar, zayif yonlerini
de iletisim karmasimmin diger 6geleri ile desteklemektedirler. Ozel televizyonlarin ve
arastirma sirketlerinin kurulmas1 reklamin giiciine giic katmmstir. Iki binli yillara
gelindiginde ise yeni reklam mecralar1 olusturulmaya basglanmis ve reklam mecralari
arasinda “ana mecra — yan (destekleyici) mecra” ayrimi yavas yavas kaybolmaya

baslamistir.

Ozetle; zamanla renkli yayma gecilmesi, 6zel televizyon kanallarimin kurulmasi,
kablolu yaynlar, dijital sistemler, internet ve baski teknolojilerinin artmasiyla dogru
orantili olarak reklamcilik diinyasinda da biiyiikk ilerlemeler kaydedilmistir.
Reklamciligin tarihsel gelisimi i¢inde zaman gectikge, teknoloji ilerledikce, rekabet
arttikca ve sosyo - ekonomik kosullar degistikge, giderek kiigiilen tiiketici gruplarini
ikna etmek zorlasmaktadir. Onceleri satin alma kararlarim ekonomiye dayandiran,
secenekleri karsilastirip siniflayan rasyonel tiiketiciler yerlerini kullandiklar {iiriinlerin
sadece islevsel yararlarim1 gozetmeyen duygusal tiiketici modeline birakmigstir. Buna
bagh olarak da reklamlar da artik yalmzca iiriin odakli olmaktan uzaklasmistir. Onemli
olan; tiriine anlam katmak ve tiiketici zihnine o anlam yerlestirmektir. Bu da reklamin

en onemli gorevlerinden biridir.
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3. REKLAMIN TURLERI

Reklamlar, farkli kistaslara gore cesitli gruplara ayrilmaktadir. Bu gruplar “reklami
yapanlar, amag, hedef pazar, tasidig1 mesaj, zaman kriteri ve cografi kriter acilarindan

reklamlar” olarak adlandirilmaktadir'”.

3.1. REKLAMI YAPANLAR ACISINDAN REKLAMLAR

Reklami yapanlar agisindan reklamlar “iiretici, arac1 ve hizmet igletmesi reklamlar1”

olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir.

3.1.1. URETIiCi REKLAMI

Uretici reklami, “genel reklam” olarak da adlandirilmaktadir. Uretim yapan firma,
tirliniinii tanitmak icin bu reklam tiiriinden yararlanmaktadir. Ornegin; Eti genis iiriin
yelpazesini tanitmak i¢in her {iirlin grubuna ayr reklam yapmaktadir. Eti Form’un

cesitleri ayr1, Eti Cikolata’nin cesitleri ayr reklamlarla tiiketiciye sunulmaktadir.

3.1.2. ARACI REKLAMI

Arac1 reklamlari, iiriinii bizzat iireten firma tarafindan degil, tiiketiciyle bulusmasini
saglayan firma tarafindan yapilmaktadir. Reklamveren firma toptanci, perakendeci ya
da aract kurumlardir ve iriiniin tiretiminden degil, satisindan sorumlulardir. Bu tiir
reklamlarda tiiketici genellikle arac1 kurum ve kurumun sattigi iiriinler konusunda

bilgilendirilmektedir. Ornegin; Boyner’in reklamlarinda tiiketici, firmanin kozmetikten

17 Miige ELDEN, “Reklam Yazarligi”, Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2. Basim, 2004, sf: 27.
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giyime, ev dekorasyonundan spor malzemelerine kadar genis bir iiriin yelpazesini

kendisine sundugu ve marka ¢esitliligi konusunda fikir sahibi olmaktadir.

3.1.3. HIZMET iSLETMESi REKLAMI

Hizmet isletmesi reklami, hizmeti iiretip satan firmalarin tanitimina yardimci olan
reklamlardir. Bu tiir reklamlardan genellikle turizm sektorii, oteller, bankalar, sigorta
sirketleri, okullar ve hastaneler yararlanmaktadir. Garanti Bankasi’nin bes dakikada
krediyi onaylayan hizmetinin reklami, hizmet isletmesi reklamlarina 6rnek olarak

verilebilir.

3.2. AMAC ACISINDAN REKLAMLAR

Amag acisindan reklamlar; “birincil talep yaratma amaci giiden ve segici talep yaratma

amac1 giiden reklamlar” olarak iki grupta toplanmaktadir.

3.2.1. BIRINCIL TALEP YARATMA AMACI GUDEN REKLAM

Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar; hedef kitlede iiriin ya da hizmete karsi
talep yaratma ve varolan talebi arttirmaya odaklidir. Bu amag belirli bir marka imaj1
olusturmayi degil; genel iiriin kategorisine talep yaratmayi ve pazar payini genisletmeyi
kapsamaktadir. Uriin ya da hizmetin 6zellikleri, kullanimu, tiiketici faydasi, satis vaadi

tizerinde durulmaktadir. Bu tiir reklamlar 6zellikle yeni iiriinler i¢in 6nemlidir.
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3.2.2. SECiCi TALEP YARATMA AMACI GUDEN REKLAM

Secici talep yaratma amaci giiden reklamlar; genel iiriin kategorisine degil, belirli bir
markaya talep yaratmaktadirlar. Marka pazarda belirli bir yere sahipse, tiiketici tizerinde
farkindalik yaratip rakipleri arasindan siyrilmayr ve marka imajimm gelistirip marka
sadakati yaratmay1 hedefliyorsa, marka tekrar edilerek secici talep yaratma amaci giiden
reklamlardan faydalanilir. Ornegin; Bartle Bogle Hegarty London reklam ajansi
tarafindan olusturulan Levi’s Jeans 2007 reklam kampanyasi “Dangerous Liaisons”,
hem zaman i¢inde Levi’s’in gelisimini gostermekte, hem de Levi’s kullanicilarinin her
donemde modayla ve cesitli kiiltiirel ve donemsel akimlarin getirdigi stillerle i¢ ice
oldugunu amimsatmaktadir. Her donemde tiiketildigi anlasilan markanin ne kadar koklii
oldugu da tarihlerle vurgulanmis, marka sadakatinin artis1 acisindan marka imajina da

onemli bir katki saglanmistir.

3.3. HEDEF PAZAR ACISINDAN REKLAMLAR

Hedef pazar agisindan reklamlar, isminden de anlasilacagi gibi hedef kitleye yoneliktir
ve iki alt gruba ayrilmaktadir. Bu gruplar; “tiiketicilere ve aracilara yonelik reklamlar”

olarak adlandirilmaktadir.

3.3.1. TUKETICILERE YONELIiK REKLAM

Tiiketicilere yonelik reklam, satilan iiriin ya da hizmetin nihai tiiketicisine ulagmay1
hedefleyen reklam tiiriidiir. Reklamda tiriiniin 6zellikleri, satis vaadi, faydasi, satis yeri
ve kosullarina yer verilmektedir. Satin almaya yonelik s6z konusu reklamlarda amag;
iiriin ya da hizmeti ve onlara bagh art1 degerleri tanitmak, tiiketiciyi satin almaya tesvik

etmek ve marka baglilig1 yaratmaktir.
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3.3.2. ARACILARA YONELIK REKLAM

Aracilara yonelik reklam; iirlin ya da hizmetin nihai tiiketiciye ulagmasini saglayan
toptanci, aracit ve perakendeciler i¢in yapilan reklamdir. Reklamin amaci; iiriin ya da
hizmetin farkinda olan araci sayisinda artis yaratmak ve aracilarin satin almasini
saglamaktir. Ayrica olumlu bir imaj yaratip aracilarin nihai tiiketiciye satarken rahat

satmalarina yardimci olmaktadir.

3.4. TASIDIGI MESAJ ACISINDAN REKLAMLAR

Tasidigi mesaj acisindan reklamlar “kurumsal reklam ve iiriin reklami” olmak {iizere

ikiye ayrilmaktadir.

3.4.1. KURUMSAL REKLAM

Kurumsal reklam, icerisinde halkla iligkileri de barindiran bir reklam tiiriidiir. Bu
reklam tiiriine gore kurum sadece bir iiriin ya da hizmet satmamaktadir; iiretilen iiriin ya
da hizmetin yaninda kamu yarar1 da gozetilmektedir. “Kurumsal reklam; bir kurulusa
kars1 olumlu davranmis saglamak, sayginlik kazandirmak, baglilik yaratmak i¢in yapilan

reklamlardir. Olumlu imaj olusturmay1 ve gelistirmeyi amaglamaktadlr”lg.

3.4.2. URUN REKLAMI

Uriin reklamlarinda sunulan iiriiniin ya da hizmetin 6zellikleri tanitilmakta, kullanim
ozellikleri, fayda, satis kosullar, fiyat konusunda bilgi verilmektedir. Ornegin;

Arcelik’in yeni beyaz esya serisi Arcelik Hayal Uriinleri’nin firin reklaminda iiriiniin

3 yavuz ODABASI, Mine OYMAN, a.g.e., sf: 101.
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ayn1 anda farkli yemekleri bir arada pisirirken kokularini birbirine karigtirmama 6zelligi

tizerinde durulmustur.

3.5. ZAMAN KRITERi ACISINDAN REKLAMLAR

“Hemen satin aldirmaya yonelik ve uzun donemde satin almaya yonelik reklamlar”,

zaman kriteri agisindan gruplanan reklam tiirtinii olugturmaktadirlar.

3.5.1. HEMEN SATIN ALDIRMAYA YONELIK REKLAM

Hemen satin aldirmaya yonelik reklam, sunulan iiriin ya da hizmet hakkinda tiiketiciye
her tiirli bilgiyi vermektedir. Reklamlarda tiiketicinin ihtiyact olan taksit miktari,
kampanya secenekleri, indirimler, hediyeler ve diger ddeme kolayliklar gibi bilgiler yer
almaktadir. Bu tiir reklamin amaci; tiiketicinin dogrudan satis davramigini harekete
gecirmesini desteklemektir. Ornegin; Marks & Spencer’in Anneler Giinii’niin
yaklagmasi sebebiyle yiiriittiigli reklam kampanyasi, hedef kitlesini Marks & Spencer
magaza kart1 ile 250 YTL tutarinda aligveris yapildigi takdirde 100 YTL tutarinda
hediye ceki verilecegi, ayrica tutarin 10 taksite boliinecegi konusunda
bilgilendirmektedir. Bu kampanyada hem hediye ¢ekiyle aligverisi destekleme, hem de

0deme kolayligina yer verilmistir.

3.5.2. UZUN DONEMDE SATIN ALDIRMAYA YONELIiK REKLAM

Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklam, ayn1 zamanda icinde ikna siireci tagiyan
reklamdir. Amaci; {iriinii ya da hizmeti pazara tanitmak, benimsenmesini saglamak,
belirlenen hedef kitleyi dogru bilgilendirmek, hedef kitle {izerinde olumlu bir imaj

yaratmaktir. Reklamla hedef kitleye bu bilgiler aktarilacak ve s6z konusu bilgiler hedef
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kitlenin zihninde nadasa birakilacaktir. Daha sonra satin alma karar1 verilecegi zaman
markanin tercih edilmesi i¢in ¢alisilir. Hedef kitlenin pozitif bir tutum gelistirmesini
saglamay1 hedefleyen bu tiir reklamlar genellikle otomobiller, dayanikli tiiketim mallart

gibi {iriinlerin reklamlaridir.

3.6. COGRAFi KRIiTER ACISINDAN REKLAMLAR

Cografi kriter acisindan reklamlar; “bolgesel, ulusal, uluslararasi ve global reklamlar”

olarak dort farkli grupta incelenmektedir.

3.6.1. BOLGESEL REKLAM

Bolgesel reklam; sadece belirli bir bolgede hizmet veren reklamverenin, hizmet verdigi
bolgede reklam vermesidir. Ornegin; elektrikli ev aletleri satan Egemen magazalariin
[zmir'de iki, Aydm’da bir subesi bulunmaktadir. Bu sebeple Egemen reklamlarini
ulusal gazetelerin Ege ilavelerine ve Ege Bolgesi’'nde yayimlanan yerel gazetelere

vermektedir.

3.6.2. ULUSAL REKLAM

Reklamveren ulusal sinirlar dahilinde hizmet veriyor ve satist da ulusal pazara
yapiliyorsa, ulusal reklam kullanilmaktadir. Ulkenin her tarafinda kullamilan bir iiriin
icin, herhangi bir bolge ayrimi gozetmeksizin yapilmaktadir. Ornegin; Pmar Beyaz’in

reklam kampanyasi Tiirkiye ¢apinda, farkli mecralar kullanilarak yapilmistir.
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3.6.3. ULUSLARARASI REKLAM

Cok uluslu firmalar tarafindan tercih edilen bu reklam tiiriine olan ihtiyag, firmalarin
uluslararas1 pazarlara girmesiyle kendini gostermektedir. Amac; degisik ilkelerdeki

hedef kitleler i¢in reklam yapip genis kitleleri satin almaya ikna etmektir.

3.6.4. GLOBAL REKLAM

Global reklam mesaj1 hazirlanirken tiim diinya tek pazar olarak kabul edilmektedir.
Reklam tiim diinyada aym tarihte, ayn1 bigcimde yayinlanmaktadir; ancak yine de bu tiir
reklamlarda kiiltiirel farkliliklar ve kiiltiirlerin kendilerine 6zgii diger 6zellikleri de goz
oniinde bulundurulmahdir. Ornegin; Hewlett Packard’in “Bilgisayarm Hayatindir”
kampanyas: global bir reklam olarak tasarlanmig ve tiim diinyada yayinlanmaya

baslanmistir.

4. BASILI REKLAM ARACLARI

4.1. GAZETE

Gazete, reklam tarihinin en eski reklam araglarindan biri olagelmistir. Televizyonun ve
yeni reklam mecralarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte eski giicii zarar gorse de, gazetelerin

genel olarak basili reklam araclar1 reklam pastasinin icinden aldiklar1 pay azzimsanamaz.

Gazeteler farkli sekillerde siniflandirilmaktadirlar. Bu siniflandirmalar ise dagitim alani,

yaym siklig1 ve icerige bagh olarak yapilmaktadir'.

Miige ELDEN, Sinem YEYGEL, Ozkan ULUKOK, a.g.e., sf: 395.
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Gazeteler dagitim acisindan incelenirse ii¢ ayr1 grupta toplanabilmektedir. Sadece belirli
bir bolgede yayimlanan, baskis1 da belirli bir bolgede ¢ikan gazeteler yerel gazetelerdir.
Ornegin; sadece Eskisehir’de yayimlanan Sakarya ve Istikbal gazeteleri ya da sadece
Ege Bolgesi’nde yayimlanan Yeni Asir gazetesi yerel gazetelerdir. Belirli bir bolgeyle
sinirlanmayan, tim iilke icin basilan ve dagitimi tiim iilkeye yapilan gazeteler ulusal
gazetelerdir. Cumbhuriyet, Radikal, Posta, Aksam, Vatan, Bugiin gibi gazetelerin
dagitimi yurt ¢apinda gerceklestigi icin bu gazeteler ulusal gazetelerdir. Uluslararasi
gazeteler ise ulusal gazetelerin yurt disinda basilmasi ya da satis1 ile olugmaktadir.

Hiirriyet, Milliyet Sabah ve Fanatik gazetelerinin Avrupa baskilarn yapilmakta ve ¢esitli

Avrupa kentlerinde satilmaktadir. Bu gazeteler de uluslararas1 gazetelere 6rnek olarak

verilebilir.

Yayim siklig1 agisindan bakildiginda gazeteler giinliik, haftalik ve aylik olmak {iizere ii¢
grupta toplanabilmektedir. Giiniimiizde gazetelerin biiyilk ¢ogunlugu giinliik olarak
yayimmlanmaktadir. Sayis1 az da olsa Ekonomik Coziim Gazetesi, Agos gibi gazeteler

haftalik olarak yayimlanmaktadir.

Gazeteler icerigi acisindan farkli simiflara ayrilabilmektedirler. Politika, magazin,
ekonomi gibi 6zel konular iizerinde yogunlasan gazeteler mevcuttur. Ornegin Finansal
Forum Gazetesi ekonomi agirlikli bir gazete olarak 6ne ¢ikmaktadir. Boyle spesifik
konularda ¢alisan gazeteler, belirli bir hedef kitleye ulagmak isteyen reklamverenler
tarafindan tercih edilebilmektedir; ancak baski kalitesi sebebiyle dergilerin tercih sebebi

olmasi da miimkiindiir.
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Gazetenin bir reklam araci olarak {istiin ve zayif yonleri asagidaki tabloda belirtilmistir:

USTUN YONLERI ZAYIF YONLERI
1. Yerel gazeteler icin iistiinliik 1. Zayif satin alma prosediirii
2. Yiiksek esneklik 2. Kisa Omiir

3. Ozellikle tatillerde ve 6zel giinlerde kirliligin
3. Yiiksek giivenilirlik
oldukca artmasi

4. Hedef kitlenin giiclii ilgisi 4. Renk agisindan zayif baski kalitesi

5. Daha uzun metin yazimina olanak .
S. Internet gibi gii¢lii bir rakibe sahip olmasi
tanimasi

6. Kuponlar ve 6zel tepkiye imkan .
o 6. Isitsel ve goriintiisel elemanlarin yoklugu
veren igerikler

Tablo 2. Gazetenin Ustiin ve Zayif Yonleri.

Derlenen Kaynak: Kenneth E. CLOW, Donald BAACK, “Integrated Advertising, Promotion and
Marketing Communications”, 2nd Edition, Upper Saddle River — New Jersey: Pearson Prentice Hall,
2004.

Yukaridaki tabloda goriilen 6zellikler ele alindiginda, gazetenin giiclii yonleri sunlardir:

1. Yerel gazeteler icin iistiinliik: Belirli bir cografi bolgede varlik gosteren
reklamverenler i¢in yerel gazeteler ve ulusal gazetelerin bolge ekleri giiclii birer
reklam mecrasidir. Sadece istenilen bolgedeki hedef kitleye ulasmak hem kirlilik

yaratmamakta, hem de reklam maliyetlerini 6nemli ol¢iide azaltmaktadir.
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2.

4.

5.

Yiiksek esneklik: Gazete reklamlarinin boyu, icerigi, formati ile ilgili hizli
degisiklikler yapilabilmektedir. Her tiirlii yaratici ¢6ziim degisikligine uygun olan

gazeteler giinliik olduklart i¢in istenilen degisikligin yapilmasina ac¢ik mecralardir.

Yiiksek giivenilirlik: Gazeteler, yer verdikleri haberler ve bilgiler acisindan
tilketicilerin giivenini kazanmislardir. Haberin dogrulugu ve gercekligi, tiiketicinin
gazeteye olan giivenini arttirmaktadir. Tiiketiciler gazetelerdeki haberleri ve
makaleleri okurken dikkatlerini gazete lizerinde yogunlastirmaktadir. Bu da gazete
reklamlan icin bir avantajdir; gazete reklamlar1 gazete okurken harcanilan dikkat ve
konsantrasyondan paylarimi alacaklardir. Bu o6zellik reklamverene iiriinii ya da
hizmeti i¢in daha ayrintili bilgi verebilme imkanin1 dogurmaktadir. Reklam
metninde ayrintiya yer verilerek iiriin ya da hizmet tamtilabilmektedir. Yine de
ayrinti verilirken asirtya kacilmamast ve reklam metninin uzun tutulmamasi
gerekmektedir. Satin alinan yere sigdirilacak uzun ve ayrintili bir reklam metni, ileti
kirliligi yaratarak tiiketicinin bogulmasimna ve dikkatinin dagilmasina sebep

olabilmektedir.

Hedef kitlenin giiclii ilgisi: Gazeteler giinlik olduklari icin hedef kitleye her giin
dogrudan ulasabilmektedirler. Ayrica satin alinan gazeteyi ¢ogunlukla birden fazla
kisi okudugu icin hazirlanan reklam mesaji, goriinen tirajdan daha fazla sayida
tiiketici ile bulusmaktadir. Ikinci sayfada magazin haberlerinin yer almasi, orta
sayfalarin ekonomiye, son sayfalarin da spora ayrilmasi gibi gazete icindeki konu
dagilimlann  sebebiyle  tiikketici ilgi alanina gore istenilen sayfadan
yakalanabilmektedir. Bu sebeple bir iiriin ya da hizmetin reklami, hedef kitlenin

ilgisini ¢cekecek uygun sayfaya konumlandirilmalidir.

Daha uzun metin yazmina olanak tanmumasi: Reklam icin ayrilan yerde reklam

metni ile ilgili bircok farkli uygulama gelistirilebilmektedir. Televizyon, radyo,
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acikhava gibi reklam mecralarinin aksine, gazete i¢in hazirlanan reklam metinleri

istenilen uzunlukta olabilmektedir.

6. Kuponlar ve o0zel tepkiye imkan veren icerikler: Gazete reklamlarinda cesitli

firsatlar veya indirimler icin kuponlar kullanilabilmekte; elektronik posta adresleri,

ticretsiz danisma hatlar1 gibi hedef kitlenin dogrudan tepkisini karsilayabilecek

imkanlar sunulabilmektedir. Bu icerikler hedef kitleden aninda geri bildirim

alinmasini saglamaktadir.

Gazetelerin yukarida aciklanan avantajlarinin yaninda birtakim dezavantajlari da

bulunmaktadir:

1.

2.

Zayif satn alma prosediirii: Tuim bolgelerde etkili bir gazete reklamiyla
markasin1 duyurmak isteyen ulusal bir reklamveren icin yerel gazeteler ile
calismak zordur. Her bolgede yer alan kiiciik firmalar ve yerel gazetelerle
esgiidimlii iletisim kurarak reklam kampanyasini aym anda yiiriitebilmek

oldukga giictiir.

Kisa omiir: Gazeteler giinliik olarak basildiklar1 i¢in Omiirleri kisadir. Bir kez
okunduktan sonra ya bir kenara birakilmakta, ya geri doniisiim i¢in saklanmakta
ya da ¢ope atilmaktadir. Tiiketiciler giinlitk gazeteleri tekrar okumak icin zaman
ayirmamaktadirlar. Gazeteler ikinci kez ele alindiginda ise tiiketici okumaya
kaldig1 yerden devam etmekte, daha 6nce okudugu boliimleri tekrar gozden
gecirmemektedir. Bu sebeple gazete reklamlar ilk okunusta géze carpmazsa, hig

fark edilmeyebilir.

Ozellikle tatillerde ve izel giinlerde kirliligin oldukca artmasi: Gazetelerdeki

reklam sayis1 6zellikle tatil giinlerinde verilen ekler ve bayramlar, Sevgililer
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4.

5.

6.

Giinili, Anneler Giinii gibi 6zel giinlerde olduk¢a artmaktadir. Tiiketiciler i¢in
ileti kirliligine doniisen reklam sayisindaki artis, reklamlara gosterilen ilginin de

azalmasina neden olmaktadir.

Renk agisindan zayif bask: kalitesi: Gazete, basili reklam araclar1 arasinda en
diisiik renk ¢Oziiniirliigli, en zayif baski ve iiretim kalitesine sahip mecradir.
Kullanilan kagit kalitesinin de etkisiyle ortaya c¢ikan bu durum yaratici
uygulamay1 ve hazirlanan gorsel ogelerin dikkat cekiciligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Gazetelerin renkli sayfalarinda yer alan reklam alanlan, i¢
sayfalarda yer alan reklam alanlarindan daha pahalidir. Gazetelerde yayimlanan
reklamlarin diisiik kalitesi sebebi ile gorsellerinin fark edilmesi ve metinlerinin
okunmasi dergilere oranla daha zordur. Uretimden kaynakli bu problemler

yiiziinden gazete reklamlarinda yaraticilik sinirhidir.

Internet gibi giiclii bir rakibe sahip olmasi: Internetin giinliik yasamin
vazgecilmez bir parcast olmasi, hemen hemen her gazetenin sanal diinyada da
yer almasini zorunlu kilmistir. Tiiketiciler giinliilk gazeteleri artik internet
iizerinden takip etmekte, az bir zaman igerisinde birden cok gazeteyi gozden
gecirmektedirler. Alisilagelen “gazete keyfi” ise hayat kosullar1 ve zamanin
cabuk tiiketilmesi sebebiyle ancak hafta sonlar1 yaganmaktadir. Gazete haberleri
internet tizerinden takip edildigi icin gazete reklamlarinin dikkat ¢cekebilme giicii
giderek azalmaktadir. Gazete reklamlari internet iizerinde giderek internet

reklamlarina doniismekte, kendi karakteristik 6zelliklerini yitirmektedirler.

Isitsel ve goriintiisel elemanlarin yoklugu: Radyo reklamlarinda kullamlan
sesler ve cesitli efektler gibi isitsel Ogelerden ve televizyon reklamlarinda
kullanilan, ancak hayal giiciiyle sinirli olan goriintiisel 6gelerden yoksun kalan
gazete reklamlari, yaratict uygulamalarda kisith gorsel Ogelerden

yararlanmaktadirlar. Dikkat cekme acisindan s6z konusu ogelerin eksikligi
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sebebiyle bu mecralarin gerisinde kalan gazeteler rakip mecralara oranla daha

fazla efor sarf etmektedirler.

4.2. DERGI

Bir diger basili reklam araci da tiiketicilerin ilgi ve egilimleri dogrultusunda olusan
pazar boliimlerini temel alarak hedef tiiketicisini secen dergilerdir. Dergiler gazetelerin

aksine pazarin belirli demografik ya da psikografik boliimlerine hitap etmektedir.

Dergiler “hedef kitlesi agisindan” ve “temalarina gore” olmak iizere iki sinifa
ayrilmaktadir. ** Hedef kitlesi agisindan dergiler de kendi i¢inde gruplandirilmaktadir.
Genel konular ele alan dergilerin hedef kitlesi giincel ve herkesi ilgilendiren konulara
yer verdigi icin daha genistir. Ornegin; Tempo, Aktiiel, Haftalik gibi dergiler genel
konular1 ele alan dergilerdir. Ozel konular1 ele alan dergiler ise spesifik konular ve
hobiler iizerinde yogunlasmistir. Ornegin; Ev Bahce, Lezzet, F1 Racing, Billboard, Film
Art1 gibi dergiler daha dar bir hedef kitle grubuna hitap etmektedir. Ozel bir meslek
grubuna hitap eden dergilerin hedef kitlesi ise s6z konusu alanda ¢alisan tiiketicilerdir.
Ornegin; Forbes, Marketing Tiirkiye, MediaCat, Capital dergileri 6zel bir meslek
grubuna hitap etmektedirler. Ozel yaymlar ve okul dergileri de son grubu
olusturmaktadir. Ornegin; Final Dergisi, K12 Isikkent Egitim Kampusu Dergisi gibi
dergiler bu gruptadir.

Temalarina gore siniflandirilan dergiler bircok alt kategoriden olugmaktadir. Giizellik,
saglik, miizik, sinema, edebiyat, yemek, dekorasyon, el isi, otomobil, yat, bahce, taki
tasarimi, bilgisayar oyunlar, gezi, tarih gibi bircok 6zel konuya odaklanarak
yayimlanan dergiler, reklamverenlerin istedikleri tiiketici grubunu nisan almalarina

yardimc1 olmaktadir.

 Miige ELDEN, Sinem YEYGEL, Ozkan ULUKOK, a.g.e., sf: 398.
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Asagidaki tablo, bir reklam araci olarak derginin iistiin ve zayif yonlerini 6zetlemektedir.

USTUN YONLERI

ZAYIF YONLERI

1. Yiiksek pazar boliimleme

1. Okuyucu sayisinda azalma

2. Dergilerin kendilerini kitlenin ilgi alanina gore

konumlandirmasi

2. Yiiksek kirlilik seviyesi

3. Dogrudan tepki tekniklerinin (kuponlar, web

adresleri, vb.) kullanimi1

3. Hazirlanan reklamlarin

tiretim siiresinin uzun olmasi

4. Yiksek renk kalitesi

4. Esnekligin az olmasi

5. Ozel iceriklerin eklenmesi (sayfanin iizerindeki

parfiim kokusu, krem tester1 yapistirma)

5. Yiiksek maliyet

6. Uzun Omiirlu olmasi

6. Genis hedef kitlelere

ulagamamasti

7. Serbest zamanda okundugu icin reklamlara

verilen dikkatin yogunlagmasina olanak verme

Tablo 3. Derginin Ustiin ve Zayif Yonleri.

Derlenen Kaynak: Kenneth E. CLOW, Donald BAACK, “Integrated Advertising, Promotion and
Marketing Communications”, 2nd Edition, Upper Saddle River — New Jersey: Pearson Prentice Hall,

2004.

Yukarida dergilerin iistiin ve zayif yonlerini Ozetleyen tablo ayrintili bir sekilde

incelenecek olursa, derginin gii¢lii yonleri asagidaki gibi aciklanabilmektedir:
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1.

2.

3.

Yiiksek pazar boliimleme: Dergiler konularina ve degisik hedef pazarlara gore
bircok sekilde boliimlenebilmektedir. Otomobil, bilgisayar oyunlari, sinema,
dekorasyon, yatcilik dergileri gibi bir¢cok farkli pazara hitap eden dergiler

mevcuttur.

Dergilerin kendilerini kitlenin ilgi alamina gore konumlandirmasi: Dergiler,
yer verdikleri konular1 hedefledikleri kitlenin ilgi alanlarina gore belirlemeyi
tercth ederek kendilerini tiiketici zihninde bireysel egilimlere gore
konumlandirmaktadirlar. Ozel ilgi alanlarina yonelik hazirlanan dergiler de
belirli ve 6zel bir tiiketici grubunu hedef almaktadirlar. Ornegin; kisisel bakim
ve giizellik konulartyla ilgilenen biri Cosmopolitan, Marie Claire, Elle
dergilerine abone olabilir. Bu dergilerde yayimlanan kisisel bakim iiriinlerinin
reklamlari, s6z konusu tiiketicinin istek, ihtiyac ve ilgi alanlariyla ortiistiigii icin

daha ¢ok dikkat cekmektedir.

Dogrudan tepki tekniklerinin kullamumi: Internet adresleri, iicretsiz danisma
hatlar1i, kuponlar gibi 6gelerin reklamlarda kullanimi tiiketicinin harekete
gecmesini hizlandirmaktadir. Ucretsiz danisma hatlar1 ve internet adresleri,
titketici zihninde yanitlanmamuis sorulart ya da reklamlarda aciklik getirilmemis
durumlar i¢in etkili birer ¢oziimdiir. Ayrica internet adresleri sadece tiiketicinin
degil, ortak is yapmak isteyen diger firmalarin da reklamverene kolaylikla
ulasabilmesi agisindan dnemlidir. Dogrudan tepki tekniklerinin kullanimi hedef

kitleden daha ¢abuk geri bildirim alinmasina yardimci olmaktadir.

Yiiksek renk kalitesi: Yiiksek renk ve baski kalitesi, tiim basili reklam araclar
icinde kuskusuz dergiye onemli Olciide iistiinliik saglamaktadir. Sayfa kalitesi,
gorsel ¢oziiniirlik ve renk iistiinliigi acisindan dergi, basta gazete olmak iizere
diger basili reklam mecralarin1 geride birakmaktadir. Dergi reklamlarinda

dikkati ¢cekmek icin hareket, renk ve sira dis1 gorsellerden faydalanilmaktadir.
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5. Ozel igeriklerin eklenmesi: Son yillarda dergi reklamlarinda da yaratic1 reklam
coziimlerine yer verilmektedir. Bu c¢oziimler ya dergi sayfalarinin etkili
kullanimiyla ya da reklam mesajinin farklilastirilmasiyla meydana gelmektedir.
Reklam mesajmin yaratici bir fikirle derginin igerigine uyumlu hale getirilmesi,
hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek icin etkili yontemlerden biridir. Ote yandan bir
reklam araci1 olarak derginin kullaniminda yaratici fikirler gelistirilmelidir.
Hologramlar, piyasaya yeni siiriilen bakim kremlerinin ya da cesitli kozmetik
giriinlerin tek kullammmbik paketleri, onlii arkali sayfalarin kullanimi dergi
sayfalarn arasinda bulunabilecek ve dergi reklamlarina yeni bir boyut
kazandirabilecek uygulamalardan birkacidir’. Ornegin; Cosmopolitan, Elle,
Instyle gibi kadin dergilerinde ““scratch and sniff” denilen ve genellikle parfiim
reklamlarinda kullanilan reklamlara rastlanmaktadir. S6z konusu reklamlarda
isaretli boliim agilir ya da kazinir ve parfiim kokusu ortaya cikar™. Heniiz
dilimizde bir karsihik kazanmamis olan; ancak dergi reklamlarinda sikga

kullanilan bu teknikten “kazi ve kokla teknigi” olarak bahsedilebilir.

6. Uzun Omiir: Dergilerin uzun 0miirlii olmasinin nedenlerinden biri; tiyelerinin
dergileri tekrar tekrar okuyabilme imkanminin olmasidir. Boylelikle giinliik
gazetelerde maruz kalinan reklamlarin aksine, tiiketici dergi reklamlarina birden
cok kez maruz kalmakta ve reklamlara daha c¢ok dikkat ve zaman
harcayabilmektedir. Dergilere iiye olmayan tiiketiciler bile yeni say1 ¢ikana
kadar dergiyi tekrar gozden gec¢irme olasilifina sahiptir. Hatta bazen yeni

sayilarin satin alinmasindan sonra bile eski sayilara yeniden g6z atilabilir.

7. Serbest zamanda okundugu icin reklamlara verilen dikkatin yogunlasmasina

olanak verme: Tiketiciler dergileri genellikle serbest zamanlarinda ya da kuafor,

* Nivea ve Nescafe Gold’un tek kullammlik iiriin 6rneklerini kullandiklar1 dergi reklamlar1 Ek 1 ve Ek
2’de goriilmektedir.

** Nivea, Orkid Ultra Deo Fresh’in ve Kotex’in “kaz1 ve kokla” teknigini kullandiklari dergi reklamlari
Ek 3, Ek 4A, Ek 4B ve Ek 5’te goriilmektedir.
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muayenehane gibi yerlerde beklerken okuduklar icin maruz kaldiklar

reklamlara daha ¢ok zaman harcamaktadirlar.

Bir reklam mecras1 olan derginin zayif yonleri ise sunlardir:

1. Okuyucu sayisinda azalma: Internetin hizla gelismesiyle birlikte dergilerin
tirajinda da diisiis yasanmistir. Okuyucunun bilgisayar basinda gecirdigi zaman

arttikga da basili medya araglar1 bu sorunu yasamaya devam edecektir.

2. Yiiksek kirlilik seviyesi: Dergilerde yasanan bir baska sorun ise yiiksek kirlilik
seviyesidir. Bazi dergilerin sayfa sayilarinin neredeyse yaris1 reklamlara
ayrilmistir. Hatta Cosmopolitan Dergisi’nin Mayis 2007 tarihli, 642 sayfa olarak
hazirlanan 41. sayisinin 321 sayfasi reklamlara ayrilmistir. Dergi reklamlarinda
en fazla yigilma derginin ilk sayfalarinda yasanmakta, tiiketici arka arkaya yer
alan reklamlara dikkat etmeden ge¢cmektedir. Cosmopolitan 6rnegi iizerinden
devam edilirse, derginin ilk 100 sayfasinin 97’sinde reklamlara yer verilmistir.
Bu durumda reklamlar ileti kirliligi icinde kaybolabilmekte ve tiiketicide
farkindalik yaratilmas1 giiclesmektedir. Reklam kampanyast hazirlanirken
yaratic1 stratejilere 6zen gosterilmelidir; aksi halde dergi reklamlarimin yiiksek

kirlilik seviyesi icinde tiiketici algisina ulasabilmesi ¢ok giictiir.

3. Hazirlanan reklamlarin iiretim siiresinin uzun olmasi: Basili reklam aracglari
icin hazirlanan reklamlarin basim hazirliklar1 ve basim siirecinin uzun siirmesi,
dergi reklamlar1 agisindan 6nemli bir dezavantaj olusturmaktadir. Reklam basim

onayini aldiktan sonra iizerinde degisiklik yapabilmek zordur.

4. Esnekligin az olmasi: Dergiler uzun soluklu yayinlar olduklart icin dergi

reklamlar yoluyla gonderilen iletiler de uzun 6miirlii olmaktadir, reklam mesaji
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etkinligini kaybetmektedir. Bu durum duragan pazarlar icin kuskusuz bir
avantajdir; ancak rekabetin yiiksek oldugu, degisken pazarlar ve kisa siirede
degisebilen oOzelliklere sahip {irlinler ve promosyon duyurulart igin bir

dezavantaj olmaktadir.

5. Yiiksek maliyet: Baski kalitesinin yiiksek olmasi, uzun raf omri ve iiretim
maliyetlerinin fazla olmasi sebebiyle dergi, en pahali reklam mecralarindan
biridir. Yayimlanan reklamin yiiksek ¢oziiniirliigii, gorsel gekiciligi ve kalitesi

acisindan dergi reklamlar maliyetli reklamlardir.

6. Genig hedef kitlelere ulasamamasi: Dergiler belirli hedef kitleleri yakalamalari
acisindan onemli bir konuma sahiptirler; ancak genis hedef kitlelere ulagmak
icin tek baslarina yeterli olmamaktadirlar. Genis kitlelere dergi araciligiyla
ulasilmak isteniyorsa birden ¢ok dergiden yararlanilmalidir ki bu da medya satin

alma maliyetlerini yiikseltmektedir.

4.3. DOGRUDAN POSTA

“Hedef kitleye bir mesaj tasiyan oy, katalog, mektup, posta karti, fiyat listesi, brosiir
gibi bircok reklam malzemesinin tek tek hedef kitleyi olusturan bireylere posta yoluyla

ulastirimasina dogrudan posta yoluyla reklam denilmektedir*'.

Dogrudan posta yoluyla reklam hem marka imajin1 desteklemekte, hem de hedef
kitleyle birebir iletisim kurarak veritabaninin olusturulmasia yardimci olmaktadir.
Mektuplar, foyler, brosiirler, el ilanlari, kataloglar, posta kartlari, fiyat listeleri,

kitapgiklar ve afisler dogrudan posta yoluyla reklamin kullandigi baslica araglardir.

! Miige ELDEN, Sinem YEYGEL, Ozkan ULUKOK, a,g,e, sf: 420.
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Claude C. Hopkins, reklamciligin temel kurallarinin ¢ogunu ilk yerlestirenin dogrudan
posta reklamlart oldugunu savunmaktadir. Dogrudan posta yoluyla dagitilan kuponlar,
iiriin 6rnekleri, kitaplar ya da ticretsiz olarak verilecek herhangi bir destekleyici paket

yardimuyla reklamun yol agtig1 hareketliligin diizeyi 6grenilebilmektedir®.

Dogrudan posta yoluyla reklam hem yerel, hem ulusal, hem de uluslararas: firmalar
tarafindan tercih edilmektedir. Kiigiik Olgcekli yerel firmalardan uluslararasi restoran
zincirlerine kadar tercih edilen bu mecra, potansiyel miisterileri iiriin ya da hizmetle
tanistirmak ve satin almanin tekrarlanmasi icin ikna etmektedir. Ornegin; Domino’s
Pizza yeni kampanya ve promosyon aktivitelerini kuponlarla destekleyerek siklikla

Kok

dogrudan posta yoluyla reklamdan faydalanmaktadir

Asagidaki tabloda dogrudan posta yoluyla reklamin giicli ve zayif yonleri

goriilmektedir.

GUCLU YONLERI ZAYIF YONLERI

e 1. Veritabani olusturma ve
1. Tiiketici ile birebir iletisim
giincelleme zorlugu

2. Ekonomik bir mecra olmasi 2. Etkili ulasim

3. Dogru stratejiler kullanildiginda satis
3. Yaratici uygulama zorlugu
arttirma giictiniin fazla olmasi

22 Claude .C. HOPKINS, “Reklamcilik Yasantim ve Bilimsel Reklamcilik”, Cev. Mustafa K. GERCEKER,
2. Baski, Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1, Mayis 2001, sf: 154.
** Domino’s Pizza mn dogrudan posta yoluyla reklam 6rnegi Ek 6’da gosterilmistir.
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4. Rakip reklam mesajlariyla aym ortamda | 4. Hedef kitle tarafindan anlasilma

bulunmamasi sorunu

5. Hedef kitleye seslenebilme giicii 5. Yapim maliyetleri

6. Tepkinin cabuk 6lctimlenebilmesi

7. Reklamverene sunulan alternatiflerin

coklugu

Tablo 4. Dogrudan Posta Yoluyla Reklamin Ustiin ve Zayif Yonleri.

Derlenen Kaynak: Kenneth E. CLOW, Donald BAACK, “Integrated Advertising, Promotion and
Marketing Communications”, 2nd Edition, Upper Saddle River — New Jersey: Pearson Prentice Hall,
2004.

Dogrudan posta yoluyla reklamin avantajlar su sekilde agiklanabilir:

1. Tiiketici ile birebir iletisim: Dogrudan posta yoluyla reklamin en giiclii silahi;
kullandigr dildir. Dogru mesaji uygun bir dille tiiketiciye aktararak hedef
kitlesiyle dogrudan iletisim kurabilme giiciine sahiptir. Kullandig1 dil ve iisluba

gore de birebir iletisimi kolaylikla saglamaktadir.

2. Ekonomik bir mecra olmasi: Dogrudan posta yoluyla reklamin kullandigi
brosiir, el ilam1 gibi araclarin basim maliyetleri diisiiktiir; bu sebeple s6z konusu
araclar kullamildigi takdirde bu mecranin ekonomik bir mecra oldugu

sOylenebilmektedir.

3. Dogru stratejiler kullamildiginda satis arttirma giiciiniin fazla olmasi:
Dogrudan posta reklamlarinda genellikle iiriin 6zellikleri, kullanim alanlarn ve
titketici faydasi on planda tutulmaktadir. Eger reklam mesaj1 acik bir sekilde

iletiliyorsa, dogrudan posta reklamlarinin satig1 arttirma imkan1 vardir.
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4. Rakip reklam mesajlaryyla aym ortamda bulunmamasi: Dogrudan posta
reklamlarinda sadece reklamverenin kendi mesajlar1 yer almaktadir. Dogrudan
posta, diger reklam mecralarn gibi rakiplerin mesajlarina yer vermemekte;
boylelikle tiiketici iiriin alternatiflerini ve vaatlerini bir arada gormemektedir.
Tiiketici, dogrudan posta reklamlarinda yalnizca tek bir iriin reklami ile

karsilagsmaktadir.

5. Hedef kitleye seslenebilme giicii: Hedef kitle farkli yerlerde cesitli demografik,
psikolojik ve sosyo — Kkiiltiirel faktorlere gore degisiklik gostermektedir.
Dogrudan posta yoluyla reklam, bu farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurarak

mesajin hedef kitleye iletilmesi ve tiiketici ile bag kurulmasini saglamaktadir.

6. Tepkinin c¢abuk olciimlenebilmesi: Veritaban1 destegiyle tiiketici takibi,
kuponlar gibi araclarla hedef kitleden geri bildirim alinmakta ve reklamin

etkinligi bu geri bildirimler sayesinde 6l¢iimlenmektedir.

7. Reklamverene sunulan alternatiflerin coklugu: Dogrudan posta yoluyla
reklamin basim teknikleri, gorsel olarak hazirlanirken alternatifleri daha fazladir
ve soz konusu kapsamli calismalar reklamverene genis bir yelpazede secim

imkani1 vermektedir.

Dogrudan posta yoluyla reklamin dezavantajlari ise sunlardir:

1. Veritabani olusturma ve giincelleme zorlugu: Hedef kitle icin bir veritabani
olusturulmalidir; ancak veritabani olusturulurken kullanilan bilgiler tiiketicideki

degisimlere oranla siirekli giincel tutulmalidir.
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2.

4.

Etkili ulasim: Dogrudan posta yoluyla reklamda kullanilan araclar genis bir
kitleye ulagabilir; ancak okunmadan atilan brosiirler, postada kaybolan
mektuplar, dagitimi saglikli olarak gerceklesmeyen katalog ve kuponlar hedef
kitleye etkili ulagimm zorlastirmaktadir. Ayrica yilbasi, sezon sonu gibi belirli
donemlerde ¢ogu firmanin siklikla dogrudan posta yoluyla reklama basvurmast,
tilketicinin posta kutusunda kirlilik yaratacagi icin tiiketiciye rahatsizlik

verebilmekte ve dikkate alinmadan atilabilmektedir.

Yaratict uygulama zorlugu: Dogrudan posta yoluyla reklamda etkili ve farkli
gorsellere yer verilmemektedir. Uriin ve iiriiniin 6zellikleri 6n plana ¢ikarildig
icin metin agirlikli olarak hazirlanan reklamlara farkli ve carpici bir bigimde

dikkat ¢cekmek zordur.

Hedef kitle tarafindan anlasiima sorunu: Ulasilan hedef kitle icinden dogrudan
posta yoluyla reklamin kendilerine sundugu imkan ve firsatlar1 her yoniiyle

anlayip degerlendirebilen kesim azdir.

Yapim maliyetleri: Kitapgik, katalog ya da resimli mektup hazirlanirken ortaya
cikan yapim ve basim maliyetleri brosiir, mektup, el ilan1 ve afiglere oranla daha
fazladir. Ayrica mektuplarda gonderilen iletinin hedef kitleye ulasip
ulagmadiginin denetlenmesi ve takip edilmesi i¢in mektuplar taahhiitlii olarak

postalanmalidir.

Dogrudan posta, tiiketiciden aninda tepki istenildiginde tercih edilmektedir. Bu tepki de
paraya cevrilen, indirim ya da bedava iirlin saglayan kuponlarla oOl¢iilmektedir.
Dogrudan posta ayrica yerel ve ulusal firmalar tarafindan diger mecralara verilen

reklamlar1 desteklemek amaciyla da kullanilmaktadir. “Dogrudan posta, gazete almayan
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baz1 tiiketicilere dahi ulasabilir**. Bu sebeple gelecekte de firmalar dogrudan posta

yoluyla reklam tercih edeceklerdir.

Dogrudan posta yoluyla reklamin dort temel tiirii vardir™:

1. Dogrudan Bilgi Saglamay: Amaglayan Tiir: Gonderilen reklam malzemesini
alacak kisiden hemen bir hareket ya da tepki beklendiginde kullanilmaktadir. Bu
ozelligi nedeniyle kullanilan reklam malzemesi, o malzemeyi alan kisinin

dogrudan tepki gostermesini kolaylastiracak bicimde tasarlanmaktadir.

3

2. Bilgi Veren Tiir: Bu tirde hazirlanan reklam malzemelerinin ¢ogu, ‘iiriin
literatiirl’ bashgi altinda toplanabilmektedir. Burada hedef kitleye, reklama
konu olan iiriin ya da hizmetle ilgili olarak bilgi sunmak amaclanmaktadir.
Genel olarak reklam malzemesini alan kisinin, bu malzemeyi ileride

basvurabilecegi bir kaynak olusturmasi i¢in saklamas1 6nerilmektedir.

3. Hatwrlaticr Tiir: Daha once gonderilen reklam malzemesinin hedef kitlede
beklenen tepkiyi, eylemi saglamay1 basaramadiginda kullanilmaktadir. Bu
nedenle bu tiir reklam malzemesi hem bilgi verici, hem de ikna edici 6zellikler
tasimalidir. Temel gorevi hatirlatmak, yeniden ilgi uyandirmak, sz konusu iiriin
ya da hizmeti satin aldirtmayi diisiindiirmektir. Siirekli bir talebe sahip olan ama
satin alma karar1 uzun zaman gerektiren iiriin ya da hizmetler igin

kullanilmaktadir.

* Kenneth E. CLOW, Donald BAACK, “Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications”, 2nd Edition, Upper Saddle River, New Jersey; Pearson Prentice Hall, 2004, sf: 280.
%5 Haluk GURGEN, “ Reklamcilik ve Metin Yazarlig1”, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar1 No:
391, 1990, sf: 145.
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4. Pazar Arastirmasina Yarayan Tiir: Bu tiir; pazar bolgesini gbzden gecirmeye,
ormegin var olan bir {irliniin yeni bir kullamim alaninda ne kadar ilgi

toplayabilecegini dl¢cmeye yaramaktadir.

Dogrudan posta yoluyla reklam hedef kitle gruplarina degil; bireylere seslendigi icin
daha interaktif ve bireysel bir reklam araci olarak nitelendirilmektedir. Tiiketici ile
spesifik konularda, tutarli ve anlamlhi bir diyalog kurmak icin yaratici yontemlerle
iletisim kurulmasini saglamaktadir. MediaCat’in Mayis 2007 tarihli “Direct!” ekinde
cesitli yaratic1 orneklere yer verilmistir. Ornegin; Edith Cavell Hastanesi’nin prematiire
bebek iinitesi bu sene diger departmanlarin ve eski hastalarinin yeni yil tebrikleri igin
Belgika McCann — Erickson reklam ajansini ¢6ziim ortagi olarak se¢mis ve yeni yil
kutlama kartlarim1 Ekim ayinin ortasinda gondermistir. Kartin iizerinde “Biraz erken
oldu ama mutlu seneler!” yazmaktadir. Uzerinde ise Isa’nin dogdugu geceyi anlatan
sahne, minik biblolar ile kurgulanmigtir. Koyunlar, Yusuf, Meryem ve [sa’nin
biblolartyla hazirlanan gorselde ufak bir ayrinti géze carpmaktadir; Isa bebek bir

ve e s .. . 26
kuvdziin igerisindedir™.

4.4. SATIS YERI REKLAM UYGULAMALARI (P.O.P.)

Biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde yer alan ¢esitli yaratici reklam uygulamalari
ve ikna edici iletisim cabalan tiiketicinin satin alma karar siirecini etkilemektedir; ancak
marka bagliligi olmayan tiiketiciler satin alma kararlarimi genellikle satin alma
noktalarinda vermektedirler. Satis yeri reklam uygulamalari bu asamada etkili bir

reklam mecrasidir.

Gerek gelisen perakendecilik sektorii ve hipermarketlesmenin hizla biiyiimesi, gerekse

pazar ve rekabet kosullar1 satis yeri reklam uygulamalarinin 6niinii agmistir. Bu noktada

2 “Direct! Dogrudan Pazarlama Ozel Eki”, Mediacat Aylik Pazarlama Iletisimi Dergisi, Yil: , Sayi: ;
Mayis 2007, sf: 22.
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satis yeri reklam uygulamalarindan yararlanacak olan firmalarin perakendecilerle olan

iligkileri ve s6z konusu iligkilerin iyi yonetimi de 6nemli olmaktadir.

“Point of Purchase Advertising Institute’un (POPAI) (Satis Yeri Reklam Uygulamalari
Enstitiisil) resmi tanimina gére P.O.P, tamtim amaclh bir magazada satislart saglamak,
iiriin ve hizmetlerin reklamin1 yapmak icin kullanilan, perakendecilerin satiglarina

yardimci gosteri, igaret, yapi ve ayg1tlard1r”27.

Satis yeri reklam uygulamalarinin temel amaci; marka bagliligi olan tiiketiciler diginda
kalan tiiketici grubunu satin alma noktalarinda yakalamak, dikkatlerini iiriine cekip
farkindalik yaratmak ve rakiplerinin arasindan siyrilarak tercih edilmeyi saglamaktir.
Tiiketicilerin {riinlerle tanismasina, denemesine ve tekrar kullanilmasina yardimci
olmayi, tiiketicinin etkilenebilecegi ve kararin1 degistirebilecegi son noktada tiiketiciyi

kendi iirtinii lehine ikna etmeyi amaclamaktadir.

Satis yeri reklam uygulamalari, iirlin ya da hizmetin satisa sunuldugu noktalarda
tiketiciye reklamin1 yaptig1 {irlin ya da hizmeti hatirlatmak icin tiiketiciyle
bulusmaktadir. Satis yeri reklam uygulamalar1 ¢alismalari, reklamveren igin iiriiniinii
tanitmasi, Ozellikleri ve kullanim sekli hakkinda ayrintili bilgiler vermesi ve marka
imajim giiclendirmesi agisindan Onemlidir; satin alma davranisinin gerceklestigi her
yerde kullanilabilmektedir. S6z konusu yerlerde acilan standlar, iiriinii ve markayi
vurgulayan magaza i¢i yonlendirme, ¢ikartma, yapiskan bant, don kart ve posterler, raf
Oniine yerlestirilen yer grafikleri, tiriiniin biiyilk boy modelleri, aligveris sepetlerinin
oniinde bulunan reklam alanlarina konan afigler, iiriin konusunda ayrintili bilgi
verebilecek satis damigmanlar1 ve iiriine dikkat ¢ceken maskotlar gibi bircok yaratici

uygulama bu mecraya 6rnek verilebilir.

2 Miige ELDEN, a.g.e, sf: 452.
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Baz1 ulusal markalar icin satis yeri reklam uygulamalarinin denetimi zor olsa da; s6z
konusu zorluk, kurulan ekiplerle asilmaktadir. Denetleyici ekipler satis noktalarindaki
gorevlilerle isbirligi yaparak tiiketici profilini ve tiikketim egilimlerini aragtirmakta; bir
anlamda tiiketicinin nabzim1 tutmaktadir. Boylelikle hem satis yeri reklam
uygulamalarinin ~ verimliligi ~ Ol¢iimlenmekte, hem de tiiketici  veritabam
olusturulmaktadir. Yapilan c¢alismalarin sira disi ya da ilgi ¢ekici olmasi satin alma
noktasinda kararsiz kalan tiiketiciyi bilyiik Ol¢iide etkilemektedir. Bu sebeple iiriin
yararini yansitabilecek kisa bir metin ve c¢arpici bir slogan hazirlanmali, tek bir satis
vaadine yer verilmelidir. Eger promosyonlar ve hediye paketleri kullanilacaksa,
hazirlanan ¢alisma hem marka imajina uygun olmali, hem iiriinle tutarli olmali, hem de

hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaclarini karsilamalidir.

Tiirkiye’de satis yeri reklam uygulamalar1 genellikle rekabetin ¢cok oldugu sik tiiketim
iriinlerinde kullanilmakta ve hipermarket ya da biiyiik alisveris merkezlerinde tiiketici
ile bulusmaktadir. Bunun disinda kriz dénemlerinde de reklamverenler bu mecray1
tercih etmektedirler; tiiketici ile bu donemde bulusulabilecek en sicak nokta satig yeridir.
Diger mecralara oranla daha diisilk maliyetler ile tiiketici ile bulusabilmek de bu

mecranin tercih sebeplerinden biridir.
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IKiNCi BOLUM

SOZSUZ iLETIiSIiM

Bireyler toplumsal iliskilerinde sozel iletisimi oldugu kadar sozsiiz iletisimi de
kullanmaktadirlar. Sozsiiz iletisimi davraniglart bazen so6zel iletisim kodlarim
desteklemek amaciyla, bazen de tek baglarina istem dis1 da olsa kullanilmaktadir.
Bireyin viicut tipi, yiiz ifadeleri, gozleri, jest ve mimikleri, kullandig1 ses tonu, hatta
bazen sessizligi, dokunma davramslari, giydigi giysiler ve cesitli kisisel esyalari, sahip
oldugu koku ve tat kodlari, mekan ve renk algis1 gibi bircok 68e sozsiiz iletisim

davranislarini olusturmaktadir.

Sozsiiz iletisim davraniglarinin; biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan ele alindiginda,
ozellikle reklamlarda kullanimi ¢ok 6nemlidir. Yukarida belirtilen tiim sozsiiz iletisim
kodlar1 reklamin tiiketici algisina yonelik hazirladigi iletiyi desteklemelidir. Bir
markanin tiiketici zihninde konumlandirilmasi esnasinda da sozsiiz iletisim kodlarindan
yararlamlmaktadir. Ornegin; Solo tuvalet kagidinin gecmis yillardaki televizyon
reklamlarinda sadece iki el goriinmekte ve “Hem Yumusak, Hem Hesapli” slogani
sadece el hareketleri ile ifade edilmektedir. Bu boliimde genel olarak sozsiiz iletisim

kodlar ele alinacaktir.

1. SOZSUZ iLETiSiM TANIMI

Giines Sistemi ilk bakista dinamik gibi goriinse de aym yoriingede oldugu icin aslinda
statik bir yapilanmaya sahiptir. Diger bir deyisle, dalgalanir; ama akmaz. Oysa iletisim
dinamik bir siirectir. Sozsiiz iletisim de iletisim siireci icinde anlamlarin paylasimina
yardimci1 olmaktadir. Sozsiiz iletisim siireci; verili bir durum ya da baglam icerisinde,

sOzsiiz iletisim davramiglarinin tekil olarak ya da sozel iletisim davraniglariyla birlikte,

43



anlamlarin degis tokusunda (geri bildirim) ya da yorumlanmasinda (kodlama) veya

coziimlenmesinde (kod agma) kullanilan, geri dondiiriilemez bir siirectir.

Baz1 sozsiiz iletisim davraniglan kiiltiirler arasinda ortak bir dil saglarken, bazilari da
kiiltirden kiiltire degismektedir. Kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 ayrintilart ile
inceleyen Roger E. Axtell, “Gestures — The Do’s and Taboos of Body Language
Around The World” isimli kitabinda Tiirkiye’den bazi orneklere de yer vermistir.
Axtell’in tespitlerine gore bir elin isaret ve orta parmaklarinin dik, diger parmaklarin
biikiilii olarak durdugu ve “V” harfine benzeyen isaret Avrupa’da “zafer” anlamina
gelirken, Tiirkiye’de “iki” sayisim gostermek icin kullanilmaktadir. Axtell Tiirkiye’de
camilere ve evlere girilitrken Anglosakson kiiltiiriin aksine mutlaka ayakkabilarin
cikarilmast gerektigini vurgulamis, ayrica yasca biiyiiklerin eli opiildiikten sonra basa

gotiiriilmesi gerektigini belirtmistir™.

Ozetle sozsiiz iletisim, sozel iletisimin bittigi yerde de devam ettigi igin iletisim
yoklugunu olanaksiz kilmaktadir; iletisim siireci kesintiye ugramamaktadir. Sozsiiz
iletisim duygu ve coskular1 yetkin bi¢cimde dile getirmeye, bireyler arasindaki iliskilerin
tanimlanmas1 ve belirlenmesine, sozel iletisimin icerigi hakkinda bilgi verilmesine ve

giivenilir iletiler saglamaya yardimci olmaktadir.

Sozsiiz iletisim; bireyin, digerine bir anlam atfetmesi icin yaptig1 davraniglar biitiiniidiir.
Anlamlar, ayn1 zamanda sOzsiiz iletisimin islevlerini yapilandirmaktadirlar. Sozsiiz

iletisimin islevleri sunlardir®:

1. Vurgulama Islevi: Baz1 sozsiiz iletisim davramslari, sozel iletiye dikkat cekmek

ve onu vurgulamak icin kullanilmaktadir. Ornegin; sevdigimiz insana “seni

= Roger E. AXTELL, “Gestures - The Do’s and Taboos of Body Language Around The World”, New
York: John Wiley and Sons Inc., 1998, sf: 159.

» Joseph A. DEVITO, “Human Communication: The Basic Course”, 5th Edition, New York: Harper &
Collins, 1989, sf: 214.
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seviyorum’ derken gozlerinin icine bakmaya Ozen gOsteririz; ciinkii ona karsi
y g ¢ y g ¢ $

besledigimiz duygular bakislarimizla vurgulamak isteriz.

Tamamlama Islevi: Tamamlama islevine sahip sozsiiz iletisim davramislari,
sozel iletiyi giiglendirmek icin kullamlmaktadir. Ornegin; birey bir baskasina
kendisine nasil yalan sdylendigini genellikle kaslarini catip basim iki yana

sallayarak anlatir.

Yadsuna Islevi: Bazi sozel iletiler, sozsiiz iletiler yardimiyla inkar
edilebilmektedir. Yalan sdyleyen bir insanin sdylediginin yalan oldugunu inkar
etme amaciyla goz kirpmasi, sozsiiz iletisim davranislarinda yadsimaya ornek

olarak verilebilir.

. Diizenleme Islevi: Diizenleme islevi, sozel ileti akisini kontrol edip
diizenlemektedir. Ornegin; bireylerarasi iletisim siirecinde konusmak istedigimiz

zaman bazen 6ne dogru egilip el hareketi ile iletisim akisina miidahale ederiz.

Tekrar Iglevi: Tekrar islevi; sozel iletinin anlamimi tekrar etmek ya da yeniden
belirtmek amaciyla kullamlmaktadir. Ornegin; “haydi gidelim” dedigimizde

kullandigimiz el ve bas hareketleri ile sozel iletimizi destekleriz.

Yerine Gecme Islevi: Sozsiiz iletiler bazen sozel iletilerin  yerine
gecebilmektedir. Bir seyi reddetmek i¢in “hayir” denmesi yerine sadece elin iki
yana sallanmasi, kullanilan sozsiiz iletinin, sozel iletiye ihtiyag duyulmadan

gerekli anlami aktarmasina 6rnek olarak gosterilebilir.
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2. VUCUT TiPLERIi

Viicut tipleri; bireylerin genleri, beslenme aligkanliklar1 gibi bir¢cok etkene gore
bireyleraras1 farkliliklar gostermektedir. Viicut tipleri, bireyler hakkinda istem dis1

sinyaller iletmektedirler.

Bireylerin viicut tipleri ve karakteristik 6zellikleri arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Ornegin; asirlar 6nce yasamis olmasina ragmen Nasreddin Hoca hakkindaki ortak
kanaat, Hoca’nin sisman ve neseli oldugudur. Cesitli huylar ya da kisilik ozellikleri,
viicut tipleri ile bagdastirilmaktadir. Shakespeare’in “Julius Caesar” adli eserinde

Antonio ve Caesar arasinda gecen konusma soyledir™:

“CAESAR

Cevremde kanli canli adamlar bulundur,
Geceleri uyuyan rahat yiizlii insanlar.

Su Cassius’un kupkuru, kansiz suratina bak:

Cok diisiiniiyor, korkulur boylelerinden.

ANTONIUS
Ondan korkma Caesar, tehlikeli degildir;

Soylu, diiriist kafali bir Romalidir o.

CAESAR

Daha etli butlu olmaliydi! Korktugum yok ondan,

30 William SHAKESPEARE, “Julius Caesar”, Cev. Sabahattin Eyiiboglu, Istanbul, Tiirkiye Is Bankas1
Kiiltiir Yayinlari, Mart 2007, sf: 14.
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Ama Caesar korku nedir bilseydi,
[k korkacagim adam kim olurdu bilmem

Bu siska Cassius’tan baska.”

Yukarida goriildiigii iizere Caesar, Cassius hakkindaki olumsuz diisiincelerini anlatirken
Cassius’un viicut tipini de belirtmis ve viicut tipi ile olumsuz kisilik 6zelliklerini

iligkilendirmistir.

William Sheldon, viicut tipleri ve karakteristik ozellikler arasinda bir iliski oldugu

hipotezini bir tablo olusturarak 6zetlemistir3 L

vUCUT TiPi PSIKOLOJIK TiP
Endomorfik Tip (Oval sekilli viicut, Yavas, sosyal, duygusal, bagislayici, neseli,
agir, karm bolgesi genis) rahat (Viscerotonic Type)

Mezomorfik Tip (Uggen sekilli viicut, Kendinden emin, enerjik, dominant, girisken,

kasli, siki yapi, dik durus) cabuk kizan (Somatotonic Type)
Ektomorfik Tip (Kirilgan fizik, diiz Sinirli, telagh, sakar, nazik, dalgin
gogiis, zayif kasl kol ve bacaklar) (Cerebrotonic Type)

Tablo 5. William Sheldon’m Viicut Tipleri ve Karakteristik Ozellikler Arasinda Kurdugu Tliski.

Kaynak: Loretta A. MALANDRO, Larry BARKER, Deborah Ann BARKER, “Nonverbal
Communication”, 2nd Edition, New York: McGraw Hill, 1989, sf: 44.

Sheldon’in arastirmalar esnasinda yaptigi hesaplamalarda matematiksel hatalar

cikmasina ragmen, hipotezi bir¢ok aragtirmaci ve bilim adami tarafindan kabul

3! Loretta A. MALANDRO, Larry BARKER, D.Ann BARKER, “Nonverbal Communication”, 2nd
Edition, New York: McGraw Hill, 1989, a.g.e., st: 44.
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edilmistir. Bireyler elbette tamamen viicut tipleri goz Oniinde bulundurularak
degerlendirilmemelidir; ancak viicut tipleri, diger bireyler tarafindan algilanan

psikolojik 6zellikler tizerinde etkili olmaktadir.

Wells ve Siegel tarafindan 120 denek iizerinde yapilan bir arastirmada, viicut tipleri ile
algilanan kisilik 6zellikleri arasindaki bag ol¢iilmiistiir. Deneklere ayni boyda tli¢ viicut
tipinin de silueti gosterilmis ve onlardan bu siluetlere gore kisilik ozelliklerinin
cikarilmasi istenmistir. Bu arastirmanin sonucuna gore endomorfik viicut tipine sahip
bir kiginin eski kafali, daha tembel, konuskan, yash, kisa (diger iki siluetle ayn1 boyda
olmasina ragmen), sicakkanli, sempatik, anlagsmaya meyilli, giivenilir olabilecegi
sonucu ¢ikmigtir. Mezomorfik viicut tipine sahip bir insandan daha giiclii, maceraci,
erkeksi, olgun, kendine giivenen bir birey olmasi beklemektedir. Ektomorfik viicut

tipine atfedilen ozellikler ise hirs, zayiflik, genclik, siiphecilik, gerginlik, sinirliliktir’”.

Viicut tipleri kiiltiirleraras1 baglamda ele alinacak olursa, Tiirk kiiltiiriinde de benzer
cagrisimlar yapildigi sdylenebilmektedir. Ornegin; halk arasinda zayif ve gelimsiz
insanlar icin hala “cok sinirli ki et tutmuyor” denmektedir. Mezomorfik viicut yapisina
sahip insanlarin da kendine giivenen, disadoniik insanlar oldugu kabul edilmektedir.

Viicut tipleri, bireyin disaridan nasil algilandigini etkilemektedir.

3. YUZ iFADELERI VE GOZLER

Insan yiiziindeki farkliliklarin sonu yoktur; her bireyin yiiz ifadesi, gozleri kendine
ozgidiir. Yiiz, sadece genetik Ozellikleri tagimaz; ifadeler de tecriibe ve birikimler

sonucu her insanin yiiziine farkli anlamlar katmaktadir.

32 Loretta A. MALANDRO, Larry BARKER, D.Ann BARKER, a.g.c., sf: 45.
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Yiiz ifadeleri ve gozler, bilgi kaynaklaridir. Yiiz ifadesi gozlemlenerek irk, ulus,
cinsiyet, yas gibi konularda bilgi sahibi olunabilmekte; hatta tek yumurta ikizleri bile
yiizlerindeki ufak ayrintilar sayesinde birbirlerinden ayirt edilebilmektedir. Beden
dilinin en kesin anlamlar1 da yiizde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; Honore de Balzac
Viyana’ya ilk kez gittigi zaman orada konusulan dili ve kullanilan paray1 bilmemektedir.
Faytoncular tarafindan dolandirilmamak i¢in ¢dziim yolunu yiiz ifadelerinde bulmustur.
Balzac yiiz ifadelerini takip etmekte, faytoncularin yiizleri giilene kadar avuglarina para

koymakta, faytoncularin yiizii giiliince avuglarina koydugu son paray1 geri almaktadir™.

Bireylerarasi iletisimde yiiz, duygularin ilk etapta kars:1 tarafa iletimini saglamakta ve
yiiz ifadeleri bireylerin birbirleri hakkinda yargi olusturmasina yardimci olmaktadir.
Yeni tamgilan bir kisinin fiziksel cekiciligi, olumlu bir imaj olusturmasina katkida
bulunmaktadir. Fiziksel cekicilik diiriistlik ve ictenlik gibi olgular1 da kapsamakta, bu

duygular da en iyi yiiz ifadeleri ve gozler ile yansitilmaktadir.

Yiiziin toplumdaki Onemi, ortak kiiltlirlin bir pargas1 olan atastzlerine bakilarak da
anlagilmaktadir. “Yiizii giizel olanin huyu da giizel olur, yiliz ylizden utanir” gibi
atasozleri ile “yiizii giilmek, yiizii kasap siingeri ile silinmis olmak, yiiziiniin akiyla
cikmak, yiiziinii eksitmek™ gibi deyimler yiiziin ve yiiz ifadelerinin toplumda ne kadar

onemli bir yeri oldugunu gostermektedir.

Charles Darwin’e gore yiiz ifadeleri dogustan gelen 6zelliklerdir ve evrenseldirler. Bu
savint desteklemek icin ilkel insanlarin arkadashk, memnuniyetsizlik gibi duygularini
kelimelerden once yiiz ifadeleri ile anlattiklar1 6rnegini vermistir. Darwin’in dil gibi
diger iletisim becerilerinin gelistirilmedigi zamanlarda insanlarin yiiz ifadeleri
araciligiyla iletisim kurduklarimi savunan tezine karsin, Birdwhistell ve Mead gibi

teorisyenler yiiz ifadelerinin dille baglantili olarak sonradan 6grenildigini ve kiiltiirden

3 Ken COOPER, “Sézsiiz Iletisim”, Modern Yonetim Dizisi, Istanbul: Hgi Yayinevi, 1989, sf: 100.
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kiiltiire degistigini aktarmuslardir’®. Birdwhistell ve Mead ayrica yiiz ifadelerinin sozel

iletileri desteklemek icin kullanildigini savunmuslardir.

Birdwhistell ve Mead yiiz ifadelerinin kiiltiirden kiiltiire degistigi konusunda hemfikir
olsalar da, daha sonra yapilan arastirmalarda alti temel duygunun kiiltiirler arasinda
ortak yliz ifadeleriyle temsil edildigi ortaya ¢ikmistir. Bunlar mutluluk, korku, o6fke,
hayret, iiziintii ve tiksintidir ¥ Bu duygularin diginda kalan duygular farkl yiiz
ifadeleriyle anlamlandirilirlar; s6z konusu yiiz ifadeleri duyguya gore ve kiiltiirden
bagimsiz olarak gelismektedir. Birey tiim sozsiiz iletisim davranislarim kontrol altina
alabilmektedir; biri hari¢: Yiiziin kizarmasi. Yiiz kizarmasina sebep olan duygularin
yasandigi anda damarlara daha ¢ok kan pompalandigi icin birey sadece yiiziiniin

kizarmasini kontrol edememektedir.

Yiiz ifadeleri, genellikle gercek bir duyguyu yogunlastirmak, maskelemek ya da bir
duygunun yogunlugunu azaltmak icin veya siiregelen bir durumda tarafsiz gorilnmek
icin kullamilmaktadir. Bireyler bazen cevrelerindeki sosyal baskiya bagli olarak
kendilerinden beklenen ifadeyi disa vurmaktadirlar. Bu beklentileri karsilamak
amaciyla da yiiz ifadelerine abarti katarak gercek bir duyguyu daha c¢ok
yogunlastirmaktadirlar. Ornegin; siirpriz bir dogum giinii partisi hazirlanacag énceden
bilinse bile parti i¢in toplanan insanlarin beklentilerini karsilamak amaciyla yiize ¢ok

saskin bir ifade verilerek sasirma duygusu yogunlastirilabilir.

Gergcek bir duygunun yogunlugunu azaltmak igin kullanilan yiiz ifadeleri, bireyin
digerleri ile olan iligkilerini korumasi amacim giitmektedir. Bireylerarasi iletisim
stirecinde duygular1 kontrol altinda tutabilmek, yiiz ifadeleri ile desteklenmektedir.
Ornegin; beraberce sinava giren iki iyi arkadastan sadece biri siavi kazanmigsa; sinavi

kazanan 6grenci, arkadasinin yaninda yiiz ifadesini kontrol altina alabilir ve ¢ok da

3% Loretta A. MALANDRO, Larry BARKER, D.Ann BARKER, a.g.e., sf: 124.
35 Acar BALTAS, Zuhal BALTAS, “Bedenin Dili”, 38. Basim, Istanbul: Remzi Kitabevi, Agustos 2006,
sf: 47.

50



mutlu olmamis gibi goriinerek “sadece sansliydim” deyip gecebilir. Baska bir 6rnek de
is hayatinda oldukga sik karsilasilan bir durumdur. Ustiiniin davranis1 ya da konusma
iislubu yiiziinden cok sinirlenen ast, yiiz ifadesini kizginligin1 belli etmeyecek sekilde

degistirebilir.

Bireyler giinliik hayatta karsilastiklar1 bazi durumlarda tarafsiz goériinmek zorundadirlar.
Bir duyguyu disa vurmaktan kacinmanin en biiyiik sebebi kiiltiirel normlardir. Kadin ve
erkeklerde farklilik gosteren kiiltiirel normlar sebebiyle toplumumuzda daha ¢ok
erkekler duygularini disa vurmaktan cekinmektedirler. Uziintii ve korku kadina, cesaret
ve gii¢ ise erkege atfedildigi icin erkekler yiiziin duygular ifade etmedeki etkisini yok

etmeye calismaktadirlar.

Maskeleme davranist ise hissedilen duygularin, daha uygun olacag diisiiniilen
duygularla yer degistirilmesinde kullanilmaktadir. Genellikle kiskanglik ya da hayal
kirikigi gibi duygular maskelenmeye daha yatkin olan duygulardir. Ornegin;
televizyonda yayinlanan herhangi bir yarigsmada finale kalan son iki yarigmacinin
yiizleri, sonuglar agiklanmadan hemen ©Once yakin plan verilmektedir. Birinci
aciklandigr zaman kaybeden yarismaci, genellikle hayal kirikligi ve iiziintiisiinii
maskeleyerek yiiz ifadesine yansitmamaktadir. Bunun yerine yiiziinde mutlu bir ifade
ve arkadasini destekleyen bir giilimseme ile toplumun kendisinden bekledigi

duygularla hissettigi duygularin yerini degistirmektedir.

Yiiz ifadeleri cesitli aksesuarlarla da maskelenebilmektedir. Ornegin; biiyiik giines
gozliikleri, renkli lensler ya da peruklar bireylerin yiiz ifadelerini maskelemek icin
kullandigr malzemelerden birkacidir. Bunun yami sira “Poker yiiz” denilen, yiiz
ifadelerinin yiiz kaslarinin kontrol edilmesi yoluyla gizlenmesi de diger bir maskeleme

tirii olmaktadir.
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Yiiz ifadeleri; tipki bir yapboz gibi ¢esitli parcalarin bilesiminden olusmaktadir. Alin,
burun, dudaklar, ¢ene, kaslar ve gozler gibi yiizii olusturan parcgalar da yiiz ifadesinin

belirlenmesinde dnemli rol oynamaktadirlar.

Alin; duygusal ifadelerin yansitilmasina yardimci olmaktadir. Alnin hareketleri, kas ve
g6z hareketleri ile birlestirildiginde ortaya ¢ikan ifade tiimlenmektedir. Ornegin; alin
kinstinlldiginda kaslar yukan kaldirihp gozler acilirsa saskinlik, kaslar catilir ve
gozlerde hiddetli bir bakis yer alirsa kizginlik ifadesi ortaya ¢ikmaktadir. Alnin genis ya
da dar olmasi da sozsiiz iletisim kodlan iizerinde etkili olmaktadir. Genis ya da dar alin

yiiziin ifadesini degistirmeye yardimci olmaktadir.

Burun; bireyin gercek kisiligine baglh olarak gelisip oturan bir 68e degildir; ama bireyin
yiiz karakterinin oturmasina yardimci olmakta ve baskalar tizerindeki izlenimine
katkida bulunmaktadir. Diinyanin en {inlii burnu siiphesiz Edmond Rostand’in Cyrano
de Bergerac karakterine aittir. Cyrano, burnunun yapisal 6zellikleriyle dalga gecen bir
calgiciya atfen sOyledigi tiradinda burnunun diger bireyler iizerindeki izlenimlerini

sOyle islemistir36:

“Bu kadar1 az

Delikanli! Halbuki neler neler

Soylenecek! Asil is edada. Mesela bak,

Hoyratca: ‘Burnum, bdyle olsaydi, mosyd, mutlak
Dibinden kestirirdim!” Dostca: ‘Yana yatmaz mi?
Senden 6nce davranip kadehine batmaz mi1?’

Tarifle: ‘Burun degil bir kere, cografyada

3% Edmond ROSTAND, “Cyrano de Bergerac”, Istanbul: Remzi Kitabevi Yayinlari, Dokuzuncu Basim,
Nisan 2003, sf: 58 — 59.
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Boylesine dag denir, dag degil, yarimada!’
Miitecessis: ‘Acaba neye yarar bu alet?
Makas kutusu mudur, divit midir, izah et!’
Zarifane: ‘Kuslan sevdiginiz besbelli!
Yorulmasinlar diye yavrucaklar, temelli

Bir tiinek kurmussunuz!” Piirnese: ‘birader, su
Koskocaman burunla tiitiin i¢ince, komsu
Yangin var! Demiyor mu?’ Miidebbir: ‘Aman yavrum!
Bu agirlikla yere diismenden korkuyorum!
Miisfik: “Yaptirin ona kiigiiciik bir semsiye,
Yazin fazla giinesten rengi solmasin diye!’
Alimane: ‘Gérmiisiim Aristophane’da belki
Hippocampelephantocamelos adindaki
Hayvanin burnu gayet biiylikmiis! Sen ne dersin?’
Nobran: ‘Zaten bilirim, sen misafir seversin;
Bu sapka asmak icin ne miikemmel bir icat!’
Sairane: ‘Ey burun, biitiin cihana inat,

Seni bastan asag1 nezle etmeye kadir

Tek riizgar bulunamaz, karayel miistesnadir!’
Hazin: ‘Bir de kanarsa, Kizildeniz! Ne bela!’
Hayran: ‘Lavantaciya ne miikemmel tabela!’
Lirik: ‘Bu Tanrilarin bindigi bir gemidir!’
Safiyane: ‘Abide ne giinleri gezilir?’

Hiirmetkarane: ‘Mosy0, kibarsiniz muhakkak,
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Yoksa imkén1 var m1 cumba sahibi olmak!’
Koylii: ‘Vis anam! Bu ne? Bilmem, gus mu, balith m1?
Yogusa bir tohuma gacmis salatalth m1?’
Sivri akilli: ‘Bunu tombalaya koymali!

Kim elinden kagirmak ister boyle bir malh?’
Ve hickira higkira, nihayet, Pyrame gibi:

‘Bu ne felaket! Bu ne musibettir yarabbi!
Boyle berbat edip de yiiziinii sahibinin,
Simdi de utancindan kizariyor, bak hain!’

— Olsaydi biraz niikte, biraz malumatiniz,
Iste karsima gecip bunlar sayardiniz.

Fakat sizde niikteden eser yok zerre kadar,
Neyleyim, Cenabihak ihsan buyurmamiglar!
Zaten bir parga icat kudreti olsa bile,

Boyle seckin, muhterem hiizzar oniinde hele,
Bana bu sakalar yapamazdiniz elbet.
Agzimizdan ¢ikmaya daha olmadan kismet
Bunlardan bir tekinin en ufak baslangici,
Karsimiza ¢ikardi Bergerac’in kilic1!

Ben bunlar soylerim oldukga belagatle!

Baskasindan dinlemem fakat tekini bile.”

Cyrano’nun tiradinda da goriildiigii gibi, fiziksel ozellikler, algilanan imaj iizerinde
etkiye sahiptir. Bireylerin ifadeleri ve yapisal 6zellikleri, bireylerarasi iletisim siirecinin

baslangicinda etkili olmaktadir.
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Dudaklar; ince ya da dolgun, bireyin yiiziine karakteristik bir ifade kazandirmaktadirlar.
Ince dudakli insanlar daha soguk ve sert, kalin dudakli insanlar ise daha duyarl1 ve
miisfik bir izlenime sahip olmaktadirlar. Dudaklarin yapisal ozelliklerinden bagka
Oonemli bir hareketi daha vardir: Giiliimseme. Giilimsemenin bireylerarasi iletisim
stirecindeki rolii azimsanmamalidir. Giiler yiizlii bir insan her zaman iletisime acik,
sicakkanl ve disadoniik bir izlenim yaratmaktadir. Bir baska sikca rastlanan sozsiiz
iletisim davramisi ise dudaklarin 1sirilmasidir. Dudaklarin sikilmasi ya da 1sirilmasi, i¢

gerginligin disa yansitilmasina isarettir.

Cene; kisisel giiciin isareti olarak kabul edilmektedir. Cenenin bicimi ve durusu,
edinilen izlenimin olusturulmasina yardimci olmaktadir. Ornegin; kareli ve koseli
ceneler giicle, yuvarlak ceneler sicaklik ve acik kalplilikle, ¢ikintili ¢eneler saldirganlik

ve ciiretkarlikla, iceri ¢ekili ¢eneler ise algakgoniilliiliikle iliskilendirilmektedir’’.

Kas; bir yiiz ifadesini yumusatan ya da sertlestiren 6gelerden belki de en belirginidir.
Bazi defilelerde, hazirlanan gosteri geregi mankenlerin kagslari tamamen alindig1 zaman
yiiziin ve gozlerin ne kadar ifadesiz kaldig1 goriilmektedir. Kalin, ince, keman, yay,

catik kaslar yiize birbirinden farkl ifadeler kazandirmaktadirlar.

Gozlerin de sozsiiz iletisim davranislart i¢inde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Toplum
icinde yasarken bireyler birbirlerine bilingli ya da bilingsiz olarak siklikla
bakmaktadirlar. Bu bakislar birka¢ saniyeden uzun siirmemektedir. Aksi halde bireyler

uzun bakislarla birbirlerine rahatsizlik vermektedirler.

GOz bozukluklar yasadigimiz cagda bireylerde siklikla goriilen rahatsizliklardan biri
olmustur. Bireyler bu bozukluklar1 gidermek icin gozlik ya da kontakt lens

takmaktadirlar; ancak artik gozlik sadece goz bozuklugunu giderme amaciyla

37 Ken COOPER, a.g.e., sf: 111.
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kullanilmamaktadir. Bireyler gozliigiin kendilerine daha entelektiiel ve daha ciddi bir
imaj saglamaya yardimci oldugu diisiincesi icerisindedirler. Is adamlan igin sik bir
gozliiglin bir takim elbise kadar onemli oldugu sdylenmektedir. Gozliik artik sadece
gorme bozuklugunu gideren bir ara¢ degildir, bir aksesuar haline gelmektedir. Bireyler
digerleri tarafindan nasil goriindiiklerini olduk¢a Onemsedikleri icin {inlii modacilar

farkli gozliikler tasarlamaya da baslamiglardir.

Gozlere anlam veren; bakislardir. Bakislar, sozsiiz iletisim davraniglarinin belki de en
ince ve anlamli yoniinii olusturmaktadir. Antik Yunan’da sabit ya da kotii bakislarin
fiziksel zarar verebilecegine, hatta 6liime yol acabilecegine inanilmaktaydi. Cleopatra
doneminde ise gozleri ortaya ¢ikarmak ve bakislardaki ¢ekiciligi arttirmak i¢in gozlerin
etrafi siyaha boyanmaktaydi. Giiniimiizde ise bu durum pek farklilik géstermemektedir.
Takma kirpikler, farkl islevlere sahip maskaralar, renkli goz kalemleri ve sayisiz goz

far1 gozleri ortaya ¢ikarmak ve daha cekici goriinmek icin tiretilmektedir.

Bireylerarasi iletisimde gozler ve bakislar 6nemli bir yere sahip olmaktadir; iletisim
siireci icinde kaynak ve alic1 goz temasimt kesmemeye Ozen gostermektedirler.
Konusmanin uzunlugu ve gidisatina bagli olarak goz temasinin siiresi de degismektedir.
Daha fazla goz temasi, iletisim ortaminda egemenlik saglamaktadir. Zayif goz temasi
giicsiizlik ve amagsizlikla, goz temasinin olmamasi ise saygisizlik ve dogruyu
sOylememe ile iligkilendirilmektedir. Halk arasinda kullanilan “g6ziimiin i¢ine baka

baka yalan soyledi” deyisi de bu iliskiyi giiclendirmektedir.

Bakis sozsiiz iletisim davranislan cercevesinde ele alindiginda kendi i¢inde alt gruplara
ayrilmaktadir. [y bakisy; resmidir. Bakilan Kisinin gozleri ve alm arasinda hayali bir
ticgen olusturulmakta bakislar o bolgede yogunlasmaktadir. Sosyal bakis; aile ve sosyal
cevre icerisinde kullanilan bakis tiiriidiir. Hayali iicgen bu kez gozler ve agiz arasinda

olusturulmaktadir. Mahrem bakis ise 6zel yasamda, ikili iliskilerde kullanilmaktadir.
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Goz seviyesinin altindan baglayip bel altina kadar inmektedir. Mahrem bakis, “derin

bakis” olarak da adlandirilmaktadir®.

4. SES KODLARI

Sesin tonu, ritmi, monotonlugu ya da inis c¢ikislar, tnist sozsiiz iletisimin
Ogelerindendir. Ses tonu bazen diiriist bir tanik olabilir; bireyin dogru ya da yalan

sOyledigi ses tonundan anlagilabilmektedir.

Ses ve sesin kullanimi da diger sozsiiz iletisim Ogeleri gibi kiiltiirler arasi1 farkliliklar
gostermektedir. Ornegin; Fransizlar daha yumusak bir ses tonuyla konusmay1 tercih

ederken, Italyanlar ve Tiirkler daha yiiksek tonda konusmaktadirlar.

Susmak; sozsiiz iletisim icinde anlaml bir davramistir. Gerekli yer ve zamanda susmak
bir erdemdir; ancak bireylerarasi iletisim siireci akisinda bu durumlar disinda susmak
gerilime neden olmaktadir. Susma bazen en siddetli tartismalardan daha can yakici

olmaktadir.

Reklamlarda ses kodlarmin kullanimi, marka adinin bilinirligi, hatirlanmasi ve tiiketici
iizerinde farkindalik yaratilmasi agisindan Onemlidir. Televizyon ya da radyo gibi
reklam araglarinda ses tonunun etkili kullanimi, marka adimin tiiketici zihnine
yerlesmesini saglayacak ve marka satin alma karar siireci igerisinde alternatifler
degerlendirilirken rakiplerinden farkli bir konuma yerlesecektir. Ses kodlarinin reklama
bu yonde katkida bulunmasi, reklamcilar1 dis sesi secerken daha titiz davranmaya
itmektedir. Benzer sekilde tinlii bir sesi kullanmak markanin tiiketici zihninde daha
kolay hatirlanmasimi saglayacaktir. Tiiketiciye asina gelen ses tonu, markanin zihindeki

cagrisimini kolaylastirmaktadir.

38 Ziilfikar OZKAN, “Kazandiran Beden Dili”, Istanbul: Hayat Yayincilik, 2006, sf: 140.
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5. DOKUNMA VE VUCUT TEMASI

Dokunma eylemi, insanoglunun kesfettigi en ilkel iletisim bicimidir ve duygularin
aktariminda kullanilmaktadir. Bireyin giiven hissinin gelismesine yardimci olmakta, ona
rahatlama duygusu vererek giinliilk yasam stresini azaltmaktadir. Sevdigimiz insanlar
bize dokunduklari zaman hissettigimiz rahatlama ve giiven duygusu ya da 6zel masaj
seanslar1 buna 6rnek olarak verilebilmektedir. Ayrica dokunma davranisi, bireyin giiven

duygusuna olan ihtiyacinin en giiclii belirtilerinden biri haline gelmistir.

El sikisma, opiisme gibi giinliik yagamda sikc¢a kullanilan iletiler aslinda bireyin viicut

temasi ihtiyacim belirleyen iletilerdir.

Insanlar birbirlerine farkli kosullarda ve farkli sebeplerle dokunmaktadirlar. Richard

Heslin adli bilim adamina gore, dokunmanin bes ayri islevinden bahsedilmektedir®:

1. Fonksiyonel — Profesyonel Islev: Fonksiyonel — profesyonel islev, genellikle
mesleki dokunuslar1 icermektedir. Ornegin; bir doktorun hastasinin sirtint
dinlerken dokunmasi ya da fizik tedavi uzmaninin dokunuslari fonksiyonel ya da
profesyonel bir amaca hizmet etmektedir. Bu tiir dokunuslar soguktur ve kisisel
degildir; bireyler genellikle sadece bir nesne gibi goriilmektedir. Bu yaklagim
meslek geregi gerceklesen dokunuglarin kargi tarafa belli bir yakinlik ya da

cinsellik igeren iletiler gobndermemesini saglamaktadir.

2. Sosyal — Nezaket iglevi: Sosyal — nezaket islevi, sosyal alanda kullanilan,
kiiltiirden kiiltiire degisen deger ve anlamlar1 icermektedir. Ornegin; insanlar
Tiirkiye’de tesekkiir etmek igin el sikisip birbirlerini Operlerken, Amerika

Birlesik Devletleri’nde sadece el sikismakla yetinmektedirler.

39 Loretta A. MALANDRO, Larry BARKER, D.Ann BARKER, a.g.e., sf: 203.
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3. Arkadashk — Sicaklik Islevi: Arkadashk — sicaklik islevi, bireylerin essiz ve
ozel vasiflarina ne kadar deger verildigini vurgulamak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu islev 6zellikle kamusal alanda kullanilmakta, bireylerarasi
iligkileri desteklemekte ya da giiclendirmektedir. Ornegin; tren garinda arkadast
karsilayan kisi, ona sarilmaktan ve kolunu arkadasinin omzuna atarak
yiirlimekten c¢ekinmemektedir. Kalabaliktan siyrildiktan sonra s6z konusu

dokunusglarin siklig1 azalmakta ya da dokunuslar tamamen ortadan kalkmaktadir.

4. Ask — Mahremiyet Islevi: Ask — mahremiyet islevi, farkli dokunma gesitlerini
icermektedir. iki birey arasinda bu tiir bir bag yoksa soz konusu islevi iceren
dokunuslar, maruz kalan bireye rahatsizlik verebilir. Ornegin; eslerin birbirlerine
dokunmas1 mahrem dokunmadir; oysa iki arkadasin dokunusu arkadashik —

sicaklik islevini tagitmaktadir.

5. Cinsel Uyaran Islevi: Cinsel uyaran islevi temasin en iist noktasidir. Uyarici
ozellige sahip oldugu i¢in zevk verdigi bilindigi gibi, bireylere bagli olarak
korku ya da endiseye de sebep olabilir. Cinsel uyaran islevi tasiyan dokunma

davranisi fiziksel ¢ekiciligin disa vurumu olarak kabul edilmektedir.

Dokunma miktar yetiskin bireylerde daha az goriilmektedir. Cinsiyet, kamusal alan,
sosyal statii, icinde bulunulan topluluk gibi etkenler bireylerin dokunma davranislarini
sinirlarken, cocuklarda dokunma daha siklikla goriilmektedir. Biiyiidiikk¢e fiziksel
temasin azalmasi, bireyleri psikolojik olarak kendini toplumdan yalitma davranisina
itmektedir. Giiniimiizde uzmanlar bu psikolojiden kurtulmak icin evcil hayvan
beslenmesi gerektigi konusunda hemfikirdirler. Ailelerin ¢ocuklan ile yeteri kadar
fiziksel temas kurmamasindan dogan ve birey bir yetiskin oldugu zaman ortaya ¢ikan

ten acligl da evcil hayvanlarin terapisiyle giderilebilmektedir.
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Dokunma; bireylerarasi iletisimde her zaman bir ileti gbndermektedir40.

1. Duygusal Iletiler: Dokunma ile tasmnan bircok duygusal ileti, karsilamalar ve
vedalagsmalar sirasinda ortaya c¢ikmaktadir. El sikisma, Opilisme, sarilma gibi
dokunma davranislart duygusal iletilerin taginmasina yardimci olmaktadirlar.
Dokunmanin cesitleri de duygusal iletilerin anlamlarina etki etmektedir. Ornegin,
hafif bir vurus sakalasma anlamim tasirken yumusak bir dokunus sicaklik ya da

sevgi gibi duygular1 destekleyebilir.

2. Statii Belirten Iletiler: Dokunma, kimi zaman bireyler arasindaki statii
iligkilerini de gostermektedir. Dokunma davranisimi genellikle statiisii yiiksek
olan taraf baglatmaktadir. Dokunma davranigimi baslatan taraf aym1 zamanda
etkilesimi elinde tutan ve iletisim siirecinde baskin olan taraftir. Bir patronun
yaninda ¢alisan birinin sirtin1 sivazlamasi, statiisii yiikksek olan bireyin dokunma

davranigina ornektir.

3. Viicut Temas: Ihtiyacini Belirten Iletiler: Bireyler viicut temasmna ihtiyag
duyduklarin cesitli iletilerle diga vurmaktadirlar. Diger nesnelerle temas halinde
olma, Ornegin siirekli etraftaki nesnelere dokunma, viicut temasi ihtiyacini
belirtmektedir. Bireyin kollarin1 kendi etrafinda kavusturup kendine sarilmasi da

ornek olarak verilebilir.

4. Kisisel Mahremiyete Ait lletiler: Bireyin kendine dokunmasi kisisel
mahremiyete iliskin bir davrams bicimidir. Ornegin; haftalardir iizerinde
calistigl raporu sunum giinii evde unuttugunu ise giderken hatirlayan bir kisi,
bunu hatirladig1 ilk anda elini alnina ya da yanagina gotiiriir. Bu davranis bilingli

olarak yapilmasa da bireyin kendine dokunmasi sakinlestirici bir etki

* Loretta A. MALANDRO, Larry BARKER, D.Ann BARKER, a.g.e., sf: 214.
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yaratmaktadir. Herhangi bir kisinin iizgiin oldugu bir anda kollarin1 dizlerine
sararak oturmasi tek kisilik bir hareket bicimi olarak goriinse de, aslinda iki
kisilik bir harekettir. Birey kendini kotii hissettigi zaman ailesinden ve
arkadaslarindan destek beklemekte, bu yilizden kendine yapilmasim istedigi
davraniglar1 bilingsiz olarak taklit etmekte ve kendi kendine dokunmaktadir. Bu

dokunma davraniglar1 da kisisel mahremiyete ait bilgiler vermektedir.

Bireyler kisisel mahremiyete ait iletileri sadece kendilerine dokunarak
gondermemektedirler. Yapilan arastirmalara gore kendilerini {izgiin, yalniz,
sevilmeye muhtag hisseden insanlar boyle zamanlarda evcil hayvanlarini
normalden daha fazla oksamakta, hatta cesitli kisisel esyalariyla siirekli temas
halinde olmaktadirlar. Ornegin; Snoopy ¢izgi filmindeki karakterlerden biri olan
Linus, digerlerine oranla daha icine kapanik ve sessiz bir ¢ocuktur. Mavi bir
battaniyesi vardir, siirekli onu yaninda tagir ve Linus’u battaniyesinden ayirmak

imkansizdir.

Kisisel mahremiyete ait iletiler bireyin dokunulma ihtiyacinin birer gostergesidir.
Birey bu ihtiyacim1 zaman zaman kendisi karsilamaktadir. Bireyin kendine
dokunusu hem sakinlestirici bir etki yaratmaktadir, hem de dis diinyadan
beklenen dokunuglar bu sekilde taklit edilmektedir. Boyle zamanlarda evcil
hayvanlar ve kisisel esyalar da bireyin dokunma ve dokunulma ihtiyacim

karsilamasina yardimer olmaktadir.

6. GIYSILER VE KiSISEL ESYALAR

Bireyler toplumda var olduklarn siirece kendilerini ifade edebilmek icin caba

gostermektedirler. Giysileri, saglari, viicutlarinda yaptiklari deformasyonlar ve

kullandiklan kisisel esyalarin hepsi birer gostergedir; bu yolla dis diinyaya kendileri ile
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ilgili ipuclar1 vermekte, ozgiin iletiler gondermektedirler. Ornegin; hippiler savasi,

materyalizmi, titketim toplumunu protesto etme sebebi ile sa¢ uzatmaktadirlar.

Giysiler; ilk izlenim yaratmada etkili kodlardan biridir. ilk kez karsilagilan bir insanin
fiziksel imaj1 ilk otuz saniye igerisinde algilanmaktadir ve ilk izlenim buna gore
yapilandirilmaktadir. Edinilen sonuca gore zihinde bir kaliba yerlestirilerek hitap

sOzciigii secilmektedir.

Bireylerarasi iletisim siireci igerisinde giysiler, bir sozsiiz iletisim kodu olarak sozel
iletisimin akisin1 da desteklemektedir. Ornegin; Antoine de Saint Exupery’nin Kiiciik
Prens adli romaninda Kiiciik Prens’in yasadigt B — 612 adli gezegenin bir Tiirk
gokbilimci tarafindan 1909 yilinda bulundugu anlatilmaktadir. Tiirk gokbilimei
Uluslararas1 Gokbilim Toplantisi’nda bulusunu diger bilim adamlarina sunmus; ancak
bilim adamlar Tiirk gokbilimcinin salvarina, fesine ve cepkenine bakarak soylediklerini
ciddiye almanus ve bulusunu degerlendirmemislerdir. Ulkede yasanan kihik kiyafet
devriminden sonra Tiirk gokbilimci ayni toplantiya tekrar katilmis, bulusu icin
hazirladig1 sunumu etkileyici ve sik bir giysi ile desteklemis ve bilim adamlar1 sunumu

ilgiyle izlemis, B — 612 adl1 gezegen de tantrlabilmistir*’.

Giysiler ayn1 zamanda bir insanin gii¢ derecesini de gostermektedir. Bu etkiyi en iyi
{iniformalar saglamaktadir. Uniforma giyen bireylerin giicii ya da statiisii hakkinda bir
yargi olusturmak kolaydir. “Bir unvandan daha nesnel olmakla birlikte, otoritenin

ciibbesi de her bakimdan onun kadar taklit edilmeye uygundur”**.

Cesitli kozmetik iiriinleri, dovmeler, takilar, giyim, gozliik, sa¢ stili ve kullanilan diger

aksesuarlar kisisel esyalarnn olusturmaktadir. Kisisel esyalar da dig diinyaya birey

41 Antoine DE SAINT — EXUPERY, “Kiiciik Prens”, Cev. Fatih ERDOGAN, Yedinci Basim, Istanbul:
Mavi Bulut Yayinlari, Ekim 2001, sf:18.

42 Robert B. CIALDINL, “Jknanin Psikolojisi”, Cev. Fevzi YALIM, Ankara: MediaCat Yayinlari, 2001,
sf: 269.

62



hakkinda bir¢cok ileti gondermektedirler. S6z konusu iletiler, bireyin kendi kisiligi
hakkinda birtakim ipuglart olabilecegi gibi, algilanan imajimm etkilemek i¢in 6zellikle
yapilandirilmis da olabilirler. Ornegin; t-shirtler bireyin kendini ifade edebilecegi farkli
iletisim kodlaridir. Ozel baski yapan merkezler sayesinde bireyler kendi kisilikleri
hakkinda birtakim ipuglart da vermektedirler. Uzerinde esprili, sira dis1 yazilar bulunan
t-shirtler, bireyin dikkat ¢cekme ya da cevresindekileri neselendirme isteginin sozciisii
olabilmektedirler. Bireyler sozel olarak ifade edemeyecekleri duygular1 da giysileri
araciligiyla iletmektedirler. T — shirtiiniin {izerinde “I’'m #1 (Ben bir numarayim)” yazan

insanlar buna 6rnek olarak verilebilir.

Gozleri bozuk olmayan bireylerin gozliik takmasi ya da is diinyasinda daha ciddi ve
onemli bir pozisyonda oldugunu belirtmek isteyen bir bireyin pahali ve sik bir evrak
cantas1 tasimasi, algilanan imaji etkilemek ic¢in bilingli olarak yapilandirilan iletilere

ornektir.

Kozmetik iiriinler, gecmiste genellikle kadinlara atfedildigi icin disilik, cazibe gibi
kavramlar1 cagristirmakta ve toplumsal cinsiyet olgusuyla da iliskilendirilmekteydi.
Giiniimiizde ise artik sadece kadinlar kisisel bakimlarina 6zen gostermemektedirler;
kozmetik diinyas1 kapilarim erkeklere de agmistir. Erkekler icin hazirlanan 6zel bakim
iriinleri, erkek tiiketicilere de 6nem verildiginin gostergesidir. Hatta bazi modacilar
tarafindan piyasaya siiriilen unisex parfiimler, kozmetik diinyasinin artik her iki cinsi de
neredeyse esit olarak onemsediginin kanitidir. Yine de makyaj malzemeleri, kadinlarin
tekelindeki en cesitli kozmetik iiriin grubudur. Makyaj, kadinlar icin 6nemli sozsiiz

iletisim kodlarindan biridir.

7. KOKU KODLARI

Cevreden alinan kokular, bireyleri ge¢mis yasantilart dogrultusunda etkilemektedir.

Ornegin; soguk ve karli bir kis giinii bir ekmek firinindan alinan, eli yakacak kadar
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sicak pidenin kokusu; her taze ekmek kokusu alindiginda bireyin o soguk giinii

hatirlamasina neden olabilir.

Koku; reklamcilikta kullanilan kodlardan biridir. Ozellikle satis yeri reklam
uygulamalarinda satisa ikna edebilme giicii oldukca yiiksektir. Ornegin; bir
hipermarkette bir sucuk markasinin stand agmasi ve yeni iiriinlerini tiikketiciye denetme
amaciyla sucuk kizartmasi, sucugun kokusunu alan tiiketicilerin cogunu o alana dogru

cekmektedir.

Parfiimerilerde ve dergi reklamlarinda da karsimiza cikan parfiimlerin testerlari,
titketicileri koku kodlariyla satin aldirmaya yonelik unsurlardan biridir. Tiiketiciyi yeni
cikan bir parfimden haberdar eden satis sorumlulari, magaza ici reklam
uygulamalarinin da destegi ile tiikketicide merak uyandirarak kokuyu denetmektedirler.
Merak edip kokuyu denemek isteyen tiiketici, eger algiladigi koku kodundan memnun

ise, satin almaya biiylik 6l¢iide ikna olmus demektir.

8. CEVRE VE MEKAN ALGISI

Cevre ve mekan hem kiiltiirii, hem de iletisimi 6zel gostergelerle bicimlendirmektedir.
Ozellikle Osmanli Imparatorlugu déneminde binalarn yapimui igin gérevlendirilen ve
farkl1 yerlerden gelen isciler ve yerli halk arasinda gerceklesen iletisim, kiiltiirler arasi
aligverisi saglamigtir. O donemde camilerin hemen yakinlarina konuslanan hamamlar,
Romalilar ve Helenistik kiiltiirden uyarlanarak insa edilmis ve toplum icin 6nemli bir
“sosyal merkez” haline gelmistir43 . Guintimiizde hamamlar bu 6zelligini korumakta ve

bireylerarasi iletisimin yogunlukla yasandig1 yerler olma vasfini hala tagimaktadir.

s Marilyn STOKSTAD, “The History of Art”, Revised 2nd Edition, Upper Saddle River, New Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2005, sf: 325.
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Cevrenin iletisime etkisi yine Osmanli doéneminden farkli bir yapilanmayla
orneklendirilebilmektedir. “Diinyada biitiin sehirler 6liime mahkmdur, [stanbul ise
insanlar var oldukca yasayacaktir,” diye tanimlanan Istanbul sehrinin alinmasiyla
birlikte Fatih Sultan Mehmet; halki zorunlu iskana mecbur birakmis ve kente bir an
once yerlesilmesi icin bu topraklar siirgiin bolgesi ilan etmistir. Bu politikay1 yoneten
kisilere de biiylik miktarlarda miilk verilmis, kente siiriilen halk kiigiik bir alan igine
51k1sm1§t1r44. Farkli kiiltiirlerin, farkli diisiince yapilarinin dar bir alanda, siirh bir

cevrede yasamasi, Ornegine az rastlanacak bir etkilesimin dogmasina sebep olmustur.

Asirlardir her kiiltiiriin mimari hazinesinde yer alan, yukarnda sayilan ornekler gibi
bircok eser, aslinda donemin Kkiiltiirel ve iletisimsel Ozelliklerini yansitmaktadir.
Omegin; cogu kiiltirde yer alan surlar; bulundugu toplumun cevredeki diger
toplumlarla sagladig: etkilesimde hem iistiin, hem de ayricalikli bir konuma sahip olma

amacindan dogmustur.

Cevre algisina bagl olarak mekan algis1 da bireyin sozsiiz iletisim davranislarini
etkilemektedir. Ornegin; mekan bireyi psikolojik olarak rahatlatiyor ve sicaklik hissi

veriyor ise o mekanda daha uzun siire kalinabilir.

Mekan; bireyleraras: iletisimi belirleyen 6gelerden biridir. Ortamdaki insan sayisindan
yerlesim diizenlerine, cevrenin algilanisindan egemenlik alanina kadar cesitli faktorler
s6z konusu iletisim siirecini etkilemektedir. Ornegin; kalabalik bir mekanda birey

kendisini daha yalniz hissedebilir.

Mekandaki yerlesim diizenlerinin baglica 6gelerinden biri, masalardir. Masalarin sekli
de ¢evresinde oturan insanlarin iletisim davranislarimi etkileyebilir. Yuvarlak bir masa

esitlik ve ortakligin, kare bir masa rol dagilimi, statii ve gii¢ esitliginin, dikdortgen bir

4 Stefanos YERASIMOS, “Tiirk Metinlerinde Kostantiniye ve Ayasofya Efsaneleri”, Cev. Sirin TEKELI,
3. Baski, Istanbul: Iletisim Yayinlari, 1998.
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masa ise giic merkezinin basta oldugunun gostergesidir. Yine de bireylerin oturma

diizenini belirleyen en biiyiik etmenlerden biri kuskusuz kisisel egemenlik alanidir.

Mekan algisin1 masa diizenlerinden baska, s6z konusu ortamdaki insan sayist, i¢ ve dig

mimari, esyalarin tasarimi gibi unsurlar da etkilemektedir.

8.1. KiSiSEL EGEMENLIK ALANI VE MEKAN ALGISI

Tipki hayvanlar gibi, bireyler de kendi kisisel egemenlik alanlarin1 belirleyip
isaretlemekte ve o alami sahiplenmektedirler. Ornegin; otobiis seyahatleri sirasinda yan
yana oturan bireylerden erken geleni, esyalarin1 genellikle yanindaki koltuga koymakta
ve yerin sahibi gelene kadar kendi egemenlik alaninin sinirlari bu sekilde ¢izmektedir.
Baska bir ornek de isyerleri iizerinden verilebilir. Bireylerin calistiklart masalarin
arkasindaki duvarlarda bulunan resimler, mantar panolara ilistirilmis kii¢iik sahsi notlar
ya da masa lizerindeki kisisel esyalar, bireyin kisisel egemenlik alanini belirlemesine
yardimc1 olmaktadir. Bireyin egemenlik alani; bolgenin biiyiikliigii, sahibine gore

Onemi, bolgede ortaya ¢ikan etkilesimin tiirii ve kisisel mekan algisi ile iliskilidir.

Kisisel mekan algis1 genel olarak dort grupta incelenmektedir. Farkli kaynaklar, sayisal
olarak birbirinden farkli rakamlardan bahsetse de, mesafeler ortalama olarak asagidaki

gibi incelenebilmektedir®.

1. icli dish mesafe (0 — 40 cm)
2. Samimi mesafe (40 — 80 cm)

3. Toplumsal mesafe (80 — 200 cm)

“John S. CAPUTO, Harry C. HAZEL, Colleen MCMAHON. “Interpersonal Communication:
Competency Through Critical Thinking”, Boston, Mass: Allyn and Bacon, 1994, sf: 165.
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4. Yabancilar i¢cin mesafe (200 cm ve otesi)

1. Icli Dish Mesafe: icli dish mesafe icinde kalan alan, “mahrem alan” olarak
adlandirilmaktadir. Ken Cooper, “Sozsiiz Iletisim” adli kitabinda mahrem
alandan bahsederken, “orada olmaya hak kazanmadan mahrem alan icine
giremezsiniz” demistir % Zira mahrem alan o kadar dardir ki; bireyler
birbirlerinin kokularini, hatta soluklarini duyarlar. Birey, mahrem alanin igine
sevdiklerini, ailesini, kendisine yakin olan insanlar1 sokmaktadir. Aksi halde
mahrem alanina giren yabancilar bireyi rahatsiz etmis olurlar. Mahrem alana
istenmeyen kisiler girdigi zaman viicut adrenalin salgilamaya bagslar; bu da birey
tizerinde gerginlik yaratir. Bu durumda bireyler saldirgan davraniglar sergileme

egilimi gostermektedirler.

Bireyler birbirlerinin mahrem alanlarina birbirlerini teselli ederken, sevisirken
ya da birbirlerine sarilirken girmektedirler. Bunun disinda mahrem alanlarin
baska insanlar tarafindan ihlali kaginilmazdir. Toplu tasima araglarinda yolculuk
ederken veya kalabalik bir asansorde mahrem alan ister istemez ihlal edilmekte
ve birbirlerini tanimayan insanlar bir anda birbirlerinin mahrem alanina girmis
olmaktadirlar. Mahrem alanin zorunluluklar yiiziinden yabancilar tarafindan
kullanilmas1 6yle rahatsiz edicidir ki; bireyin psikolojik olarak ne kadar rahatsiz
oldugu anlasilmis ve mahrem alana kasten girmek polisler tarafindan sorgu

stirasinda bilingli olarak kullanilmaya baslanmistir.

2. Samimi Mesafe: Samimi mesafe, kisisel alanin sinirlarini belirlemektedir ve
bireyin kendisine yakin hissettigi insanlarin girebilece8i en yakin mesafedir.
Kisisel alam icerisinde bireyler kendilerini koruyabilecekleri mesafeyi muhafaza

etmeye Ozen gostermektedirler. Bireyin ¢ok yakin olmadigi insanlar ve

4 Ken COOPER, a.g.e., sf: 30.
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arkadaglan arasinda kullanilan alan ihlal edilip kisisel alana gecilirse bireyin izni

dahilinde olmayan bu durum kendisini rahatsiz edebilmektedir.

Toplumsal Mesafe: Sosyal alani gerceveleyen toplumsal mesafe, bireylerarasi
iletisimde siklikla toplanti odalarinda ve iist diizey yoneticilerin ofislerinde
kullanilmaktadir. Bireysellikten uzak is ortamlarinda ya da kokteyllerde de
toplumsal mesafenin korunmasina 6zen gosterilmektedir. S6z konusu sosyal
alanda genellikle resmi iligkiler gerceklestigi icin el sikismanin disinda fiziksel

bir yakinliktan bahsetmek genellikle miimkiin degildir.

Yabancilar Icin Mesafe: Yabancilar icin mesafe, genel alani belirlemektedir.
Genel alanda ince ayrntilar net olarak secilememekte, hatta gozle
goriilememektedir. Birey, tamimadigi insanlar ile ¢ok kiigiik bir alan iginde
bulunmaktan rahatsiz olmaktadirlar. Ornegin; bir parka gidip banka
oturdugumuzda, banki paylasmak iizere yamimiza oturan yabanci insanlarin
varligindan rahatsizlik duyabiliriz. Bir bagska ornek de tren garlar iizerinden
verilebilir. Tren garlari, yabancilar i¢cin mesafenin gozlemlenmesi icin ideal
alanlardir. Genis bir bekleme alanina sahip garlarda yabancilar, birbirlerinden

miimkiin oldugunca uzak mesafelerde durmaktadirlar.

8.2. YOGUNLUK VE KALABALIK

Her ne kadar dilimizde kullamimina pek dikkat edilmese de, “yogunluk” ve “kalabalik”

birbirinden ayr1 kavramlardir. Yogunluk; metrekare basina diisen insan sayisini ifade

etmek icin kullanilirken, kalabalik kavrami bireylerin bos alanda algiladiklar1 sinirlara

isaret etmekte ve bireylerin ruh haline gore degisim gosterebilmektedir. Yogunluk daha

somut, fiziki bir kavramdir; oysa kalabalik psikolojik bir olgudur. Kalabalik gérecelidir,

bazen ii¢ bes kisinin varligi bile ortamin “kalabalik” olarak algilanmasina sebep

olabilmektedir. Bunun sebeplerinden biri hi¢ kuskusuz bireylerin kisisel egemenlik
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alanlarinin ihlal edilmesidir. Daha once belirtildigi gibi bireyler kisisel egemenlik
alanlarina izinsiz girilmesi ya da diisiincesizce ihlal edilmesinden hoslanmamakta ve

rahatsiz olmakta, o cevreden miimkiin oldugunca ¢abuk uzaklasmak istemektedirler.

Bunun disinda cesitli faktorler bir yerin birey tarafindan kalabalik olarak hissedilmesine

etki edebilmektedir. Bunlar®’:

1. Cevresel Faktorler: giriiltiiniin varligi, egemenlik alaninin kisitlanmasi.

2. Kisisel Faktorler: Cinsiyet farkliligi, 6zgiiven yoksunlugu, sosyal iligki istegi,

kontrol.

3. Sosyal Faktorler: Istenmeyen etkilesimler, ayni alan icindeki bireylerle
istenmeyecek kadar fazla sosyal iliski kurma ve bu durumu degistirememe,

rekabetci tutum,

4. Amag Iliskili Faktorler: Isteneni basaramamak, bir seyi tamamlayamamak.

Kalabalik hissedilen yerlerde bireyler daha agresif bir davrams bicimi
sergilemektedirler. Yogunlugun fazla oldugu yerlerde birey daha cok kendi igine

kapanmay1 tercih etmekte ve anti sosyallesme artmaktadir.

9. RENKLERIN DIiLiI

Renkler; bireylerin estetik zevklerinden ote, simgesel iletisim araglaridir. Bireylerin
renk tercihi — bilin¢li ya da bilingsiz olarak - psikolojilerinin yansitilmasina yardimci

olmaktadir.

4 Mark L. KNAPP, Judith A. HALL, “Nonverbal Communication In Human Interaction”, 4th Edition,
Fort Worth: Harcourt Brace College, 1997, sf: 161.
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Psikonoroloji alaninda duayen kabul edilen Kurt Goldstein’a gore her rengin kendine
has bir 6nemi vardir. Bunun yani sira doga, biitiin renkleri barindirmaktadir, bireyler de
tim renklerin varligimin etkisiyle saglikli bir psikolojiye sahip olmaktadirlar.
Terapilerinde renklerin psikolojik etkilerinden de yararlanan Goldstein, ¢cekimser birinin
i¢ diinyasina renkler girdigi andan itibaren bireyde goriilen degisiklige bizzat bireyin de

sasirmasini ornek vermektedir®®.

Bireylerin duygular sabit, duragan degildir; siirekli degismektedir. Ayrica bir rengin
her birey iizerindeki etkisi farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple cesitli arastirmaci ve
uzmanlar renklerin insan iizerindeki psikolojik etkileri ile ilgili aragtirma ve ¢ikarimlar
yapmanin zorlugu konusunda hemfikirdirler. Yine de diinya capinda yapilan bircok

arastirmada birgok insanin renklere kars: ortak tepkiler gelistirdigi tespit edilmistir®.

Renklerin diinyasinda kirmizi, mavi ve sar1 olmak tizere ii¢ tane ana renk bulunmaktadir.
Bu sinirsiz diinyada bulunan diger tiim renkler bu ii¢c ana renkten tiiremislerdir. Her
rengin kendine has karakteristik oOzellikleri mevcuttur. Hem iirlin ve ambalaj
tasariminda, hem de reklamda renk secimi yapilirken bu ozellikler géz Oniinde

bulundurulmalidir.

Kirmizi, turuncu, sar1 gibi sicak renklerin istah acict dzellikleri oldugu gibi, siddete
yonelik uyarict etkileri de bulunmaktadir. Bu renkler bir mekam oldugundan kiiciik
gosterirken, soguk ve pastel tonlar ise bir mekan1 oldugundan biiyiik gostermektedirler.
Kirmuzi; giic, enerji, cinsellik, tehlike, kendine giiven, intikam, kin, cesaret, agk, sevgi
gibi duygularin gorsellestirilmesinde kullamilmaktadir. Turuncu; canlilik, mutluluk,
disadoniikliik, nese, bilgelik ve sosyallesmeyi temsil etmektedir. Sar: ise gevseme,

sevecenlik, sicaklik, yasama sevinci ve iyimserlik duygularini harekete gecirmektedir.

8 Faber BIRREN, “Color Psychology & Color Therapy”, Secaucus, New Jersey: Citadel Press, 1992, sf:
144.
4 Faber BIRREN, a.g.e., sf: 142.
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Yesil, mavi, kahverengi, gri gibi soguk renklerin yer aldigi grubun genel o6zelligi
sakinlik hissinin baskin olmasidir. Yesilin sakinlestirici etkisi bulunmaktadir. Yesil
ayrica inang ve baris duygularimi destekleyen bir renktir. Dogay1 cagristirmasi tazelik
duygusunu da hissettirmektedir. Cesaret, giiven, sadakat duygularin1 uyandirmaktadir.
Mavi; dinginlik demektir. Ayn1 zamanda sessizlik, memnuniyet, diizen, tazelik, serinlik
ve hijyen duygularmi da c¢agnistirmaktadir. Lacivert rengin bilincalti duygular1 ve
sezgiyi giiclendirici etkisi bulunmaktadir. Uniformalarda genellikle lacivert rengin
secilmesinin sebebi, laciverdin ayni zamanda sayginligi, onuru, zenginligi, diizeni ve
statityii temsil etmesidir. Gri; depresif bir renktir. Bireyde kendini toplumdan yalitma
arzusu uyandirmaktadir. Koyu gri kirliligi, acik gri de belirsizligi ifade etmektedir.
Kahverenginin rahatlatici, yatistirici bir etkisi vardir. Konfor, saglikli yasam, saglamlig
sembolize etmektedir. Mor; duygusallik, erotizm, gizem, esrarengizlik, mahremiyet ve
yalmzlhig cagrisirmaktadir. Pembe; sefkat, cekingenlik, incelik, nezaket, huzur, saflik,
romantizm ve aski temsil etmektedir. Kirmizi rengin sembolize ettigi ask daha tutkulu;

pembe rengin sembolize ettigi ask daha masum, daha saftir.

Siyah; umutsuzlugu, baskaldiriyi, bilinmezligi, 6limii ve matemi simgelemektedir. Bu
sebepten matem giysileri bir¢ok kiiltiirde genellikle siyah olmaktadir. Beyaz ise aydinlik,
sakinlik, oOzgiirliik, teslimiyet, hosgorii, baglanma, temizlik, saflik, tazelik ve
masumiyetin rengidir. Gelinliklerin beyaz renkte olmasi, beyazin bireylerde s6z konusu

cagrisimlar yapmasindan kaynaklanmaktadir.

Bir sonraki sayfadaki tabloda, J. K. Burgoon ve T. Saine tarafindan hazirlanan,
renklerin bireyler iizerindeki ruh hali ve sembolik cagrisimlan ile ilgili bir calisma

goriilmektedir.
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SEMBOLIK ANLAMLARI

RENK RUH HALI 5
(CAGRISIM)
Sicak, sevgi gosteren, kizgin, zit, | Mutluluk, heves, yakinlik, giinah,
Kirmizi
diismanlik, canli, heyecan, sevgi. | kan, 6fke, resmiyet, sikinti.
Siik{inet, memnuniyet, acele
etmeden i yapma, mesafe, .
Mavi Itibar, tiziintii, sefkat, gercek.
giivenlik, iistiinliik, kolay
incinme, kolay iiziilme.
Goz kamastiricl, giines, 151k, bilgelik,
maskiilen, asalet (Cin), yas
Memnuniyetsizlik, heyecan, Gin). ¥
Sar1 (Yunanistan), kotii bir seyi kotii bir
diismanlik, nese. .
amag i¢in kullanma (Italya), achk
(Misir).
Memnuniyetsizlik, heyecan, Giines, meyve, istah, diisiinceli
Turuncu o _ _
rahatsiz edilmis, stressiz, uyarict. | (nazik) olma.
M Depresif, iizgiin, agirbasl, asil, Bilgelik, zafer, gosteris, zenginlik,
or
gosterisli. trajedi.
Yesil Memnuniyet, acelesiz is yapma, | Giivenlik, baris, kiskanclik, nefret,
esi
kontrollii olma. siiklinet.
. Karanlik, giig, liderlik, korunma,
Uzgiin, gergin, korku, kederli,
Siyah clirlime, gizem, bilgelik, 6liim, 6ziir
mahzun, melankolik. _
dileme.
Uzgiin, kirilgan olmayan,
Melankoli, korunma, sonbahar,
Kahverengi | kederli, mahzun, melankolik,

notr olma.

clirlime, hassasiyet, 0ziir dileme.
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Ciddiyet, saflik, temizlik, disilik,
Beyaz Nese, hafiflik, notr olma, soguk. | hassasiyet, nese, 151k, masumiyet,

sadakat, dogruluk, korkaklik.

Tablo 6. Renkler, Yarattiklar1 Ruh Hali ve Sembolik Cagrisimlari.

Kaynak: Loretta A. MALANDRO, Larry BARKER, D.Ann BARKER, “Nonverbal Communication”,
2nd Edition, New York: McGraw Hill, 1989, sf: 158.

Renklerin bireyler iizerinde yarattigi psikolojik etkiler, kuskusuz reklamcilarin da
ilgisini ¢cekmektedir. Renkler tiiketiciye bazen marka imajin1 anlatmakta, bazen de iiriin
ya da hizmetin bireyde nasil duygular uyandirabilecegine dair vaatler vermektedir.

Renklerin reklam algis1 lizerindeki etkisine dair bilgiler ii¢iincii boliimde verilecektir.
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UCUNCU BOLUM

RENKLERIN REKLAM ALGISI UZERINDE ETKISi

1. TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Tiiketici davramiglan1 sadece belirlenen istek ve ihtiyaglara gore sekillenmemektedir.
Cesitli demografik, psikografik ve sosyo — kiiltiirel faktorler de satin alma karar siirecini

etkilemektedir.

1.1. DEMOGRAFIK FAKTORLER

Tiiketici davramislarini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum,
cografi yerlesim, egitim durumu, meslek ve gelir diizeyi gibi unsurlardan olugmaktadir.
Bu unsurlar hem reklam iletisinin olusturulmasinda, hem de tiiketicilerin satin alma

davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Yas; hedef kitleye ulasmak hazirlanacak iletilerde onemli bir kozdur. Reklam iletisi i¢in
hedef kitlenin yas grubu ¢ok 6énemlidir. Dogru hedef kitleye ulasilmaya calisilirken, yas
gruplarina uygun iletiler gondermek gerekmektedir. Ornegin; Algida’nin Max adli
iiriinii i¢in hayat verdigi Aslan Max, cocuklarin sevdigi bir kahramandir. Aslan Max
karakteri sadece reklamlarda degil; Algida’min Max {iriinii ile ¢ocuklarla kurdugu bagi
giiclendirmek i¢in gergeklestirdigi tiim iletisim faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Benzer
bir animasyon karakter, Cheetos’un Chester adli karakteridir. Yine cocuklarin
hedeflendigi reklamlarda Chester, tipki Max gibi ¢ocuklarin iyi arkadasidir. Milka’nin
kostebekleri ya da Nesquik’in tavsani gibi, cocuklar1 hedefleyen bir¢ok reklamda

animasyon karakterlere yer verilmektedir. Dinamik ve canli renklerin kullanildig1 bu
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reklamlar, cocuklarin olduk¢a dikkatini ¢ekmekte; ayrica iiriinle iliskilendirilen

karakterler kisa zamanda sevilmekte ve akilda kalic1 olmaktadir.

Reklam iletileri genglere yonelik olarak hazirlamyorsa daha ¢ok arkadas gruplar ve
eglence temalar iizerine diisiilmektedir. Ornegin; Yedigiin Modjo, Ruffles ya da Siitas
Ayran reklamlarinda karsimiza eglenen, neseli genc arkadas gruplart ¢ikmaktadir.
Hedef kitlesini genglerin olusturdugu reklamlarda da genellikle hareketli bir miizik ve
sicak, canli renkler kullanilmaktadir. Ote yandan c¢esitli bankalarin emeklilik
programlarini tanitan reklamlar, orta yas ve lizeri kesimi hedefledigi icin daha somut ve

rasyonel vaatlere yer verilmektedir.

Tiiketici davramisim etkileyen 6nemli bir faktdr olmasina kargin, aym yas grubuna ait
bireyler her zaman ayn1 satin alma egilimlerini gostermezler. Yasanilan cografi bolge,
sosyoekonomik statii gruplar1 ve altkiiltiir gibi unsurlar da satin alma davranmislarim

etkilemektedirler.

Cinsiyet de satin alma davranisini etkileyen bir diger faktordiir. Reklam iletisinin satin
alma davranisini etkileyebilmesi i¢in, kampanyanin birincil hedef kitlesi olusturulurken
satin alma kararim1 kimin verdigine dikkat etmek gerekmektedir. Bazen kullanici ile
satin alma kararini veren kisi aynidir. Ornegin; hijyenik ped reklamlarinda iiriinii hem
kullanan, hem de satin alanlar kadinlardir. Diger yandan bazen iiriiniin hedef kitlesi ve
tirlinii satin alan kisi farkli olabilmektedir. Ornegin; tiras kopiigii ve jileti kullanan
erkeklerdir; ancak aligveris genellikle kadinlar tarafindan yapildigi i¢in satin alma
kadinlar tarafindan gerceklesmektedir. Bu sebeple soz konusu reklamlarda iiriiniin

faydasinin yaninda kadinlar tizerinde biraktig: etkiye de yer verilmektedir.

Toplumsal cinsiyetin belirledigi ve bireylere atfettigi roller, reklamlara da
yansimaktadir. Ge¢miste bu roller kesin cizgilerle birbirinden ayrilmisken, giiniimiizde

bu keskin hatli ¢cerceveler gegerliligini yitirmistir. Kadinin mutfakta cesit ¢esit yemekler
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hazirladig1, “hem marifetli, hem ailesiyle ilgilenen, hem de bakimli” kadin rolii ve
erkegin isten gelip para kazandigi, evini korudugu; ancak evde de elini higbir ise
slirmedigi “otorite aile babasi” rolii, yerini giiniimiizde “hayati paylasan, birlikte
mutfaga giren anlayish cift” roliine birakmustir. Siemens Ankastre Mutfak Uriinleri

reklami buna Ornek olarak verilebilmektedir.

“Medeni durum agisindan hedef kitleleri, gen¢ bekarlar, cocuksuz geng evliler, alt1
yasindan kiiciik cocuklu gen¢ evliler, altt yasindan biiyilk cocuklu geng¢ evliler,
cocuklart olan yagl evliler, ¢ocuklar1 olan yash evliler, cocuksuz yash evliler ve bekar

230 Medeni durum; hem belirli

(dul) yashlar seklinde siniflandirmak miimkiindiir
iriinlere yonelik talepleri sekillendirmekte, hem de yasam tarzlar konusunda ortak bir
kaniya sahip olunmasini saglamaktadir. Ornegin; bebek bezi reklamlar1 ¢ocuklari lisede
okuyan bir ¢iftin dikkatini ¢ekmez. Benzer sekilde, icinden Spider Man oyuncaklari
cikan Cheerios kahvaltilik gevreklerinin reklami geng, bekar, yalniz yasayan birinin —

Spider Man 6zel ilgi alaninda olmadigi siirece — satin alma tercihine etki etmemektedir.

Cografi yerlesim; bireylerin yasam tarzinin, Kkiiltiirel degerlerinin, tiiketim
aligkanliklarinin, tutum ve davranig bicimlerinin, satin alma davranig sekillerinin
farklilik gostermesinde etkin rol oynamaktadir. Bu sebeple 6zellikle global markalar
cografi yerlesim faktoriinii g6z oniinde bulundurmalidir. Ornegin, Coca Cola son
reklaminda Isin Karaca, Pamela, Miislim Giirses gibi birbirinden farkli kitlelere hitap
eden Tiirk sanat¢ilart kullanmistir. Coca Cola’nin her ramazanda tekrarladigi ve
yaslilara saygi, ramazan adetleri, genis aile, sicak pide gibi kiiltiirel degerleri kullandig
kampanyalar1 Ornek olarak verilebilir. Bir baska Ornek de Lay’s Patates Cipsi

reklaminda Odemisli Ayse Teyze’nin yore agzini kullanarak “Yiyin Gari” demesidir.

Bireyin egitim durumu yiliksekse, reklamda {irlinlerin 6zellikleri konusunda daha rahat

bilgilendiren, karmasik bir mesaj verebilen, teknik terimler iceren, daha dolayli bir

% Miige ELDEN, Ozkan ULUKOK, Sinem YEYGEL, a.g.e., sf: 110.
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anlatim kullanilabilmektedir. Ornegin; Nokia’min “Cebimde Bir Sey Var” slogam ile
tanmittig1 serisi, farklh anlatimiyla dikkat cekmektedir. Egitim durumu diisiikse; basit,
sade, anlagilir bir metinle, genellikle satin aldirmaya yonelik sloganlar kullanilmaktadir.
Ege Bal’in “Ege Bal Ege Bal Al Al Al” slogamiyla ve iki ar1 animasyonuyla tiiketiciye
sundugu reklam buna 6rnek olarak verilebilmektedir. Bundan farkli olarak reklamlarda
hedef kitlenin kendisiyle oOzdeslestirebilecegi bir karakter, kanaat Onderi olarak

sunulabilmektedir.

Iyi bir meslek sahibi olan bir bireyin gelir durumunun, dolayisiyla yasam kalitesinin de
iyl olacagi kabul edilmektedir. Yagam kalitesi dogrultusunda tiiketim aligkanliklar1 ve
satin alma davramiglarn da farklilik gostermektedir. reklam iletileri s6z konusu

varsayima gore hazirlanmaktadir.

Gelir durumunun meslek ve yasam kalitesi ile dogru orantili olmasi, bir tiriiniin tiiketici
satin alma siirecinde Once kalitesi, daha sonra fiyatina gore degerlendirilmesini

saglamaktadir.

Yukarida sayilan demografik faktorler, bireylerin tiiketici davranislarimi etkilemektedir;
ancak demografik faktorler tek basina degerlendirilmemeli, psikografik ve sosyo -

kiiltiirel faktorler gbz ardi edilmemelidir.

1.2. PSIKOGRAFIK FAKTORLER

Tiiketici davramisim etkileyen psikografik faktorler; 6grenme, motivasyon, algilama,

kisilik ve yasam bi¢imi, tutum ve inang¢lardan olugmaktadir.
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Ogrenme; bireyin gozlemleme, bilgi alma ya da deneyimlemesi sonucu kalic1 davranis
degisikliklerine neden olan davranis bicimidir. Ogrenme siiresi boyunca elde edilen
iiriin bilgileri, satin alma karar siireci ve tiiketici deneyimleri satin alma davranigina yén
vermektedir. Tiiketici davraniglarinin biiyilk kisminin 6grenilmis davranmiglar oldugu
sOylenebilmektedir. Hangi iirtin ve hizmetlerin nereden satin alinacagi, hangi
markalarin rakiplerinden iistiin Ozelliklere sahip oldugu buna Ornek olarak

verilebilmektedir.

Motivasyon; insan ihtiyaglarini, iliskilerini, hedeflerini, ilgi ve aliskanliklarim cesitli
uyaranlar vasitasiyla harekete geciren atesleyici giictiir. Motivasyon; bireyin eyleminin
yoniinii, giiclinii ve oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis uyaricinin etkisiyle harekete
gecmesi olarak da tamimlanmaktadir. Bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla kendini
gostermekte ve bu ihtiyacin giderilmesi icin bireyi harekete gecirmektedir. Bireyin s6z
konusu ihtiyaci giderme yetenegi devam ettigi siirece, motivasyon da etkisini

gostermeye devam edecektir.

Algilama; kisinin anlaml bir diinya goriintiisii yaratmak icin bilgi girdilerini se¢me,

organize etme ve yorumlama siirecidir” !

. Algilama siireci ile kisi, cevresindeki
uyaricilara anlam vermektedir. Algilama kavramima ayrintili olarak “Algilama

Kavramina Genel Bir Bakis” kisminda yer verilecektir.

Kisilik; bireyin dis diinyaya kars1 olusturdugu, tutarh ve siirekli tepkiler verdigi belirgin
karakteristik Ozellikler biitiiniidiir. Her bireyin satin alma davranisin1 etkileyen
savunmaci ya da alingan olma, kendine giivenme gibi bir kisilik yapis1 vardir. bireylerin

kisilik yapilar kendilerine 6zgiidiir.

Bireylerin yasam bigimi sadece i¢inde bulunduklart sosyal sinif, altkiiltiir, meslek grubu

gibi etkenlere gore degil; ayn1 zamanda kisilik, ilgi, deger ve fikirlerine gore de farklilik

1 Omer Baybars TEK, “Pazarlama Ilkeleri — Global Yénetimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulamalart”,
Sekizinci Baski, Istanbul: Beta Yayinlari, Ocak 1999, sf: 209.
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gosterip sekillenmektedir. Kisilik ve yasam bi¢imi kavramlar1 kendilerine has 6zellikler

tasidiklan i¢in bireyseldirler.

Tutum ve inanclar cesitli eylemlerle sekillenip tiiketicinin satin alma davranigim
etkilemektedir. Tutum; bireyin bir fikre, nesneye, davramisa ya da herhangi bir
gostergeye karst olumlu veya olumsuz duygularini ya da egilimlerini ifade etmektedir.

Inanc ise bireyin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayic1 diisiincesidir.

Tutum ile cesitli nesneler, diisiinceler insan belleginde olumlu ya da olumsuz sekilde
nitelendirilerek gruplandirilmaktadir. Bireylerin tutumlarimin olusmasinda; deneyim,
bilgi birikimi ve cevresel faktorler rol oynamaktadir. Tutumlar sonradan olusmaktadir;
bireyler herhangi bir iletiye karsi dogustan olumlu ya da olumsuz bir tutum
gelistirememektedir. Tutumlarin gelismesini aile, bilgi, deneyim ve bireylerarasi

iligkiler etkilemektedir.

Bireylerin bir iiriin ya da hizmete inanglar1 degisebilmektedir; ancak tutumlarin
degistirilmesi daha zordur. Inanglar duygusal ya da kulaktan dolma olabilir. Tutumlar
inanglara oranla daha kalicidir; dolayisiyla reklamecilar i¢in negatif bir tutumu Once

notre, daha sonra da pozitife doniistiirebilmek oldukca zor bir sinavdir.

1.3. SOSYO - KULTUREL FAKTORLER

Kiiltiir, altkiiltiir, aile, sosyal sinif, grup etkisi ve referans gruplan tiiketici davranigini

etkileyen sosyo — kiiltiirel faktorlerdir.
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Kiiltiir; bireylerin yarattigi degerler sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve
goreneklerinin tamamuidir®”. Kiiltiir; bir toplumun biriktirdigi her seydir, denilebilir.
Bireyin istek ve davramiglarini belirleyen faktorlerden biri olan kiiltiir; her toplumda
farklilik gostermektedir. Dogdugu giinden itibaren tiim algilart agik olan ve 6grenmeye
istahl1 bir ¢cocuk Once ailesiyle, sonra da dis diinyayla olan etkilesimi sayesinde kendi
tercihlerini, degerlerini ve yargilarin1 kazanmakta, bunlari ait oldugu toplumun kiiltiirel

normlarina gore sekillendirmektedir.

Global reklamlarin hazirlanmasinda kiiltirel farkliliklar mutlaka g6z Oniinde
bulundurulmalidir; aksi halde toplumlar arasi farkliliklar yanlis anlasilmaya yol

acmaktadir.

Dinsel, 1rksal, ulusal (azmlik), yoresel (cografi) gibi ortak ozellikler tasiyan geleneksel,
kurumsal, post — modern topluluklar altkiiltiir gruplarini olusturmaktadir™. Altkiiltiirlere
ait degerler biitlindi, tiikketicinin satin alma davraniglarin1 etkilemektedir. Ayrica cesitli
sosyal ortak noktalar, belirli bir altkiiltiir cercevesinde yasayan bireylerin ortak hareket

etmesini saglamaktadir.

Aile; bir toplumun cekirdegi ve en Onemli tiiketici satin alma grubudur. Aile iiyelerinin
etkisi, satin alma Karar siirecinde iiriine bagl olarak degisebilmektedir. Ornegin; bulagik
makinesi, temizlik malzemeleri, yemek takimlar gibi kadina atfedilen iiriinlerde karar
mercii kadindir; oysa bir otomobilin satin alimi sirasinda genellikle erkegin karari
dogrultusunda satin alma gerceklesmektedir. Bunun disinda aile fertleri satin alma
kararlar1 esnasinda birtakim rolleri doniigiimlii olarak uygulamaktadirlar. Aym 6rnek
tizerinden devam edilecek olursa, yemek takimi satin alirken kadin karar verici

konumundayken, sira otomobil satin almaya geldiginde izleyici, fikir verici ya da

2 Omer Baybars TEK, a.g.e., sf: 198.
3 Omer Baybars TEK, a.g.e., sf:199.
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etkileyici konumuna ge¢mektedir. Bazen satin alma karari ortak verilmektedir; bir tatil

paketi satin alirken aile fertleri ortaklasa fikir yiiriitmektedirler.

Sosyal smifin belirlenmesinde bireylerin demografik o6zellikleri de Onemlidir. Yas,
egitim durumu, meslek, gelir diizeyi gibi faktorler bireyin ait oldugu sosyal sinifin
belirlenmesinde etkilidir. Ayn1 sosyal smifa mensup bireyler benzer satin alma

davraniglar gosterebilmekte, marka ve iiriin tercihleri ortak olabilmektedir.

Referans gruplari ve grup etkisi; bireylerin tutum ve deger yargilarini, dolayisiyla satin
alma davramiglarin1 dogrudan ya da dolayl bir sekilde etkilemektedir. Bu grup bireyin
ailesi ya da arkadaglan gibi yakin ¢evresinden olusabildigi gibi, bireyin sevdigi ya da
kendini onunla 6zdeslestirdigi iinlii isimlerden, hatta hayali ekran karakterlerinden de
olusabilmektedir. Birey referans grubuna uyum saglamaya calistig1 i¢in grup etkisi

bireyin kendine ilisin algisin1 ve tutumunu degistirmektedir.

Referans gruplar1 icinde Ozel bilgi, deneyim, liderlik yetenegi ve vasiflariyla
digerlerinden ayrilan ve tiim grubu etkisi altina alabilen kanaat 6nderleri bulunmaktadir.
Baz1 reklam uygulamalar1 tiim grubu etkilemeye calismak yerine sadece kanaat

onderlerini ikna etmeye yonelik olarak hazirlanmaktadir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler birbirinden bagimsiz olarak diisiiniilmemeli,

bir biitiin olarak degerlendirilmelidir.

2. ALGILAMA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Cagimiz, imgelerin diinyast haline gelmistir. Cevremizde binlerce imge, onlar

algilamamiz icin hareket halindedir. Bireyin bu imgeler diinyas1 i¢inde belirli bir yonde
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hareket edebilmesi icin, algilar yoluyla gelen bilgileri ya da uyaranlar1 algilamasi
gerekmektedir. Uyaranlarin  algilanmasi, birtakim algi kanallann araciligr ile
gerceklesmektedir ve bireyin algi kanallart onu eyleme gegiren en temel organlar
olusturmaktadir. Birey, eyleme ge¢ip gecmeyecegi, gecerse Olciisiiniin ne kadar olacagi

gibi kararlarini algilarina dayanarak meydana getirmektedir.

Alginin olugmasi i¢in bir uyaran ve aliciya ihtiya¢ vardir. Algilar, bes duyu orgam

yoluyla bireye ulasmakta ve bunun sonucunda uyaranlar konusunda bir bilgi ve goriis

ortaya ¢ikmaktadir.
GORME
DUYMA
DUYGUSAL BILGI
VE
UYARAN TATMA e
GORUS

DOKUNMA
KOKLAMA

Algi; felsefeden psikolojiye kadar bir¢ok disiplinin alani i¢ine girmesinin yaninda,
bugiin pazarlamanin ve tiiketici davraniglarinin da ana konular1 arasinda yer almaktadir.
Tiiketicinin algis1 i¢inde yer almak ve karar verme siirecinde etkili olabilmek igin

pazarlama sektorii yogun caba ve para harcamaktadir; ciinkii yogun rekabet icinde
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titketicilerin dikkatini cekmek ve uyaranlarin dogru algilanmasini saglamak, pazarlama

icin var olus sorunu haline gelmistir.

Birey dis diinyaya iliskin bilgileri duyu organlanyla elde etmektedir, ancak bu siirecte
gorme duyusunu diger duyu organlarindan daha fazla kullanmaktadir. Gorsel algilama
dedigimiz bu olgu, biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsamindaki tiim alanlar, dolayisiyla
reklamcilik sektorii igin de oldukg¢a 6nemli hale gelmistir. Bireylerin zihninde bir marka
imajt ya da tanmnabilirlik yaratmak icin onlarin algilarin1 degistirmek {izerine
yogunlagan biitiinlesik pazarlama sektorii, bireylerin satin alma kararlarim
yonlendirmeye calisirken ¢cogunlukla gorsel algilart kullanmaktadir. Paul Rutherford, bu
savi “Gormek, kesinlikle inanmak anlamina gelmemekle birlikte, goriintiiler s6zlerden
daha ¢ok inanilirh@a sahiptir,” sozleriyle desteklemistir’®. Bu nedenle algi ve alg siireci

olan algilama, reklamda 6nemli bir yere sahiptir.

2.1. ALGI TANIMI

Dilimize “almak” kokiinden tiiretilen algi teriminin tanimi “nesnel diinyayr duyular

yoluyla 6znel bilince aktarmadir” %

. Afsar Timugin’e gore ise algi, “zihnin duyu
organlar1 aracilifiyla nesnelerin sunumuna ulagmasi islevi“dir’®. Her ne kadar algi
stirecini felsefe tarihinde duyumcularin sadece duyumlarin, usgularin ise sadece usun
iiriinii olarak ele almis olsa da, giiniimiizde her iki agiklamanin toplamindan daha
fazlasim icerdigi ortaya ¢ikmustir; ciinkili algi siirecinde s6z konusu olan, nesnel
diinyadan gelen verilerin yorumlanmasi, anlamlandirilmasi ve sonucunda bir imaj ya da

yarginin olugmasidir.

3 Paul RUTHERFORD, “Yeni Ikonalar — Televizyonda Reklam Sanati”, Cev. Mustafa K. GERCEKER,
Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari, Nisan 1996.

5 Orhan HANCERLIOGLU, “Felsefe Ansiklopedisi”, Istanbul: Remzi Kitabevi, 2000, Cilt: 1, sf: 42.

% Afsar TIMUCIN, “Felsefe Sozliigii”. “Felsefe Dergisi”, Say1: 22, Istanbul: De Yayinlari, Ekim 1987,
sf: 152.
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Resim 1. Algi ile Ger¢ek Arasindaki Fark — Rolling Stone Reklami.

Kaynak: William F. ARENS,“Contemporary Advertising”,7th Edition, Irwin McGraw Hill, 1999, sf:125.

Rolling Stone dergisinin reklaminda da goriilebilecegi gibi, algilama siireci nesnel bir
stire¢ degildir. Bireylerin 6znel ve kisisel anlamlandirmalar1 sonucunda ortaya c¢ikan,
“0znel bir gercek’tir. Reklamda Rolling Stone dergisi okuyucularinin bazi kitleler
tarafindan hedonist uyusturucu bagimlilart olarak algilandigina dikkat c¢ekilmis,
derginin bu digiinceye kars1i tavri agikca ortaya konmustur. Rolling Stone
okuyucularinin uyusturucu bagimlist olarak nasil algilandigr illiistrasyonla gosterilmis,
gercekte uyusturucu kullananlarmm beyinlerinin gorecegi hasar, tavada yanmis
yumurtaya benzetilmistir. Algilanan ile gercek arasindaki farkin etkili bir sekilde
anlatildigi bu kampanya hem hedefine ulasarak basarili olmus ve s6z konusu algiy1

degistirmis, hem de sira dis1 yaratici fikri ile bircok reklam o6diilii kazanmistir.

Algimin gerceklesmesi icin bireyin duyu organlari yoluyla bazi veriler almasi
gerekmektedir. Bireyler dis diinyanin uyaranlarin1 anlamak, degerlendirmek i¢in goérme,
isitme, dokunma, koku ve tat almadan olusan bes duyu orgamini yogun olarak

kullanmaktadirlar. Duyular bireye dis diinyanin gerceklerini verirken, onlar1 biitiinlesik
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pazarlama iletisimi gibi ticari amaclarla kullananlara da gergegi teslim etmektedir’’. Bu
duyulardan bir kagi ele alindiginda, pazarlama ve reklam sektoriinde satig arttirma,

marka tutundurma ya da tamiimda duyularin ne denli nemli oldugu anlagilmaktadir.

Birey gorme duyusu kadar sik kullanilan isitme duyusu yoluyla bircok uyarana acgik
hale gelmektedir. Isiterek ya da ses yoluyla gevrede olup bitenlerden haberdar olan
birey, reklamlar yoluyla gelen iiriin bilgileri ve kurumsal sesler gibi bircok iletiyi de
algilamaktadir. Ses algisi, tipki koku ve gdrme gibi uzun zamanlhdir. Bu nedenle bazi
reklam cingillar1 yillar sonra bile hafizada kalabilmektedir. Ornegin; Eti’nin yillar dnce
kullandig1 reklam cingili o zamanin ¢ocuklar tarafindan dyle benimsenmistir ki, bugiin
yetigkin bireylerden olusan kitle s6z konusu cingili hala ezbere sodyleyebilmektedir.
Bunun iizerine Eti, yeni reklam kampanyalarinda da aym cingildan bir parga kullanmis

ve klasik cingilin1 muhafaza etmistir.

Kurum kimliginin, hatta bireysel kimligin yaratilmasinda bile koku ve tatlarin
kullanildif1 goriilmektedir. Ornegin; Boyner ya da Vakko gibi magazalara girildiginde
insan1 rahatsiz etmeyen, ancak etkileyen kokular ile karsilasilmaktadir. Bu kokular bir
yandan bireyleri rahatlatirken, bir yandan da magazanin kimligini yansitmaktadir.
Kokular, iiriin satisinda da onemli bir faktordiir. Ozellikle temizlik ve gida iiriinlerinde
kokular satin alim kararin1 olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle
algi insanin duyumsal, psikolojik durumu ve deneyimleriyle de baglantilidir ve basit
oldugu kadar karmagiktir da. Ornegin; koku, tat ya da gorme gibi duyu organlariyla bir
objeyi algilamak ne kadar basit ve olagansa, bir olay1 algilama ve algilanandan bir yargi
olusturmak da o denli karmagiklik gostermektedir. Bundan dolay1 bazi insanlar bardagin
yarisin1 dolu, bazi insanlar ise bos gorme egilimindedirler. Bu nedenle algilama;
bireyler arasinda farklilik gostermekte, deneyim ve beklentilere gore degismekte ve

Oonem kazanmakta, bireyleri yonlendirmekte ve yargilar1 degistirmektedir.

7 Nurdogan RIGEL, “Medya Ninnileri”, ikinci Baski, Istanbul: Sistem Yayincilik, Ocak 1994, sf: 159.
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Algisal secimi etkileyen iki unsur bulunmaktadir; bunlardan bir tanesi uyaricilar, digeri
ise uyarilar1 algilayanlardir. “Uyarici, duyulariniza gelen girdilerden birisidir. Uriinler,
markalar, reklamlar, magaza dizaynlan” * ve benzerleri, “uyaric1”  olarak
adlandirilmaktadir. Uyarici ne kadar farkli ise ya da bireyin beklentilerine ve
yasantisina ne oranda cevap veriyorsa o oranda dikkat cekmektedir. Algilamanin 6znesi
ise, icinde bulundugu duruma bagh olarak dis diinyanin nesnelerinden secim yaparak
algilama edimini gerceklestirmektedir. Algida secicilik denilen bu olguda bireyin
deneyimleri, bilgileri, duyulari, psikolojisi, beklentileri algilarin1 yonlendirmekte ve
karar verme siirecini etkilemektedir. Ornegin; a¢ oldugumuz durumda ¢evreden gelen
yemek kokularimi tok oldugumuz zamanlardan daha fazla algilaniz; ya da acg

oldugumuzda yiyecek reklamlarim1 daha cabuk fark ederiz. Algida secicilik algilama

stireci igerisinde yer alan ii¢ boyuttan birisini olusturmaktadir.

2.2. ALGILAMA SURECININ BOYUTLARI

Algilama siirecinde iic temel boyut bulunmakta ve bu boyutlar bireyin algilama
eylemini etkilemektedir. Bu boyutlar bireylerin neyi algiladiklari, algiladiklar1 seylerden
ne anlamlar ¢ikardiklart ve algiladiklar1 seylerden ne tiir yorumlar ¢ikardiklariyla
ilgilidir. S6z konusu boyutlar; algida secicilik, algisal orgiitlenme ve algisal

yorumlamadir.

2.2.1. ALGIDA SECICILIK

Binlerce veri ve iletiyle cevrelenmis yasamda bireyler bu uyaranlarin bazilarim
algilarken bazilarim gérmemektedir. Ornegin; sik sik alisveris yapilan bir market ya da
magazaya girildiginde tiim iiriinlerin, reklamlarin ya da diger uyaranlarin goriilmesi

imkansizdir. Bu gibi durumlarda beklentiler dogrultusunda hareket edilerek ihtiyaglara

3 Yavuz ODABASI, Giilfidan BARIS, “Tiiketici Davranisi”, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002, sf:
129.
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odaklamilmakta ve diger uyaranlar yok sayilarak algilamama egilimi icine
girilebilmektedir. Algida secicilik; bireylerin mevcut tutum ve davramislan ile
iligkilendirilen iletileri algilayip, diger iletileri gbz ardi etmeleridir. Sokakta yiiriirken de
yiizlerce uyaran icgerisinde beklentiler, bilgiler ve deneyimler dogrultusunda bazi
uyaranlar algilanmakta, bazilan ise algilanmamaktadir. Algilamanin gerceklesmesi
acisindan bu dogal bir siirectir; ¢iinkii “eger algilamamiz segici olmasa idi, bu takdirde
cok sayida uyarici karsisinda beynimiz bir degerlendirme yapamayacak ve bu

uyaricilardan hi¢ birine uygun davranista bulunamayacaktl”Sg.

Algida seciciligi etkileyen faktorler arasinda deneyim, bilgi, psikoloji ve beklenti
bulunmakta, bu kavramlarin yam sira uyaranin Ozelligi de etkili olmaktadir. Bu
cercevede bireyler, ihtiyac ya da ilgilerine gore uyaranlara karsi ya yiiksek ya da diigiik
farkindaliga sahip olmaktadirlar. Diger yandan uyaranlar da bir¢cok durumda, bireyin
dikkatini ¢cekme ya da algilananlar arasinda yer alma o6zelligine sahiptir. Uyaranin
fiziksel 6zelligi, rengi, hareketli ya da sabit olmasi, yani digerlerinden farkli 6zelliklerde
olmasi, bireyler tarafindan algilanmas1 ya da uyaranin algilanmasi agisindan onemlidir.
Uyaranin biiyiikliigii, maruz kalinma yogunlugu, dikkat ve algilama tizerinde onemli bir
etkiye sahiptir. Biiyilk nesneler kiiciik nesnelerden daha fazla dikkat cekmektedir. Bu
sebeple basili reklam araglarinda yayimlanan tam sayfa reklamlar, yarim sayfay1
kaplayan reklamlardan daha ¢ok dikkat ¢cekmektedir. Reklamin biiyiikliigii kadar tekrar
siklig1 da 6nemlidir. Herbert Krugman’in Ug Vurus Teorisi’ne gore tiiketiciler igin etkili
reklam siklig1 ii¢ ve daha fazladir. “Uyaranin algilamayi etkileyen diger bir 6zelligi de
uyaran Ozelligindeki nesnenin diger nesnelerden ayrilmasini saglayan ayirma (yalitma)
ozelligidir. Ornegin; basili reklam uygulamalarinda beyaz zemin kullanimi, iiriiniin

diger gorsel dgelerden ayrilmasim ve 6n plana ¢ikmasin saglamaktadir™®.

Algida seciciligi etkileyen faktorler arasinda segici maruz kalma, secici dikkat ve secici

ammsama kavramlarindan s6z etmek miimkiindiir. Secici maruz kalma, bireyin

% Ulufer TEKER, “Grafik Tasarim ve Reklam”, 1Z.r.nir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 2003, sf: 74.
% Miige ELDEN, Sinem YEYGEL, Ozkan ULUKOK, a.g.e., sf: 173-174.
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aligkanliklar1 ve tutumlartyla baglantili uyaranlara acik olmasi ve bunlarin
disindakilerden kaginmasidir. Secici dikkat, bireyin yogun ihtiyacina yanit verebilecek
uyaranlara karst yogun ilgi géstermesidir. Se¢ici animsama ise, bireyin tutum, ihtiyag¢ ve
aligkanliklarina iliskin uyaranlar1 bellekte tutmasi, gerek oldugunda da bunlar hatirlama

egiliminde olmasidir.

2.2.2. ALGISAL ORGUTLENME

Algi, duyular yoluyla elde edilenlerden daha fazlasinm ifade etmektedir; ciinkii birey
cevreden gelen uyarimlan belirli bir diizen i¢cinde algilamakta, yorumlamakta ve bir
anlam vermektedir. Algisal orgiitlemede 6nemli noktalardan bir tanesi, bireyin sekil ve
zemini birbirinden ayirmasiyla ilgilidir. Sekil-zemin iliskisi olarak adlandirilan bu
durum, seklin zeminle kontrasthk saglamasi durumda bireyler tarafindan net
algilanmasima yol a¢cmaktadir. Sekil zemin iligkisi gorsel oldugu kadar diger duyu
organlari i¢in de gecerlidir. Ornegin, son yillarda dizi aralarinda kullanilan reklamlarin
ses diizeyinin normalden yiiksek verilerek algilanmasinin arttirilmasi amaglanmaktadir.
“Bu baglamda reklamcilar reklamlarini, 6n plana ¢ikarmak istedikleri uyaranlarin zemin
olarak degil, sekil olarak goriilmesi ve sekil-zemin iliskisinin dogru saglanmasi

2961

acisindan olusturulmalidir””’. Uyaranlarin bir zemin iizerinde konumlanms sekilleri ya

da kompozisyonu bireyleri etkilemektedir.

Sekil- zemin iliskisi disinda algisal orgiitlenmeyi etkileyen kavramlarindan bir digeri,
gruplamadir. Bireyler birbirlerine yakin iiriinleri gruplayarak algilama egilimindedirler.
Birbirine icerik olarak yakin ve birbirini tamamlayan iiriinler de zihinsel orgiitlenmeyi
olusturmaktadir. Giiniimiizde hipermarketlerin iiriin yerlestirme sistemleri bu mantik
iizerine kurulmustur. Ornegin; hipermarketlerde genellikle mangal, mangal malzemeleri

ve mangal komiirii et reyonuna yakin bir yerde sergilenmektedir.

%' Miige ELDEN, Sinem YEYGEL, Ozkan ULUKOK, a.g.e., sf: 182.
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Gruplama; bireyin zihninde farkli anlamlar yaratmaktadir. Bu nedenle pazarlama ve
reklam sektorii, bireyin bu 6zelligini kullanarak zihinlere {iriinlerinin imajim
yerlestirmeye calismaktadir. Ornegin; Marlboro kovboyunun daglarda atinin iizerinde
dolasirken sigara icisini gosteren reklamdaki uyaranlar; sigara, yash kovboy, doga, at
vb.dir. Bunlar gruplandiginda, ortaya sigara icenlerin de uzun yasadigi, sert ve cesur

erkeklerin sigara kullandig1 ve sigaranin dogal bir iiriin oldugu iletisi ¢ikmaktadir.

Bu baglamda gruplamada tamamlama temeli de mevcuttur. Bireyler algi yoluyla gelen
kopuk parcalar1 zihinlerinde tamamlama egilimindedir. Tamamlama egilimi “kiginin
kopuk parcalar yerine biitiinii algilayacagii aciklamaktadir. Ornegin; bir ¢cok reklam,
iiriinii hi¢ gostermez, parcasini ya da sadece golgesini gosterir. Boylece, tiiketicilerin
reklamla daha fazla ilgilendigi varsayilir. Ancak bunun gerceklesmesi i¢in iiriiniin ¢cok
iyi bilinmesi ve tamnmasi gereklidir. Ayni anlamda, reklamlarda sorularin sorulmasi

tamamlama egilimi ile ilgilidir”®.

2.2.3. ALGISAL YORUMLAMA

Birey uyaranlardan gelen verileri yorumlama egilimi ic¢indedir. Veriler yorumlanarak
bir anlam c¢ikarmaya calisilmaktadir. Bu nedenle algisal yorumlama, yorumlamanin
yapisinda oldugu gibi siibjektiflik gostermektedir. Algilama ve yorumlama bireyin
deneyimlerine, bilgisine, beklentilerine gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle her
bireyin uyaranlara kars1 gosterecegi tepki de farkli olacaktir. Yani aym uyaranlardan
gelen mesajlar bireyler arasinda farkli yorumlara neden olabilmektedir. Ornegin; bahar
alerjisine sahip bir birey i¢in ilkbahar, saglikli kisiler i¢in oldugu kadar mutluluk ya da
cosku verici bir mevsim olmayacaktir. Bir marka hakkinda kétii bir deneyim yasayan
birey icin, o markanin reklamlarnn ya da tamitimi fazla bir sey ifade etmeyecektir.

Bununla birlikte renklere, gece ve giindiize hatta doga olaylara verilen anlamlar

%2 Yavuz ODABASI, Giilfidan BARIS, a.g.e., sf: 134.
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topluluklara ve kiiltiirlere gore degisebilmektedir. Reklamcilar ¢alismalarinda bu

faktorleri goz onitinde bulundurarak calismaktadirlar.

Algisal yorumlamanin saglikli yapilabilmesi i¢in, uyaranlarin basit yapida ve
anlagilabilir olmas1 gerekmektedir. Aksi durumda uyaranlar agik bir sekilde
algilanmayacak ya da iletmek istediginden farkli sekilde yorumlamalara neden olacaktir.
Bu durum reklamcilar agisindan higbir zaman istenmeyen bir durum oldugu igin,

reklamcilar uyaranlara acik ve net mesajlar yiiklemeye calismaktadirlar.

Algisal yorumlama siibjektif olsa da bireylerin algilarim etkileyen ¢ok farkli durumlar
s6z konusudur. Bu etkilerden birisi, fiziksel goriiniimdiir. Etkili fiziksel goriiniime
sahip seylerin ikna edici oldugu ve tiiketicilerin tutumlarinda daha olumlu etkide

bulundugu arastirmalarda saptanmustir.

Algisal yorumlamanin bir diger 6gesi, ilk izlenimin yaratilmasidir. 11k izlenim,
digerlerinin kisisel vasiflart ve fiziksel ozellikleri {izerine olusturulmaktadir. Bazen
bagska bir birey icin yargilama yaparken ylizeysel bulgulardan yararlanilmaktadir. Oysa
herhangi bir yargiya varmadan once bireyle konusma imkani1 bulunmali, biraktig1 ilk
izlenim konugma sirasinda ortaya cikan kisilik o©zellikleri ile desteklenmelidir.
Sonuglara sigramak, bir¢ok bireyin bilingli ya da bilingsiz olarak yaptigi bir eylemdir.
Birey hakkinda edinilen yetersiz bulgular tam anlamiyla incelenmeden sonu¢ ¢ikarma

yoluna gidilmektedir.

[k izlenim her zaman kusursuz ve eksiksiz olmayabilir; ancak birey hakkinda fikir
edinildigi zaman gelecek karsilagsmalar da ilk basta olusturulan algi {izerine kurulmaya

meyilli hale gelmektedir.
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Stereotipler bir diger etkiyi olusturmaktadir. Bir olay, bir yer ya da bir kisi hakkinda ya
gereginden fazla, ya da olmasi gerekenden ¢ok daha zayif genellemeler yapma sonucu
ortaya ¢ikan stereotipler, belirli durumlarin, insanlarin ya da olaylarin neye benzeyecegi

hakkinda beklentilerdir.

Stereotipler, bireyin belirli cevrelerde nasil davranmasi gerektigini belirlemeye
yardime1 olabilmektedir. Ornegin; bir avukatin ofisine gittigimizde belirli davrams
kaliplart ¢cercevesinde hareket etmemiz gerektiginin farkinda oluruz, avukatin da bizden

umdugu davramssal beklentiler bu kaliplar ile paralellik gostermektedir®.

Bunun disinda stereotiplerin yararindan ¢ok zarari dokunmaktadir. Bireyler birbirleri
hakkinda olusturduklar1 sabit izlenimi kiiltiirel ge¢cmis, etnik koken, hatta bazen gelir
seviyesine dayandirarak degistirmemektedirler. Bireyler, degisik uyaranlarin anlamiyla

ilgili olarak akillarinda 6nceden olusan resimleri (kaliplar1) tasimaktadirlar.

Algilarimiza etki eden faktorlerden bir digeri halo etkisidir. “Tek bir nesne ya da kisinin
cok boyutlu 6zellikleri olmasina karsin, bir ya da birka¢ boyutu goz Oniine alinarak

degerlendirilmesi halo etkisinin kullaniimasidir”®*.

Halo etkisinin mevcudiyetinde ilk izlenimin pozitif ya da negatif olmasi énemli degildir.
[k izlenim, gecerli olan tek izlenim haline gelmektedir. Bireyin digerleri iizerinde
biraktig1 genel izlenim, bireylerarasi iletisim siireci ilerledikce birakacagi 6zel izlenimin
oniine gecmektedir. Burada objektif bir degerlendirmeden bahsetmek s6z konusu
degildir. Ornegin; bir arkadasmnin ¢ok iyi bir insan oldugunu diisiinen kisi, arkadasinin
yaptigi kotii davramiglann fark etmemekte, hatta onu c¢evresine karsi siirekli

savunmaktadir. Bagka bir 6rnek de is yasamindan verilebilir. Ayni is icin basvuran iki

% John S. CAPUTO, Harry C. HAZEL, Colleen McMAHON, “Interpersonal Communication:
Competency Through Critical Thinking”, Boston, Mass: Allyn and Bacon, 1994, sf: 64.
% Yavuz ODABASI, Giilfidan BARIS, a.g.e., sf: 136.
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kadin adaydan daha giizel olam1 goriismeye gittiginde kisisel vasiflar1 da diger adaydan

iistiin olmamasina ragmen iistiin tutulabilmektedir.

3. TUKETIiCi ALGISININ OLUSMASINDA RENKLERIN ROLU

Bir marka ya da iiriin reklam icin tiiketici algisinin olusmasida renklerin tiiketici
tizerinde yarattig1 psikolojik etkilerinin yam sira; renklere ge¢mis yasam deneyimleri,
kiiltir ve moda gibi anlamlar da eklenmektedir. Yine de séz konusu oOgelerin en

onemlilerinden biri renktir; zira renk fizyolojik tepkilerin olugsmasini da saglamaktadir.

Asagida bulunan tabloda renklerin tiiketici algisinda yaptigi ¢agrisimlar ve pazarlama
diinyasindan kendini bu cagrnisimlara gore konumlandiran marka Ornekleri yer

almaktadir.

RENK ALGI PAZARLAMA ORNEKLERIi

Giicli, tehlikeli, heyecanli,
Kirmizi _ Nestle, Coca — Cola
sicak, sehvetli, disa doniik

Clinique Kozmetik, Seven Up, Garanti

Yesil Serin, sakin, dogal
Bankasi
Mavi Serin — sakin, hiiziinlii, Davidoff Cool Water Parfiim, Big
avi
saygideger, otoriter Blue IBM, Nivea
Johnnie Walker Black Label Viski, Eti
Siyah Soguk, prestijli, sofistike
Negro, Nestlé Bitter Cikolata
Sari ve altin | Liiks, zengin Ona Aygicegi Yagi, Gold Card
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sarisi

Portakal Advantage Card, Lancaster Giines
Sicak, dogal ve samimi .

rengi Urtinleri

Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara

Palmolive Dus Jeli, Clear Choice Agiz
Seffaf Temiz, saf — katiksiz
Yikama Suyu

Tablo 7. Renklerin Genel Algilanisi.

Kaynak: Yavuz ODABASI, Giilfidan BARIS, “Tiiketici Davranig1”, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002,
sf: 139.

3.1. REKLAM iLETISININ BIR UNSURU OLARAK RENK

Biitiinlesik pazarlama yaklasimi agisindan bakildiginda renklerin hem ambalajda, hem
de reklamlarda kullanimi ve tiiketici algis1 iizerindeki etkisi onemlidir. Ozellikle reklam
diinyasi, kullanilan renk tercihlerine ve renklerin anlamlarina titizlikle yaklagmaktadir.
Hem ambalaj tasariminda, hem marka logolarinda, hem de reklam uygulamalarinda

renk artik bilingle kullanmilir hale gelmistir.

Renklerin reklam iletisinin bir unsuru olmasinin sebeplerinden biri de siiphesiz duygu
aktarimim kolaylastiriyor olmasidir. Heyecan degeri tagimayan iiriinlerde genellikle
yesil, kahve ve mavi tonlar1 kullanilmaktadir. Béyle soguk renkler, bazen sari, turuncu,
kirmizi, mor gibi sicak renklerle birlestirildigi zaman anlami yon degistirmektedir.
Sicak ve soguk renklerin tonlar1 degistikge, s6z konusu tonlar ana renklerin tasidigi
anlamlar1 manipiile etmektedirler. Ornegin; lila rengi, soluk pembe, pastel sar1 soguk
tonlar olurken, sar1 ve yesilin kombinasyonu sicak, neseli, dinamik bir anlam

tasimaktadir.
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Gorsel — isitsel mecralarda rengin reklamlarda kullanimi, verilmek istenen anlam ses ve
hareketle desteklenecegi i¢cin gorsel mecralara oranla daha kolaydir. Gazete, dergi gibi
basili mecralarda duragan bir goriintiiye sahip olundugu i¢in renklere yiiklenen anlam
daha fazladir. Renkler aynm1 zamanda birbirine zit cagrisimlara da  sahip
olabilmektedirler. Ornegin; yesil renk heyecan, kiskanglik, ciiriime, hastalik gibi
anlamlar tagimasina karsin, ayni zamanda sakinlik, barig, doga ve saglikli yasami da

cagristirmaktadir.

Kirmizinin tehlike, risk, korku, kan gibi cagrisimlart vardir. Dikkat cekici olmasi ve
disilige atfedilmesi 6zellikle hedef kitlesi kadin agirlikli olan iriinlerin reklamlarinda
siklikla kullanilmasina neden olmustur. Basili reklam uygulamalarinda kirmizi renk,

gozii kolay yakaladigi ve nesneleri oldugundan biiyiik gosterdigi icin tercih sebebidir.

3.1.1. KURUM KIiMLIiGINI YANSITMAK

Kurum kimligi; bir kurumun sirket i¢i ve sirket disinda durusunu ve davranis bi¢imini
temsil etmektedir ve biinyesinde genel ve somut kodlar1 tagimaktadir. Bir kurumun
binasi, ¢alisanlarinin giyimi, antetli kagitlar, brosiirleri, web sayfasi gibi o kuruma dair
birgok unsur, kurum kimligini olusturmaktadir. Ornegin; Xerox firmasi calisanlarma
acik renk takim elbise giymeyi yasaklamis, koyu renk takimlarin kurumun ciddiyetini

daha iyi yansitacag diisiiniilmiistiir.

Reklamlarda kurum kimligini yansitmak amaciyla kullanilan renkler bir biitiinliik
tasimalidir. Kurum, tiiketici ile bulusacagi her enstriimanda aymi rengi kullanmalidir.
Ornegin; Is Bankas: banka ciizdanlarindan hesap Ozetlerine ve zarflarina kadar, hatta
Tiirkiye’nin her yerindeki sube ici ve sube dis1 tasarimlarinda aynmi koyu mavi rengi,
Garanti Bankas1 yesil rengi, Akbank ise kirmizi rengi kullanmaktadir. S6z konusu
bankalar, reklam ¢alismalarinda da aym renklere yer vererek tiiketici zihninde kurum

kimliginin yer etmesini saglamaktadirlar.
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3.1.2. MARKA KIiMLIiGINi YANSITMAK

“Bir marka, hedef pazarda uzun bir siire icerisinde olusturdugu ve benimsedigi kimlik

ile taninmaktadir®”

. Marka kimligi, marka kisiligini kapsayan bir olgudur ve tiiketici
algisindan gectikten sonra tiiketici zihninde marka imajinin olusmasina yardimci

olmaktadir.

Marka kimligi, kurum kimligine oranla daha soyut kodlara sahiptir. Marka kimligi
cagristmlar ve anlamlarla iligkilendirilmektedir. Ornegin; Coca Cola, piyasaya
stiriildiigii giinden beri kirmiz1 renkten hi¢ vazgecmemistir. Pepsi ise 6nce rakibine atfen
aynt rengi ve benzer yazi karakterini kullanmis, daha sonra marka kimligini
farklilastirmak icin renklerini de farklilagtirmistir. Siyah, beyaz ve kirmizi renkleri;
mavi, beyaz ve kirmiziya doniismiistiir. Coca Cola, bastan beri kullandig1 “Coca Cola
kirmizisi’m tescilletmis, kirmizi rengi marka kimligi ile 6zdeslestirmistir. Benzer bir
ornek de Parliament’ten verilebilir. “Parliament mavisi” matbaalardaki renk skalasia

girmistir.

Resim 2. Pepsi’nin Zaman I¢indeki Logo Degisimi.

65 Isil KARPAT AKTUGLU, “Marka Yonetimi — Giiclii ve Basarili Markalar fgin Temel Ilkeler”,
Istanbul: fletisim Yayinlari, 2004, sf: 30.
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3.1.3. URUN KATEGORISINE ATIFTA BULUNMAK

Gida kategorisi i¢inde hazirlanacak bir reklamda bir yiyecek ya da igecegi kendi
renginden bagka bir renk ile Ozdeslestirmek olduk¢a zordur. Dogal iiriinler igin
hazirlanan reklam uygulamalarinda yesil rengin, i¢me suyu reklamlarinda da mavi

rengin tonlart agirlikli olarak kullanilmaktadir.

Banyoda kullanilan bakim ve temizlik {iriinleri hijyen ile iliskilendirilecegi igin
kullanilan renkler bu anlamlan ¢agristirmali, bu yiizden beyaz, krem rengi, mavi ve
pastel tonlara agirlik verilmelidir. Benzer sekilde yumusatici reklamlarinda daha pastel,

dingin renkler kullanilmalidir

Seyahat i¢in hazirlanan basili reklam uygulamalart ¢esitli alternatifler icermektedir.
Seyahat acenteleri, giinlilk hayatin rutininden kacmak isteyen insanlara “diis” sattiklari
icin bireyler arasindaki farkliliklara gore gesitli secenekler sunmaktadirlar. Herkesin
tatil anlayis1 farkli oldugu i¢in giizel bir tatil kimileri icin bir dag evinde sessizlik ve
huzur i¢inde birkag giin gecirmek demekken, kimileri i¢in bes yildizli bir otelde denizin
ve gilinesin tadim c¢ikarmak demektir. Bu durumda her alternatife uygun reklam
calismalan1 yapilmas1 gerekmektedir. Bir kis tatili reklaminda beyaz, denizi sevenler
icin mavi, tatilini daglarda gecirmek isteyenler i¢in yesil renklerin agirlikli oldugu
uygulamalar hazirlanmalidir. Yesil renk ayn1 zamanda huzurun, sakinligin ve barisin

rengi oldugu i¢in bireye hem ormanlari, hem huzur ve sessizligi animsatmaktadir.

Bankacilik — finansman kategorisi i¢in hazirlanan reklam calismalarinin 6ziinde,
bankanin verdigi hizmetleri one ¢ikarmanin yami sira, insanlar1 paralarinin giivende
olduguna ikna etme cabasi da yatmaktadir. Bu duyguyu verebilmek i¢in yesil ve mavi
gibi daha geleneksel renklerden faydalanilmaktadir. Son yillarda daha geng yatirimcilar

kazanmak isteyen bankalar bu gelenek¢i tutumdan uzaklagmig ve reklamlarda canls,
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parlak renklere yer verilmeye baslanmistir. Bu renklerin kullanilmasi hem dikkat

cekilmesini, hem de bankanin dinamizminin yansitilmasini saglayacaktir.

Teknoloji kategorisi i¢in hizmet veren reklamlar, iirlin kategorisinin giiclii, dinamik
yenilik¢i yapisi yiiziinden etkili ve parlak renk kullanimini se¢mektedir. Parlak renkler
kullanilmali; ancak kullanilan renkler ciddiyetsiz olmamahidir. Bu sebeple (iiriin

reklamlarinda genellikle metalik gri tercih edilmektedir.

3.1.4. HEDEF KiTLEYi HAREKETE GECIRMEK

Hedef kitle, demografik oOzelliklere gore algilanan renklere farkli tepkiler
gostermektedir. Ornegin; genclere yonelik bir iiriiniin reklam uygulamalarinda parlak
pembe, turuncu, kirmizi, yesil gibi dikkat ¢ceken renkler kullanilmalidir. Yagslilar i¢in
piyasaya sunulan bir {irliniin tamtiminda daha dogal ve soguk tonlara yer

verilebilmektedir.

Basili reklam araclarn i¢in hazirlanan reklam uygulamalarinda beyaz iizerine siyah
renkte yazi karakterinin kullanilmasma sik¢a rastlanmaktadir. Beyaz fonun iizerine
siyah renkli yazi1 rahatlikla okunabilmekte, bu sebeple hedef kitleyi harekete gecirmek
icin verecegi iletiyi kolaylikla tiiketici algisina sunmaktadir. Siyah tizerine beyaz renkle
yazilan yazi ise hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilir; ancak tiiketici uzun siire dikkatini
yogunlastiramamaktadir. Bu yazi sekli tiiketicinin goziinii yordugu icin aktarilmak

istenen ileti saglikli bir sekilde tiikketiciye ulastirilamamaktadir.

Renklerin en 6zgiirce kullanilabildigi yerlerden birisi de animasyonlardir. Daha 6nce
titketici davraniglarini etkileyen faktorlerde de belirtildigi iizere animasyon karakterler,
birincil hedef kitle olarak c¢ocuklar1 se¢mis olan reklamcilarin en biiyiik

yardimcilarindan biridir. Ornegin; Garanti’nin Mini Bank reklaminda Looney Tunes
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karakterlerine yer verilmis, fonda da Garanti Bankasi’nin Bonus reklamlarinda
kullandig1 canli yesil kullanilmigtir. Renkler, ayn1 zamanda cocuklarin zihin ve hayal
giicliniin gelisiminde de biiyiik rol oynamaktadir. Rengéarenk ve siirekli hareket eden
karakterler ¢cocuklarin ilgisini cekmekte ve sevilen karakterler onlar1 satin aldirmaya

daha kolay ikna etmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

GOSTERGEBILIMSEL REKLAM ANALIZLERIi

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Sozsiiz iletisim kodlarindan biri olan renkler iizerinde yapilan aragtirmalarda, renklerin
bireyler iizerinde cesitli psikolojik ve psikonorolojik etkilere sahip olduklari
goriilmiistir. Renklerin insanlar {izerindeki psikolojik etkilerini harekete geciren

reklamlar, hedef kitleye etkili ulasmada renkleri kullanmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci; renklerin bir sozsiiz iletisim kodu olarak dergilerde yer alan
reklamlarda kullanim1 ve tiiketiciler lizerindeki etkilerinin dnemini vurgulamaktir. Bu
calismada reklamlarin renk olgusunu etkili bir iletisim araci olarak kullanirken
tilketiciye renkler araciligi ile ne tiir iletiler gonderdigi gostergebilimsel yontemle
incelenmistir. Bu kapsamda dergi reklamlarindan sec¢ilen 6rnekler iizerinde renklerin
gostergebilimsel analizleri yapilarak, hedef kitleye goriinenin tesinde — gergekte — ne

tiir iletilerle seslendikleri ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Son yillarda dergi reklamlarinda tasarimin giderek miikemmellesmesinin yani sira
sOzsiiz iletisim icinde yer alan koku ve renklerin kullanimi artmis ve ¢esitlenmistir. Bu
calismada, son yillarda reklamcilarin da giderek bilingli bir sekilde yer verdikleri
renklerin dergi reklamlarindaki kullaniminin gostergebilimsel agidan ele alinarak

incelenmesi hedeflenmistir.
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Aragtirma kapsami; basili reklam araglarindan dergilerdeki reklamlarin incelenmesiyle
simirlandirilmistir. Oncelikle derginin yiiksek renk kalitesine sahip olmasi, dergi
reklamlarin1 diger basili reklam araglarindan ayiran en iistiin 6zelliktir. Ayrica kuponlar,
internet adresleri gibi dogrudan tepki tekniklerinin kolaylikla kullanilmasi, sayfa
izerine koku, deneme boyu gibi 6zel iceriklerin eklenmesi, dergilerin uzun 6miirlii olup
tekrar okunmas1 ve serbest zamanda okundugu i¢in dergi reklamlarina yogun dikkat
verilebilmesi gibi Ozellikleriyle dergi reklamlar1 basili reklam araglar icerisinde giiclii

bir konuma sahiptir.

Bu arastirma Mart, Nisan ve Haziran 2007 tarihli kadinlara yonelik moda dergilerindeki
reklamlarin renk kodlar1 acisindan incelenmesini kapsamaktadir. S6z konusu dergiler
All, Cosmopolitan, Elele, Elle, Hiilya, Instyle, Madame Figaro, Marie Claire ve Siiper
dergileridir. Kadinlarin satin alma ve tiikketim kararlan iizerinde daha detayli olarak
diisiinmesi, sadece kendisi icin degil, ailesi icin yapilacak satin alma kararlarim
genellikle kadinin vermesi ve satin alma siirecine daha ¢ok zaman ayirmasi; incelenecek
dergilerin kadina yonelik moda ve alisveris dergileriyle smirlandirilmasina sebep

olmustur.

3. ARASTIRMANIN HiPOTEZI

Reklamlar kullandiklarn tasarim ve diger gorsel imgelerin yaninda renkleri de
kullanarak c¢ekim nesnesi olarak tiiketicilerin zihinlerinde gii¢lii bir yer edinmeye
calismaktadir. Algi esigini asma ve bellekte kalma basarisini hedefleyen reklamlar,
kullandig1 renklerle hedef kitlede ¢ekicilik kazanma, iletilerini renklerle destekleme ve

titketici satin alma kararim etkileme cabasi i¢indedir.

Bu calismada renk kullamiminin tiiketici algisi iizerinde etkili oldugu hipotezi ile bir
sOzsiiz iletisim Ogesi olarak renk ve renk kullaniminin basili reklam araglarinda tiiketici

algis1 lizerine etkisi hipotezi degerlendirilmektedir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu calismada, basili reklam araglarindan dergilerde rengin kullaniminin Onemi ve
etkisini belirlemek amaciyla, farkli sektorlerden Ornek reklamlar iizerinde
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda 2007 yilinin Nisan, Mayis
ve Haziran aylarinda yayimlanan kadinlara yonelik moda ve aligveris dergileri taranarak,
bu dergilerde yer alan reklamlarda rengin nasil ve ne tiir etki verme amaciyla

kullanildigr incelenmistir.

4.1. CALISMA EVRENI

Bu arastirma; tilkemizde 2007 yil1 Nisan, Mayis ve Haziran aylarindan olusan ii¢ aylik
donemde yayimlanan kadinlara yonelik moda dergilerinden Ornekler aliarak

yiiriitilmiistiir.

Dergi, diger basili reklam araglarina oranla daha yiiksek kaliteli bir sunumla, belirli bir
hedef kitleye ulagsma imkani saglamaktadir. Gorsel kalitesi agisindan dergi, yaratici
uygulamalara olanak tamimakta ve reklamda yaraticiligt da on plana ¢ikarmaktadir.
Gazete gibi grafik ve renk kalitesi diisiik araglar, iirliniin gercek rengini verememektedir.
Aksine dergi reklamlan yiiksek baski ve renk kalitesiyle hem {riiniin rengini, hem de
reklamda kullanilan renk kodlarinin tonunu ¢ok iyi aktarabilmektedir. Renk kullanma
olanag reklamcilara {iriinii daha carpict bir sekilde sunma imkam saglamaktadir. Bu

sebeple arastirmanin ¢aligma evreni basili reklam araglarindan dergi ile kisitlanmistir.

Bu calismada reklam iletisinin bir unsuru olarak rengin islevleri degerlendirilecektir.
Farkli iirtin kategorilerinden, renk kullaniminin hakim oldugu reklamlardan birer tane

secilmistir.
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4.2. BiR ANALIZ YONTEMi OLARAK GOSTERGEBILIM

Gostergebilim, dili de icine alan; ancak dilden daha genis bir alam1 kapsayan iletisim
bicimleriyle ilgilenmektedir; ayni zamanda sesler, davraniglar, simgeler, goriintiiler,

yazi gibi bir¢ok alanla ilgilidir.

Bu cercevede gostergebilim, “diller, diizgiiler, belirtkeler vb. gibi gosterge dizelerini

2966

inceleyen bilim”™ olarak tanimlanmaktadir.

Gostergebilimin bir sistem olarak varligin1 gostermesine iliskin ilk calismalar Avrupa
ve Amerika’da bagimsiz olarak; ancak aym donemde baslamigtir. Bu caligmalar
baslatanlar Charles Saunders Peirce ve Ferdinand de Saussure’dir. Her iki kuramci da
bagimsiz olarak gostergebilim {iizerinde yogunlasirken konuya farkli iki yodnden
yaklagmiglardir. Pierre Guiraud, bu yaklasim tarzlarim soyle agiklamaktadir: “Saussure
gostergebilimin toplumsal islevini, Peirce ise mantiksal islevini vurgulamakta”. 67
Peirce’ye gore gostergebilim, mantiktan ayrilmamaktadir; mantigin diger adindan bagka
bir sey degildir. Saussure’ye gore de gostergebilimin toplum ic¢inde bir gegerliligi ve
yeri bulunmaktadir. Gostergelerin toplum icinde bir yeri vardir ve gostergebilim de
bunu incelemektedir. Saussure ve Peirce’nin yaklagimlar1 gostergebilimi farkli yerlere
gotiirmek yerine, mantiZimi olusturmus ve bir disiplin olma yolunu a¢gmistir. Daha
sonra gostergebilim konusunda calismalar yapan ya da konu ile ilgilenen V. Propp, Julia

Kristava, Roland Barthes, Jacques Derrida, Lacan, Foucault vb. bilim adamlari

gostergebilimi gelistirmiglerdir.

Bu gelisim agamasinda s6z konusu bilim adamlar1 gostergebilimi metinler arasi iligkiler,
dil, anlat1 gibi degisik alanlara yerlestirmeye calismislardir. Ornegin; Roland Barthes,

gostergebilimi dille iliskilendirmekte ve gostergebilimi dilin bir boliimii olarak kabul

% Pierre GUIRAUD, “Gostergebilim”, Cev., Mehmet YALCIN, Sivas: M.y. Ozel Yayim, 1990, sf: 13.
7 Pierre GUIRAUD, a.g.e., sf: 14.
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etmektedir. Propp, gostergebilimin ciddi bir bicimde yazinsal nesneye, anlatiya
ulasmasma olanak vermistir. Julia Kristeva, goOstergebilimin goriinimiinii iyice
degistirerek pragmatizm ve metinler arasi iligskiler kavramini sunmustur. 1960’larda
kurulan bir dergi ve etrafinda bir araya gelen topluluk olan Tel Quel, biitiin bu
degisimleri, diyalektik materyalizmin Marksist alani icine yeniden yerlestirme

girisimini baslatmlstlrﬁg.

4.2.1. GOSTERGE

Gostergenin kavram olarak kullanimi, gostergebilimden ¢ok onceye dayanmaktadir.
Bir¢ok disiplinde, hatta teoloji ve tipta bile kullanim alan1 bulmustur. Ayrica gosterge,
farkli kuramcilar tarafindan farkli kullanima sahip bir terim olarak gelismistir. Simge,
belirti, belirtke gibi kullanimlar1 gostergenin anlaminin ilk baglarda muglak bir yapida
ilerlemesine neden olmus ve bu durum Saussure’ye kadar devam etmistir.
“Saussure’nin gosteren ve gosterilen sozciiklerini bulmasina kadar gosterge yine de
anlami belirsiz bir terim olarak kaldi; c¢iinkii gosteren ile karigma egilimindeydi.

Saussure ise kesinlikle bundan kaginmak istiyordu”69.

Gosterge terimi dilimize, bir durumu belirtmeye yarayan nesne, belirti, im, isaret olarak
gecmistir. Buradan yola ¢ikilirsa, gosterge bireye bir durum ya da sonuglar gostermeye
yarayan araglardir, denilebilmektedir. GOstergeyi en yaygin ve basit Ornekleri olan
trafik isaretleri, trafik 1siklart ve protokol diizenini ele alip agiklamaya c¢alismak
miimkiindiir. Bu isaretler siiriiciilere araglarmi ka¢ kilometre hizla kullanmasi
gerektigini, araclarini nerede park edip edemeyecegini, nerede durup oteki araglara yol

verecegini ya da nerede onceligin kendisine ait olacagini belirten iletiler sunmaktadir.

% Roland BARTHES, “Gostergebilimsel Seriiven”, Cev., Mehmet RIFAT, Sema RIFAT, istanbul: Yap1
Kredi Yayinlari, 2005, sf: 17.
% Roland BARTHES, a.g.e. sf: 47.
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Trafik 1siklar, hem yayalara hem de siiriiciilere ne zaman durmalar1 ya da ge¢cmeleri
gerektigi hakkinda uyarilar iletmektedir. Siiriiciiler ve yayalar bu kurallara uyduklar

stirece trafikteki karmasay1 ve diizensizligi onlemis olmaktadirlar.

Protokol kurallar1 ise kisilerin statiisii hakkinda bilgiler vermektedir. Protokol
diizeninde siralanan kisilerin siralamis bicimine gore kimin statii olarak daha iyi
konumda oldugunu bilmek miimkiin olmaktadir. Gemilerde kullanilan sinyallesme
sistemleri, nezaket kurallar1 gibi bircok 6rmekle gostergeleri anlatmak ya da aciklamak

mumkiindiir.

Cevrede bireylerle iletisim iginde bulunan sayisiz gosterge bulunmaktadir ve bu
gostergeler hemen hemen her bakilan yerde bireylerin karsisina c¢ikmaktadirlar.
Gostergeler bizimle iletisim halindeyken ayni zamanda bir ara¢ olarak uyarici gorevi de
iistlenmektedirler. Her uyaricinin yarattign etki gibi, gostergeler zihinde baska bir
uyaricinin imgesini harekete gecirmektedir; ancak, gostergelerin zihinde baska bir
imgeyi harekete gecirmesi icin Onemli olan nokta, bireyin gostergenin kodlarimi
cozebilecek ve anlayabilecek bilgiye ve deneyime sahip olmasi gerekliligidir. Zira
gosterge, gosterdigi seyin kendisi degil, s6z konusu seyi cagristiran bir imgedir. Yani
gosterge ¢agrisim olmasina karsin gosterdigi seyin yerine ge¢mektedir ve bireye bir
durum hakkinda bilgi vermektedir. Ornegin; ara¢ kullanirken, onliiklii ve cantali iki
cocugun bulundugu bir trafik levhasi1 gordiigiimiizde bir okula yaklastiimizi anlarz.
Bu trafik levhasi, oniimiize dgrencilerin ¢ikabilecegini, daha dikkatli ve kabul edilebilir
bir hizda ara¢ kullanmamiz gerektigini belirtmektedir. Oysa bu levhadaki goriintii, bize
gercek Ogrencileri gostermemektedir. Sadece ogrencilerin yogun oldugu bir alan iginde

bulundugumuzu cagristirarak gercek 6grencilere gonderme yapmaktadir.

Gostergenin kodlarini ¢ézebilmek icin bilgi ve deneyime sahip olunmasi gerektigi daha
once de belirtilmistir. Bu bilgi ve deneyim sayesinde gostergeyi yorumlayarak onun

bilgisine ulagsmak miimkiindiir. Gosterge, iletisim kuracagi kisiden, dnce anlasilmasini
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ve ardindan da daha Once gordiigii esdeger goriintiilerle zihninde baglanti kurarak
yorum yapma yeteneg8ini beklemektedir. Bu siire¢ dogru isledigi zaman gosterge
bireylerle dogru iletisim kurmaktadir; yani gosterge iletmek istedigi iletiyi tam olarak
anlamlandirilabilmesi i¢in gérmeden ya da isitmeden daha fazlasina ihtiyag
duymaktadir. Bu da yorumlama denilen kavramin insan zihninde olusmasidir. Bununla
birlikte gostergenin ilettigi sey, daha oOnceden bagkalar1 tarafindan yorumlanmus,
tasarlanmig ve iletiyi alabilecek kiside kavranabilir ya da anlagilabilir olarak
kodlanmistir. Kodlarin ¢oziimii icin gerekli olan yetenek iletiyi alan kisidedir. Eger
gostergeyi dogru yorumlarsa gosterge de islevini yerine getirmis olacaktir. Bu konuda
Peirce sunu soylemektedir: “Bir gosterge once bir kisiye yonelir. Bagka bir deyisle bu
kiginin zihninde esdegerli ya da belki de daha gelismis bir gosterge olusturur.
Olusturulan bu yeni gostergeye birinci gostergenin yorumlayicisi diyorum™”’. Saussure
ile Peirce; gostergebilim konusunda birbirlerinden bagimsiz ¢aligmalar yapmalarindan
ve gostergebilimin bir disiplin olma yolunda emekleme donemi yasamasindan
kaynaklanan, gosterge kavrami konusunda da farklilik i¢inde olmuslardir. Bu nedenle
her ikisinin de goOsterge semalari ve gostergeye yaklasimlarinda ayrimlar ortaya
citkmigtir. Bu baglamda Peirce, Saussure gibi fiziki bir sema olusturmamis olmasina
karsin, onun izinden ilerleyen kuramcilar Peirce’nin kuramindan yola cikarak
olusturduklart bir gosterge semas1 ortaya cikarmislardir. Bu sema Peirce’nin
kuramindan yola ¢ikilarak olusturuldugu i¢in de “Peirce Semas1” olarak adlandirilmistir.

Kuramciya atfedilen sema soyledir’ ':

"0 Fatma ERKMAN AKERSON, “Gastergebilim’e Giris”, Istanbul: Multilingual Yayinlari, 2005, sf: 110.
! Fatma ERKMAN AKERSON, a.g.e., sf: 112.
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Yorum

Bi¢im Gonderge

Sekil 1. Peirce’ye Gore Gosterge Siireci.

Kaynak: Fatma Erkman AKERSON, “Gostergebilime Giris”, [stanbul: Multilingual Yayinlari, 2005, sf:
112.

“Semanin bir 6zelligi, ticgenin kenarlarinin kesintisiz, tabaninin ise aralikli bir ¢izgiyle
cizilmesidir. Bu soyle agiklanir; yorum ile bicim ve gonderge arasindaki iliski gorece
olarak yaptinmcidir, oysa gonderge ile bi¢im arasindaki iliski uzlagimsal ve

. . 72
nedensizdir” <.

Saussure’de gosterge siireci, Peirce’den daha farklidir ve olusturdugu sema da kendisine
aittir. Saussure, semasim dile dayandirmaktadir. Her gosterge, gosteren ve gosterilen

kavramlarin1 beraberinde getirmesine karsin Saussure’de her iki kavram arasinda

2 Fatma ERKMAN AKERSON, a.g.e., sf: 112.
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nedensiz ve mantikli olmayan bir iliski kurulmaktadir. Bu c¢ercevede Saussure’nin

gosterge semasi soyledir’:

Gosterge

Kavram

Isitim Imgesi

Sekil 2. Saussure’nin Gosterge Semasi.

Kaynak: Seyide PARSA, Alev Fatos PARSA, “Gostergebilim Coziimlemeleri”, izmir: Ege Universitesi
Basimevi, 2004, sf: 9.

Saussure’nin  gosterge semasina bakildiginda, dilbilimsel temele dayandig

goriilmektedir. Burada isitim imgesi ile kavram birleserek gostergeyi olusturmaktadir.

Peirce, gostergeyi iice ayirmaktadir. Bunlar; ikonlar, belirtiler ve simgelerdir’®.

& Seyide PARSA, Alev Fatos PARSA, “Gdstergebilim Coziimlemeleri”, [zmir: Ege Universitesi
Basimevi, 2004, sf: 9.
" Artur Asa BERGER’den aktaran Seyide PARSA, Alev Fatos PARSA, a.g.e., s. 12.
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BOYUT | iKON BELIRTI SIMGE

Gosteren | Benzeme | Sebep / Sonug Saymaca
Ornekler | Fotograf Duman / Ates Hag / Bayrak
Siirec Tanmabilir | Diisiincede canlandirma | Ogrenilmek zorunda

Tablo 8. C. S. Peirce’nin Gosterge Cesitleri.

Kaynak: Seyide PARSA, Alev Fatos PARSA, “Gdstergebilim Coziimlemeleri”, [zmir: Ege Universitesi
Basimevi, 2004, sf: 12.

Peirce’nin gosterge cesitleri semasindan yola cikildiginda, ikon; gostergeler nesnesine
tiimiiyle benzeyen gostergelerdir. Fotograf orneginde oldugu gibi nesnesini dogrudan
yansitmakta ya da canlandirmaktadir. Simge; gostergeleri temsil yetenegine sahiptir.
Nesnesi olmasina karsin ondan ayridir ve ikon gostergelerde oldugu gibi birebir onu
yansitmamaktadir, sadece c¢agrisim yoluyla onunla baglanti kurmaktadir. Belirti
kisminda ise gosterge, belirti 6zelligini tasimaktadir. Bir yerde belirti varsa orada o
belirtinin Ortiistiigii nesnesi de bulunmaktadir ve bu belirti gosterge nesnesini temsil
etmektedir. Ornegin; cakan simsekler ve gokyiiziinii kapatan kara bulutlar yagmurlu bir
havanin belirtisidir. Sehrin bir yerinden yiikselen dumanlar, o bolgede bir yanginin

oldugunun belirtisidir.

Cagdas gostergebilimcilere yoneldigimizde, gostergelere iliskin durumun asagi yukari
ayn;; ancak  baglamlarinda  farkliliklar  oldugunu  gormekteyiz.  Cagdas
gostergebilimcilerden psikanalist Jacques Lacan, Jacques Derrida ve Madan Sarup’ta
oldugu gibi, bir gosterenin bagka bir gosterene atifta bulundugunu ileri siirmektedirler.
Lacan’a gore higbir sozciik (gosterge) egretilemeden bagimsiz degildir (egretileme, bir
gosterenin yerine gecen baska bir gosterendir). Bu nedenle, her sozciik ancak diger

sozciiklere gore dahasi tiimce biitiinii icerisinde anlam kazanmaktadir’”.

> R.Levent AYSEVER, “Bu Cagin Metni”,
http://www.edebiyatdergisi.hacettepe.edu.tr/2004212RLeventAysever.pdf, 2004.
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Goriildiigii lizere her gosterge, bir gosteren ve bir gosterilenden olugsmustur. Burada
“gosterenler diizlemi anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemiyse icerik diizlemini

76
olusturur” .

4.2.2. GOSTEREN VE GOSTERILEN

Gosteren, bir 6zdekle anlam kazanmakta, kendisini bir 6zdekle ifade edebilmektedir;
ancak bu 0zdek tek basmna gostergebilim ya da anlamlandirma siireci igin yeterli
degildir. Siirecin tamamlanmas: i¢in zihinde olusan bir kavrama, yani gosterilene
ihtiya¢ vardir. Bu nedenle gosteren ve gosterilen gostergeyi olusturmaktadir ve her iki
tanimlama da birbirlerine siki sikiya baghdir. Gosteren ve gosterilen iliskisi temelde
nedensizdir. Saussure buna “nedensizlik ilkesi” adin1 vermistir; ¢iinkii bu kuramciya
gore gosterilen gosterene nedensiz olarak baglanmustir ve bu bag toplumsaldir’’ .
Barthes’e gore gosterenin degisik tiirleri bulunmaktadir. “Bunlar; dilsel gosterge,

yazinsal gosterge, goriintiisel gosterge, hareketsel gdstergelerdir”78.

Gosterilen, bir nesnenin zihinde olusturdugu tasarim ya da kavramdir; yani gosterilen
bir nesneden cok onun zihinde yarattigi imgedir. “Ogrenci” dedigimizde gosterilen,
ogrencinin kendisi yerine zihindeki imgesini temsil etmektedir. Saussure’ye gore
gosteren ile gosterileni birbirine baglayan bir bag bulunmaktadir. “Saussure, dilsel
gostergelerin bir igitim imgesi (yani ‘gOsteren’) ile bir kavrami (yani ‘gosterilen’i)

5579

birbirine birlestirdigini soylemektedir”’”. Gosterilen, gdstergeyi olusturan baglamlardan

bir digerini olusturmaktadir ve ancak anlamlama zinciri siirecinde tanimlanabilir.

76 Roland BARTHES, a.g.e., sf: 47.

" Seyide PARSA, Alev Fatos PARSA, a.g.e., sf: 19.

8 Roland BARTHES, a.g.e., sf: 53.

" Ferdinand de SAUSSURE’den aktaran R. Levent AYSEVER, “Bu Cagin Metni”,
http://www.edebiyatdergisi.hacettepe.edu.tr/20042 12RLeventAysever.pdf., 2004
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Fatma Erkman Akerson, gostergeleri insanin bes duyu orgamyla ortiistiirerek bes temel
kategoriye ayirmistir. Bunlar; isitmeye yonelik gostergeler, kokuya yonelik gostergeler,
gormeye yonelik gostergeler, tat almaya yonelik gostergeler ve dokunmaya yonelik
géstergelerdirgo. Ornegin; birey araciyla trafikte yol aliyorken, arkasindan gelen bir
siren sesi duydugunda, bunun acil bir durum oldugunu anlayarak yolu sirenlerini agarak
gelen araca birakmak i¢in konum degistirme zorunlulugu hissetmektedir. Daha 6nce
koku kodlar1 bolimiinde verilen sicak pide 6rneginde oldugu gibi, bir firinin 6niinden
gecerken igeriden gelen taze ekmek kokusu bize ekmeklerin yeni firindan g¢iktigini

cagristirabilmektedir.

Derrida; Saussure ve Peirce’nin gostergeyi olusturan gosteren ve gosterilen iliskisine ve
biitiinliigiine elestiri getirerek aslinda bunun bati metafizigi oldugunu ileri siirmiistiir.
Derrida’ya gore, her gosteren aslinda baska bir gostergeye gonderme yapmaktadir, bu
nedenle gosterenler zincirinden bahsetmek agkin bir gosterilenden bahsetmekten daha
dogrudur. Derrida gibi Lacan da aym goriisleri savunmaktadir. Lacan da, tipki Derrida
gibi “gosterilen” 6gesini kabul etmemekte ve bir gosterenler zincirinin bir gdsterenden
diger gosterene kaymasi sonucunda bir anlamlama siirecinin ortaya ¢iktigini
savunmaktadir. Bu durumda higbir sozciik kendisini egretilemenin disinda
tutamamaktadir. Bir gosterenden bahsedildiginde, gosteren bagka bir gosterene dogru
kayarak egretilemeyi ortaya cikarmaktadir. S6ze dokiilen her sozciik ancak bir climle
icerisinde anlam bulmaktadir; dolayisiyla gosteren ile gosterilen arasinda dogal bir

iligkinin varligindan s6z etmek miimkiin degildirgl.

4.2.3. DIiZGE

Gostergebilimin temel kavramlarindan birisini de dizge olusturmaktadir; ciinkii dizge,

uyumlu gostergelerin olusturdugu yapidir ve gostergeler ancak bir dizge icerisinde

% Fatma Erkman Akersondan aktaran Seyide Parsa, alev Fatos parsa, a.g.e. s. 19
81 R, Levent AYSEVER, a.ge.

110



anlamlandirilabilinir. Basit olarak dizge, edebiyatta “ciimle’’nin karsiliginda, gostergeler
de “kelime”nin karsihginda kullanilabilmektedir. Ornegin; “6gretmen sinifa geliyor”
climlesinde yer alan ayr1 ayr1 sozciiklerin anlamlandirilabilmesi icin bir sistem
icerisinde kullanildigini gorebilmekteyiz. Daha Once 6rnek olarak ele aldigimiz trafik
1s1klart da bir dizge igerisinde islevini yerine getirdiklerini gorebiliriz. Trafik 1s1iklarin
iiclii olarak diislindiigiimiizde — tek olarak uyar1 niteliginde siirekli olarak yanip sénen
kirmizi 151k da mevcuttur — tek basina sari, tek basina yesil ve tek basina kirmizi 151k
stiriicliler ve yayalar i¢in biiyiik bir anlam ifade etmeyecektir. Ama bu 1siklar bir sistem
icerisine yerlestirildiginde, kirmizinin “dur”, yesilin “ge¢” ve sarinin “bekle” demek
oldugu ortaya ¢ikmis olacaktir. Bu nedenle gostergelerin anlamli bir biitiin olusturmasi

icin dizgeye ihtiyaci vardir.

5. RENKLERIN BASILI REKLAMLARDA KULLANIMINA iLIiSKIN
REKLAM ORNEKLERININ ANALIZi

Basili reklam araclarindan dergi; yaratict uygulamalara acik olmasi, zaman
kisitlamasinin olmamasi ve gorsel kalitesi acisindan diger reklam araclarina iistiinliik
saglamaktadir. Renkler, reklamda kullanilan ve tiiketici algisim etkileyen onemli sdzsiiz
iletisim kodlarindan biridir. Hazirlanan ¢aligmada incelenen reklam uygulamalart Nisan,
Mayis ve Haziran 2007 tarihli kadinlara yonelik moda ve aligveris dergilerinden
derlenmistir. Incelenen dergilerin sayfa sayilar1 ve ka¢ sayfamin reklama ayrildig

asagidaki tablo olusturularak 6zetlenmistir.
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DERGI ADI NiSAN MAYIS HAZIRAN
Sayfa Reklama Sayfa Reklama Sayfa Reklama
Sayisi Ayrilan Sayisi Ayrilan Sayisi Ayrilan
(Toplam) Sayfa (Toplam) Sayfa (Toplam) Sayfa
ALL 270 62 288 68 270 64
COSMOPOLITAN 482 202 642 321 498 211
ELELE 210 73 306 95 210 74
ELLE 418 178 632 232 418 160
HULYA 210 48 226 69 210 48
INSTYLE 450 196 514 270 442 204
MADAME
290 75 290 95 274 61
FIGARO
MARIE CLAIRE 610 201 700 244 434 170
SUPER! 242 74 274 93 242 70

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere Mayis ayinda tim dergilerin sayfa ve reklam

sayilarinda artis gozlenmistir. Mayis ayinda Anneler Giinii sebebiyle dergilerin sayfa ve

reklam sayilarindaki artigin sebebi, ilk boliimde derginin zayif yonlerinden biri olarak

bahsedilen, 6zel giinlerde dergilerdeki ileti kirliliginin artmasidir.
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ORNEK 1. YENi KOTEX LIGHTDAYS REKLAMI

Siz de tazeligi yaninizda
en hijyenik yolla ta§|y|n

Kotex imdi siz kadinlara yepy:
sunuyor: Botex Lightdays. Artik g [
ha" yerde rahathkla fasiabileceksiniz. Cinkil Maotex L
har Dirl ayn ayn paketlenmiz clarak kullammirnza sunuisyor
Bovlece cantanizdakl sadlkez ortamdan stikdlanmiyar,
mifvenis kalyvor,

ST

Kotex Lightdays’in
dogal kokulu

secenekleri de var
Hotex Lightdsye'n sz

‘m ankk varan dogal i
mekleri de var.

G Doy keahion bir
e aloe vara kokulu

iy " 3 - ey
K . HotreX. Kotex.
Lightieys Lightiloys Lightitays
a8 = o=
a6 7 - 45_ = o A6
Lavanta Pariiimsiiz

Kaynak: Elele dergisinin Haziran 2007 tarihinde yayimlanan 112567. sayisinin 163.sayfasindan
alinmustir.
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Tiirkiye pazarina kisa siire once giren Kotex, iiriin yelpazesini giderek genisletmektedir.
Normal giinler icin piyasaya siiriilen Yeni Kotex Lightdays’in parfiimsiiz ¢esidi disinda
aloe vera ve lavanta kokulu ¢esitleri de tiiketicinin begenisine sunulmustur. Yeni Kotex
Lightdays’in bir bagka kullanim kolaylig1 ise cantada rahat¢a tasimak icin her bir
hijyenik pedin ayri ayri paketlenmis olmasidir. Uriin, dermatolojik olarak Istanbul
Universitesi Cerrahpasa Tip Fakiiltesi Dermatoloji Anabilim Dali tarafindan
onaylanmistir. Yeni Kotex Lightdays’in dergi reklami asagida gostergebilimsel acidan

incelenmistir.

GOSTERGE:

Yeni Kotex Lightdays reklaminin gostergeleri; beyaz bir zemin iizerinde giderek
kalinlasip koyulasan Kotex ve kirmizi renkli Lightdays yazilari, kirmiz1 nokta, mor,
yesil ve beyaz renklerde iiriin ornekleri ve bu renkleri tamamlayan iiriin ambalajlari,
kare yakali beyaz elbise giyen, kirmizi dikdortgen bir canta tasiyan esmer, saclari

arkadan sikica toplanmis bir kadin ve iiriiniin reklam metninden olusmaktadir.

GOSTEREN:

66 9

Markanin “o” ve “t” harflerinin birlesmesiyle kadinlik simgesi meydana gelmektedir.
Kotex ilk giinden beri marka kimligini beyaz {izerine kirmizi ve siyah renkleri
kullanarak olusturmustur. Reklamda beyaz bir elbise giyip kirmizi bir canta tagiyan
esmer kiz, iirline ve marka kimligine gonderme yapmaktadir. Kirmizi; sicak, dikkat
cekici, dinamik bir renk olarak marka kimliginde de, kullanim amacina atifta bulunmak
icin de kullanmlmistir. Kizin gen¢ olmasi, Kotex’in de Tiirkiye pazarina giren en geng

marka olmasin gostermektedir.
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GOSTERILEN:

Kotex’in marka adinda bulunan ve kadinlig1 simgeleyen isaret, iiriin hedef kitlesiyle
bagdasmaktadir. Giderek koyulasip kalinlagan yazi karakteri, kadinlarmn bu donemde
artan adet yogunlugunu simgelemekte, sondaki kirmizi nokta ise {riiniin bu soruna
kesin bir ¢oziim getirdigini ifade etmektedir. Yukart dogru ¢ikan Lightdays yazisi da
iriin kullanim1 sonunda rahatlayip ferahlik hissiyle hafifleme vaadini simgelemektedir.
Tasarim beyaz zemin iizerine oturtuldugu zaman daha kolay algilanabilmektedir. Ayrica
beyaz Ozgiirliigii, temizligi ve saflifi sembolize etmektedir. Beyaz iizerine siyah ve
kirmizi renkte yazi karakterlerinin kullanilmasi, tiglincii boliimde de belirtildigi iizere
hem hedef kitleyi harekete gecirmek icin, hem de marka kimligini yansitmak igin
kullanilmigtir. Reklamda kirmizi rengin dikkat ¢ekici 6zelliginden de yararlanilmistir.
Kirmizi, bu iiriine uygun olarak disiligi ve adet donemini de ¢agristirmaktadir. Uriinler
kirmizi cantanin icine konarken goriintiilenmis, boylelikle de tiiketicinin dikkatini
kolaylikla iirtine ¢cekmistir. Cantanin dikdortgen olmast ve kizin kare yakali bir elbise
giymesi de kare hatlarin keskinligi sembolize ettigi diisiiniildii§iinde iiriiniin soruna
kesin ¢Oziim getirme vaadini desteklemektedir. Ambalajda kullanilan renkler ve
icindeki Uriinlerin posetleri ayni renktedir. Bu renkler, kokularim1 aldiklart bitkilerin
renkleriyle 6zdeslesmektedir, aym1 zamanda da iiriin kimligini ortaya ¢ikarmaktadirlar.
Dermatolojik giivence, hedef kitlede giiven duygusunu harekete gecirmek igin

kullanilmustir.
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ORNEK 2. HSBC ADVANTAGE KART REKLAMI

HSBC Advantage ile
“arti taksit”ini sen sec!

Kaynak: Elele dergisinin Nisan 2007 tarihinde yayimlanan 2007/04 sayisinin 31. sayfasindan alinmigtir.
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Advantage kredi karti, HSBC bankasina ait bir kredi kartidir. HSBC’nin Tiirkiye
pazarina girdikten bir siire sonra Boyner Holding’den satin aldig1 Advantage ile Tiirkiye

pazarinda 6nemli bir paya sahip olmustur.

GOSTERGE:

HSBC Advantage reklami; turuncu bir zemin {izerine oturtulmustur. Turuncu — beyaz
renklerin hakim oldugu reklamin iist kisminda “HSBC Advantage ile ‘Art1 Taksit’ini
Sec!” bashg yer almaktadir. Her ne kadar bir hizmet reklami olsa da, verilen hizmet,
“{iriin” denebilen kredi karti sunumuyla somutlastirilmistir. Uriin gorseli ile telefon
numarast ve internet adresi sag alt kosede bulunmaktadir. Logo sol alt koseye

yerlestirilmistir. Logo ile tiriin gorseli arasinda da kampanya ile ilgili aciklamalar vardir.

Sayfanin hemen ortasinda bulunan beyaz zemin iizerine siyah renkte “+” isaretleri
dikkat cekmektedir. Taksit sayilart (3, 2, 1) cesitli iiriinlerden olusmustur ve sayi

azaldikca gorseli de kiiclilmektedir.

GOSTEREN:

Tiiketicinin HSBC Advantage kartiyla yaptigi aligverislerde taksit sayisini arttirma
imkani oldugunu vurgulayan bu reklamda iiriin ¢esitliligi, kampanyanin ne kadar ¢ok
aligveris secenegini kapsadigini gostermektedir. Turuncu zemin {izerine beyaz renk,
Advantage’in kendini konumlandirdigi ve iiciincii boliimde bahsedildigi tizere marka
kimligini yansitma amaciyla agirlik verdigi renk kombinasyonudur. Beyaz renk ayrica
tizerinde yer alan simgeleri daha carpicit bir sekilde vurgulamaktadir. Kredi karti
gorselinin altindaki telefon numarasi ve internet adresiyle dogrudan tepkinin kolaylikla

almabilecegi ve tiiketicinin reklamverene hizla ulagabilecegi gosterilmistir.
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GOSTERILEN:

Marka kimligini yansitan turuncu renk, s6z konusu rengin sembolik ¢agrisimlar1 sebebi
ile aynm1 zamanda hedef kitleyi harekete gecirici bir etki de yaratmaktadir. Turuncu renk;
canlilik, mutluluk, nese ve dinamizmi c¢agristirmaktadir. Tam ortasina konan beyaz
zemin, turuncunun nesesini desteklemektedir. Beyaz zemin {iizerine yerlestirilen ve
cogalmayi, fazlalasmayi sembolize eden “+” isaretleri siyah renktedir. Siyah; kesinligi
ve ciddiyeti temsil etmektedir. Beyaz {izerine siyah zithigimin kullanilmasi dikkat
cekmekle beraber, siyah “+” isaretini daha carpici hale getirmis ve cogalma anlamini
pekistirmistir. Rengarenk iiriinler, aligveris cesitliligini yansitmaktadir. Uriinlerin
birleserek sayilar1 olusturmasi artan taksitler sayesinde daha ¢ok aligveris yapabilme

imkanim ¢agristirmaktadir.

Artan taksit imkanlarin1 sembolize eden sayilar, reklam gorseli iizerinde egik bir hat
iizerine yerlestirilmistir. Reklamda egik hatlarin kullanilmasi, dinamizm, giic ve

heyecan verici olma duygularini giiclendirmektedir.
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ORNEK 3. ELSEVE COLOR - VIVE REKLAMI
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Boyah Sagclar igin, Diinya Kadinlarinin I NUMARALI Tercihi*

Kaynak: Siiper! dergisinin Nisan 2007 tarihinde yayimlanan 30. sayisinin 15. sayfasindan alinmistir.
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Kozmetik sektoriiniin énde gelen L’oréal Paris, genis bir iiriin yelpazesine sahip bir
markadir. Toplam 150 iilkede faaliyet gostermekte olan L’oréal Paris, Tiirkiye pazarina
1989°da girmistir. Biinyesinde Vichy, Maybelline New York, Lancome, La Roche —
Posay, Kérastese, Biotherm ve Elséve gibi markalari barindiran firma, on senedir
Cannes Film Festivali’nin resmi makyaj markasi olarak biiyiik biitceli bir sponsorluk

iistlenmistir. Elséve’in yeni iiriinii Color — Vive’in dergi reklami incelenecektir.

GOSTERGE:

Acik renk zemin iizerine L’oréal Paris’in iistte biiyiik, sag alt kosede ise kiigiik logosu
goriilmektedir. Ustteki logonun arkasindan gelen 1s1k iiriine carpmakta ve iiriin
iizerinden yansimaktadir. Uriin; sarisin, beyaz cerceveli gozliigii saclarmin arasina
yerlestirmis, altin bilezik takan beyaz gomlekli bir kiz figiiriiniin yaninda durmaktadir.
Reklam gorselinin alt kisminda bulunan, tiriinle birlikte kullanilmasi gereken diger yan
iiriinler ve iiriiniin getirdigi yenilik, sag iist kosedeki reklam vaadini desteklemektedir.
Gorselin en altinda kirmizi iizerine beyaz renkte yazi karakterleri ile “Boyali saclar i¢in,
diinya kadinlarinin 1 numarali tercihi” ibaresi bulunmaktadir. Bu ciimlede bulunan “1

numarali” ifadesi, ciimlenin geri kalanindan daha biiyiik yaz1 karakterleri ile yazilmistir.

GOSTEREN:

Bu reklamda {iriin — kullanicr iligkisi kullanilmistir. Isik oyunlart renklerin algilanmasi
acisindan reklamlarda biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu reklamda iiriin, sa¢ renginde yogun

1511t1 vaat ettigi icin hazirlanan gorselde de 151k oyunlarina agirlik verilmistir.

Uriin ambalajimin kirmizi olmasi, ¢alismanin ikinci boliimiinde yer alan Tablo 6°da da
goriildiigli iizere iirline canlilik ve heyecan yiiklemistir. Metinde yer alan “yeni, 151k

yansitici sistem, Color - Vive” gibi ibareler kirmizi renktedir, kirmizi rengin dikkat
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cekicilik 6zelliginden bir kez daha yararlanilmistir. Kadinin uzun, parlak sari saglari
griin  kullanimi sonunda saglarin saglikli ve 1giltili bir goriiniim kazanacagim

gostermekte ve iiriin vaadini desteklemektedir.

Ustten gelen ve iiriine carptiktan sonra yansiyan 1sik, iiriiniin 15181 yansitigini agik¢a

gostermektedir.

GOSTERILEN:

Reklam uygulamasinda zeminde kullamlan agik renk; dogalligi simgelemektedir. Uriin,
saclara dogal bir parlaklik kazandiracaktir. Reklamlarda dikkatin kadin iizerine degil,
iiriin iizerine ¢ekilmek istenmesi sebebiyle kadinin beyaz renk gomlek giymistir. Ikinci
boliimde yer alan Tablo 6’da goriilecegi gibi, beyazin sembolik anlamu; 1siktir. Uriiniin
151k yansitici sistem igermesi, gozliiklerin gercevesinin beyaz olmasinin gomlege uygun
olmasindan daha fazla anlam igerdigini ortaya ¢cikarmistir. Ayrica beyaz; tiim renkleri
icinde barindirabilen yansitici bir renktir. Bu sebeple gozliik takili degil; 151k yansitict
sistemle korunan saglarn arasina yerlestirilmistir. Isigin saclara gelip yansidigi, gozlik

camlarina vuran 1siktan da belli olmaktadir.

Isik oyunlar, sadece iiriin iizerinde yogunlasmamistir. Saglar agirlikli olmak {izere,
kadinin {iizerinde de bol miktarda 1s1k oldugu goriilmektedir. Kadinin gozlerinden
yanstyan 151k, keskin bakiglarin1 desteklemektedir. Kadinin durusu ve kendinden emin
bakislar1 da bir bagka sozsiiz iletisim kodu olarak saglarma giivendigini

desteklemektedir. Saglarin1 6ne getirerek dikkati ona ¢cekmek istemesi bunun kanitidir.

Reklamda sar1 renk sa¢ kullanilmasi, Tablo 6’da bulunan cagristmlardan sar1 renge
atfedilen en belirgin cagrisimi, yani giinesi sembolize etmektedir. Uriin ambalajinda yer

alan altin rengi ve kadin karakterin uzun sar saclarn giines 1sinlarini, giines 1sinlar1 da
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sicakligr ve parlakli@i cagristirmaktadir. Saglarin hemen yanina konuglandirilmis altin

saris1 bilezik de bu cagrisimi desteklemektedir.
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ORNEK 4. NOKIA E65 REKLAMI
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Kaynak: Elle dergisinin Haziran 2007 tarihinde yayimlanan 98. sayisinin 135. sayfasindan alinmustir.
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Nokia yillardan beri hem diinya, hem de Tiirkiye cep telefonu pazarinda pazar lideri
konumundadir. Farkli kullanim 6zelliklerine gore cesitli seriler tireten Nokia, dizayn1 ve
islevselligi ile tiiketicilerin tercih sebebidir. Ayrica Finlandiya kokenli sirket;
Interbrand’in her sene diizenli olarak hazirladigi ve diinyanin en giicli markalari

belirledigi listede birkac yildir ilk on sirada yer almaktadir.

GOSTERGE:

Nokia’nin bu reklam uygulamasinda kullandigi gostergeler siyah bir zemin, siyah
zeminin {izerinde gri metin yazisit ve beyaz yazi karakteriyle yazilan iiriin adi, Nokia
E65 telefon, Red Dot Design Award logosu, kirmizi dikey bir ¢izgi ve internet
adresinden olugsmaktadir. Nokia’nin bu sade caligmasi tek basina {iiriinii gostererek

iiriinii on plana ¢ikarmaktadir.

GOSTEREN:

Daha once de belirtildigi gibi, siyah zemin iizerine yazilan gri ve beyaz yazilarin
okunmasit zordur. Kirmiz1 dikey ¢izgi, telefonun durusuyla bir biitiinlik olusturarak
metne dikkat ¢ekmektedir. Calismanin iigiincii boliimiinde metalik grinin teknoloji ve
bilisim sektorii ile 6zdeslestirildigi bilgisine yer verilmistir. Siyah, gri ve metalik grinin
kullanildigt bu reklam da iiriiniin ait oldugu kategoriye atifta bulunuldugunu

gostermektedir.

Sol alt kdsede yer alan Red Dot Design Award sembolii, iiriiniin 2007 yilinda tasarim
odiili aldigim1 vurgulamaktadir. Telefonun meniisiiniin agik bir halde durmasi da s6z

konusu iiriiniin 1k oldugu kadar islevsel oldugunu, gelismis teknolojik 6zelliklere sahip
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oldugunu desteklemektedir. Dikkat cekici tasarimi kadar teknolojik 6zelliklerinin de iyi

oldugu reklam metninde de aktarilmaktadir.

GOSTERILEN:

Reklamda kullanilan siyah zemin, gizem ve asaleti ¢agristirmaktadir. Tasarim odiiliine
sahip bu {iiriin siyah zemin iizerinde seckin bir goriiniime sahiptir; dolayisiyla renk
kodlar reklamda iirtintin 6zellikle seckinlik ve asaleti cagristirmasi icin kullanilmistir.
Uriine atfedilen sofistike hava, siyah zeminde iiriin iizerine diisiiriilen 1s1kla

pekistirilmistir.

Telefonun sert hatlar1 maskiilenligi sembolize etmektedir. Uriiniin kullanim esnasinda
degil, tek basina kullanimi ayni zamanda {iriiniin rakipsiz oldugunu simgelemekte ve

liderligini vurgulamaktadir.

Reklam uygulamasinda kullanilan koyu renkler de ciddiyet ve giiclii olma duygusunu

desteklemektedir.
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ORNEK 5. DOGADAN MEYVE CAYI REKLAMI

Bazilan etrafina pozitif enerji yayar

Kaynak: Cosmopolitan dergisinin Nisan 2007 tarihinde yayimlanan 40. sayisinin 163. sayfasindan
alinmustir.
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Dogadan, yurt disindan getirilen cay posetleme makineleri ile 1976 yilinda iiretime
baslamistir. T1k yesil ¢ay, ilk ¢ocuk cay1 gibi yeni iiriinleri Tiirkiye pazarina sokan firma,

2006 yilini alt1 iiriin kategorisinde otuz iki farkli iiriinle pazar lideri olarak kapatmstir.

GOSTERGE:

Bu dergi reklamimin gostergeleri; kirmizi zemin iizerinde canli renklerde cesitli
meyveler, Dogadan’in kurum kimligini yansitan yesil renkli bardaklar, parlak renkli
giysilerin icinde hareket halinde bir kadin, tiriinlerin gorselleri, bitki ve meyve caylarini

tanitan bir kitapgik, baslik, metin, logo, slogan ve internet adresinden olugsmaktadir.

Reklamin bashigi en iistte goze carpmaktadir. “Bazilan etrafina pozitif enerji yayar”
baslikli calismanin metni gorselin altina yerlestirilmistir. “Meyvelerin enerjisi. ..
Dogadan” kadar kisa bir metin, renkli bir gorselle zenginlestirilmistir. Metnin altinda

Dogadan’n logosu, logonun altinda da slogani bulunmaktadir: “Bir iyilik yap kendine.”

Dergi reklamlarinin cogunda oldugu gibi bu reklamda da tiiketicinin dogrudan tepkisine

ulagabilmek icin internet adresi verilmistir.

GOSTEREN:

Logonun hemen yanina yerlestirilen minik kitap¢ik, Dogadan’1n bitki ve meyve caylari
hakkinda bilgi vermekte, hangi cayin tiiketicinin hangi ihtiyacim karsilayacagim
ayrintilar1  ile anlatmaktadir. Bu da Dogadan’in farkli istek ve ihtiyaclan
karsilayabilecek diizeyde iiriin ¢esitliligine sahip oldugunu gostermektedir. Renklerin
canli olusu, iiriinlerin dogal ve taze olusuna atifta bulunmaktadir. Kadin karakterin

hareket halinde olmas1 ve yiiz ifadesi, iiriin kullaniminin bireye mutluluk ve enerji
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verdigini, tiiketiciye de meyve caylariyla canlilik ve hareketlilik kazandirildigim

desteklemektedir.

GOSTERILEN:

Dergi reklamlarinda en ¢ok kullanilan renklerin basinda gelen kirmizi, bu reklamda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle giic ve enerji verdigi i¢in icecek reklamlarinda siklikla
kullanilmaktadir. Kirmizinin enerjik, canli, disadoniik, kigkirtici ve carpici bir renk
olmasi, meyve caylarimin enerji vermesiyle bagdastirilmig ve bu hareketi hayata
gecirebilecek zemin rengi olarak kirmizi se¢ilmistir. Kirmizi rengin dinamizmi kadin
karakterin giyiminde de etkili olmustur. Kirmiz1 pantolon ve ayakkabi, sar1 bir bluzla
tamamlanmistir. Sar1 renk sicaklifi, yasama sevinci ve iyimserligi cagristirmaktadir.

Iyimserlik duygusu “pozitif enerji yaymak” kavramu ile baslikta da vurgulanmustir.

Meyvelerin arkasinda yer alan renk daireleri hem meyve caylarinin bardaktaki
renkleriyle biitiinliik saglamakta, hem de sarmin nesesini, pembenin huzurunu
cagristirmaktadir. Meyvelerin kadinin etrafinda daireler olusturmasi, az 6nce bahsedilen
pozitif enerjiye gonderme yapmaktadir. Insan bedeninin cevresini saran enerjiye atfen
meyvelerin kadinin etrafin1 sarmasi, iriin tiiketildikten sonra pozitif ve gii¢lii bir
enerjiye sahip olunabilecegi vaadini desteklemektedir. Ayrica meyvelerin dairesel
konumu hareket ve gorsel ritim duygusu vermektedir. Karakterin beden dili de soz

konusu olumlu enerjiyi tiiketiciye ge¢irmektedir.

Dogadan’m kurum kimliginde kullandigi yesil renk; uyum ve canlilifin simgesidir.
Yesil renk aym1 zamanda doganin ve bitkilerin verdigi huzuru da sembolize etmektedir.
Yesilin sakinlestirici etkisi, kurumun tiiketiciye sundugu vaat ile ortiismektedir. Bireye
tazelik hissini de cagristiran yesil, kullanilan meyvelerinde taze ve saglam oldugunu

hissettirmektedir.
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Reklam, ge¢miste tiiketiciden uzak iireticilerin {iriin ve hizmetlerini tiiketiciye aktarma
yolu, eski iirlinlerin yenilenerek tiiketici karsisina ¢iktig1 zaman gecirdigi degisiklikleri
ifade edebilmesine yardimci olan bir iletisim aract olarak goriilse de, giiniimiizde bu
gorevinden ¢ok daha fazla anlamlarin atfedildigi bir olgu haline gelmistir. Tiiketiciler,
bir reklam uyarisindan gelen iletileri algilamakta, bunlar1 kendi yasamlan ile degisik
sekillerde 6zdeslestirmeye calismaktadirlar. Reklam artik iiriin ve hizmet 6zelliklerini

aktarmakla kalmamakta, tiikketiciye art1 deger vaat etmektedir.

Reklamin tarihsel yolculugunda goriilen ilk orneklerinin Antik Yunan ve Roma’ya ait
oldugu bilinmektedir. Ticari iligkilerin ve rekabtin Ortagag’da yogunlasmasi, reklama
da ticari yOniinli kazandirmistir. Teknolojik gelismeler ve piyasadaki rekabetin
profesyonelleserek gelismesi, tiiketicilerin de {iiriinii istek ve ihtiyaclarim karsilayacak
somut bir nesneden daha fazla bir deger olarak gérmesine sebep olmustur. Miisteri
odakl1 yaklasim, reklami yapilan iiriiniin rakiplerinden ayrilip tiiketici zihninde farkli bir

yere konumlanmasi i¢in gelistirdigi yaratict yoniin sekillenmesinde etkili olmugtur.

Reklam zamanla evrimleserek yeni degerler kazanmis, tek boyutlu olmaktan ¢ikmaistir.
S6z konusu yeni boyutlar reklamin farkli siniflamalarla degerlendirilmesine neden
olmustur. Reklamin tiirleri ¢esitlilik kazanmistir; ancak zaman icinde gesitlenen sadece
reklamin tiirleri degildir. Reklamin tiiketiciyle bulustugu mecralar da ¢ogalmis ve

yaratic1 uygulamalara agik hale gelen, birbirini biitiinleyen yeni mecralar dogmustur.

Calismanin sinirhiliklart basili reklam araclarindan dergi ile c¢izilmistir. Bu sebeple
oncelikle gazete, dergi, dogrudan posta ve satig yeri reklam uygulamalarinin iistiin ve

zay1f yonleri ele alinmistir.
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Reklam tarihinin en eski araglarindan biri olan gazetelerin istenilen bolgedeki hedef
kitleye ulasmak icin yerel giic olma, reklamlarin boyu, igerigi, formati ile ilgili hizh
degisiklikler yapilabilmesi, igeriginde yer alan bilgiler acisindan tiiketicilerin giivenini
kazanma, hedef kitleye her giin dogrudan ulasabilme, uzun metin yazimina olanak
tanima, cesitli firsat ve indirim kuponlarina yer verebilme gibi giiclii yonleri vardir.
Buna karsin yerel gazeteler ile reklam calismasi yapmak prosediir agisindan zordur.
Gazeteler giinlilk olarak basildiklar icin Omiirleri kisadir, teknolojinin gelismesiyle
birlikte kisa olan Omiirleri daha da torpiilenmis ve gazeteler internetten takip edilmeye
baslanmistir. Renk ve baski kalitesi diisiik olmasina ragmen, tatillerde ve 6zel giinlerde

yogunluk yaganmakta, bu zamanlarda reklam kirliligi artmaktadir.

Hedef kitlesine ve temasina gore ikiye ayrilan dergiler; degisik hedef pazarlara hitap
etmesi, konularin1 hedefledigi kitlenin begenilerine gore sekillendirmesi, dogrudan tepki
tekniklerine yer vermesi, yiiksek renk ve baski kalitesine sahip olmasi, bu sebeple
yaratic1 uygulamalara elverisli olmasi, serbest zamanda okundugu i¢in reklamlara
verilen dikkatin yogunlagsmasina olanak tanimasi agisindan iistiin ve uzun Omiirlii bir
basili reklam aracidir. Internet ile birlikte okuyucu sayisinda azalma olmasi, tipki
gazetede oldugu gibi reklam kirliligi yasanmasi, bu mecra icin tasarlanan
uygulamalarin uzun siirede hazirlanmasi, degisken pazarlar i¢in esnekligin az olmasi,
yiiksek baski ve renk kalitesinin fazla maliyet getirmesi de derginin zayif yonlerini

olusturmaktadir.

Reklamciligin temel kurallarmmi yerlestiren ilk mecra sayilan dogrudan posta
reklamlarinin degerlendirilmesinde, dogrudan postanin tiiketici ile birebir iletisim
kurabilen, hedef kitleye seslenebilme giicii fazla, ekonomik bir mecra olmasi, satig
arttirma giiciiniin yiiksek olmasi, rakip reklam mesajlariyla ayni ortamda bulunmamasi,
alternatif uygulamalara agik, tepkinin ¢abuk 6l¢iildiigii bir reklam mecrast olmasi onem
tasimaktadir. Ote yandan dogrudan posta uygulamalarinda veritabanini olusturmak ve
giincellemek zordur, etkili ulagimi kisithdir. Ayrica bazen yapim maliyetleri oldukca

fazla olabilmektedir.
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Satis yeri reklam uygulamalari, herhangi bir marka bagliligi olmayan tiiketicileri satin
alma yerlerinde ikna etmekte etkili olan bir mecradir. S6z konusu gabalar iiriiniin
tanitilmasi, Ozellikleri ve kullamm sekli hakkinda ayrintili bilgiler vermektedir ve
marka imajim1 giigclendirmesi agisindan oOnemlidir. Denetiminin zorluguna ragmen

titketici giincel veritabaninin tutulmasi agisindan 6nemlidir.

Basili reklam araglarinin iistiin ve zayif yonleri karsilastirildiktan sonra dergilerin baski
ve renk kalitesi, degisik hedef pazarlara ulasmasi1 ve yaratici uygulamalara acik olmasi
sebebiyle basili reklam aracglarinda incelenecek gorsel uygulamalar dergilerin i¢inden
secilmistir. Dergi reklamlarinda renk kullanimi incelenmeden 6nce, rengin dahil oldugu

sOzsiiz iletisim alan1 konusunda bilgi verilmistir.

Bireylerarasi iletisim siirecinde hem sozel, hem de sozsiiz 6geler kullanilmaktadir.
Bireyin viicut tipi, yiiz ifadeleri, gozleri, jest ve mimikleri, kullandig1 ses tonu, hatta
bazen sessizligi, dokunma davramslari, giydigi giysiler ve cesitli kisisel esyalari, sahip
oldugu koku ve tat kodlari, mekan ve renk algis1i gibi bircok 68e sozsiiz iletisim
davraniglarin1 olusturmaktadir. Bu kodlar reklamda da kullanilarak tiiketici algisia
hitap edilmektedir. Sozstiz iletisim, sozel iletisim kesilse de devam etmektedir;
dolayistyla tiim mecralar igin hazirlanan reklam uygulamalarinda yogunlukla

kullanilmaktadir.

Bireyin ¢esitli karakteristik ozellikleri ile viicut tipi arasinda iligki vardir, hatta algilanan
imaj1 ile paralel olarak bireye farkli 6zellikler de atfedilebilmektedir. Ornegin; sisman

insanlar neseli olarak algilanmaktadirlar.
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Yiiz ifadesi ve gozler, bilgi kaynagi vazifesi gorerek bireyler hakkinda bilgi
vermektedirler. Yiiz ifadeleri de bir yapbozun parcalar1 gibi alin, burun, dudaklar, ¢ene,

kaslar ve gozlerin bilesiminden olugmaktadir.

Tipk: diger sozsiiz iletisim Ogeleri gibi, ses ve ses kodlar1 da kiiltiirler aras1 farkliliklar
gostermektedir. Yiiksek ses tonunun kullanimi bazi kiiltiirlerde normal kabul edilirken,
farklr kiiltiirlerde agresif bir ruh halini yansittig1 diisiiniilebilmektedir. Ses tonunun

kendi i¢indeki dalgalanmalari da s6zel iletiyi desteklemektedir.

Bireyler birbirlerine farkli sebeplerle, farkli kosullarda dokunduklari i¢in, dokunmanin
cesitli islevleri ortaya ¢ikmistir. Fonksiyonel — profesyonel islev; doktorlar gibi meslek
geregi gerceklesen dokunma islevidir. Sosyal — nezaket islevi, kiiltiirler aras1 farklilik
gosteren deger ve anlamlar icermektedir. Arkadaslhik — islevi bireyleraras: iliskileri
desteklemek ya da giiclendirmekle yiikiimliidiir. Kamusal alanda kullanilmaktadir,
dokunmaya maruz kalan bireyin ne kadar 6zel oldugunu anlatmak i¢in destekleyicidir.
Ask — mahremiyet islevi, aralarinda ancak boyle bir bag olan bireylerce kullanilir.

Cinsel uyaran islevi ise mahremiyetin doruk noktasidir.

Cinsiyet, kamusal alan, sosyal statii, i¢ginde bulunulan topluluk gibi etkenler bireylerin
dokunma davraniglarim1 sinirlarken, ¢ocuklarda dokunma daha siklikla goriilmektedir.
Biiyiidiikce fiziksel temasin azalmasi, bireyin dokunulma ihtiyacinin artmasini
beraberinde getirmektedir. Birey, dokunma ihtiyacin1 ya kendisine, ya da sevdigi
nesnelere dokunarak bilincaltinda gidermektedir. Bu davranisin sakinlestirici bir etkisi

de bulunmaktadir.

Giysiler bireylerin i¢ diinyasimi ifade etmeye yardimci olan, ilk izlenim yaratmak icin
giiclii etkiye sahip kisisel esyalardan biridir. Gozliikler, takilar, kozmetik iiriinleri, sa¢

sekilleri, dovmeler de bireysel ipuclar1 vermektedir.
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Koku kodlari, bireyleri gecmis yasantilarina siiriiklemekte ve o kokunun alindigi ana
gotiirmektedir. Reklamcilikta, 6zellikle satis yeri reklam uygulamalarinda kullanilan

koku kodlari, dergi reklamlarinda da yer almaya baslamistir.

Cevre ve mekan, gerek mimari yapilarin kiiltiire etkisi sebebiyle, gerekse mekanin
bireyin psikolojik durumu {izerindeki etkisi yiiziinden iletisimi &zel gostergelerle
bicimlendirmektedir. Ayrica kisisel egemenlik alam1 da bireyleraras1 iletisimin

sinirlarini ¢izebilmektedir.

Reklamlarda en c¢ok kullamilan sozsiiz iletisim Ogelerinden biri renktir. Renklerin
insanlar {izerindeki psikolojik etkisini goz ard1 etmeyen reklam diinyasi, ambalaj
tasarimindan reklam uygulamasina kadar renklerin tiiketici algisi tizerindeki etkisinden

yararlanmaktadir.

Reklamcilar tiiketici davramiglarimi etkileyen yas, cinsiyet, medeni durum, cografi
yerlesim, egitim durumu ve meslek gibi demografik faktorleri; 6grenme, motivasyon,
algilama, kisilik, yasam bicimi, tutum ve inanclar gibi psikografik faktorleri; kiiltiir,
altkiiltiir, aile, sosyal sinif, grup etkisi, referans gruplan gibi sosyo — kiiltiirel faktorleri
degerlendirmektedirler. S6z konusu faktorler tiiketici algisinin bicimlenmesine katkida

bulunmaktadir.

Renk, bir sozsiiz iletisim kodu olarak reklam iletisinin bir parcasi haline gelmistir.
Reklamda renkler cesitli amaclara hizmet etmektedirler. bu amaclar; kurum kimligini ya
da marka kimligini yansitmak, {irlin kategorisine atifta bulunmak ve hedef kitleyi

harekete gecirmektir.
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Kurum kimligi, bir kurumun binasi, ¢alisanlarinin giyimi, antetli kagitlari, brosiirleri,
web sayfast gibi o kuruma dair bircok unsurdan olusmaktadir. Reklamlarda da kurum
kimligini yansitmak amaciyla kullanilan renkler, kullanilan diger enstriimanlarin
rengiyle uyum saglamali ve bir biitiinliik olusturmalidir. Kurum, tiiketici ile bulusacagi
her enstriimanda ayni rengi kullanmalidir; boylelikle tiiketici zihninde kurum kimliginin

yer etmesini saglanmaktadir.

Kurum kimligi somut kodlara sahipken, marka kimligi daha soyut kodlara sahiptir;
clinkii marka kimligi ¢agrisimlar ve anlamlarla iligkilendirilmektedir. Renkler marka
kimligini yansitirken genellikle logolara gonderme yapmaktadir. Coca Cola kirmizisi ve
Parliament mavisi gibi renk tamimlari, renklerin zamanla markalarla 6zdeslesmesinden

dogmustur.

Renkler, sembolik c¢agrisimlariyla {iiriintin ait oldugu kategoriye de gonderme
yapmaktadirlar. Temizlik iiriinleri genellikle reklamlarinda hijyeni, saflig1 temsil eden
beyaz rengi kullanirken, teknoloji kategorisine ait iiriin reklamlarinda metalik renkler,

ozellikle de ciddiyetin sembolii gri kullanmilmaktadir.

Renkler eger hedef kitleyi harekete gecirmek i¢im kullanilacaksa, dncelikle ayrintili bir
hedef kitle tanimina ihtiya¢ duyulmaktadir. Birincil hedef kitlesi genclerden olusan bir
iriiniin uygulamasinda daha canli renklere yer verilirken, orta yas {izerinin hedeflendigi
bir tasarimda daha pastel ve soguk tonlar kullanilmaktadir. Cocuklar i¢in animasyon

karakterlerin kullanim1 ve renk cesitliligi 6nemlidir.

Renklerin, basili reklamlarda etkin olarak kullanilmasina ve bireyler tizerindeki
etkilerine iliskin goriisler ise gostergebilimin temel unsurlan olan gosterge, gosteren,
gosterilen ve yorumlama baglaminda ele alinarak incelenmistir.  Bu inceleme
sonucunda renklerin psikolojik etkilerini kullanan reklamlarin bireyler iizerinde nasil

etkiler biraktig1 belirlenmeye calisilmistir; ¢iinkii reklamlar, renkleri kullanarak insam
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duygusal anlamda ve bilincaltinda yakalamaya ¢alismaktadir. Bu calismada her bir
rengin bireyler lizerinde bir etki yarattigi gerceginden yola c¢ikildiginda, reklamlarin
talep arttirmak amaciyla bireyler lizerinde biraktiklar: etkileri, yani goriinenle algilanan

arasindaki iligki irdelenmeye calisilmistir.

Calisma kapsami cercevesinde reklamlarin talep yaratma hedefleri siiresince sozsiiz
iletisim modellerinden renkleri nasil etkin kullandigi gostergebilimsel agidan
incelenmeye ¢alisilmistir. Bu tez cercevesinde, reklamin tarihsel gelisim seriiveninde
nasil evrimlestigi ve bilimsel veriyle yaraticiligi nasil aynmi potada erittigi arastirilmistir.
Arastirmada sOzstiz iletisim kodlarindan renklerin sadece farkli yaraticilik
kombinasyonlarina dayanarak degil, tiiketiciler iizerindeki psikolojik etkilerinden de

faydalanilarak kullanildig1 tizerinde durulmustur.
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Ek 1. Instyle dergisinin Mayis 2007°de yayimlanan sayisinda, sayfa 373’te goriillen Nivea Happy Time
dus tiriiniiniin tek kullanimlik @iriin poseti iceren reklamu.
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Bu keyif sizin!

Ek 2. Seninle dergisinin Haziran 2007°de yayimlanan 27. sayisinda, sayfa 35’te goriilen Nescafe Gold
kahvenin tek kullanimlik iiriin poseti iceren reklami.
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Ek 3. Elele dergisinin Haziran 2007°de yayimlanan sayisinda, sayfa 195’te goriilen Nivea Deodorant’in
“kaz1 ve kokla” teknigine uygun olarak hazirlanan, “Limon Cigeginin Ferahhigini Hissetmek I¢in Agin”
kismindan agildiginda iiriiniin kokusunun anlasildig: reklam.
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Ek 4A. Instyle dergisinin Mayis 2007°de yayimlanan sayisinda, sayfa 163’te goriilen Orkid Ultra
Deofresh hijyenik pedin “kazi ve kokla” teknigine uygun olarak hazirlanan, “Tiirkiye’de Tlk Kez Bahar
Kokulu Ferahlik” kismindan agildiinda {iriiniin kokusunun hissedildigi reklam.
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Ek 4B. Ayn1 reklamin “kaz1 ve kokla” kisminin acilnus hali.
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Driasranin igine

Lavanta ferahligini
gun boyu hissedin! N p—
KOHEX. '
Yeni Kotex Lightdays, Iw:;ﬂ |
Lavanta kokulu secenediyle '
- size gin boyu ferahlik 5 g
- fissiverr, S

Ek 5. Madame Figaro dergisinin Mayis 2007’de yayimlanan sayisinda, Kotex giinliik pedin tanitimi i¢in
dergiye ek olarak verilen kartta “kazi ve kokla” teknigine uygun olarak hazirlanan, ayrica tek kullanimlik
iirin poseti de iceren reklam.
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Orta ya da Biyik Bey
New York Pixza
Alona

1 K. Coca-Cole
Hediye!

-HEDIYE KUPONU-
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Orta ya da Biryilk Boy
New York Plzza

Alana

Pilediginiz

=
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ICTEM DUYGLI CANLLI
KORUT MH OYKUK 5K
NOg K4DT

35220 NARLIDERE |ZMIR

Saymn ICTEN DUYGU CANLLI,

Damine's Pizza 60 Glkede, BO0D'den fozla subssivle dinyomin
en biyik evlere servis pizza zinciridir, Uluslararas) Domine's Piza
yoneticileri dinyodaki bitin merkez ve subeleri gezer, denetler,
reporlar hezndor. Bu denetlemelerde mofoza ve sipariy soysindaki
arhy, miigteri memmuniyesi, hirmet vo pizza kalitesi, servis ha gibi keiterer
dikkate ohrur Bu yil yopilan degedandirmeds, Dinyanin En lyisi Unvonen
Domina’s Pizza Torkiye okdi. Bu mutiulugu smerde payeurken gleel bir haber
daha vermelk istedik. Sizleri yoza Geel ince homurdan yapilan dolawseda cok
hafif olon yepyeni bir pizzoyio tanstinyoruz.. New ?_ffi'h‘! !G{?gﬁ« odini
vardigimiz bu yeni Grinde enfes Mozzorella peynin ve %100 dona etinden
yapimes kocomon pepperoniervor, e Yonk igac. yediginizde, kesinlikde
pepperaniye doyocaksine. Ustelik bu yeni pazomm size dzel haododigime
indirim kuponiomya en ovantail sekilde deneyebilirsinz. Odiomza ve yeni

pizzomim berober kutlayehm. Me mutlu bize, afivet olsun size.

Ek 6. Domino’s Pizza’nin dogrudan posta yoluyla yaptig1 reklam ornegi.
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OZET

Bu arastirmanin amaci; renklerin bir sozsiiz iletisim kodu olarak dergilerde yer
alan reklamlarda kullanim1 ve tiiketiciler iizerindeki etkilerinin ©nemini

vurgulamaktir.

Calismanin birinci boliimiinde reklamin tanimindan baglayarak tarihsel gelisimi
ve tiirleri anlatilmistir. Ilk boliimiin sonunda gazete, dergi, dogrudan posta ve satis
yeri reklam uygulamalar1 gibi basili reklam araglarinin giiglii ve zayif yonleri
ortaya cikarilmistir. Basili reklam araclarinin  giicli  ve =zayif yonleri
karsilastirildiginda, yiiksek renk kalitesine sahip olmasi ve yaratici uygulamalara
imkan tammasi acisindan dergi reklamlarinin renk odakli bir analize uygun

oldugu saptanmistir.

Renk kodlar1 sozsiiz iletisimin 6nemli 6gelerinden biridir. ikinci boliimde sozsiiz
iletisimin tanimi, viicut tipleri, yiiz ifadeleri, gozler, ses kodlari, dokunma ve
viicut temasi, giysiler, kisisel esyalar, koku kodlari, cevre - mekan algis1 ve
renkler iglenmistir. Bu boéliimde renklerin sembolik anlamlari ve ruh haline

etkisine yer verilmistir.

Uciincii boliimde tiiketici davramslarini etkileyen demografik, psikografik ve
sosyo - kiiltiirel faktorler incelendikten sonra, psikolojik faktorler arasinda yer
alan algi kavrami daha ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Bu boliimde tiiketici
algisinin olugmasinda renklerin rolii dort boyutta incelenmistir. Kurum kimligini

yansitmak, marka kimligini yansitmak, {iriin kategorisine atifta bulunmak ve
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hedef kitleyi harekete gecirmek igin kullanilan renkler, tiiketici algisinin

olugmasina katki saglamaktadir.

Dordiincii ve son boliimde farkl iiriin kategorilerinden secilen, dergilerde yer alan
reklam uygulamalarnn gostergebilimsel analiz yonteminden yararlanilarak
incelenmistir. Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, sinirliliklari,
hipotezi, yontemi ve caligma evreni belirtilmis, bir analiz yontemi olarak
gostergebilim kisaca irdelenmistir. Renklerin basili  reklam aracglarinda
kullanimina iliskin ornekler dergi reklamlar arasindan segilerek gostergebilimsel

analizleri yapilmistir.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to emphasize the importance of the usage of colour
in magazine advertisements as a nonverbal communication code and its effects on

consumers.

In the first part of the study, the advertising concept, the history and the types of
advertising are reviewed. Newspaper, magazine, direct mail advertising and point
of purchase executions are compared by emerging strengths and weaknesses.
Magazine advertisements are appropriate for colour oriented analysis, because
print advertising media have high colour quality and suitable for creative

executions.

According to advertisers, colour codes are one of the most important elements of
nonverbal communication. The definition of nonverbal communication, body
types, facial expessions, eyes, vocal codes, touching behaviour, clothing, personal
artifacts, scent codes and colours are described during chapter two. In this
chapter, symbolic meanings of colours and their effects on mood are explained

briefly.

Perception as a psychological concept is examined in chapter three, after
explaining the demographic, psychographic and socio - cultural factors. The role
of colours in developing consumer perception is evaluated in four different
aspects. Colours are used to project corporate identity, brand identity, to attribute

product category and to awake target audience.
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In the last chapter, the purpose, importance, scope, restraints, hypothesis, method
of the research are specified. Furthermore, semiotics as an analyzing method is
explained shortly. Different advertising executions which are selected from
different product categories and placed into magazines are analyzed by using

semiotical analysis method.
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