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BEYAN

Bu tez ¢aligmasinin kendi ¢alismam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimma kadar biitiin
asamalarda patent ve telif haklarini ihlal edici etik dis1 davranisimm olmadigmi, bu tezdeki
biitiin bilgileri akademik ve etik kurallar i¢cinde elde ettigimi, bu tezde kullanilmis olan tiim

bilgi ve yorumlara kaynak gosterdigimi beyan ederim.

Imza

Muhammed Yakup PARSAK



TESEKKUR

Bu tez ¢alismasimin gerceklesmesinde emegi gecen herkese tesekkiirlerimi sunarim. Oncelikle,
akademik yolculugum boyunca bilgi ve yonlendirmeleriyle bana 1gik tutan danigman hocam
Dr. Ogretim Uyesi Taner Asc1’ya siikranlarimi ifade etmek isterim. Ayrica, reklam sektdriinde
tercih edilen gorsel 6gelerin bolgesel parametrelerle iligkisini anlamamda katki saglayan tiim
katilimcilara ve destek veren kurumlara tesekkiir ederim.

Bu siiregte yanimda olan aileme ve dostlarima da igtenlikle tesekkiir ederim; onlarin sabri,
inanc1 ve moral destegi olmadan bu ¢alisma tamamlanamazdi. Bolgesel farkliliklarin reklam
algisma etkisini arastirirken, her bolgeden edindigim deneyimler hem akademik hem kisisel
anlamda ufkumu genisletti.

Bu tez, sadece bir akademik ¢aligma degil, ayn1 zamanda farkli bolgelerin kiiltiirel ve gorsel

dinamiklerini anlamaya yonelik bir kesif yolculugudur.

Muhammed Yakup PARSAK, 2025.



OZET

Tezin temel amaci, reklam ajanslarinin kullandig1 gorsel 6gelerin, cografi ve kiiltiirel
faktorlere dayali olarak nasil ¢esitlendigini ve bolgesel farkliliklarin reklam tasarimlarindaki
etkilerini analiz etmektir. Bu baglamda, reklam ajanslarindan alinan gérsel unsurlar tizerindeki
anket incelenerek, gorsel 6gelerin se¢imi {iizerine yapilan degerlendirmeler ve bolgesel
parametrelerin bu dgelere etkisi sorgulanmaktadir.

Tez, I¢ Anadolu, Dogu Anadolu ve Ege bdlgelerine 6zgii reklam dgelerinin kullanimini ele
ahnmustir. I¢ Anadolu'nun geleneksel degerleri, Dogu Anadolu'nun etnik cesitliligi ve Ege'nin
modern yasam tarzi, bu bolgelerdeki reklam tasarimlarinda farkli gorsel 6gelerin tercih
edilmesine yol agmaktadir.

Tezde kullanilan yontemler arasinda hem nicel (anket) hem de nitel (gorsel igerik analizi) veri
toplama teknikleri bulunmaktadir. Tez, belirli bir bolgedeki reklamlar ile diger bolgelerdeki
reklamlar1 analizleri karsilastirarak, bolgesel parametrelerin gorsel 6ge secimindeki farklari ve

bu farklarin reklamcilik stratejileri tizerindeki sonuglarini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Gorsel Ogeler, Kiiltiir



ABSTRACT

The main objective of this thesis is to analyze how the visual elements used by advertising
agencies vary based on geographical and cultural factors and the impact of regional differences
on advertising designs. In this context, a survey of visual elements obtained from advertising
agencies is examined, exploring the evaluations made on the selection of visual elements and
the impact of regional parameters on these elements.

The thesis will examine the use of advertising elements specific to Central Anatolia, Eastern
Anatolia, and the Aegean regions. The traditional values of Central Anatolia, the ethnic
diversity of Eastern Anatolia, and the modern lifestyle of the Aegean region lead to the
preference for different visual elements in advertising designs in these regions.

The methods used in the thesis include both quantitative (survey) and qualitative (visual content
analysis) data collection techniques. By comparing advertisements from a specific region with
those from other regions, the thesis aims to reveal the differences in visual element selection

due to regional parameters and the implications of these differences on advertising strategies.

Keywords: Advertisement, Visual Elements, Culture.
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GIRIS

Reklamcilik, yalnizca bir {iriin veya hizmetin tanitimmi gerceklestirmekle kalmayip,
ayn1 zamanda kiiltiirel bir fenomene doniismiistiir. Reklamlar, toplumsal yapilari, degerleri ve
kiiltiirel normlar1 yiicelten birer ayna niteligindedir. Bu baglamda, gorsel unsurlar reklamciligin
temel yap1 taslarindan birini teskil etmektedir. Gorsel iceriklerin etkili bir sekilde kullanima,
hedef kitle ile saglam bir iligki tesis etmeyi ve marka kimligini net bir bigimde ortaya koymay1
olanakli kilar. Bununla birlikte, reklamcilikta yer alan gérsel unsurlarin algilanisi, kiiltiirel ve
bolgesel farkliliklarla yakindan baglantilidir. Bir toplumun estetik anlayis, kiiltiirel kokenleri,
sosyal yapis1 ve bolgesel karakteristikleri, reklamlarda kullanilan gorsel unsurlarin tasarimini
belirleyici bir sekilde etkilemektedir. Bu baglamda, reklamcilikta gorsel unsurlarin yerel
kiiltiirlere ve bolgesel dinamiklere uygun bicimde tasarlanmasi, hem reklamin etkinligi hem de
marka ile tiiketici arasindaki bagin giiglenmesi oldukca hayati bir rol oynamaktadir.
Reklamlarin toplumsal doniisiim tizerindeki etkileri, 6zellikle sosyal degisim siire¢lerinde
belirginlesir. Toplumsal cinsiyet rolleri, aile yapilari ve sosyal normlar gibi alanlarda reklamlar
yoluyla yeni mesajlar iletilerek degisim saglanabilir. Ornegin, kadinlarin is hayatindaki rolleri
veya aile i¢indeki sorumluluklar1 hakkinda reklamlarin sundugu yeni bakis agilari, toplumsal
cinsiyet esitligi bilincini artirabilir. Bu tiir etkiler, toplumun deger ve normlarinda anlamli
dontistimlere neden olabilir ve toplumsal yapinin yeniden sekillenmesine katki sunabilir
(Koksal, 2023).

M. Emin Bars’a gore modern toplumlarda siirekli olarak yeni gelenekler ortaya
cikmakta, halk kiiltiirii ise teknolojik gelismeler dogrultusunda koklii degisimlere ugramaktadir.
Kentlesme ve teknolojik ilerlemeler, halk bilimi iiriinlerini tamamen ortadan kaldirmak yerine,
onlar1 bi¢cim ve icerik acisindan doniistiirerek yeniden yasama dahil etmektedir. Bu durum, her
yenilik ve degisimin halk bilimi acisindan farkli ve yeni yasam alanlar1 dogurdugunu
gostermektedir. Ozellikle giiniimiizde halk biliminin en yaygin bicimde varlik gosterdigi bu
baglamda, medya 6ne ¢ikan temel disiplinlerden biri olarak kargimiza ¢ikar (Bars, 2021, s. 29).

Tiirkiye, ¢esitli kiiltiirlerin, inang sistemlerinin, tarihsel ge¢mislerin ve geleneklerin bir
arada harmanlandig bir {ilkedir. Bu cesitlilik, iilkenin dort bir yaninda farklh algilarn, estetik
anlayislarin ve yasam bigimlerinin gelismesine zemin hazirlamistir. Bu ¢ercevede, reklamlarin
bolgesel parametreler dikkate aliarak tasarlanmasi, hem hedef kitleyle etkili bir iletisim kurma
hem de markalarin yerel pazardaki konumlanmasint giiclendirme agisindan elzemdir.

Tiirkiye'nin ¢esitli cografi bolgeleri, sosyo-ekonomik yapilar1 ve kiiltiirel kimlikleri bakimindan



belirgin farkliliklar gdstermektedir. I¢ Anadolu'nun geleneksel dokusundan Ege'nin ¢agdas
yasam tarzma, Dogu Anadolu'nun tarihi ve kiiltiirel zenginliginden Marmara'nin kozmopolit
yapisina kadar her bir bdlge, kendine 6zgii bir estetik anlayis gelistirmistir. Reklamciliktaki
gorsel unsurlarin, belirli estetik anlayislara ve kiiltiirel kimliklere uygun bir bigimde
tasarlanmasi, reklamin etkinligini dogrudan tesvik edecektir.

Reklamlar, toplum kiiltiiriine olan kalic1 etkileriyle dne ¢ikar ve kiiltlirel degisim ile
toplumsal doniisiim siireclerinde belirleyici bir rol oynayabilir. Reklamlar araciligiyla belirli
normlar ve degerler yayginlastirilarak, toplumun kiiltiirel yapis1 zaman igerisinde sekillenebilir.
Bu nedenle, reklamlarin toplum tizerindeki uzun vadeli etkilerini incelemek, kiiltiirel degerlerin
nasil degistigini ve toplumsal normlarin nasil evrildigini anlamak i¢in 6nem tasir (Azilioglu,
2021).

Reklam olgusu, bir yandan kiiltiirel yap1y1 bigimlendirirken, diger yandan bu yapidan
beslenmektedir. Bu ¢ift yonlii etkilesim, reklamlarin toplumsal normlar1 sekillendirmesinde
belirleyici olmaktadir (Yildiz, 2022, s. 5).

Reklamcilik, yalnizca bir markanin tanitimmi gerceklestirmekle kalmayip, ayni
zamanda tiiketicilere belirli bir kiiltiire]l mesaj iletme hedefini de tasir. Reklamlar, tiikketiciye bir
iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sunmanm o6tesinde, markanin sosyal, kiiltiirel ve etik
degerlerini de ifade eder. Bu baglamda, gorsel unsurlarin 6nemi yadsimnamaz; zira gorsel dil,
iletilmek istenen anlami, s6zlii ifadelere gore daha kisa siirede ve gucli bir bicimde aktarabilir.
Ancak her bir gorselin algilanis1 homojen degildir. Gorsel unsurlar, hedef kitlenin kiiltiirel
temellerine, toplumsal degerlerine ve bolgesel niteliklerine gore gesitli anlamlar kazanir. Bu
baglamda, bir reklamda tercih edilen renkler, semboller, tipografi, grafik tasarim unsurlar1 ve
gorseller, hedef kitleye yonelik alg1 diizeyine uygun bir sekilde se¢ilmelidir.

Ayrica, reklamlarin kiiltlirel ve toplumsal etkilerinin anlagilmasi, reklam stratejilerinin
uzun vadeli sonuclarini 6ngoérmek agisindan da kritik bir rol oynar. Reklamlar, toplumsal
normlarin ve degerlerin gelisimini destekleyebilir veya bu siireci hizlandirabilir. Dolayisiyla,
reklamlarin toplum tizerindeki uzun vadeli etkilerinin analizi, pazarlamacilarmm ve reklam
profesyonellerinin toplumsal degisimlere nasil katkida bulunabileceklerini ve bu katkilarin
toplumsal yapiya nasil yansiyacagmi anlamalarina yardime1 olur (Yazici, 2024).

Reklamcilikta kullanilan gorsel dil, iletinin anlasilabilirligini ve etkisini dogrudan
etkileyen temel unsurlardan biridir. I¢ Anadolu'nun sade, geleneksel yapisini yansitan gorsel
ogeler; Ege Bolgesi'nin enerjik ve renkli atmosferini betimleyen tasarimlar kadar gucli bir etki
yaratabilir. Bu bakis acistyla degerlendirildiginde, reklam gorselleri yalnizca estetik tercihlerin
tirtinti degil, ayn1 zamanda pratik araclar olmanin 6tesinde kiiltiirel degerleri yansitan sembolik
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yapilar olarak da goriilebilir. TUrkiye'deki bolgesel ¢esitlilik, gorsel iletisim tasarimlarina yon
veren Onemli bir etmendir. Her bdlge, kendine 6zgii tarihsel ge¢cmisi ve yasam pratikleriyle
farklilasan bir reklam dili {iretmistir. Ornegin, I¢ Anadolu Bélgesi’nde geleneksel degerlerin ve
tarim temelli yasamin 6n planda olmasi, gorsel tasarimlarin da sade, dogayla uyumlu ve dingin
bir estetik anlayisiyla olusturulmasmna neden olmaktadir. Bu dogrultuda yerel dinamiklere
uygun bicimde hazirlanan reklam igerikleri, markalarin tiiketiciyle olan baglarini
giiclendirmesine ve yerel diizeyde daha bagarili bir konum elde etmesine katki sunar.
Reklamlar, bu yoniiyle sadece tanitim araclar1 degil; ayn1 zamanda kiiltiirel kodlar1 tagiyan ve
toplumsal degerleri yeniden insa eden 6nemli iletisim araglaridir. (Durmaz, 2020, s. 328).

Reklamlarin uzun vadeli etkilerinin degerlendirilmesi yalnizca mevcut sonuclar1 analiz
etmekle smnirli kalmaz; aym1 zamanda bu etkilerin toplumsal yapiya olan yansimalar1 ve
gelecekte yaratabilecegi potansiyel degisimler de dikkate almmalidir. Ornegin, bir reklamda
yayilan sosyal mesaj, zaman i¢inde toplum tarafindan kabul goren normlara doniigebilir ve
boylece sosyal davranislar ile deger yargilarinin bigimlenmesinde etkili olabilir. Bu nedenle,
reklamlarin toplumsal dontisiimlere katkilarin1 anlamak, kiiltiirel degisim siireclerini kavramak
acisindan biiyiik 6nem tasir (Sardagi, 2021).

Tirkiye'nin gesitli bolgelerinde gergeklestirilen reklamlardaki gorsel unsurlarin, yerel
kiiltiirler ve degerler cercevesinde nasil bir bigim aldig1 incelenmistir. i¢ Anadolu, Ege ve Dogu
Anadolu bolgeleri, belirlenen érneklem cercevesinde incelenmis ve bu bolgelerdeki reklamlarin
gorsel tasarimlari arasinda bir karsilastirma yapilmistir. Bu tezde, reklamciliktaki gorsel
unsurlarin bolgesel farkliliklara gére nasil uyum sagladigi ve hangi tasarimlarin hedef kitle
iizerinde daha derin bir etki olusturdugu analiz edilecektir.

Ozetle, reklamlarm toplum kiiltiirii iizerindeki kalic1 etkileri, kiiltiirel degisim ve
toplumsal doniisiim siire¢lerine O6nemli katkilar saglar. Reklamlar, toplumun deger ve
normlarinin evrimi iizerinde etkili olup, toplumsal yapida anlamli degisimlere yol agabilir. Bu
nedenle, reklamlarin uzun vadeli etkilerinin incelenmesi, toplumun kiiltiirel ve sosyal

dinamiklerinin degerlendirilmesi bakimmdan biiyiik 6nem tasir (Vodinali, 2016).



1. MATERYAL ve YONTEM

Bu tezde, Ii¢ Anadolu, Dogu Anadolu ve Ege bdlgelerinden segilen toplam 30 reklam
ajansinda gorev yapan ¢alisanlara anket uygulanmistir. Her bir bélgeden esit sayida, yani 10’ar
ajans secilmis ve ilgili ajanslardaki c¢alisanlar anket formunu doldurmustur. Anket formu,

reklam sektoriinde tercih edilen gorsel 6gelere iliskin 16 sorudan olugmaktadir.

1.1. Problemin Tanimlanmasi

Reklamecilik, hedef kitleyle etkili bir iletisim kurmayi1 amaglayan ve bu dogrultuda
gorsel unsurlardan yogun bigimde yararlanan bir alandir. Renk se¢ciminden grafik diizenlemeye,
sembollerden tipografiye kadar pek ¢ok gorsel bilesen, hedeflenen mesajin alicida nasil bir alg1
olusturacagmi dogrudan etkiler. Ancak bu gorsel Ogelerin yorumlanisi, yalnizca bireysel
tercihlere degil; ayn1 zamanda bireylerin i¢inde bulundugu kiiltiirel, cografi ve toplumsal
cevreye de bagli olarak degiskenlik gosterebilir.

Tiurkiye gibi kiltiirel cesitliligin belirgin oldugu iilkelerde, bdlgesel farkliliklar,
bireylerin estetik anlayisini ve gorsel algi yapisal 6zelliklerini belirlemede etkili olan baslica
etmenler arasinda bulunmaktadir. Bu farkliliklar, reklamlarin tasarim siirecinde dikkate
almmas1 gereken onemli parametreler haline gelmistir. Ornegin, Ege Bolgesi'nde kullanilan
renk ve desen tercihleri ile Dogu Anadolu'daki tercihler arasinda anlamli farkliliklar
gozlemlenebilir. Bu baglamda, reklam igeriklerinin tiim bolgelerde ayni etkiyi yaratacagi
varsayimi, yerel kiiltiirel dinamiklerin g6z ardi edilmesine yol agabilmektedir.

Bugiine kadar yapilan arastirmalarda, reklamda kullanilan gorsel unsurlarin daha ¢ok
psikolojik etkileri (6r. tiiketici algisi, dikkat ¢ekme, duygusal tepki olusturma) ya da pazarlama
boyutlar1 (6r. marka imaji, satin alma niyeti, marka hatirlanirligr) tizerinde durulmustur. Bu
Ogelerin bolgesel degiskenlerle nasil iliskilendigine dair ¢aligmalar sinirli sayidadir. Bu durum,
yerel farkliliklarin reklam tasarimina yansitilmasi konusunda bir bosluk olusturmaktadir.
Dolayisiyla, reklam sektoriiniin bolgesel farkliliklari dikkate alan daha hassas yaklasimlar
gelistirmesi gerekmektedir.

Bu tezde, Tiirkiye nin {i¢ farkli bolgesinde — I¢ Anadolu, Ege ve Dogu Anadolu — reklam
tasarimlarinda tercih edilen gorsel unsurlarin bdlgesel parametrelerle nasil bir iligki iginde
oldugunu inceleyerek, bu alandaki kuramsal ve uygulamali eksikliklere katki sunmay1

hedeflemektedir.



1.2. Calismanin Metodolojisi

Bu tezde, reklam sektoriinde kullanilan gorsel 6gelerin bolgesel parametrelerle olan
iliskisini incelemek amaciyla karma yontem arastirma deseni benimsenmistir. Veri toplama ve
analiz siire¢lerinde hem nicel hem nitel yaklagimlarin es zamanli kullanilmasi, konunun ¢ok
boyutlu yapisini ortaya koymada etkili bir yaklagim sunmaktadir.

Arastirmanin nicel boyutunda, i¢ Anadolu, Ege ve Dogu Anadolu bdlgelerinde faaliyet
gosteren reklam ajanslarinin, reklam gorsellerine yonelik algi ve tercihlerini belirlemek
amaciyla anket tekniginden yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu,
arastirmaci tarafindan 6zgiin olarak gelistirilmis olup; renk, doku, sekil, bigim ve tipografi gibi
temel gorsel unsurlara iliskin algilar1 6lgmeye yonelik 6lgekler icermektedir. Anket maddeleri,
katilimeilarin ilgili ifadelere katilim diizeylerini belirlemek amaciyla 5°1i Likert tipi dlgcek
formatinda hazirlanmustir. Universitenin Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan
(17/10/2024 Karar Tarihi ve 321484 Sayisi) ile onay alindiktan sonra gergeklestirilmistir. Veri
toplama siireci, her bolgeden se¢ilen on farkli reklam ajansinda gérev yapan katilimcilarla, hem
cevrim i¢i hem de yiiz yiize goriismeler araciligiyla ylriitiilmiistiir. Elde edilen veriler, SPSS
paket progranu kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle, katilimcilarin demografik 6zelliklerini
ve genel egilimlerini ortaya koymak amaciyla betimsel istatistikler hesaplanmistir. Ardindan,
gruplar arasi varyanslarin esitligini degerlendirmek amaciyla homojenlik testi uygulanmis; bu
kosulun saglanmasinin ardindan, bolgeler aras1 anlamli farkliliklar1 tespit etmek i¢in tek yonli
varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir. ANOVA sonucunda anlamli farklilik saptanan
degiskenlerde, farkliliklarin hangi gruplar arasinda gercgeklestigini belirlemek amaciyla Tukey

post-hoc testi uygulanmustir.

1.3. Cahsmanin Simirhliklar

Tez, Tiirkiye’nin yalnizca ii¢ bolgesiyle smirlandirilmistir. Bu bolgeler farklh kiiltiirel

yapilar1 temsil ettigi icin bolgesel farklari anlamak i¢in se¢ilmistir.



2. REKLAM

2.1. Reklamin Tanimi

Reklam, iirlin ya da hizmetin tanitimi yapilarak, hedef kitle nezdinde kabul gérmesini
saglamak amaciyla belirli medya kanallar1 (6rnegin radyo, televizyon, gazete gibi) araciligiyla ve
belli bir ticret karsili§inda yiirtitiilen planl bir iletisim faaliyetidir. Reklamcilik kavramimin kokent,
insanlik tarihindeki ilk alisveris pratiklerine kadar uzanmaktadir. ik donemlerde reklam, iiriin veya
hizmetlerin tellallar aracilifiyla halka s6zli olarak duyurulmasi seklinde gercgeklestirilirken,
giiniimiizde ¢ok daha kapsamli ve profesyonel bir yapiya biiriinmiistiir. Ozellikle iletisim
teknolojileri ve uydu sistemlerindeki gelismeler, reklamin bigimsel ve islevsel yonlerini biiyiik
Olciide doniistiirmiistiir. Baslangigta yalnizca triinleri tanitmakla sinirli olan reklam faaliyetleri,
zamanla markaya imaj kazandirma, tiiketiciyi bilgilendirme ve iriiniin saglayacagi faydalari
anlatma gibi daha karmasik ve ¢ok yonli amaglar dogrultusunda sekillenmistir. (Elden, 2003).

Eskiden “Bir sey satmak istiyorsaniz, iyi bir tezgahtar calistiriniz.” denilirken giliniimiizde
ise “Satacak bir seyiniz varsa onu alicilara duyurunuz.” denilmektedir (Casson, 2001, s. 11). Bu
duyurunun merkez noktasi ise reklamdir.

Reklam, bir iirlin, hizmet, diisiince, kisi ya da kurum gibi ¢esitli unsurlar hakkinda hedef
kitleyi bilgilendirmeyi amaglayan; belirli bir {icret karsihiginda, geleneksel ya da dijital medya
Mecralar1 araciligiyla yiiriitiilen planh bir pazarlama faaliyetidir. Bu {icret ya 6nceden belirlenmis
bir tarifeye dayanmakta ya da yaym aninda sekillenmektedir. Giiniimiiz rekabet¢i pazar
kosullarinda, isletmelerin tiriinlerini daha genis kitlelere ulastirabilmesi ve tiketicilerin mevcut
secenekler arasinda bilingli tercihlerde bulunabilmesi ag¢isindan reklamm Onemi giderek
artmaktadir. Reklamlar, yalnizca bilgilendirme islevi gérmekle kalmayip, ayn1 zamanda tiiketiciyle
duygusal bir bag kurarak marka sadakatini gli¢lendirme yoniiyle de yiiksek derecede islevsel bir
arac olarak dikkat cekmektedir (Eastman, 1999).

Pazarlama yoOnetimi literatiiriinde reklam, genellikle tutundurma karmasinin temel
bilesenlerinden biri olarak degerlendirilir. Tanitim amaci1 tagiyan, araci kullanilarak iletilen ve belirli
bir iicret karsiliginda gergeklestirilen bir iletisim faaliyeti olmas1 yoniiyle; halkla iliskiler, kisisel
satis, satig tesvikleri ve kurumsal iletisim gibi diger pazarlama iletisimi unsurlarindan ayrilir. Bu
yonleriyle reklam, isletmeler tarafindan stratejik bigimde kullanilan etkili bir yonetim araci niteligi
tagir (Hackley, 2005, s. 7).

Reklam, bireylerin belirli bir diisiince dogrultusunda yonlendirilmesini saglamak, onlar1
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istekleriyle belirli bir davranisa tesvik etmek ve tanitimi yapilan konuya dikkat ¢ekmek amaciyla
kurgulanan bir iletisim bigimidir. Etkili bir reklam, yalnizca dikkat ¢ekmekle kalmaz; ayni zamanda
hedef kitlesine iletmek istedigi mesaji agik ve anlasilir bir sekilde aktarmayi da amagclar (Ozkan,
2014, s. 37).

2.1.1. Reklam Ttrleri

Reklamlar, satiglar1 artwrmak, marka bilinirligini gelistirmek veya sirket itibarimm
giiclendirmek gibi farkli amaglara hizmet etmek iizere, hedef kitlelerinin 6zelliklerine gore cesitli
tiirlere ayrilir. Bu tiirler arasinda {irtin reklami, firma reklami, sempati-prestij reklamciligi,
tekrarlamali reklamcilik ve kanit temelli reklamcilik yer almakta olup, her biri iletisim stratejileri
ve kullanilan medya araglar1 bakimindan farklilik gostermektedir.

Satiglar1 yiikseltmeyi amaglayan reklam, bu amacmi gerceklestirirken farkli iletisim
kanallarindan yararlanir. Bu kanallara ise reklam medyas1 ad1 verilir (Kurtulus, 1973, s. 30).

Reklamlar, hedef kitlelerinin 6zelliklerine gore bicimlendirilir ve bu Kitle; bireyler, aileler,
Urtini kullanacak olan sanayiciler veya fiiriinii satin alarak dagitimmi yapacak toptancilar ve
perakendeciler gibi aracilardan olusabilir. Reklamlarm amaclar1 ise hedef kitleye baglh olarak
degisiklik gosterir; eger {iriinlin tanitimi1 veya satiglarmin artirilmasi hedefleniyorsa buna Urtin
reklami denirken, sirketin tanitilmasi ve itibarmin giiglendirilmesi amaglaniyorsa firma reklami
olarak adlandirilir (Kasim, 2004). Boylece reklamin icerigi ve yaklasimi, hem kime hitap ettigine
hem de ulasmak istedigi amaca gore belirlenir.

Sempati-prestij reklamciligi, toplumun bir hizmet ya da marka hakkinda olumlu hisler
beslemesini saglamay1 hedefler; bu yaklasimda dogrulamaktan ziyade hosnut etmek, ikna etmekten
cok da cezbetmek 6n plandadir. Bu tiir reklamcilik, estetik ve zevk unsurlarii dnceliklendirerek
yayglasir ve etkisini artirir (Inceoglu, 1985:168).

Tekrarlamali reklamcilikta temel amag, reklamm defalarca gosterilerek izleyicilerin
hafizasinda kalic1 bir konum elde etmeye yoneliktir. Bu yaklasimda igerigin niteligi genellikle ikinci
planda kalir. Siklikla tekrar edilmesi nedeniyle maliyet acisindan yiiksek olabilir; ancak dogru
kullanildiginda basarili sonuglar da elde edilebilir. Ornegin, televizyonda yayimlanan Tempra arag
reklaminda baslangigta bir ¢ocuk, babasimin otomobil 6zelliklerini anlattig1 bir sahne yer almaktadir.
Daha sonra “babam bdyle soyliiyor” ifadesi sik sik tekrarlanmaktadir ve bu tekrar sayesinde s6z
konusu ifade, Tempra otomobillerini izleyenlerin biiylik bir kismmin hafizasinda yer etmektedir
(Kasim, 2004).

Kanit temelli reklamcilik, en sik rastlanan reklam tiirlerinden biridir ve temel hedefi, Kitlenin



ilgisini toplamak ve ikna edici olmak Uzerine kuruludur. Bunu saglamak i¢in teknik detaylar veya
alaninda uzman kisilerin goriisleri kullanilarak gliven olusturulur. Genellikle otomobil, buzdolabi

gibi dayanikl tiiketim iirlinlerinin tanitiminda bu reklam tiiriine bagvurulur (Kasim, 2004).

2.1.2. Gorsel Ogelerin Reklamdaki Rolii

Gorsel metaforlar, reklam iletisiminde anlam derinligi kazandiran ve mesajin etkili bir
bicimde hedef kitleye iletilmesini saglayan temel kavramsal araglar olarak kabul edilmektedir. Bu
metaforlar, izleyicinin dikkatini ¢eken alisilmisin disindaki imgelerle, reklamin yiizeysel anlaminin
otesinde, daha karmasik ve ¢ok katmanli anlamlarin kesfedilmesine olanak tanir.

McQuarrie ve Mick’in (1996) ileri slirdiigli tizere, bu tiir metaforlarin etkinligi, izleyicide
normlardan sapma ve beklenmedik unsurlar barindirmasi nedeniyle ortaya ¢ikan merak ve kesfetme
istegine dayanir. Bu yoniiyle gorsel metaforlar, reklamda kullanilan gérsel unsurlarin sadece mesaji
iletmekle kalmayip, ayni zamanda izleyicinin zihinsel katilimimni artirarak reklamin etkisini
derinlestirmektedir.

Carroll (1996), gorsel metaforu, farkl iki kavramsal alanin birlesimiyle yeni ve 6zgiin bir
biitlinliik yaratilmasi olarak tanimlamis, bu tanimlama ¢ercevesinde Fritz Lang’in Metropolis adl1
eserinden Ornekler sunmustur. Bu 6rnek, makine ve canavar imgelerinin Ust Uste bindirilmesi
yoluyla birbiriyle iliskisiz goriinen kavramlarin gorsel bir sentezle anlamlandirilmasma isaret
etmektedir (Carroll, 1996: 814).

Boylece reklamcilikta kullanilan gorsel metaforlar, soyut ve somut kavramlarin ustaca
birlesimiyle yaratilan giiclii ve etkileyici imgeler haline gelmektedir.

Refaie’nin (2003) “Gorsel Metaforu Anlamak™ calismasi, gorsel metaforlarin medya ve
reklamdaki roliine odaklanarak, bu kavramin kiiltiirel baglamdaki 6nemine dikkat ¢ekmistir. Ancak,
bu alandaki literatiirde kavramsal tanimlar ve kullanim bi¢imleri ac¢isindan heniiz kesin bir
konsensiis saglanamamistir; bu durum, gorsel metaforlarin karmasikligin1 ve disiplinler arasi
dogasmi ortaya koymaktadir.

Sanat eserlerinde kullanilan gorsel 6gelerin reklam tasarimlarindaki yeri ve dnemi, s6z
konusu 6gelerin analiziyle daha iyi kavranabilir. Sanat tarih¢isi Read’in (2014) belirttigi iizere, ¢izgi
ritmi, sekil yogunlugu, mekansal diizenlemeler, 151k ve golge kullanimi ile renk paleti, sanat
eserlerinin temel bilesenlerini olusturur. Bu unsurlar, birbirleriyle etkilesim i¢inde olarak izleyicide
belirli duygusal ve algisal deneyimler yaratir. Mekan ve kiitle arasindaki iliski, 6zellikle mimari
orneklerde kendini giiclii bigimde gosterir; Yunan tapinaklar1 ve Gotik katedraller arasindaki
farkliliklar, mekan algismnin kiiltiirel ve estetik baglamda nasil ¢esitlendigine dair dnemli ipuglari

sunar (Read, 2014: 25).



Reklamlar ise salt ticari iletisim araglar1 olmanin 6tesinde, toplumlarin kiiltiirel dokusunun
sekillenmesinde etkili dinamikler olarak islev goriir. Toplumsal normlar, degerler ve algilar,
reklamlarin icerik ve gorsel tercihleri araciligiyla yeniden ftretilir ve doniistiiriiliir. Bu nedenle,
reklamlarin kiiltiirel yapiya etkisinin analizi, giiniimiiz sosyo-ekonomik ve kiiltiirel aragtirmalarinda
onemli bir yer tutar. Reklamlarin kiiltiirel normlar tizerindeki miidahalesinin detayli incelenmesi, bu
mecralarin toplumsal yap1 iizerindeki etkilerinin anlagilmasina katki saglar (Yildiz, 2022).

Sanatin temel kavramlarmdan biri olan ¢izgi, hem smir koyma hem de anlam ingasi
stirecinde kritik bir islev tistlenir. Tarihin en eski sanat ifadelerinden olan magara resimlerinde bile
¢izginin sinir belirleyici ve bigimlendirici rolii agik¢a goriiliir. Cizgi, yalnizca nesnelerin dig hatlarini
cizmekle kalmay1p, ayn1 zamanda sanat¢inin duygu ve diisiince diinyasini yansitan bir ifade bigimi
olarak da islevsellesir. Bat1 sanatinda Botticelli ve Blake gibi ustalar, ¢izgiyi 6zgiir bir estetik
hareket olarak kullanirken; Dogu sanatinda Japon ve Cin 6rneklerinde ¢izginin ritmik ve duyusal
bir uyum araci olmasi 6ne ¢ikar (Read, 2014: 25-26).

Reklamlarda kullanilan gorsel Ogeler, kiiltiirel sembollerle biitiinleserek, toplumsal
kimliklerin ve kiiltiirel anlamlarin insasinda 6nemli rol oynar. Grafik tasarimin bu baglamdaki islevi,
reklamlarin toplumsal etkisini derinlestirmek ve kiiltiirel mesajlar1 giiglendirmek agisindan
vazgegilmezdir (Elmasoglu, 2017).

Cizgi, sadece somut bigimleri belirlemekle kalmaz; ayni zamanda nesnelere anlam ve
duygusal derinlik kazandirir. Usta sanatcilarin ¢izgiyle gergeklestirdigi detaylandirma ve ritmik
dokunuslar, gorsel anlatimda dilsel bir zenginlik yaratir. Bu baglamda ¢izgi, dogrudan gosterimden
ziyade, hissettirmeye yonelik gorsel bir ‘stenografi’ islevi goriir (Read, 2014: 26).

Reklamlarin kiiltiirel normlar (zerindeki etkisi, tiketim kultlrinin bicimlenmesiyle
yakindan iligkilidir. Reklam kampanyalari, iiriinlerin ve markalarin prestij ve sosyal statii sembolleri
olarak algilanmasimi pekistirerek, kiiltiirel normlarm hem olusturulmasinda hem de yeniden
uretiminde etkin rol oynar (Nas, 2016).

Sanat tarihinin 6nemli donemlerinde, Ronesans’tan modern doneme kadar uzanan siirecte,
sanatg¢ilar ¢izgiyi bicim ve anlam yaratmada ustalikla kullanmistir. Picasso gibi sanatg¢ilar, ¢izgiyi
farkli tisluplarla isleyerek hem estetik hem de anlatimsal giiciinii ortaya koymuslardir. Tonlama ise
cizgi kadar 6nemli olup, bicimlendirme ve atmosfer yaratma sireclerinde sanatsal ifadenin temel
unsurlarindandir (Read, 2014: 26).

Son olarak, bicim ve mekan duzenlemeleri gdrsel kompozisyonun vazgecilmez
Ogelerindendir. Temel geometrik sekiller olan dikdortgen, iicgen ve daire, anlam ve islev agisindan
farklilagarak, gorsel denge ve ritmin saglanmasina katki sunar. Bu sekillerin uygun bi¢cimde bir

araya getirilmesi, gorselin igsel birligi ve tutarliligini garanti eder; aksi takdirde kompozisyonun
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dengesi bozulur ve algisal karmasa ortaya ¢ikar (Terzi, 2006: 31-32; Uysal, 2007: 76).

2.1.3. Reklamin Tarihgesi

Pek ¢ok kaynaga gore reklamciligin kokeni, Antik Yunan ve Roma uygarliklarina kadar
uzanmaktadir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma donemlerine ait baz1 belgeler, bu toplumlarda
reklamm ilkel bicimlerde de olsa var oldugunu gostermektedir. Ik ve Orta Cag'da reklamlar
genellikle sozlii olarak yapilmakta, bu siirecte kisisel kabiliyet, mizah anlayis1 ve 6zellikle hitabet
giici on plana c¢ikmaktaydi. En etkili reklam bigimleri de bu unsurlar1 basariyla kullananlar
tarafindan gergeklestirilmekteydi.

Bu donemde c¢igirtkanlar ve tellallar araciligiyla gerceklestirilen s6zIii duyurular,
gunimiiziin radyo reklamciliginin ilk drnekleri olarak degerlendirilebilir. Ornegin, Eski Atina’da
yapilmis bir reklam su sozlerle karsimiza ¢ikar:

“Piwril puril gozler, safak gibi yanaklar

Geng kizlik gectikten sonra giizelligin son haddi
Fiyati da ¢ok makul, kadinlar bunu bilir
Kullandiklart hep AESCLYPTOS kozmetikleridir.”

Benzer reklamlara Roma doneminde de rastlanmaktadir. Bu ornekler, reklamin tarihsel
gelisiminde sozlii anlatimin ve yaratici sunum bi¢imlerinin ne denli nemli bir yer tuttugunu ortaya
koymaktadir (Tekin, 1991: 34).

Uriin tanitim1 ve dolayistyla reklamm kokeni, art1 deger yaratimi ve ticaretin baslangicina
kadar uzanir. Reklamin ilkel bigimleri ¢ok daha eskiye dayanmakla birlikte, glinlimiize ulasan ilk
somut drnekler M.O. 3000 civarmda Misir’da ortaya ¢ikmistir. Bu doneme ait bir papiriiste, kagan
bir kdlenin bulunup geri getirilmesi halinde 6diil verilecegi belirtilmektedir. Ayrica, kolelerin
fiyatlar1 ve fiziksel Ozelliklerinin hiyerogliflerle taslara kazindigi 6rnekler, donemin reklam
anlayisma 151k tutar. Benzer bicimde, Babil, Yunan ve Roma uygarliklarinda da reklam amagli
uygulamalara rastlanir. Ornegin, M.0O. 500°de Roma’da tiyatro oyunlarmin halka duyurulmasi igin
taglara yazilan ilanlar, yazili reklamciligin erken ornekleri arasinda sayilabilir. Bu durum,
reklamciligin sadece ekonomik bir faaliyet olmayip, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel bir iletisim
bi¢imi olarak tarih boyunca 6nem kazandigini gostermektedir (Yulafgl, 2002, s. 73).

Reklamciligin 6nemli bir doniim noktasi, matbaanin kesfiyle yasanmistir. Matbaanin ortaya
cikmasi, yazili medyanin dogmasina zemin hazirlamis ve boylece reklamlar, diizenli ve kalici
sekilde genis kitlelere ulagabilmistir. Yazili medyanin gelisimi, reklamciligin daha organize ve

yaygim hale gelmesini saglarken, reklamin dogrudan tiiketicilere ulasmasini da miimkiin kilmustir.
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Bu sayede reklam, sadece sozlii iletisimle smirli kalmayip, ¢ok daha genis bir etki alanina
yayilmistir (Ayaz, 2022: 189).

Teknolojideki ilerlemeler, reklam ve reklamcilik sektoriinlin gelisimini olumlu ydnde
etkilemistir. 1920’11 yillarda yaymciligin artan popiilaritesi, reklamin énemli bir finansal kaynak
haline gelmesini saglamistir. Ancak, Biiylik Buhran donemiyle birlikte bu yiikselis duraklamis ve
sirketler reklam biit¢elerinde kisitlamalara gitmek zorunda kalmistir (Deniz, 2022, s. 7).

Modern ¢agda, tiretimin talebin lizerine ¢ikmas1 ve verimlilik artigi, gelismis tilkelerde yeni
ekonomik zorluklar1 beraberinde getirmistir. Bu sorunlarin iistesinden gelmek i¢in ise, Uretilen
driinlerin tanitimi, tiiketimi ve tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesi agisindan reklam 6nemli ve

kaginilmaz bir ara¢ haline gelmistir (Komutan, 1995: 18-19).

2.1.4. Diinyada Reklamcii@in Tarihi

Reklamciligin tarihi, ticaretin baslangicina kadar uzanir. Insanlar, mallarini takas ederken
veya satarken, iiriinlerinin 6ne ¢ikan 6zelliklerini anlatarak kars1 tarafi etkilemeye ¢alismislardr. Tk
zamanlarda bu tanitim, dogrudan sozlii iletisim yoluyla gerceklesmis; satici, iirliniin kalitesi, islevi
ya da estetik 6zelliklerini bizzat ifade etmistir. Ticaret gelistikce, seyyar tiiccarlar ve gezgin saticilar
sehirleri dolasarak iirlinlerini tanitmaya baslamis, boylece sozlii reklamcilik yayginlagmistir.
Topluluklara ulagsma gereksinimi arttik¢a, reklam daha goriiniir ve sistematik bir hale gelmistir.
Yazili ve gorsel reklam ornekleri ise binlerce y1l 6ncesine dayanmaktadir. Antik Misir’da bulunan
ve British Museum’da sergilenen bir papiriis parcasi, kacak bir kolenin geri getirilmesi karsiliginda
odiil vaat eden bir duyuru igermektedir ve bu belge, yazili reklamciligin ilk érneklerinden biridir.
Ayni donemde Misirh tiiccarlar, tiriinlerini tanitmak igin tas levhalara yazi ve resimler kazimis, bu
levhalar1 halkin sik gectigi yerlere yerlestirerek erken donem dis mekan reklamciliginin temellerini
atmuslardir (Olcay, 1969: 13).

Reklamcilik, insan uygarlig1 ve iletisim tarihinin ayrilmaz bir pargasi olarak binlerce yil
oncesine dayanmaktadir. Kotler ve Armstrong (2012, s. 436), kayith tarih boyunca reklam
uygulamalarinin izlenebilecegini ve bu durumun, reklamciligin insan yasamiyla uzun sureli bir
etkilesim i¢cinde oldugunu ortaya koydugunu belirtmektedir. Arkeolojik bulgular, 6zellikle duvar,
kaya ve magara resimleri, milattan 6nceki donemlerde bile reklamin toplumlarimn giindelik yasamima
niifuz ettigini géstermektedir (Danesi, 2015, s. 3).

Uygarliklarin gelismislik diizeyine bagli olarak reklamcilik anlayisi farkli bigimlerde ortaya
cikmistir. Antik Yunan’in Atina’si, Antik Roma’nin Pompeii ve Herculaneum sehirleri ile

Fenikelilerin Kartaca kenti, erken donem reklam uygulamalarinin goriildiigii 6nemli merkezlerdir.
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Bu donemde tanitim faaliyetleri, duvar yazitlari, zanaatkar isaretleri, dikili taslar, papiriisler ve
seramikler araciligiyla yiiriitiilmekteydi (Preston, 1971).

Fenikeliler, {iriinlerini halka tanitmak amaciyla gecit torenleri sirasinda kayalar ve duvarlar
iizerine resimler yapmislardir. Antik Yunan’da ise tellallar ve ¢igirtkanlar, sigir, el yapimi {irtinler
ve kozmetik gibi mallarin tanitimini yapmak icin erken reklamcilik yontemlerini kullanmistir
(U nsal, 1984, s. 20-21; Pektas, 1987, s. 228-229). Antik Roma’da ticari mesajlar duvar resimlerinde
yer almakta, Herculaneum’da gergeklestirilen gladyator miicadeleleri ise renkli duvar betimlemeleri
araciligiyla halka duyurulmustur. Bu wuygulamalar, reklam tarihinin heniiz tam olarak
aydmlatilamamig yonlerine 151k tutmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 436).

Babil uygarliginda da reklamcilik faaliyetleri gozlemlenmektedir. Pandey (2017, s. 9), Babil
tiiccarlarinin {iriinlerini tanitmak amaciyla kap1 esiklerine tabelalar astigin1 ve duvarlara gesitli
resimler ¢izdigini belirtmektedir (Babacan, 2005; Rehman vd., 2019, s. 130). Asemah (2022, s. 6)
ise Babil, Antik Yunan ve Roma tiiccarlarinin benzer tanitim yontemlerini kullandigini
vurgulamaktadir. Pompeii sokaklarindaki duvar reklamlari, bu tiir uygulamalarin somut bir 6rnegini
olusturmaktadir.

Antik Misir’da da reklamciligin izleri gériilmektedir. Morales (2012, s. 3-4), dénemin
reklam faaliyetlerinin 6zellikle kole satiglar1 izerinden yiiriitiildiigiinii belirtmektedir. Bu kapsamda
kole satigin1 duyurmak ve alic1 bulmak amaciyla agizdan agiza iletisim teknikleri kullanilmis, ayni
zamanda papiriisler tanitim araci olarak degerlendirilmistir (Pandey, 2017, s. 9-10).

Uretim siireglerinde verimliligi artirmak amaciyla yeni yontemler gelistirilmis, is bdlimii
her asamada daha derin ve ¢esitli hale gelmistir. Bu gelismeler seri liretimin Oniinii agarak, ¢ok
sayida iiriiniin piyasaya sunulmasini miimkiin kilmistir. Teknolojik ilerlemeler, reklamcilik alaninda
da 6nemli degisimlere yol agmis; reklam mecralarmin c¢esitlenmesi ve yayginlasmasi sektoriin
biiylimesini desteklemistir. 1907 yilinda Marconi’nin gerceklestirdigi ilk basarili radyo yayini,
reklamcilikta yeni bir mecra olusturmustur. Radyo, 6zellikle 1920°lerden itibaren genis kitlelere
ulasan sozlii ve miizikli programlaryla etkili bir reklam arac1 haline gelmistir. ikinci Diinya Savas1
sonrasinda ise reklamcilik alaninda biiyiik bir degisim yasanmistir. Gorsel ve isitsel unsurlar1 ayn1
anda kullanabilen televizyon, reklamciligin en giiclii araglarindan biri olmus ve sektdriin

giiniimiizdeki gelismis seviyeye ulasmasinda 6nemli bir etken olmustur (Ozgur, 1994: 3)

2.1.5. Tiirkiye’de Reklamcihgin Tarihi

Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi, diinya genelindeki siireclerle paralel olarak, basin ve
diger kitle iletisim araglarinmn evrimiyle yakindan baglantilidir. Ulkedeki ilk reklam faaliyetleri,
sOzlii tanitimlar bigiminde ortaya ¢ikmis; bu tanitimlari ise tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve
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tezgahtarlar yapmustir (Ozgir, 1994: 4).

Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi, diinya genelindeki siiregle paralel ve benzer sekilde
gerceklesmistir. Teknolojik yenilikler ile medya ve kitle iletisim araglarinin geligimi, reklamin
tarihsel evriminde birbirine bagh ve eszamanli bir rol oynamustir (Peltekoglu, 2019, s. 84-85).

[k dénemlerde iiretim ve hizmetlerle ilgili duyurular gazeteler ve dergiler araciligiyla halka
iletilirken, zamanla radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglar1 da bu alanda kullanilmaya
baslanmistir. Televizyonun yayginlagsmasiyla birlikte reklamcilik, daha etkili ve genis kitlelere
ulasan bir satis yontemi haline gelmistir. Gazetelerde yer alan duragan fotograf ve gorsellerin
aksine, radyo reklamlar1 miizik, ses tonlar1 ve farkli ezgilerle desteklenerek dinleyicinin dikkatini
cekmistir. Televizyon ise izleyicilere dogrudan bir yasam tarzi, kiiltiir ve sosyal hayat kesitini gérsel
olarak sunmus; boylece gorsel 6gelerin etkisi, gazete ve radyo reklamlarinin ¢ok otesinde bir
deneyim yaratmistir. Televizyon reklamlari, izleyici kitlesinin gesitliligi nedeniyle farkh zevk ve
ihtiyaglara hitap etmek durumunda kalmistir. Bu nedenle, televizyon reklamlari, belirli hedef
kitlelere ulagmak amaciyla, uygun yaymn kuruluslarinda, belirlenen saat dilimlerinde, sinema ve
televizyon tekniklerine uygun bicimde hazirlanip yayimlanmaya baslamistir (Cakir, 1996: 254).

Tirkiye’de reklamciligin  bilingli  sekilde kullanilmaya baslanmasi 1950°li yillara
rastlamaktadir. Bu donemde reklam ajanslarinin sayisinda artig goriilmiis ve reklamciliga daha
sistematik, bilimsel bir yaklasim getirilmistir. 1950 yilina kadar sanayi faaliyetlerinin biiyiik kismi1
devlet denetiminde oldugu igin reklam ihtiyaci sinirh kalmistir; ¢iinkii piyasada sunulan trinler tek
tipti ve rekabet ortami yoktu. Ancak ¢ok partili siyasi yapiya gecilmesiyle birlikte, iktidar 6zel
sektoriin gelismesini desteklemis, boylece dzel sektdr ekonomide giic kazanmustir. Ozel sektoriin
blytmesiyle birlikte tiketim ekonomisi 6nem kazanmis ve reklam talebi hizla artmustir. Reklam
harcamalarindaki bu artis, daha karli goriilen alanlara ¢ok sayida girisimcinin girmesi ve rekabetin
baslamastyla hiz kazanmistir. Ornegin, toplam reklam giderleri 1948°de yaklasik 1,5 milyon lira
iken, 1951°de 3,6 milyon liraya, 1955°te ise 8,5 milyon liraya yiikselmistir (Cakir, 1996: 253-254).

1960’11 yillarin basinda kurulan “Basim Ilan Kurumu” ile yalnizca resmi ve yabanci kaynakli
ilanlarin yayinlanmasi bu kurum araciligiyla gerceklesmeye baglamis; diger ilan ve reklamlar ise
denetimden ¢ikarilarak serbest birakilmistir. Bu durum, reklam ajanslarinin yeniden biiylimesine ve
sektdriin profesyonellesme yolunda ilerlemesine imkan tanmmustir (Unsal, 1984, s. 49).

1964 yilinda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun (TRT) kurulmasi radyo reklamcilig1
acisindan, 1968 yilinda diizenli televizyon yayminin baglamasi ise televizyon reklamciligi agisindan
doniim noktas1 olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye’de ilk televizyon reklamlar1 1972 yilinda
yaymlanmis ve kitle iletisim araci olarak televizyonun kullanimi, reklamciligin tarihsel gelisiminde

onemli bir adim olarak kaydedilmistir (Korkmaz, 2005, s. 208-209).
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1970’1i yillarda televizyon yaymlarinin yayginlasmasi, reklamciliga yeni ve etkili bir mecra
saglamigtir. Tiirkiye’de bu donemde reklamciligin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel hayattaki dnemi
giderek artig gostermistir. Reklam harcamalarinda belirgin bir yiikselis yasanmasinin en dnemli
nedeni, 31 Mart 1968’de deneme yayinlarina baglayan ve 1971°den itibaren tiim iilkeye yayilmay1
hedefleyen TRT’nin, 3 Mart 1972 tarihinde reklam almaya baslamasidir. Bu gelisme, reklam
sektoriinde onemli bir kirilma noktast olmus ve sektore biiyiik bir hiz kazandirmistir (Cakir, 1996:
254).

1980’11 yillara gelindiginde, Tiirkiye’de reklamcilik biiyiik bir sektor haline gelmistir. 1983
yilinda renkli televizyon yayinlarinin baslamasi reklam sektoriine katki saglamis olsa da, 1989 yila
kadar radyonun ve televizyonun TRT tekelinde ve denetiminde olmasi, reklamciligin potansiyelinin
tam olarak kullanilmasini engellemistir. Devlet tekeli 1990 yilinda kaldirildiginda, 6zel televizyon
kanallarmin yayina baslamasiyla reklamcilik sektorii hizla biiyiimeye devam etmistir (Ozcaglayan,
2000, s. 41-45).

1909 yilinda, Fransiz “Havas” ajansinin Kahire subesi miidiri E. Hoeffer ile Huli ve
Samanon adli iki Musevi ortak tarafindan kurulan “Ilancilik Kollektif Sirketi”, Tiirkiye’deki ilk
reklam ajansi olarak hizmet vermeye baslamistir. Bu donemde Avrupa kokenli iirlinlere biiyiik bir
ragbet vardi. Bununla birlikte bazi reklam metinlerinde “hakiki vatan mali” gibi vurgular ve “biitiin
levazimini1 Miisliiman evladina yaptir ki, bu ayrica takdire layiktir” seklinde ifadeler de yer almistir.
Uzun metinler yavas yavas azalirken, basliklar ve fotograflar araciligiyla okuyucunun dikkatini
cekmeye yonelik kisa ve etkili reklam formatlari tercih edilmeye baslanmistir (Cakir, 1996: 253).

Ozetle sunu sdylemek miimkiin: Zaman i¢inde televizyonun renkli yayma gegmesi, dzel
kanallarm kurulmasi, kablolu yaymlar artmasi, dijital sistemler ve internet gibi teknolojilerin
hayatimiza girmesiyle birlikte reklamcilik da ¢ok ciddi bir degisim gegirmistir. Teknoloji
ilerledikce, rekabet arttik¢a ve toplumun ekonomik yapisi degistikge, artik reklamcilarm isi daha da
zorlasmustir. Eskiden tiiketici daha mantikli kararlar vermekte, tiriinii incelemekte, karsilastirmakta
ve ona gore alim yapmaktayken bugiiniin tiiketicisi daha duygusal davranarak, {iriinii sadece islevi
icin degil, hissettirdikleri i¢cin tercih etmektedir. Bu yiizden reklamlar da artik sadece iiriinlin
ozelliklerini anlatmakla kalmamakta; o {riine bir anlam yiikleyerek, bir kimlik kazandirmaktadir.
Clinkii 6nemli olan sey, iriinii degil, o iiriinii temsil eden fikri ve duyguyu zihinlere kazimaktur.

Reklamciligin en biiyiik gorevlerinden biri de artik bu olarak gortilmektedir.

2.1.6. Reklamn Ozellikleri
Reklam, aslinda bir iirlin ya da hizmet i¢in sadece kisa vadeli satiglar1 artirmakla kalmamuis,
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ayni zamanda uzun vadeli bir imaj olusturmak i¢in de kullanilmistir. Yani, bir firma, tirtiniinii bir
kere tanittiktan sonra, yillar icinde hatirlanmasini ve insanlar tarafindan belirli bir algmin olusmasini
istemisse, reklam bunun en giiclii araglarmdan biri olmustur. Ote yandan, reklamciligin baska bir
biiyiik avantaji da cografi olarak dagilmis ve ¢ok genis bir tiiketici kitlesine ulagabilmesidir. Mesela,
herhangi bir marka, bir sehre ya da bir bolgeye baglh kalmadan, Tiirkiye’nin her kdsesine ulagmak
istemisse, reklam onun i¢in mitkemmel bir ¢dziim olmustur. Ustelik, reklamm sagladig1 en biiyiik
avantajlardan biri de maliyetlerinin goreceli olarak diisiik olmasidir. Yani, genis bir tiikketici kitlesine
ulagsmak i¢in yiiksek bir biitge ayrmak zorunda kalmazsiniz; aksine, reklam sayesinde hem c¢ok
sayida kisiye hem de daha uygun maliyetlerle ulasabilirsiniz. Bu durum, 6zellikle genis kitlelere
hitap etmeyi amaglayan markalar i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Yayilabilme 6zelligi, genis kitleye sunulabilme 6zelligi, daha genis ifade giicii ve gayri
sahsilik gibi Ozelliklerin yan1 sira ; reklamda mutlaka bulunmasi gereken ozellikleri soyle
siralayabiliriz: (Karaca, 2007: 5-6-7-8)

Reklamin amac1 yalnizca {iriin satigiyla sinirli kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicinin tiriinle ilgili
bir tutum gelistirmesini tesvik etmeyi de hedefler. Bu siirecin ilk adimi, reklamin bilgilendirici
olmasidir. Cogu zaman tiiketiciler, reklamlarda yeterli bilgi verilmedigini diisiinmektedir. Bati'da
reklamlar, iirlinlin islevini ve nasil kullanilacagini agiklamaya baglamistir. Yani reklam, yalnizca
duygusal etkiler yaratmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketiciye iiriinle ilgili gerekli bilgileri de sunar.
Ancak, bu bilgi sunumu yalnizca reklamin bir parcasidir; asil amag, {iriine dair dogru ve etkili bir
alg1 olusturmaktir.

Reklam oncesinde gerceklestirilen etki arastirmalari, reklamda kullanilacak tema, slogan ve
baslik gibi unsurlar arasindan en uygun olanlarin belirlenmesini saglar. Reklam siireci boyunca ise,
hedef kitlenin mesajdan ne 6lglide etkilendigini anlamak ve reklam siiresini optimize etmek igin
farkl testler uygulanir. Reklam tamamlandiktan sonra ise, etkinligi degerlendirmek ve biitgenin
etkin kullanilip kullanilmadigini tespit etmek amaciyla post-testler yapilir. Bu test sonuglar
dogrultusunda yoneticiler, reklam harcamalarmi hangi medya kanallarinda daha verimli sekilde
gergeklestireceklerine karar verirler (Yaman, 2014:2).

Inandiricilik, bir reklamdaki temel unsurlardan biridir. Reklamlar, miisteriyi almay:
diistindiigii tirtin hakkinda inandirmaya ¢alisir. Miisterinin, iiriiniin ne ise yarayacagina dair sorulari
varsa, bunlara net bir sekilde cevap verilmelidir. Yalnizca {iriiniin yararlar1 anlatilmalidir, kuru ve
basit gergeklerle degil, duygusal ve ikna edici bir dille. Ortalama zekaya seslenmek de énemli bir
baska noktadir. Clinkii psikologlarin yaptig1 arastirmalara gore, insanlarin ¢ogu karmagik mesajlar1
anlamakta zorlanir. Bu yilizden reklamlar, anlamas1 kolay, basit dilde ve genis kitlelere hitap

edebilecek sekilde olmalidir.
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Bir reklamin ilk amac1 miisterinin dikkatini gekmek olmalidir. Ciinkii satis yapabilmek igin,
ilk olarak miisterinin ilgisini yakalamak gerekir. Bu, bir satigcinin ilk adimmidir; miisteriyle
karsilastiginda dikkatini ¢ekebilmelidir. Ayni sekilde, reklam da, hedef Kkitlesinin ilgisini
uyandiracak sekilde olmalidir.

Sonra miisteriye mali arzulatmak gerekir. Yani, reklam, izleyicinin ilgisini ¢ekerken, ayn1 zamanda
onu satm almaya tesvik etmelidir. Iyi bir reklam, insanlari iiriine dair bir arzu uyandiracak sekilde
hazirlanir. Reklamda, dikkat, ilgi ve arzu ayn1 anda yaratilabilir.

Daha sonra, miisterinin karar vermesini saglamak gerekir. Satigcinin yaptigi gibi, reklamda
da miisteri karar asamasima gelmelidir. Iyi bir reklam, miisterinin zihninde netlik saglar, sorulari
yanitlar ve karar vermesine yardimei olur.

Son adimda ise, miisterinin kararmi eyleme doniistiirmek gereklidir. Satin alma kararmi
veren kigi, artik iirlinii almak i¢in harekete gegcmelidir. Reklamin amac1 sadece bilgi vermek, ilgiyi
cekmek degil, ayn1 zamanda o karar1 harekete doniistiirmektir. Yani, reklamm son asamasinda,

alinan kararin gercege donlismesi saglanmalidir.

2.1.7. Reklamin Amaci ve Islevleri

Isletmelerin pazardaki konumunu gii¢lendirme, hedef kitle ile etkili iletisim kurma ve
tiketici davranislarmi  yonlendirme siireci baglaminda, reklamin amaci ve islevleri
degerlendirilmektedir; bu ¢er¢evede reklam faaliyetleri, igsletmenin stratejik hedeflerine ulagsmasina
katki saglayan ¢ok boyutlu ve dinamik bir etkilesim siireci olarak ortaya ¢ikar.

Reklam, yalnizca tiiketiciyi belirli bir {iriin veya hizmeti satin almaya yonlendirmeyi
amaglayan bir iletisim araci olmayip, ayn1 zamanda isletmeler i¢in ekonomik kazang saglamay1
hedefleyen kapsamli bir ticari faaliyettir (Coruh, 1969:67).

Bu dogrultuda, reklamin islevleri ¢ok boyutlu olarak ele almabilir. Oncelikle, iiriin veya
hizmetlerin genis kitlelere tanitilmasi ve kabul gérmesinin saglanmasi, reklamin temel amaglarindan
biridir; boylece hedef kitlenin {iriin veya hizmete dair farkindaligi artirilir ve benimsenme sireci
desteklenir (Mucuk, 1982:2).

Bunun yani sira, reklam yoluyla tiiketicilere tirtin hakkinda bilgi verilmesi, onlarin zihninde
olumlu bir izlenim olusturmay1 saglayarak marka imajmin giiclendirilmesine katkida bulunur
(Taskin, 1987:12).

Reklam ayrica, alici ile satic1 arasindaki pazarlik siirecini minimuma indirerek, tiriiniin alict
diikkana gelmeden Once satilmasini hedefler; bu durum, satis siirecini hizlandirmak ve ticari
verimliligi artirmak agisindan 6nemli bir islev olarak degerlendirilmektedir (Bal, 1990:141).

Son olarak, reklamin bir diger temel amaci, tiiketicilerin farkli satin alma motivasyonlarini
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harekete gecirerek iiriin veya hizmete olan talebi artirmaktir. Bu sayede, satin alma istegine sahip
ve ekonomik olarak buna uygun olan kisiler, iiriinii fiilen satin alarak isletmeye dogrudan kazang
saglar (Ulufer, 2003:2). Tiim bu yonleriyle reklam, hem pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
parcast hem de isletmelerin ekonomik hedeflerine ulagsmasinda kritik bir ara¢ olarak 6n plana
cikmaktadir.

Reklam, uzun vadede tiriin, marka veya hizmete kars1 miisteri bagliliginin giiclenmesinde
onemli bir etkendir. Markanin giivenilirligini ve saglamligini hatirlatirken, marka imajinin
korunmasina katki saglar. Ayrica, ambalaj, logo ve marka simgelerinin tanmirhgmi artirir (Ulufer,
2003: 2).

Reklamin 6nemli islevlerinden biri, isletmelerin satis hedeflerine ulagsmalarinda stratejik
destek saglamaktir. Bu kapsamda reklam, mevcut pazar payini1 korumaktan baslayarak, kisa vadede
satiglar1 artirmayir ve uzun vadede sirdiiriilebilir biiylimeyi desteklemeyi amaclar. Ayrica,
tiiketicilerin fiyat algilarini etkileyerek sati alma kararlarii yonlendirebilir. Satis slirecinde rol alan
aract kurum ve kisilerin motivasyonu ve yonlendirilmesi de reklam yoluyla saglanabilir.
Promosyonlar ve indirim kampanyalar1 gibi dogrudan satig artirict faaliyetler, reklam vasitasiyla
hedef kitleye ulastirilarak etkinligi artirilir (Elden, 2003:182).

Reklam, bir mal ya da hizmetin 6zellikleri ve kalitesi hakkinda bilgi vererek, miisteri
memnuniyetinin devamliligini saglamaya yardimci olur. Ciinkii tiiketici, reklamu yapilan iriiniin
kalitesinden tatmin olmazsa, ayni iiriinii yeniden satin almaz; ancak kaliteyi begendigi tUriinleri
tekrar tercih eder (Ulufer, 2003: 2).

Reklamin hedefi yalnizca {iriin satigin1 artirmakla smirl degildir; ayn1 zamanda igletmenin
kamuoyundaki itibarini giiglendirmektir. isletme ne kadar bilinir ve tanimnirsa, halkin ona kars1 bakis1
da o derece olumlu olur. Yeni piyasaya siiriilen mal ve hizmetler reklamlar araciligiyla tanitilir;
bdylece hem tiiketim artis1 saglanir hem de tiiketicilerin yasam kalitesinin yiikselmesine katkida
bulunulur (Ulufer, 2003: 2).

Bu da 6zellikle kurumsal reklamlar i¢in 6nemli bir amacidir. Tabii ki iirtin bazli reklamlar
da bu etkiyi saglayabilir, ancak kurumsal imaji1 giiclendirmek bambaska bir boyut. Reklam
sayesinde satiglar artar, isletme pazarda daha fazla pay kapar ve iiretim kapasitesini optimal seviyeye

cikarir. Bu da, sabit giderlerin diismesini saglar ve sonucta isletme daha fazla kar eder.
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3. GORSEL OGELER
3.1. Gorsel Ogeler

Reklamcilik, yalnizca mesaj iletmekle kalmayip, gorsel 6geler araciligiyla alici iizerinde etki
yaratmay1 hedefleyen, ¢ok boyutlu ve etkilesimli bir iletisim siireci olarak degerlendirilebilir. Bu
slirecin temel yapi taslarindan biri olan gorsel unsurlar, yalnizca estetik birer tercih degil; ayni
zamanda alg1 yonetiminin, kiiltiirel temsiliyetin ve duygusal etkilesimin temel araglaridir. Gorsel
iletisimde kullanilan her bir 6ge espas, renk, ¢izgi, nokta, doku, sekil, font ve mekansal diizenleme
gibi izleyicide belirli bir anlam {iretme potansiyeline sahiptir. Bu anlam tiretimi ise, ¢ogu zaman
bireyin sosyo-kiiltiirel ge¢misi, yasadigi cografya, deger yargilar1 ve aligkanliklari1 tarafindan
sekillendirilir. Dolayisiyla, bir reklam tasariminda tercih edilen gorsel unsurlar yalnizca evrensel
tasarim ilkelerine gore degil, ayn1 zamanda yerel dinamiklere, kiiltiirel kodlara ve bdlgesel
duyarlhliklara da bagh olarak bigimlenmektedir.

Reklamcilik, gorsel unsurlar araciligiyla hedef kitleye mesajini iletmeyi amaclayan bir
iletisim alamidir. Gorsel unsurlar, reklamin etkisini ve algisini sekillendiren, toplumsal ve kiilttrel
baglamlarla i¢ ice gecmis unsurlardir. Gorseller, sadece iiriin ya da hizmetin tanitimini1 yapmakla
kalmaz, ayn1 zamanda bir kiiltiirel kodu, bir ideolojiyi veya bir yasam tarzini izleyiciye aktarir. Bu
unsurlar, izleyicilerin duygusal ve biligsel tepkilerini harekete gegirerek reklamin etkinligini artirir.
Reklamlar, gorsel agidan zengin bir ¢esitlilik sunar; renkler, figiirler, semboller, tasarimlar, grafikler
ve yazi tipleri gibi pek ¢ok 6ge bu gesitlilik i¢inde yer alir. Bu unsurlar, izleyicilerin kiiltiirel arka
planma bagli olarak farkli anlamlar kazanabilir. Ornegin, reklamda tercih edilen renkler, hedef
kitlenin duygusal tepkilerini etkileyebilir. Kirmizi renk, genellikle dikkat ¢ekici ve uyarici bir etki
yaratirken, mavi renk sakinlik ve giiven hissi uyandirir. Ancak renklerin tasidigi anlamlar,
toplumdan topluma ve kiiltiirden kiiltlire farklilik gosterebilir. Bat1 kiiltiirlerinde beyaz genellikle
saflik ve temizlikle iligkilendirilirken, bazi Dogu kiiltiirlerinde beyaz renk 6lim ve yas sembolii
olarak algilanabilir (Yildiz, 2022).

Gorsel unsurlarin bir diger 6nemli yonii ise onlarin kiiltiirel bir baglama yerlesmesidir. Her
toplum, gorsel 6gelere farkl anlamlar yiikleyebilir. Ornegin, bazi reklamlar belirli bir etnik grup ya
da yasam tarzmi temsil ederken, digerleri evrensel bir deger veya sosyal statiiyii simgeler. Kiiltiirel
anlam yiiklemeleri, reklamin izleyicisine hitap etme bigimini dogrudan etkiler. Kiiltiirel baglama
yerlesmis gorseller, izleyiciye yalnizca {irlin ya da hizmeti tanitmakla kalmaz, ayn1 zamanda
izleyicinin kimligi, degerleri ve inanglariyla 6zdeslesir.

Gorsel unsurlarin etkisi, reklamimn anlatim bi¢imi ve hikaye anlatim tarziyla da iliskilidir.
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Gorseller, reklamin sundugu mesaji dogrudan iletmenin yani sira, anlatinin yapisina da katkida
bulunur. Ornegin, bir reklamin agilisindaki renk paleti, gorselleri ve metinleri, izleyicinin
beklentilerini ve duygusal durumunu sekillendirebilir. Reklamin sonunda kullanilan gorseller,
izleyiciyi tesvik edici bir duygusal tepki uyandirabilir veya markayla iliskilendirilen degerleri
pekistirebilir. Bu baglamda, reklamin gorsel 6geleri sadece estetik bir deger tagimaz, ayn1 zamanda
anlam yaratma ve izleyiciyi etkileme amaci glider. Gorsel unsurlarin giiclii bir etkiye sahip olmasi,
reklamciligin 6nemli bir stratejik aract haline gelir. Bu unsurlar dogru ve etkili bir sekilde
kullanildiginda, reklamin hedef kitlesine ulagsmasi ve istenilen davranisi tetiklemesi cok daha etkili
olur. Gorseller, reklamm dilinden bagimsiz olarak da mesaj1 iletebilen ve izleyicinin bilingaltina
hitap eden giiglii araglardir. Bu nedenle reklamcilar, gorsel unsurlar1 segerken, sadece estetik degil,
ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik faktorleri de goz 6niinde bulundurmak zorundadir.
Markalarin reklam ve pazarlama alanlarinda yarattig1 rekabet ortami, gorsel vurgunun artmasina
neden olmus ve bu durum grafik tasarim alaninda yeni bir kavramin dogmasimn1 saglamistir. Iletisim
tasarim1 ve reklamcilikta sik¢a kullanilan bu kavram, aslinda grafik tasarimin farkl dallarinda da
yer almakta; logo tasarimindan afis ve illiistrasyona kadar genis bir yelpazede “key visual” ya da
“anahtar gorsel” olarak adlandirilan 6nemli bir unsuru tanimlar (Gungor, 2022, s. 544).

Yazi, sadece kendi kiiltiiriiniin sembollerini yansitmakla kalmamis, zaman iginde evrensel
bir kimlik kazanarak bi¢imi, kullanilan font ve renk se¢imi gibi birgok anlatimsal 6zellik tasimaya
baslamistir. Gilinlimiizde ise, tipografide renk secimi ve kullanimi, gorsel iletisimde kritik bir rol
oynayan temel unsurlardan biri haline gelmistir (Bilirdonmez, 2020, s. 865).

Sekil ve zemin arasindaki kontrast gibi tasarim prensipleri, bu gorsellerin algilanabilirligini
ve okunabilirligini artirirken, bu prensiplerin yeterince uygulanmadigi durumlarda mesajin etkisi
siirl kalmaktadir (Aksoy, 2014, s. 45).

Grafik tasarim, hangi alanda olursa olsun canli ve etkili bir anlatim1 zorunlu kilar. Bu canliligin
temel kaynag ise iletisimdir. Grafik tasarimci, dogrudan sanat eseri yaratmay1 hedeflemez; fakat
basgarili bir iletisim saglamak igin sanatsal ifade yontemlerinden siirekli yararlanir (Becer, 2005, s.

15).

3.1.1. Nokta (Point)

Grafik tasarimin en temel ve basit 6gelerinden biri olan nokta, sayfa lizerinde bir odak noktas1
olusturarak izleyicinin dikkatini belirli bir bolgeye ¢eker. Genellikle daire bigiminde diisiiniilse de,
nokta sadece yuvarlak sekille siirli kalmaz; kare, liggen, yamuk gibi geometrik formlar veya
organik sekiller de tasarimda nokta islevi gorebilir (Samara, 2007, s. 40).

Bir nokta, bos bir sayfa {izerinde bile beynimizde anlamli bir yap1 olusturur ve bu da iliski,
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diizen veya anlam arayigini tetikler. Nokta, ¢izgi ve ardindan yiizeyin temel yap1 tagini olusturan en
kiigiik gorsel birimdir. Ogrencilere noktanin 6nemini anlatirken en biiyiik zorluklardan biri,
egitimcilerin yalnizca noktalama tekniklerine dayali gorsel caligmalar yapilmasini istemesidir.
Ancak bu yontem, noktanin ne oldugunu ve neden 6nemli oldugunu tam anlamiyla kavratmak i¢in
yetersiz kalir. Farkli boyutlardaki noktalar, ¢esitli 151k tonlarindaki noktalar, benzer veya farkl
renkteki noktalar, noktalarin sik ya da seyrek yerlestirilmesi, sistematik ya da rastgele dizilimleri,
tasarimin dengesini etkileyen noktalar ve ayni zamanda tasarimin iislubunu olusturmada rol
oynayan noktalar gibi farkli a¢ilardan ele aliarak, noktanin gorsel iletisimdeki 6nemi 6grencilere
etkili sekilde aktarilmalidir (Gorsel Tasarim Oge ve Ilkeleri, Ankara, 2016).
3.1.2. Cizgi (Line)

Cizgi, hem gorsel hem de sozel iletisimde oldukga islevsel ve ¢ok yonlii bir aractir. Sembollerle
dolu bir dil gibi kullanilabilir veya tasidig1 yon ve karakterle duygular1 yansitabilir. Cizgi, mutlaka
sanat¢1 ya da tasarimcinin bilingli bir {irlinii olmak zorunda degildir; dogada da, 6rnegin agac
dallarmin yapisal 6zelliklerinde, kaplan derisindeki cizgilerde ya da deniz kabuklarmmin ylizey
desenlerinde kendini gosterebilir. Temel bir gorsel unsur olmasina ragmen, c¢izgiler bir araya
geldiklerinde ¢ok ¢esitli sekiller ve anlamlar yaratma kapasitesine sahiptir, bu da onlarin 6nemini
artirr (Gezer, 2019).

Cizgisel 0geler, gorsel tasarimda temel birlestirici rol iistlenir. Kompozisyon igindeki farkl
sekil ve parcalar, cizgiler sayesinde dogrudan veya dolayli olarak birbirine baglanabilir. Sayfa
diizenlerinde sik¢a tercih edilen ¢izgisel 1zgara sistemleri, farkli gorsel unsurlar arasinda goriinmez
bir iliski olusturarak biitiinligii saglar. Cizgiler yalnizca yapisal rehberlik yapmakla kalmaz, ayni
zamanda grafiksel ifade araci olarak da 6nemli bir islev goriir. Dinamik yapilariyla ¢izgiler, hareket
hissi yaratir, yon tayin eder ve izleyicinin dikkatini belirli noktalara odaklar. Noktanin duragan
yapisina karsilik ¢izgi, zaman ve hareketi simgeler. Gorsel alanda boliimler olusturma veya

birlestirme gorevleriyle hem diizenlemeye hem de yonlendirmeye katki saglar (Samara, 2007:44).

3.1.3. Doku (Texture)

Gorsel sanatlar ve tasarim alaninda doku, temel olarak géze dokunma hissi veren bir etki olarak
tanimlanabilir. Fiziksel olarak dokunuldugunda hissedilen dokular, gorsel bigimde yansitildiginda
dokunmadan algilanan dokular haline gelir. Dokunun sanat diinyasinda ilk farkina varanlar
ressamlardir. Doga, doku cesitliligi bakimindan olduk¢a zengin bir ortam sunar; géziimiiziin
algiladig1 her yiizey aslinda bir doku tasir; bazilar1 belirgin, bazilar1 ise daha ince ve az fark edilir
niteliktedir. Parmak izlerinin benzersiz bir doku 6rnegi olmasi, dogadaki doku zenginliginin ne denli

cesitlendigini gozler dniine serer. Insanlar bu dogadaki doku gesitliligini gdzlemleyip inceleyerek
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anlamlandirmis ve farkli bi¢gimlerde ifade etmeyi miimkiin kilmistir. Bu sayede, dogadaki dokular
stilize edilerek bircok yaratici anlatim bigimine doniigmiistiir. Doku, ¢agdas sanat ve tasarim
pratiklerinde giderek daha merkezi bir konuma yerlesmektedir. Bu kavram, yalnizca yiizey
ozellikleriyle smirli  kalmayip, ifade giiciinii artrran bir tasarim unsuru olarak da
degerlendirilmektedir. Giiniimiizde doku; gergcek ya da gorsel olmasi, organik ya da inorganik
kokenli bulunmasi, dogal ya da yapay olarak Uretilmesi ve dinamik ya da mekansal 6zellikler
tagimasi gibi cesitli agilardan smiflandirilarak incelenmektedir. Bu ¢esitlilik, dokunun estetik kadar
kavramsal anlamlar da tasiyabilecegini ortaya koymaktadir. (Gezer, 2019).

Uc boyutlu nesnelerin yiizeyleri, dokunuldugunda hissedilen piiriizliiliik, sertlik, kayganlik ve
yumusaklik gibi gercek dokunsal 6zelliklerle tanimlanir. Gorsel doku ise bu fiziksel niteliklerin iki
boyutlu algiya yansimasidir. Ornegin, kaygan yiizeyler genellikle parlak bir gdriinim sunarken,
plriizlii yiizeyler daha mat bir goriintiiye sahiptir ve iizerlerindeki ¢ikintilar 1518 farkl agilarda
gblgeler olusturmasina yol acar. Ug boyutlu bir yiizeyin fotografi veya resmi, iki boyutlu bir gorsel
doku yaratir ancak bu gorsel temsil, ylizeyin gercek dokunma hissini tam anlamiyla yansitamaz.
Buna karsin, izleyicinin 6nceki deneyimleri ve parlaklik gibi gorsel ipuglar1 sayesinde, yiizeyin
kaygan mu yoksa piiriizlii mii oldugu gibi dokunsal 6zellikler hakkinda tahminlerde bulunmasi
mumkin olur. Boylelikle gorsel doku, izleyicide dokunsal algiy1 harekete gegiren etkili bir unsur
haline gelir (Tlzcet, 1967).

3.1.4. Sekil (Shape)
Sekil, nesnelerin yiizey ilizerinde iki boyutlu olarak ifade edilen temsilidir ve algilanabilmesi

icin mutlaka bir zeminle birlikte varlik kazanir. Baska bir deyisle, seklin tanimlanabilmesi, onun
belirli bir arka plan ya da yiizey iizerinde konumlandirilmasiyla miimkiindiir. Seklin algilanisi,
zeminle kurdugu iliskiye bagli olarak degisir ve bu etkilesim, izleyicinin sekle ilk bakisini biiyiik
oranda etkiler. Sekillerin temelinde geometri yatar ve boyut acisindan farkli biiyiikliklerde
olabilirler. Tek bir ¢izgi, alan ya da renk kullanilarak da sekiller olusturulabilir. Sekil ile form
arasinda giiclii bir baglant1 vardir; her formun temelinde bir sekil bulunur. Sekiller genel olarak {i¢
ana kategoriye ayrilir: geometrik, dogal ve serbest sekiller. Dogal sekiller bazen geometrik 6zellikler
de tasiyabilir; 6rnegin bal petegi hem dogal hem geometrik bir yapiya sahiptir. Dogal ya da yapay
tim motifler birer sekil olarak degerlendirilebilir. Sekiller, tasarimi zenginlestirir, algiyr hizlandirir
ve semboller yaratmak i¢in kullanilir. Ayrica, sekiller bir {islubun olusmasinda da 6nemli rol oynar;
bazi sanatcilar belirli sekilleri tekrar ederek kendilerine 6zgii bir tarz yaratir ve bu sekiller, onlarin
eserlerinin taninmasin kolaylastirir. Bu nedenle, sekil dgesi sanat¢inin iislubunun ayrilmaz bir
parcasi haline gelir (Gezer, 2019).

Gestalt psikolojisi, gorsel algmin temel unsurlarindan biri olarak sekil-zemin ayrimini 6n plana
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¢ikarir. Insan zihni, cevresindeki gorsel dgeleri anlamlandirirken belirli bir 6geyi “sekil” olarak
algilar ve diger tiim unsurlar1 arka planda kalan “zemin” olarak kabul eder. Ancak bu ayrim her
zaman kesin ve net olmaz. Ozellikle alg1y1 zorlayan veya yaniltic1 gérsel diizenlemelerde, zihin sekil
ve zemin arasindaki rolleri degistirebilir; bu durumda izleyici, ayni gorsel 6geyi bazen sekil, bazen
zemin olarak algilayabilir. Bu degisimler, kisinin 6nceki gorsel deneyimlerinden edindigi ipuglarina
bagli olarak sekillenir. Yani alg1 siireci yalnizca duyusal bilgilerle degil, ayn1 zamanda bireyin
geemis yasantilarinin etkisiyle de yonlendirilir. Bu baglamda Gestalt kurami, algmin sabit ve nesnel
degil, deneyimle sekillenen dinamik bir siire¢ oldugunu ortaya koyar (Alpan, 2008: 88).

3.1.5. Bigim (Form)
Form kavrami, sanat ve tasarim disiplinlerinde merkezi bir 6neme sahiptir. Sanatgilar ve

tasarimcilar, ¢esitli bicim ve yapilar1 diizenleyerek estetik ve anlamli kompozisyonlar ortaya koyma
cabasi icerisindedir. Bu yaratim siireci, insanin ¢evresini yeniden sekillendirme ve i¢sel diinyasini
disa vurma arzusunun somut bir yansimasidir. Yaraticilik, insan dogasmin ayrilmaz bir parcasi
olarak sanat ve tasarim egitiminde 6zel bir 6nem tasir. Bu baglamda form, yalnizca gorsel bir dge
olmanin 6tesinde, bireyin diisiinsel iiretimini ve ifade bigimini yonlendiren temel bir 6ge olarak
degerlendirilir (Gokaydin, 2002:86).

Sanat ve tasarim literatiiriinde 6nemli bir yer tutan "form" kavrami, Tiirk¢eye genellikle "bigim"
olarak cevrilse de, zaman zaman "sekil" terimiyle es anlamda kullanilmasi, kavramsal diizeyde baz1
karigikliklara neden olmaktadir. GUnluk dilde bu iki terim birbirinin yerine gecebilirken, sanat ve
tasarim baglaminda aralarinda belirgin bir ayrim s6z konusudur. Sekil genellikle ylizeysel, iki
boyutlu gorsel diizenlemeleri ifade ederken; form, hacim ve derinlik tasiyan, {ic boyutlu yapilarla
iligkilidir. Ger¢ek mekanda fiziksel olarak var olabilen bir form, ayn1 zamanda iki boyutlu bir
diizlem tizerinde ii¢ boyutlu bir izlenim olusturacak sekilde de kurgulanabilir.

Formlar, yapisal 6zelliklerine gére geometrik ya da organik; yiizeysel niteliklerine gore koseli ya da
yuvarlak; anlat1 diizeyine gore gercekci ya da sembolik; hareket kabiliyetine gore ise duragan ya da
dinamik olarak siniflandirilabilir. Bununla birlikte, formun bi¢imlenisi kullanilan malzemenin
dogasina ve sanatgmin bireysel ifadesine baghdir. Sanat¢inin kisisel iislubu, formlarin
diizenlenisinde agikc¢a hissedilir ve bu 6zgiinliik, sanat eserinin ayirt edici karakterini olusturur. Bu
baglamda, form yalnizca fiziksel bir varlik degil, ayn1 zamanda estetik ve ifade edici bir ara¢ olarak
da degerlendirilir.

(Gezer, 2019).

3.1.6. Renk
Renk, gorsel iletisimde izleyicinin dikkatini ¢eken, duygusal tepkiler olusturan ve mesajin etkili

bir sekilde iletilmesine katki saglayan temel bir unsurdur. Renklerin insanlar iizerindeki etkisi

yalnizca estetik diizeyde degil, ayn1 zamanda psikolojik ve algisal diizeyde de giicliidiir. Bu nedenle,
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grafik tasarim, reklamcilik, i¢ mimarlik ve moda gibi alanlarda renk, anlam {iretiminin ve algi
yonetiminin 6nemli bir bileseni olarak degerlendirilir.

Renk, bir 151k kaynagindan yayilan iginlarm, 151k kaynagi olmayan nesnelere ¢arpip yansimasi
sonucunda goziimiizde olusan algidir. Bu algi, 15181n dalga boylarina bagli olarak farkl sekillerde
ortaya ¢ikar ve her 151k kaynagi kendine 6zgili renk tonlarina sahiptir. Nesnelerle etkilesen 1s1k,
gbziimiiz tarafindan belirli renkler olarak yorumlanir ve bu sekilde ¢evremizdeki renkler algilanir
(Seyhan, 2005:93).

Renkler sonsuz bir sekilde serbest¢ce yayilmaz; her zaman form ile yakimn bir iliski i¢indedir.
Clinkii renk, formdan ayr1 olarak ele alinamaz. Bazi renkler belirli formlarla birlestiginde daha giiclii
bir etki yaratirken, farkli formlarla birlestiginde daha yumusak ve hafif bir goriinim kazanabilir.
Form ve renklerin ¢esitliligi, ortaya ¢ikan kompozisyonlarin da sonsuz sayida farklilik gostermesine
olanak tanir. Bu etkilesimler, sanat ve tasarimda yeni anlamlar ve algilar olusturur; her kombinasyon
izleyiciye 6zgiin bir gorsel deneyim sunar (Isingor, 1986:47).

Toplumlar arasinda renklerin farkli anlamlar tasimasi, bu renklerin toplumsal degerler
cercevesinde yasami sekillendiren unsurlar olarak kullanilmasma yol a¢gmaktadir. Gelenek ve
goreneklere bagli olarak kusaktan kusaga aktarilan adetler dogrultusunda renkler cesitli sekillerde
yorumlanmaktadir. Ornegin, Sinop ydresinde ¢ocuklar1 nazardan korumak amaciyla yiizlerine mavi
bez ortmek ya da mavi nazar boncugu takmak (Acipayamli, 1962: 2); bebeklerin sarilik
hastaligindan korunmasi i¢in yiizlerine sar1 bez 6rtmek ya da ¢ocuklarin ten renginin giizel olmasi
icin farkl renklerde bezlerle yiizlerini kaplamak (Artun, 1998: 7-8), toplumun renklere yiikledigi
anlamlarin ve beklentilerin somut Orneklerindendir. Bu tiir geleneklerin ortaya ¢ikisi ve
yaygmlasmasi, donemin sosyal, teknolojik ve bilimsel olanaklarmin smirli olmasi nedeniyle,
toplumun sorunlara kars1 ¢ozliim arayiglarmin batil inanglara yonelmesi seklinde sekillenmistir.

Beyaz renk, hijyenin, sterilitenin, safligin ve temizligin simgesidir. Ayni zamanda basitlik,
incelik ve verimlilikle de iligkilendirilir. Siyahmn tam bir 151k yansitict olmasi gibi, beyaz da tayfin
tamamini gézlimiize yansitir. Bu yiizden siyahin aksine genellikle bir engel gorevi goriir ve bakimi
zordur. "Dokunmayin!" mesajini verir niteliktedir. Beyaz, siyah gibi net ve tavizsiz bir renktir; saf
ve steril olmasinin yani sira, kisirlik gibi olumsuz ¢agrisimlar da yapabilir. Gorsel olarak mekanda
genislik hissi yaratir. Beyazin sicak renkler lizerindeki olumsuz etkisi, ona canli ve baskin bir hava
katmasidir (Akdeniz, 1982).

Siyah renk, 6liimiin, isyanin, giiciin ve direnigin simgesi olarak goriiliir. Ayn1 zamanda asaleti
ve tutkuyu ifade eder. Evrenin sonsuzlugunu ve boslugu, yani rengin yoklugunu temsil eder. Bazi
kiiltiirlerde bilgelikle 6zdeslestirilen siyahi tercih edenlerin is hayatinda daha basarili olduklar1

gozlemlenmistir. Ciinkii siyah gii¢ ve otoritenin semboliidiir. Giiveni, agirlig1 ve biiylikligl yansitir
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(Poore, 1994).

Oncelikle bilinmelidir ki beyaz, tiim renklerin toplamidir ve tiim renklerin anlamlarini tagir.
Ancak deneyimsizligi de simgeler. Beyaz ve siyah, insan yasamiin tiim canlili§ini yansitirlar.
Gelinlik ve diigiin salonlarmin beyaz olmasi sadece masumiyet ve saflign degil, ayn1 zamanda
geemisin geride birakilip yeni bir baglangicin simgesidir. Beyazi tercih eden veya kullanan kisiler
bazen olgunlagsmamis ve gosterise yonelik algilanabilir. Bu tutum, yeniliklere kars1 mesafeli ve
degisimden ¢ekinen bir yapiy1 da gosterebilir (Yilmaz, 1991).

Siyah, gelismislik, cekicilik, glivenlik ve duygusal denge ile iliskilendirilirken, ayn1 zamanda
0z baski, sogukluk, tehdit ve agirlik hissi verir. Tam anlamiyla renklerin yoklugu olan siyah, tiim
enerjiyi i¢ine ¢eker ve koruyucu bir bariyer olusturur. Bu yoniiyle kisinin karakterini korumasina
yardimci olur. Siyah, mutlak netlik saglar ve 6zellikle beyaz ile birlikte kullanildiginda tistiinliik ve
miikemmellik algis1 yaratir. Siyah kiyafetlerin zayiflattigina dair yaygin inanis aksine, ciddi ve agir
bir hava verir. Temelde 15181 yansitmaz ve bu yiizden bazen goz korkutucu olabilir. Birgok insan
karanliktan korkar (Manav, 2015).

Gri renk, ¢ogu zaman rahatlatic1 olmaktan uzak, zor ve karamsar bir havasi olan renktir. I¢ine
kapanma, siirekli ac1 ve hatta bu acidan zevk alma hali gri rengin etkilerindendir. Griyi tercih
edenlerin duygular1 genellikle kisa siireli mutluluk ve hiiziin arasinda hizlica degisir. Pasif, zaman
zaman stresli, bireysel ve tarafsiz bir nitelik tasir. Ona yakin olan giimiis rengi ise her zaman gergek
arayigini ve romantizmi simgeler. Siyah asir1 ve sinir koyucu bir renktir. Renk testlerinde, fiziksel
olarak ¢ekici ama duygusal olarak acimasiz kisilerin siyahi tercih etmesi dikkat cekicidir. Siyah ve
grirenkleri sevmeyen veya hayatinda bunlardan uzak duranlarin daha agik ve canli renklerle hayatin
akmasini istedikleri sdylenebilir. Siyah, ayni zamanda 6liim korkusunu da simgeler. Kirmiz1 ve sar1
renklerin kullanimi ise kisiyi rahatlatir (Erim, 2016).

Bircok kisi siyah rengin her zaman asil ve gururlu oldugunu diisiiniir. Bu yaygin bir goriis olup
cogu durumda dogrudur. Renk bilimi ac¢isindan siyah, gii¢ ve tutkunun simgesidir. Ayn1 zamanda
acgozliiliigii de ifade eder. Bu ylizden giicle 6zdeslesen bircok ofis esyasi ve arag genellikle siyahtir.
Siyah, giiclii ve hirsli pek ¢ok duyguyu temsil eder (Poore, 1994).

3.1.7. Espas (Bosluk)
Espas kelimesi, sozliik anlamiyla bosluk veya aralik anlamina gelir. Tasarim baglaminda espas,

nesneler, yiizeyler, figiirler veya cisimler arasinda bulunan bos alanlar olarak tanimlanabilir. Bosluk,
tasarimda olumsuz bir unsur olarak degil, aksine dogru ve bilin¢li kullanildiginda eserin en 6nemli
ogelerinden biri haline gelir (Ozsoy vd, 2016:144).

Espas, sadece rastgele bosluk degil, anlam tagiyan ve amacli olarak birakilan alanlardir.

Tasarimda espas, gorsel algiy etkileyerek izleyicide farkli hisler uyandirabilir. Bu bosluklar negatif
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alan, pozitif alan ya da dokulu yiizeyler seklinde olabilir. Espas kullanimi, gozii dinlendirme,
unsurlart bir arada tutma, derinlik yaratma, monotonlugu kirma ve eserin genel biitlinliigiinii
saglama gibi islevler tasir. Ayrica eserin etkisini artirmak, vurgu yapmak ve hareket hissi yaratmak
icin de espas oldukg¢a Onemli bir aragtir. Ancak espas miktarinin dengesi ¢ok onemlidir; ¢ok fazla
espas eserin eksik ve tamamlanmamis gibi gériinmesine neden olurken, yetersiz espas tasarimin
sikisik ve bogucu olmasma yol acar (Ozsoy vd, 2016:148).

Tiim tasarimlarda bosluk ile doluluk arasmndaki denge gdzetilmelidir. Ornegin, yazi
karakterlerinde harfler arasindaki bosluklar bu dengeye gore ayarlanir. Bu iligki bazen sekil-zemin
algisinin yerini tutar; baz1 durumlarda sekiller bosluk gibi algilanirken, zemin dolu bir yiizey etkisi
yaratabilir (Ozsoy vd, 2016:150).

3.1.8. Font
Font, aym1 yazi1 karakteri, bicemi ve agwrhgmdaki karakterler, sayilar ve noktalama

isaretlerinden olusan bir karakter dizisidir. Cogu font, cagdas Avrupa dillerinde kullanilan majiskiil
(bliyiik harf) ve miniskiil (kiigiik harf) harflerin "Romanize" edilmis, yani diiz dik temelli bir
dizilimini igerir. Ayrica bazi fontlar, kiiciik baglik harfleri, aksanl karakterler ve alternatif sayilar
gibi gelismis tipografik 6zellikler barindirabilir (Sarikavak, 2005, s. 80).

Garfield, okunaklik ile okunabilirlik arasindaki farki agiklamak icin soyle bir 6rnek vermektedir:
“Cooper Black yazi tipi okunaklidir, ancak yiiksek diizeyde okunabilir degildir” (Garfield, 2016, s.
55).

Kaliforniyal1 yazi karakteri tasarimcisi Zuzana Licko, bir fontun dogustan okunakli
olmasmin zorunlu olmadigini, asil onemli olanin insanlarm gérmeye alistig1 bir fontun tercih
edilmesi oldugunu belirtir. Ona gore, Times New Roman karakterinin yaygin olarak kullanilmasmin
nedeni, uzun yillar boyunca sikga tercih edilmesi sayesinde kullanicilar tarafindan aligkanlik haline
getirilerek okunakli ve kolay okunabilir bir hale gelmesidir (Garfield, 2016, s. 60).

Yazi karakteri ve font terimleri ¢ogunlukla birbirinin yerine kullanilmakla birlikte, aslinda
aralarinda belirli farklar bulunmaktadir. Yazi karakteri ya da tipografik karakter, dnceden tasarlanip
kalib1 hazirlanarak olusturulan ve genel olarak yazili iletisimin tiim alanlarinda kullanilan harfler,
sayilar, semboller, ¢izgiler ve noktalama isaretlerini ifade eder (Becer, 2009, s. 176).

Serifsiz (Sans Serif) yazi tipleri genellikle resmi bir goriiniimden ¢ok modern ve ¢agdas bir
hava tasirlar, ancak ayn1 zamanda bir bando miizigi gibi ge¢misteki gelenekleri de ¢agristirabilirler.
Bircogu klasik ve Roman tarzlarina sahiptir ve kalici, anitsal etkiler yaratabilirler. On dokuzuncu
yiizyilda 6zellikle afis ve teshir yazilarinda sikca kullanilarak popiilerlik kazanmiglardir. Tarihteki
en eski sans serif karakterlerden biri ise ‘Caslon Egyptian’ olarak bilinmektedir (Garfield, 2016, ss.
42-43).

25



Yillar boyunca okunaklik ve okunabilirlik i¢in bir¢ok test yapilmistir. Simon Garfield,
1940’larda kullanilan “gdz kirpma testi’ni sdyle anlatir: Gozler yorgun veya gergin oldugunda daha
sik kirpar. Tanidik yazi tipleri goz yorgunlugunu azaltir ve okunabilirligi artirir. Bu test, kontrollii
laboratuvar ortaminda yapilir; okuyucunun goz kirpmalar1 sayilir. Sonuglara gore, serifli ve benzer

harf araligina sahip Bembo, Bodoni ve Garamond yaz1 tipleri daha okunakli bulunmustur (Garfield,

2016, . 58).
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4. BOLGESEL PARAMETRELER VE GORSEL ANALIZ

4.1. Dogu Anadolu Bolgesi Parametreleri

Dogu Anadolu, yliksek rakimi ve engebeli yapisiyla Tiirkiye’nin ¢atist konumundadir.
Volkanik daglarla ¢evrili Van Goli ve Agr1 Dagi bolgenin cografi karakterini belirler. Sert iklim
kosullar1 tarimi sinirlandirirken, hayvancilik temel ge¢im kaynagidir. Ekonomik yetersizlikler ve

diisiik sanayilesme, niifusun go¢ egilimini artirmaktadir (Cografya.gen.tr, 2025a).

Tarim ekonomisinde belirleyici bir bolge olan Dogu Anadolu, 6zellikle tahil ve baklagil
iretimiyle One c¢ikmaktadir.2024 yilinda iilkede tahil tretimi %7,5 diisiisle 39 milyon tona
gerilemistir.

Bugday ve arpa iliretiminde sirasiyla %5,5 ve %12 oraninda azalma yasanmigtir.
Nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek tiretimi ise dikkate deger diizeydedir. (Stat Agri, 2024).
Dogu Anadolu, Tiirkiye’nin 6nemli hayvancilik bolgesidir; 2024°te biiyiikbas hayvan sayis1 %2,4
artarak yaklasik 17 milyona ulasmistir. Bolge ekonomisi biiyiik oranda tarim ve hayvanciliga
dayanmakta, bu sektorler temel gelir kaynagidir. Ayn1 yil Tiirkiye ekonomisi %3,2 bliytimiis, kisi
bas1 gelir 15.463 dolar olarak hesaplanmistir (TUIK, 2024).

Bdlgesel kimligin gii¢lii bigimde hissedildigi Dogu Anadolu, kiiltiirel yapisiyla reklam

iceriklerine yon veren bir etkendir. Folklorik 6geler, hedef kitleyle etkili iletisim i¢in reklam diline
uyarlanmalidir. Tirkmen’e gore, bu uyarlama marka imajmi gliclendirip baglilig1 artirir. Boylece,
bolgeye 6zgii tasarimlar reklam basarisini olumlu etkiler (TUrkmen, 2020).
Yiiksekogretim kurumlarmin dijital pazarlama anlayiglarinin bolgesel olarak farklilik gosterebildigi
goriilmekte; bu durum Dogu Anadolu’daki tiniversitelerin sosyal medya faaliyetlerinde belirgin bir
cesitlilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Van Yiiziincii Y1l Universitesi bu alanda etkinlik gdsterirken,
Erzurum Teknik Universitesi'nin dijital varlig1 sinirh kalmustir. Bu durum, bolgedeki dijital reklam
potansiyelinin yeterince kullanilmadigini ortaya koymaktadir (Coskun, 2024).

4.2.  i¢c Anadolu Bolgesi Parametreleri

Tiirkiye nin i¢ kesimlerinde konumlanan i¢ Anadolu Bolgesi, 6zellikle tarim ve hayvancilik
faaliyetleri agisindan 6ne ¢ikmaktadir. Bugday ve arpa gibi tahil tirlinlerinin iiretiminde basat bir rol
oynayan bdlge, genis plato alanlariyla karakterizedir. Karasal iklimin hakim oldugu I¢ Anadolu’da
yazlar sicak ve kurak, kislar ise soguk ve sert gegmektedir. Tuz, bor, linyit gibi yeralti kaynaklariyla

birlikte sanayi de bazi sehirlerde gelismistir (Cografya.gen.tr, 2025b).

Turkiye'nin sosyo-ekonomik yapisinda ¢ok yonlii bir islev géren I¢ Anadolu Bolgesi, tarm,
sanayi ve hizmet sektorleri lizerinden iilke ekonomisine anlamli katkilar saglamaktadir.2023’te

Turkiye (Gayri Safi Yurt Ici Hasila) GSYH’s1 %4,5 artarak 26,3 trilyon TL’ye ulasmistir (TUIK,
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2023a). Kisi basina diisen gelir yaklasik 308 bin TL olarak hesaplanmistir. Bolgedeki iller,
ekonomik biiyiimeye Ozellikle tarim ve sanayi Uretimiyle katki sunmaktadir. Tahil iiretiminde
Tiirkiye’nin baslica merkezlerinden biri olan I¢ Anadolu, 2023 verilerine gore iilke genelindeki 42,2
milyon tonluk toplam iiretimin dnemli bir kismini saglayarak bdlgesel ekonominin bel kemigini
tarima dayandirmaktadir. Bugday, arpa ve yulafiiretimi bolgenin tarimdaki giiclinii yansitir. Konya,
5 milyon tonu asan iiretimiyle Tiirkiye bugdaymm %15 ini karsilamaktadir (TUIK, 2023b).

4.3. Ege Bolgesi Parametreleri
Ege Bolgesi, batida yer alir ve cografyasi horst-graben yapilariyla sekillenmistir. Akdeniz

ve karasal iklim etkisi altinda maki ormanlar1 ve verimli ovalar bulunur. Tarim, sanayi ve turizm
bolge ekonomisinde Onemli yer tutar; zeytin, liziim ve tekstil one ¢ikar. Niifus kiyr ve verimli
alanlarda yogunlasmis, bolge kiy1 ve i¢ olmak lizere iki alt bolgeye ayrilmistir (Cografya.gen.tr,
2025c).

Tirkiye’nin 6nemli tarim havzalarindan biri olan Ege Bolgesi, zeytin ve sebze iiretimiyle one
cikmakta; ancak 2023 verilerine gore zeytin tiretimi %48,9 azalmis, buna karsin sebze tiretimi %0,6
oraninda artmustir. ( TUIK, 2023c).

Sanayi altyapisinin giiclii oldugu Izmir, Manisa ve Aydm gibi illeri biinyesinde barindiran Ege
Bolgesi, 2023 yili itibariyla Tiirkiye sanayi iiretiminin yaklasik %15’in1 karsilayarak bu alanda
stratejik bir konuma sahiptir. (TUIK, 2023d).

Ege Bolgesi'nin gelir diizeyi genel olarak Tiirkiye ortalamasinin iizerinde olmakla birlikte, Izmir ve
Mugla gibi iller yiiksek gelir seviyeleri gdsterirken, i¢ Ege'deki bazi iller daha diisiik gelir sahibidir;
2023’te Izmir’in kisi bas1 geliri yaklasik 70.000 TL’ye ulasmustir (TUIK, 2023e).

Acikhava reklamlarmin iirin ve marka mesajlarini genis izleyici kitlesine hizli sekilde ilettigini ve
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigini belirtmektedir. Bu durum, 6zellikle hizli
tiilketim mallar1 gibi alanlarda belirginlesmektedir (Biilbiil, 2018).

4.4. Bolgesel Parametrelerin Analizi
Reklamcilikta bolgesel farkliliklarin gorsel 6ge tercihlerine etkisini arastirmak i¢in nicel

arastirma metodu uygulanmstir. Tezin temel materyalini, Tiirkiye’nin {i¢ farkli cografi bolgesinden
secilen reklam ajanslar1 olusturmaktadir. Bu bolgeler I¢ Anadolu, Dogu Anadolu ve Ege olarak
belirlenmis ve her bir bélgeden 10’ar reklam ajansina ulagilmistir.

Kiiltiirel ¢esitlilik, reklam ve grafik tasarimda 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikar ve gesitli kiiltiirel
ortamlar i¢in gelistirilen stratejilerle kendini gosterir. Tasarim siirecinde, yerel kiiltiiriin normlari,
degerleri ve beklentileri dikkate alimmalidir. Bu nedenle, grafik tasarimcilar, hedef kitlelerinin
kiilttirel 6zelliklerine uygun caligmalar yaparak reklamlarm etkisini artirmay1 hedeflerler. Kiiltiirel
cesitliligin reklam stratejilerine nasil dahil edildigi ve grafik tasarimin bu ¢esitliligi nasil yansittigi

lizerine yapilan arastirmalar, tasarimlarin kiiltiirel baglamdaki islevini daha iyi kavramaya olanak
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saglar (Eginli, 2013).

Reklamcilik, kiiltiirel kodlar1 iletisimde kullanarak, tiiketiciyle derinlemesine bir duygusal
iliski kurmay1 amaglamaktadir. Ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan diinya ¢apindaki
pazar, markalarin hem kiiresel dlgcekte seslenmesini hem de yerel kimlikleri 6n plana ¢ikarmasmni
gerekli kilmistir. Bu siireg, bir yandan farkl kiiltiirlere yonelik meraki artirirken diger yandan yerel
iriinlerin, kiiresel markalar karsisinda kendi kiiltiirel 6gelerini vurgulama ¢abasini dogurmustur. Bu
nedenle hem yerli hem de uluslararas1 markalar, reklam kampanyalarinda kiiltiirel unsurlara yer
vererek tiiketiciyle giliclii bir bag kurma yoluna gitmektedir. Giiniimiiz reklamlarinda siklikla
g0zlemlenen bu yaklasim, kiiltiirel degerlerin stratejik olarak kullanildigini gostermektedir. Bu
dogrultuda, kiiltiirlerarasi iletisim reklamcilik alaninda kritik bir konuma ulagmistir. Reklamlar,
sadece lirlin veya hizmet tanitimi1 yapmakla kalmayip, ayni1 zamanda toplumun kiiltiirel bir aynasi
olarak islev goriir; kiiltliir ise bu yansimayr zaman i¢inde benimseyip yeniden sekillendirir
(Camdereli, 1999, s. 459).

Tez kapsaminda, veri toplama asamasinda 15 sorudan meydana gelen yapilandirilmis bir
anket kullanilmistir. Anket sorulari, reklam ajanslarinin gorsel unsurlar tercihleri, bdlgesel
ozelliklerin reklam stratejilerine etkisi ve genel algilari lizerine odaklanmistir. Anketler elektronik
posta yoluyla ilgili ajanslara iletilmis ve katilim saglayan ajans temsilcilerinden geri doniisler
almmustir.

Reklam ve grafik tasarim alaninda kiiltiirel ¢esitlilik, hedef kitlelerin ait oldugu kiiltiirel arka
planlara uygun stratejiler gelistirilmesiyle etkili olur. Farkli kiiltiirlere mensup kitleler, reklam
mesajlar1 ve tasarim 6gelerine farkli sekillerde tepki verebilirler. Bu nedenle, reklam ve tasarim
siireclerinde hedefkitlenin kiiltiirel 6zelliklerine uygun yaklasimlar benimsenmelidir. Ornegin, Orta
Dogu pazarlarinda gelencksel desenler ve renkler tercih edilirken, Bat1 pazarlarinda genellikle daha
cagdas ve sade tasarim anlayislar1 6ne ¢ikar. Bu tiir kiiltiirel farkliliklarin gézetilmesi, reklamlarin
basarisini artirarak hedefkitleyle daha etkili bir iletisim siirecinin olugsmasina yardimei olur (Kimam
Dokuzlar, 2016).

Toplanan veriler, SPSS programi araciligiyla istatistiksel olarak analiz edilmis; nicel
verilerin yani sira nitel veriler de degerlendirilerek bolgesel parametrelerin reklamcilik iizerindeki
etkisi detayli bir sekilde incelenmistir. Bu yontemle, farkli cografi bolgelerde reklamciligin gorsel
tercihleri agisindan ne gibi farkliliklar gdsterdigi ortaya konmustur.

Farkl kiiltiirel ge¢mislere sahip hedef kitlelere yonelik tasarimlar, kiiltiirel cesitliligin
tasarim siirecindeki onemini ortaya koyar. Grafik tasarimcilar, yerel degerler ve kiiltiirel normlar:
dikkate alarak calismalarini sekillendirirler. Ornegin, bir Asya iilkesine ydnelik hazirlanan

reklamlarda o bolgenin renk paleti ve sembolleri tercih edilirken, Avrupa pazari i¢in gelistirilen
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tasarimlarda farkli estetik yaklagimlar 6n plana ¢ikabilir. Bu yontem, reklamlarm kiiltiirel baglamla
uyumlu olmasmi saglayarak hedef kitleye daha etkili ulagmayr miimkiin kilar. Ayrica, bu tiir
tasarimlar markalarin kiiltiirel duyarliligin1 ve saygisini yansitmasi bakimindan marka imajini
olumlu yonde destekler (ince, 2019).

Grafik tasarimin kiiltiirel etkileri, reklamda yer alan kiiltiirel mesaj ve normlarm nasil
yansitildig1 tizerinde belirleyicidir. Tasarimin ait oldugu kiiltiirel ¢erceve, reklamlarm hedef kitleye
etkili bicimde ulasmasini ve kiiltiirel kimliklerin dogru temsil edilmesini miimkiin kilar. Grafik
tasarimcilarin kiiltiirel hassasiyetleri goz oniinde bulundurarak hazirladiklari tasarimlar, reklamlarin
uluslararas1 pazarlarda basarili olmasinit ve kiiltiirel acidan anlamli olmasini saglar (Kinam
Dokuzlar, 2016).

Reklamecilik, firmalarin hedef kitleleriyle etkili iletisim kurabilmek i¢in bagvurdugu 6nemli
yontemlerden biridir. Ancak, reklamlarm basaris1 yalnizca dogru mesajm iletilmesine dayanmaz;
ayni zamanda bu mesajin hedef kitlenin yerel 6zelliklerine ve cografi kosullarina uygun bir sekilde
sunulmasi gerekir. Tiirkiye gibi cografi, kiiltiirel ve ekonomik acidan cesitlilige sahip bir iilkede,
reklamcilik stratejileri yerel faktorlere gore sekillendirildiginde ¢ok daha etkili olabilmektedir. Bu
baglamda, bdlgesel parametrelerin reklamcilikta nasil kullanilacagi, markalarin dogru hedef kitleye
ulagmasini saglayan kritik bir unsur olmustur.

Neo-liberal politikalarin 1980 sonras1 donemde ortaya ¢ikardigi etkilerle, Turkiye'de reklam
sektoriinde yapisal degisiklikler yaganmis; ¢okuluslu sirketlerin, yerel reklam ajanslarinin gogunluk
hissesini (%51) satm alarak sektore girmelerine olanak taninmistir. Bu gelisme, Tiirk reklamciligi
acisindan kiiresel standartlara gegisi baslatan yeni bir dénemin habercisi olmustur (Cetinkaya,
1992).

Bolgesel faktorler, bir bolgenin kiiltiirel, ekonomik ve demografik yapisin1 goz oniinde
bulundurarak reklam stratejilerinin olusturulmasina imkan verir. Bu unsurlar, reklamlarin yerel
sartlara uyum saglamasini kolaylastirarak, iletisimin daha etkili ve verimli yiritilmesine destek
olur. Tiirkiye, farkli bolgelerinde sahip oldugu ekonomik farkliliklar, tiiketim aliskanliklari, dil ve
kiiltiir ¢esitliligi ile reklamciligin bolgesel parametreler dogrultusunda optimize edilmesini
gerektiren bir yapiya sahip olmustur. Ornegin, I¢ Anadolu Bblgesi’nin ekonomik yapisi ve tarima
dayali gelir diizeyleri, reklam stratejilerinin farklilik gosterdigi 6nemli bir parametre olabilirken,
Ege Bolgesi’nin turizm sektorii ve Dogu Anadolu Bolgesi’nin farkli demografik ozellikleri de
reklamcilikta dikkate alinmasi gereken diger bolgesel parametrelerdir.

Giliniimiizde reklamcilik, yalnizca iriiniin rasyonel Ozelliklerine degil, ayn1 zamanda
tilketicinin duygularma hitap eden stratejilere de agirlik vermektedir. Bu baglamda, markalarin

tiikketiciyle kurdugu duygusal iliski biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bireyin satin alma kararlari,
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icinde bulundugu kiiltiirel yapidan dogrudan etkilenmektedir; zira kiiltiir, bireyin degerlerini ve
gundelik tercihlerine yon veren temel bir unsurdur (Tokol, 1995:78)

Tarim ve hayvancilik bakimmdan I¢ Anadolu, iilkenin 6nemli bdlgeleri arasinda yer
almaktadir. Bu bolgedeki reklamcilik stratejileri genellikle tarim ve gida sektoriine dayalidir. i¢
Anadolu'da tarim ve hayvancilikla ilgili tirlinlerin tanitimi, genellikle geleneksel medya araglari,
yerel radyo ve televizyon kanallar1 tizerinden yapilmaktadir. Ayrica, bu bolgedeki markalarin
reklamlarinda, bolgenin kirsal yapis1 ve geleneksel degerleri goz dniinde bulundurularak, aile odakl
ve yerel unsurlar1 igeren mesajlar kullanilmaktadir. I¢ Anadolu’da yerel ve bdlgesel dzelliklerin
reklam stratejilerine yansimasi, bu bolgedeki markalarin tiiketicilerle daha saglam iligkiler
gelistirmesine imkan saglar.

Reklam stratejilerinin toplumsal yapilar {lizerindeki etkisi, yalnizca kiiltlirel baglama
uygunluklartyla smirli degildir. Ayni1 zamanda, bu stratejilerin toplumsal normlar1 nasil
dontistiirdiigli ve yonlendirdigi de oldukea belirleyicidir. Reklamlar, mevcut degerleri giiclendirme
potansiyeline sahip oldugu gibi, bu degerleri doniistiirerek yeni normlar olusturabilir. Ornegin,
belirli bir sosyal mesaji merkeze alan reklam kampanyalari, bu mesajin toplumda nasil karsilik
buldugunu ve hangi algilar1 degistirdigini gozler 6niine serebilir. Bu tarz kampanyalar, toplumsal
dontistim stireglerine katki sunarak normatif yapinin yeniden bigimlenmesinde etkili olabilir. Ayni
zamanda, reklamlarda yer verilen sosyal icerikli mesajlar, bireylerin deger yargilar1 ve davranig
kaliplar1 iizerinde ydnlendirici bir rol iistlenebilir(Ugiimii Aktas, 2018).

Dogu Anadolu, Tiirkiye'nin en genis yiizolglimiine sahip olan ancak ekonomik biyime
acisindan, diger bdlgelere nazaran geride yer alan bir bolge durumundadir. Bu bolgedeki reklamcilik
stratejilerinde, genellikle tarim, hayvancilik ve dogal kaynaklar gibi sektorler 6n planda yer
almaktadir. Dogu Anadolu'da, reklamlarin igeriklerinde yerel diller ve kiiltiirel 6geler kullanmak
oldukca yaygim olmustur. Bolgedeki gen¢ niifusun sosyal medya kullanimmin artmasiyla birlikte,
dijital reklamciliga yonelik stratejiler de giderek daha fazla 6nem kazanmustir. Ancak, bolgedeki
tarimsal irlinlerin tanitimi gibi geleneksel sektorlerdeki reklamlar hala baskin durumdadir. Bu
nedenle, reklamcilikta bolgesel parametrelerin dogru bir sekilde analiz edilmesi, bdlgenin sosyo-
ekonomik yapisini dogru bir bigcimde yansitan i¢eriklerin olusturulmasini saglamaktadir.

Ege Bolgesi, Tiirkiye’nin turizm agisindan en gelismis bolgelerinden biri olmustur. Bu
nedenle, Ege’deki reklam stratejilerinin biiyiik bir kismi turizm sektoriiyle ilgili faaliyetlere yonelik
olmustur. Ege’nin sahil kasabalari ve tatil beldeleri, hem yerli hem de yabanci ziyaretgiler i¢in gekim
noktalar1 olusturmakta olup, dolayisiyla reklamcilik da genellikle turistik faaliyetleri tesvik eden,
dinamik ve renkli iceriklerle sekillenmistir. Ege Bolgesi'ndeki reklam stratejilerinde kiiltiirel ve

sanatsal 6geler, yerel halkin yasam tarzi ve deniz turizmi gibi faktorler 6n plana ¢ikmistir. Ayrica,
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Ege’deki tiiketiciler genellikle egitim seviyesi ve gelir diizeyi daha yiiksek olan bir kesim
sergileyebildigi i¢in, reklamlarin igerikleri genellikle daha sofistike ve zarif olma egilimindedir. Bu
tur stratejiler, yerel tiiketicilerde duygusal bir baglilik olugsmasina katkida bulunmus ve markalarin
daha ytiksek sadakat kazanmasina olanak tanimaistir.

Reklamlar, toplumda kabul goren degerleri ve normlar1 sekillendirme giiciine sahiptir.
Ozellikle moda, giizellik anlayis1 ve tiiketim pratikleri gibi alanlarda, reklam igerikleri bireylerin
algilarin1 doniistiirebilir. Moda ve estetikle ilgili reklamlar, bireylerin kendilerini nasil
tanimladiklar1 ya da toplumda hangi rolleri iistlendiklerine dair 6nemli etkiler yaratabilir. Nitekim,
reklamlar araciligiyla belirli bir dis goriiniis idealinin siirekli olarak vurgulanmasi, zamanla bu
idealin toplum tarafindan normal kabul edilmesine zemin hazirlayabilir (Ergiil Glivendi, 2023).

Bolgesel odakli hedefleme ile reklam stratejilerinin saglikli bicimde incelenmesi, sadece
mesajin dogru kitleye ulasmasini saglamakla kalmamis, ayn1 zamanda reklam biit¢elerinin verimli
kullanilmasina da olanak tanimaktadir. Ozellikle dijital reklamcilikta, cografi hedefleme yontemleri,
reklamlarin sadece dogru bolgelerdeki tiiketicilere ulagsmasini saglamis ve boylece reklamcilikla

ilgili maliyet etkinligi artmistir.
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5. BULGULAR VE TARTISMA

5.1. Veri Analizi

3 farkl1 bolgeden elde edilen veriler bolge, cinsiyet ve deneyim faktorleri cergevesinde SPSS
programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizlerin kapsaminin belirlenmesinde onemli bir faktor
olan homojenlik testi bu ii¢ faktor i¢in de uygulanmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda bolge faktorine
gore yapilan homojenlik testi sonuclarma goére 6 ve 12.sorular haricindeki tiim yanitlarda
varyanslarin homojenliginin varhigi gériilmektedir (p>0,05). Homojenlik testi sonuglar1 Tablo 1. de

gorulmektedir.

Tablo 1. Homojenlik testi sonuglar1

Levene

Statistic | dfl | df2 | Sig.
1) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha gok koyu renkler tercih edilir. ,295 2| 27|747
2) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha gok agik renkler tercih edilir. ,537 2| 27(,591
3) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok keskin koseli formlar kullanilir. 416 2|  27|,664
4) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok yuvarlak formlar kullamlir 1,327 2| 27|,282
5) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok dokulu yiizeyler kullanilir. ,163 2| 27{,851
6) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha gok sade(diiz) yiizeyler kullanilir. 4,118 2| 27|,027
7) Reklam ajansimizda agik hava reklamlar1 daha gok tercih edilmektedir. ,602 2| 27],555
8) Reklam ajansimizda sosyal medya reklamlart daha gok tercih edilmektedir. 1,135 2| 27{,336
9) Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha ¢ok kendi tasarimlarini getirirler. ,037 2| 27|,964
10) Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha ¢ok firmamizin tasarimlarim tercih ederler. 3,273 2| 27(,053
11) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok K figiirii kullanilmustir. ,046 2| 27],955
12) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok E figiirii kullanilmustir. 4,152 2| 27(,027
13) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok hayvan figiirleri tercih edilir. ,370 2| 27|,694
14) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha c¢ok bitki figiirleri tercih edilir. ,665 2| 27(,522
15) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok ydresel figiirler 6n plana ¢ikar. 1,484 2| 27|,245
16) Reklam ajansinizin gorsel tasarimlarinda asagidaki fontlardan hangisi daha ¢ok tercih edilir? ,611 2| 27/,550

Homojenlik testi sonucunda varyanslarn homojenligi tespit edildiginden ve Orneklem
sayilarmin esit olmasindan dolay1 (n=10) veri analizinde Post-Hoc testi yapilarak Tukey testinin
uygulanmasia karar verilmistir. Tez kapsaminda elde edilen veriler kullanilarak yapilan Anova
testi sonucglar1 Tablo 2. de gosterilmektedir. Anova sonuglar1 dikkate alindiginda 1-7, 11 ve 13
numarali degiskenlerde bolgelere gore anlamli farkliliklarin olustugu (Sig < 0,05) goriilmektedir.
Genel olarak elde edilen verilerin varyans homojenligi a¢isindan homojen yapiya sahip oldugu
gorilmektedir. Mevcut sonuglar tizerinden yapilan degerlendirmeye gore uygulanan Tukey

sonuglari, homojenlik saglanan maddelerin istatistiksel olarak gecerli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 2. One way Anova analiz sonuglari

Sum of .
Squares df Mean Square F Sig.

1) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 13,267 2 6,633 7,654 ,002
tasarimlarinda daha gok koyu Within Groups 23,400 27 867

renkler tercih edilir. Total 36.667 29

2) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 7,467 2 3,733 4,218 ,025
tasarimlarinda daha gok agik renkler Within Groups 23,900 27 ,885
Jtercih edilir. Total 31,367 29

3) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 9,867 2 4,933 3,669 ,039
tasarimlarinda daha ¢ok keskin Within Groups 36,300 27 1,344
Jkoseli formlar kullanilir. Total 46,167 29

4) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 8,467 2 4,233 4,233 ,025
tasarimlarinda daha gok yuvarlak  Within Groups 27,000 27 1,000
Jformlar kullanilir Total 35,467 29

5) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 20,267 2 10,133 9,243 ,001
tasarimlarinda daha ¢ok dokulu Within Groups 29,600 27 1,096

yiizeyler kullanilir. Total 49,867 29

6) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 8,467 2 4,233 3,474 ,045
tasarimlarinda daha gok sade(diiz) ~ Within Groups 32,900 27 1,219

ytizeyler kullanilir. Total 41,367 29

7) Reklam ajansimizda agik hava  Between Groups 8,600 2 4,300 4,117 ,028
reklamlart daha ¢ok tercih Within Groups 28,200 27 1,044

edilmektedir. Total 36,800 29

8) Reklam ajansimizda sosyal Between Groups 2,467 2 1,233 784 467
medya reklamlar1 daha gok tercih  Within Groups 42 500 27 1,574

edilmektedir. Total 44,967 29

9) Reklam ajansimiza gelen Between Groups 2,467 2 1,233 ,845 441
miisteriler daha ¢ok kendi Within Groups 39,400 27 1,459

tasarimlarini getirirler. Total 41,867 29

10) Reklam ajansimiza gelen Between Groups 4,267 2 2,133 2,286 121
miisteriler daha ¢ok firmamizin Within Groups 25,200 27 933

tasarimlarini tercih ederler. Total 29,467 29

11) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 10,467 2 5,233 4,558 ,020
tasarimlarinda daha gok kadin figiirii Within Groups 31,000 27 1,148
lkullanilmusgtir. Total 41,467 29

12) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 5,267 2 2,633 2,264 123
tasarimlarinda daha gok erkek figlirliwithin Groups 31,400 27 1,163
lkullanilmustir. Total 36,667 29

13) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 12,200 2 6,100 5,179 ,012
tasarimlarinda daha ¢ok hayvan Within Groups 31,800 27 1,178
[figirleri tercih edilir. Total 44,000 29

14) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 2,067 2 1,033 927 ,408
tasarimlarinda daha ¢ok bitki Within Groups 30,100 27 1,115
[figtirleri tercih edilir. Total 32,167 29

15) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 3,267 2 1,633 2,183 132
tasarimlarinda daha ¢ok yoresel Within Groups 20,200 27 ,748
lfigiirler 6n plana ¢ikar. Total 23,467 29

16) Reklam ajansimizin gorsel Between Groups 3,267 2 1,633 1,374 270
tasarimlarinda asagidaki fontlardan wjthin Groups 32,100 27 1,189

hangisi daha ¢ok tercih edilir? Total 35 367 29

ANOVA ile istatistiksel olarak anlamli fark saptanan maddelerde hangi bélgeler (Ege, I¢
Anadolu, Dogu Anadolu) arasinda fark oldugunu gorebilmek amaciyla post-hoc (Tukey HSD)
analizi yapilmistir. Anlamli farkliliklarin hangi bdlgeler arasinda gergeklestigini gorebilmek

amaciyla yapilan Tukey testi sonuglar1 Tablo 3. de gorulmektedir.
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Tablo 3. Post-Hoc / Tukey testi sonuglari (Post- Hoc Test / Multiple Comparisons)

95% Confidence Interval

35

Mean
Difference (I- Upper
Dependent Variable (1) Faaliyet bolgesi (J) Faaliyet bolgesi J) Std. Error|  Sig. Lower Bound | Bound
1) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi -1,300%|,416 ,011 -2,33 -27
ajansimizin HSD - - -
gorsel Dogu Anadolu Bolgesi -1,5007|,416 ,003 -2,53 - 47
tasarimlarinda I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi 1,3007,416 ,011 27 2,33
daha ¢ok koyu B .
brenkier tercih Dogu Anadolu Bolgesi -,200(,416 ,881 -1,23/,83
edilir. Dogu Anadolu Bélgesi  Ege Bolgesi 1,500",416 ,003 A7 2,53
I¢c Anadolu Bélgesi ,200 416 ,881 -,83 1,23
Tukey Ege Bolgesi I¢c Anadolu Bélgesi ,800 421 ,158 -24 1,84
2) Reklam HSD Dogu Anadolu Bolgesi 12007421 |o22 |16 224
ajansimizin -
gorsel I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi -,800],421 ,158 -1,841,24
tasarimlarinda Dogu Anadolu Bélgesi 400 421 614 -,64 1,44
daha ¢ok agik - £ - £ . . . : :
Irenkler tercih Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi -1,2007(,421 ,022 2,24 -,16
edilir. i¢ Anadolu Bélgesi -400[,421 614 -1,44|,64
Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi -,600(,519 ,488 -1,891(,69
3) Reklam — HSD Dogu Anadolu Bolgesi 14007519 |03t 2,69 11
ajansimizin -
gorsel I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi ,600 519 488 -,69 1,89
tasarimlarinda Dogu Anadolu Bolgesi -,800(,519 287 -2,09|,49
daha ¢ok keskin -
koseli formlar Dogu Anadolu Bélgesi  Ege Bolgesi 1,4007(,519 ,031 A1 2,69
kullanilir. i¢ Anadolu Bélgesi ,800 519 287 -49 2,09
4) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi ,700 447 278 -41 1,81
ajansimizin - HSD Dogu Anadolu Bdlgesi 1,300°(,447 019 19 2,41
gorsel - . : . . .
tasarimlarinda I¢ Anadolu BOlgCSl Ege BO'gESl -,700|,447 278 -1,81},41
daha cok Dogu Anadolu Bolgesi 600 447 385 -51 1,71
yuvarlak - £ —— £ ' —+ : : :
Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi -1,300%|,447 ,019 2,41 -19
formlar
kullamilir i¢ Anadolu Bolgesi -,600(,447 1385 -1,71|,51
5) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bélgesi -1,2007|,468 ,042 -2,36 -,04
ajansimizin - HSD Dogu Anadolu Bdlgesi -2,000°] 468 001 3,16 -84
gorsel - . . . . .
tasarimlarinda I¢ Anadolu BOlgCSl Ege BOlgeSl 1,200* ,468 ,042 ,04 2,36
daha cok Dogu Anadolu Bélgesi -800|,468 220 -1,96(,36
dokulu yiizeyler — — —— —
kullanilir. Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi 2,0007,468 ,001 ,84 3,16
I¢ Anadolu Bélgesi ,800 ,468 ,220 -,36 1,96
6) Reklam Tukey Ege Bolgesi i¢ Anadolu Bélgesi ,700 494 ,346 -,52 1,92
ajansimizin - HSD Dogu Anadolu Bdlgesi 1,300,494 036 08 2,52
gorsel - . . . . v
tasarimlarinda I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi -,700(,494 ,346 -1,92|,52
da(;‘a(g?k) Dogu Anadolu Bélgesi  [,600 494 455 -62 1,82
sade(dlz
viizeyler Dogu Anadolu Bélgesi  Ege Bolgesi -1,300"|,494 ,036 2,52 -,08
kullantlir. i¢ Anadolu Bolgesi -,600(,494 455 -1,82|,62
7) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi ,800 457 ,205 -,33 1,93
ajansimizda - HSD Dogu Anadolu Bdlgesi 1,300,457 022 17 243
acik hava - . . . . .
reklamlari daha I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi -,8001,457 ,205 -1,93],33
cok tercih Dogu Anadolu Bélgesi  [,500 457 526 -63 1,63
edilmektedir. -
Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi -1,3007|,457 ,022 -2,43 -,17
Ig: Anadolu Bolgesi -,500(,457 526 -1,63],63
8) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi ,400 ,561 ,758 -99 1,79
gjansimizda  HSD Dogu Anadolu Bslgesi 700 561 436 69| 209
sosyal medya - . . . . .
reklamlari daha I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi -,4001(,561 ,758 -1,79(,99
cok tercih Dogu Anadolu Bolgesi  |[,300 561 855 -1,09 1,60
edilmektedir. -
Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi -,700(,561 ,436 -2,09],69




¢ Anadolu Bolgesi -,300],561 ,855 -1,69 1,09
9) Reklam Tukey Ege Bolgesi ic Anadolu Bolgesi 700 540 410 -64 2,04
ajansimiza  HSD Dogu Anadolu Bolgesi  |,400 540 742 -,94 1,74
gelen miisteriler -
daha cok kendi I¢ Anadolu Bélgesi Ege Bolgesi -,700(,540 410 -2,04|,64
taste?r_lr:llarml Dogu Anadolu Bolgesi -,300(,540 ,845 -1,64 1,04
etirirler.
g Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi -,400(,540 742 -1,74(,94
I¢ Anadolu Bolgesi ,300 ,540 ,845 -1,04 1,64
Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi ,800 432 172 -27 1,87
ijg)nZﬂl‘l'Z” HSD Dogu Anadolu Bolgesi 800 432|172 271 187
ge]en mﬁ$teri]er I(} Anadolu Bélgesi Ege BOlgeSI -,8001(,432 172 -1,871,27
26‘“3 Gok Dogu Anadolu Bolgesi  [,000 432 1,000 1,07 1,07
1rmamizin
tasarimlarini Dogu Anadolu Bélgesi  Ege Bolgesi -,800],432 172 -1,87|,27
tercih ederler. i¢ Anadolu Bélgesi ,000 432 1,000 -1,07 1,07
11) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢c Anadolu Bélgesi 1,2007|,479 ,047 ,01 2,39
;Jéarzse‘lm‘z‘“ HSD Dogu Anadolu Bolgesi 13007479 |o30 |1t 2,49
tasarimlarinda l(; Anadolu Bolges1 Ege BOIQESI -1,200* ,479 ,047 '2,39 ',01
f_a*}aSOk K Dogu Anadolu Bélgesi  |,100 479 976 -1,09 1,29
guru
kSllamlmlstlr. Dogu Anadolu Bélgesi  Ege Bolgesi -1,3007(,479 ,030 -2,49 -11
I¢ Anadolu Bolgesi -,1001,479 976 -1,29 1,09
Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi ,300 482 ,809 -,90 1,50
12) Reklam  HSD Dogu Anadolu Bolgesi 1,000[482  |114 20| 220
ajansimizin -
gorsel I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi -,3001(,482 ,809 -1,50{,90
;asr?rlmlli‘réﬂda Dogu Anadolu Bélgesi  [,700 482 330 -50 1,90
aha co
aha ¢ Dogu Anadolu Bélgesi  Ege Bolgesi -1,000],482 114 -2,20],20
figura
kullanilmistir. i¢ Anadolu Bélgesi -,700(,482 1330 -1,90(,50
Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi -1,4007|,485 ,020 -2,60 -,20
13) Reklam —HSD Dogu Anadolu Bélgesi 13007485 |032 250  -10
ajansimizin -
gorsel I¢ Anadolu Bolgesi Ege Bolgesi 1,4007,485 ,020 ,20 2,60
;asﬁrlmllirmda Dogu Anadolu Bolgesi  ,100 485 977 -1,10 1,30
aha co
|hayvagn figarleri Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi 1,300%,485 032 10 2,50
tercih edilir. i¢ Anadolu Bolgesi -,100|,485 977 -1,30 1,10
14) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bélgesi -,600(,472 423 -1,77(,57
ajansimizin - HSD Dogu Anadolu Bdlgesi 100|472 |976 1271 107
gorsel -
tasarimlarinda I¢ Anadolu BOlgCSl Ege BOlgeSl ,600 AT2 423 -57 1,77
?_a*]aIGO_ktbit'fri] Dogu Anadolu Bélgesi  [,500 472 547 -67 1,67
Igurleri terci
eé"”ir, Dogu Anadolu Bélgesi  Ege Bolgesi ,100 AT2 976 -1,07 1,27
i¢ Anadolu Bélgesi -500|,472 547 -1,67,67
15) Reklam Tukey Ege Bolgesi i¢ Anadolu Bélgesi -,7001,387 ,186 -1,66],26
;Jo?‘é:m‘z‘“ HSD Dogu Anadolu Bdlgesi 700|387 186 -1,66|,26
tasarmlarmda i¢ Anadolu Bélgesi Ege Bolgesi 700 387 186 -26 1,66
daha 9?'; » Dogu Anadolu Bélgesi  [,000 387 1,000 -,96/,96
oresel Tiguriler
oyn plana gkar. Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi ,700 ,387 ,186 -,26 1,66
Ig: Anadolu Bolgesi ,000 ,387 1,000 -,96(,96
16) Reklam Tukey Ege Bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi ,500 ,488 ,568 .71 1,71
ZJ;‘;;Z‘I“‘Z‘“ HSD Dogu Anadolu Bolgesi 800 488|246 a1l 201
tasarimlarinda IQ Anadolu Bolgem Ege BOIgeSI -,5001,488 ,568 -1,711,71
?ﬁaﬁldzki Dogu Anadolu Bolgesi  ,300 488 813 -91 1,51
ontiardan
|hangisi daha Dogu Anadolu Bolgesi  Ege Bolgesi -,800],488 ,246 -2,011,41
ok tercih i 5 i
gdilir'? I¢ Anadolu Bolgesi -300| 488 813 4151]01

*. The mean difference is significant at the 0.05

level.
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Homojenlik testi sonuglar1 ¢ergevesinde yapilan ANOVA testi ve ardindan karsilastirmali
analiz icin tercih edilen Post-Hoc / Tukey testi sonuglar1 dikkate alindiginda Ege Boélgesinde
faaliyet gosteren reklam ajanslarinm, bircok tasarim &zelligi acisindan I¢ Anadolu ve Dogu
Anadolu bolgelerinde faaliyet gosteren reklam ajanslarindan belirgin bigimde ayristig
gorulmektedir. Buna gore Ege Bolgesinde tespit edilen tercihlerden koyu renk (p=0.002), dokulu
yiizey, hayvan figiiri, kadin figiirti gibi temalarda diger bolgelere gore olusan farklar dikkat
cekicidir. Bu durum, bolgesel kiiltiirel yaklasimlarin ya da miisteri beklentilerinin tasarim
pratiklerine yansimasi olabilir.

Dogu Anadolu bdlgesinde faaliyet gosteren reklam ajanslarinda, ¢ogunlukla Ege’ye
kiyasla daha fazla koyu renk (p=0.022)., dokulu yiizey ve figiiratif 6genin tercih edildigi
gorilmektedir. i¢ Anadolu bolgesinde faaliyet gosteren ajanslarda ise cogu durumda belirsizligin
hakim oldugu goriilmekte; baz1 degiskenlerde Ege’ye, bazilarinda ise Dogu Anadolu’da faaliyet
goOsteren ajanslara benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. Bolgeler arasi renk tercihleri dikkate
alindiginda Ege Bolgesi ajanslarinin daha fazla agik renk tercih ettikleri buna karsm koyu renk
tercihlerinde Dogu Anadolu ajanslarinin belirgin sekilde 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Buna karsin
ic Anadolu ajanslarinda Ege bolgesinde gore anlamli bir farklilik bulunurken koyu renk
tercihlerinde yogunlasan bir egilim vardir. Bu durum, Akdeniz estetigine 6zgii sicak—zengin
gorsellik ile daha sade ve yumusak Anadolu yaklasimlar1 arasindaki farki yansitiyor olabilir.

Bolgeler arasindaki bi¢imsel tercihler incelendiginde Ege bolgesi ajanslarmin, keskin
koseli ve yuvarlak form tercihlerinde Dogu Anadolu'dan istatistiksel olarak farkl (p<0.05)
oldugu goriilmektedir. Ege Bolgesi ajanslar1 daha cesitli geometrik formlarla ¢alisirken, Dogu'da
daha sinirli ve geleneksel formlara yonelim olabilir. Benzer bir durum yiizey tercihleri i¢in de
gecerlidir. Dokulu yiizeylerde Ege, her iki bolgeden de anlamli bigimde ayrilmaktadir (p=0.001).
Buna gore Ege bolgesinde sade yiizeylerin tercih edilme durumu diger bolgelere gore anlamli bir
sekilde farkhidir.

Reklam tercihleri incelendiginde agik hava reklamcilig: tercihi, Ege bdlgesi ile Dogu
Anadolu bélgesi arasinda anlamli bigimde farklidir (p=0.028). Calisma yapilan bolgelerde dijital
reklamciligin olumlu sekilde algilandig1 ve belirgin bir tercih unsuru oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte Ege’de daha fazla agik hava reklam yatirimi olma olasilig ile birlikte kentlesme,

turizm ve dis mekan etkilesiminin Ege bdlgesinde gorulen bu tercihi etkiledigi diisiiniilebilir.
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Reklamda kullanilan ana figiir tercihleri incelendiginde Kadin figiirii ve hayvan figiirii
kullanimmda Ege, diger iki bolgeden anlamli bicimde ayrilmaktadir (p=0.020-0.032). Bu
figliratif yogunluk, kiiltiirel agiklik, hedef kitle tercihi ve yaratict ¢esitliligi yansitiyor olabilir.
Buna karsin dogu Anadolu bdlgesinde reklam unsur olarak erkek figiiriin tercih edildigi
gorilmektedir. Bolgedeki hakim sosyolojik ve kiiltiirel arka planin bu tercihi etkilemesi
muhtemel gorulmektedir.

Cinsiyet farkliliklarina gore yapilmasi planlanan analizlerde parametre sayisi 3’den az
oldugu i¢in Anova testi uygulanamamistir. Bunun yaninda SPSS analizlerine gbére deneyim
faktoriine bagli olarak verilen cevaplarda sadece 2 soruda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
nedenle her iki faktor icin grafik analizlerinin yapilmasmin uygun olacagi degerlendirilmistir.

5.2. Grafik Analizi

5.2.1. Bolge Faktori
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5 M Dogu Anadolu Bilgesi
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1) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda daha ¢ok
koyu renkler tercih edilir.

Sekil 1. Soru 1’e verilen cevaplara ait grafik analizi
Reklam ajanslariyla yapilan anket ¢aligmasi kapsaminda yoneltilen “Reklam ajansimizin
gorsel tasarimlarinda daha ¢ok koyu renkler tercih edilir” ifadesine verilen yanitlarin bdlgelere
gore dagilimi, “Sekil 1.” gorsellestirilmistir. Elde edilen veriler, koyu renklere dair algi ve
tercihlerin, ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere bagli olarak nasil farklilik gosterdigini ortaya

koymaktadir.
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Grafikte yer alan veriler, reklam ajanslarinin koyu renk kullanimina yonelik algilarinin
bolgesel olarak farklilastigini gdstermektedir. i¢ Anadolu Bolgesi, katilimcilarm biiyiik dlgiide
“katiltyorum” (n=6) ve “kesinlikle katiliyorum” (n=1) yanitlar1 verdigi bir Oriintii
sergilemektedir. Bu veri, bolgede faaliyet gosteren ajanslarin koyu renkleri, belki de diizen,
otorite ve geleneksel temsil giicii gibi degerlerle iliskilendirdigini diisiindiirmektedir. I¢ Anadolu,
iilke merkezinde yer almasi nedeniyle daha resmi ve kurumsal bir dil benimseyen tasarimlari 6ne
cikartyor olabilir.

Dogu Anadolu Bolgesi’nde ise “katiliyorum” (n=4) ve “kesinlikle katiliyorum” (n=3)
yanitlarmin toplamda yiiksek olusu, bu bolgedeki ajanslarin da koyu renkleri gorsel biitlinliigiin
ve giiclii vurgu ihtiyacmin bir pargasi olarak degerlendirdigini isaret etmektedir. Bu tercihin,
bdlgenin tarihsel dokusu ve geleneksel deger yapisiyla paralel bir bigimde, daha oturmus ve ciddi
bir estetik anlayisla iliskili olabilecegi 6ne siirtilebilir.

Ote yandan Ege Bolgesi, veriler 1s13inda en heterojen yapiyr sunmaktadir. “Kesinlikle
katilmiyorum” (n=2), “katilmiyorum” (n=3) ve “kararsizim” (n=4) yanitlari, bolgedeki gorsel
tasarim anlayisinin daha esnek, acik tonlara ya da yaratici varyasyonlara daha agik oldugunu
disiindiirmektedir. Bu dagilim, Ege’nin kiiltiirel olarak daha 6zgiirliik¢ii ve yenilik¢i tasarim
anlayigina sahip olmasiyla agiklanabilir. Koyu renklerin burada yalnizca estetik degil, iletisimsel
anlamda da smirl bir karsilik buldugu 6ne siiriilebilir.

Reklam ajanslariyla yapilan anket ¢aligmasi kapsaminda yoneltilen “Reklam ajansimizin
gorsel tasarimlarinda daha cok agik renkler tercih edilir” ifadesine verilen yanitlarin bdlgelere
gore dagilimi, “Sekil 2.” gorsellestirilmistir. Elde edilen veriler, acik renklere dair algi ve
tercihlerin, ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere bagli olarak nasil farklilik gosterdigini ortaya
koymaktadir.

I¢ Anadolu’daki ajanslarm %40°1 (n=4) “katiliyorum” ya da “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vererek, acik renklerin ajans tasarimlarinda yaygin sekilde kullanildigini
belirtmistir. Bu oran, bolgedeki reklam ajanslarmnin acik renkleri iletisimde aciklik, diizen ve
profesyonellik agisindan tercih ettigini diisiindiirmektedir. I¢ Anadolu’nun Tiirkiye’nin

yonetimsel ve kurumsal merkezine yakin olusu, bu tercihi destekleyen yapisal bir etken olabilir.
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2) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda daha
cok acik renkler tercih edilir

Sekil 2. Soru 2’ye verilen cevaplara ait grafik analizi

Dogu Anadolu Bélgesi’nde ise ajanslarin %40°1 “katilmiyorum” (n=4), %30°’u ise “kararsizim”
(n=3) yanitin1 vermistir. Bu durum, bdlgedeki ajanslarda agik renklerin daha az tercih edildigini
ve bu konuda net bir goriis birligi olusmadigini gostermektedir. Agik renklerin daha yumusak ve
cagdas bir izlenim sunmasi, bolgenin geleneksel ve ciddi gorsel beklentileriyle tam olarak
ortiismeyebilir. Bu durum, bolgenin kiiltiirel estetik algisinin tasarima dogrudan yansidigini
gostermektedir.

Ege Bolgesi’ne ait yanitlar ise olduk¢a dengeli bir sekilde dagilmustir. “kararsizim” (n=3)
“katiliyorum” (n=3) ve “kesinlikle katiliyorum” (n=4) seceneklerinin yaklasik %70 oraninda
olumlu tercih edilmistir. Bu dagilim, Ege Bolgesi’nde tek bir tasarim anlayigmm baskin
olmadigini, ajanslarin agik renk kullanimi konusunda farkli yonelimlere ve estetik tercihlere agik
bir yapida olduklarin1 géstermektedir. Ege’nin kiiltiirel ¢esitliligi ve yenilik¢i yapisi, bu esnekligi

destekleyen énemli bir unsur olabilir.
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3) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlannda daha
cok keskin kdseli formlar kullanilir

Sekil 3. Soru 3’¢ verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslariyla yapilan anket ¢alismasi kapsaminda yoneltilen “Reklam ajansimizin
gorsel tasarimlarinda daha ¢ok keskin koseli formlar tercih edilir” ifadesine verilen yanitlarn
bolgelere gore dagilimi, “Sekil 3.” gorsellestirilmistir. Elde edilen veriler, keskin koseli formlara
dair alg1 ve tercihlerin, ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere bagli olarak nasil farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir.

I¢ Anadolu Bélgesi’nden gelen yanitlarin %50°si (n=5) “katilmiyorum” secenegini isaret
etmistir. Geriye kalan %40 “katiliyorum” (n=4) ve %10 “kesinlikle katiliyorum” (n=1) yanitlari
ile daha az temsil edilmistir. Bu dagilim, bolgedeki reklam ajanslarinin keskin formlardan ziyade
daha yumusak, akiskan ya da sade ¢izgilere yoneldigini diisiindiirmektedir. Bolgenin merkezi
yonetim ve kamu kurumlarina yakinligi, gorsel anlatimda daha resmi ve nétr bir dilin
benimsenmesine neden olmus olabilir. Bu baglamda, bolgesel parametrelerin gorsel 6ge
tercihlerini belirleyici bicimde etkiledigi goriilmektedir.

Dogu Anadolu’dan gelen yanitlar incelendiginde, %70 oraninda (n=3 “katiliyorum” +
n=4 “kesinlikle katiliyorum™) keskin formlarin kullanimina yonelik giiclii bir egilim
goriilmektedir. Bu sonug, bolgedeki ajanslarin gorsel tasarimlarda sert, belirgin ve giiclii hatlar1
on plana ¢ikardigimi gostermektedir. Bolgenin tarihsel dokusu, geleneksel degerlere baglilig: ve
giiclii simgesel anlatim aligkanliklari, gdrsel tasarimda da daha belirgin ve sert hatli formlarin
benimsenmesini beraberinde getirmis olabilir. Bu baglamda, bolgesel farklar sadece tercihi degil,
ayni zamanda formun islevsel kullanim amacini da etkilemektedir.

Ege Bolgesi’nden gelen yanitlar ise daha dagmnik bir yapidadir. Katilimcilarin %20’si
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(n=2) “kesinlikle katimiyorum”, %30°u (n=3) “katilmiyorum” demistir. “Katiliyorum”
diyenlerin orani ise %20 (n=2), “kararsizim” yanit1 ise %30 (n=3) olmustur. Bu dagilim, Ege
Bolgesi’nde keskin koseli form kullanimi konusunda net bir uzlast olmadigini ve ajanslarin bu
tasarim unsuruna karsi daha elestirel ya da segici bir yaklasim benimsediklerini gdstermektedir.
Bolgedeki ajanslarin, tasarimlarda daha organik, yaratici veya yuvarlak hatlara yonelme ihtimali

yuksektir.
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4) Reklam ajansimizin gdérsel tasanimlarinda daha
cok yuvarlak formlar kullanilir

Sekil 4. Soru 4’e verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslariyla yapilan anket ¢aligmasi kapsaminda yoneltilen “Reklam ajansimizin
gorsel tasarimlarinda daha c¢ok yuvarlak formlar tercih edilir” ifadesine verilen yanitlarin
bolgelere gore dagilimi, “Sekil 4.” gorsellestirilmistir. Elde edilen veriler, yuvarlak formlara dair
alg1 ve tercihlerin, ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere bagli olarak nasil farklilik gosterdigini
ortaya koymaktadir.

Grafikte yer alan bulgular, reklam ajanslarinin gorsel tasarimlarinda yuvarlak formlarin
kullanimina iligkin tutumlarinin faaliyet bolgesine gore belirgin farkliliklar gosterdigini ortaya

koymaktadir. Ege Bolgesi’nden katilimeilarin biiyiik kismi (%60; n=6) “kesinlikle katiliyorum”,
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%10’u (n=1) ise “katiliyorum” yanit1 vererek toplamda %70 oraninda olumlu goriis bildirmistir.
Bu yiiksek oran, Ege Bolgesi'nde hizmet veren ajanslarin daha akiskan, sade ve ¢cagdas tasarim
yaklagimlarmi benimsedigini diisiindiirmektedir.

Ic Anadolu Bolgesinde ise “katiliyorum” (n=5) ve “kesinlikle katiliyorum” (n=1)
yanitlar1 toplamda %50’si  olumlu go0riis diizeyine karsilik gelmekte; ayni zamanda
“katilmiyorum” (n=2) ve “kararsizim” (n=2) yanitlariyla birlikte bolgedeki ajanslarm daha
dengeli ve kararsiz bir gorsel form anlayigina sahip oldugu gozlenmektedir.

Dogu Anadolu Bolgesi’'nde ise kararsizlik belirgindir: katilimcilarin yarisi (n=6)
“kararsizim” demis, yalnizca %20°si (n=2) olumlu yanit vermistir. Bu, bolgedeki ajanslarin
yuvarlak formlara yonelik net bir yonelim sergilemedigini, geleneksel, daha kaliplasmis bicim
anlayiglarmin halen etkili oldugunu gostermektedir. Tiim bu bulgular, tezin temel varsayimi olan
"gorsel 0ge tercihlerinin bolgesel parametrelerden etkilendigi" savini desteklemektedir. Her
bolge, kiiltiirel kodlarina, estetik mirasina ve hedef kitlesinin beklentilerine gore farkli form dilini

benimsemekte; bu da tasarimlarda kullanilan sekilsel tercihlere dogrudan yansimaktadir.
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5) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda daha
cok dokulu yazeyler kullanihr.

Sekil 5. Soru 5’e verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslarmma yoneltilen “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok
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dokulu yizeyler kullanilir” ifadesine verilen yanitlarn bdlgesel dagilimi, “Sekil 5.” lizerinde
gorsel olarak ifade edilmistir. Elde edilen veriler, dokulu yiizey kullanimina iligkin alg1 ve
tercihlerde ajanslarmn faaliyet gosterdigi bolgeler arasinda belirgin farkliliklar oldugunu ortaya
koymaktadir.

Ege Bolgesi katilimcilarinin yanitlar1 daha ¢ok olumsuz ya da kararsiz tutum
sergilemektedir. Katilimcilarm %30’u  (n=3) “kesinlikle katilmiyorum”, %30’u (n=3)
“katilmiyorum” ve %30°u (n=3) “kararsizzm” demistir. Yalnizca %10’u (n=1) “katiliyorum”
demis, “kesinlikle katiliyorum” yanit1 hi¢ verilmemistir. Bu durum, Ege Bolgesi'nde faaliyet
gosteren reklam ajanslarinin daha sade, diiz ve belki de minimal tasarim anlayisini benimsedigini
disiindiirmektedir. Dokulu ylizeylere karsi olan bu mesafe, bolgenin acik ve yalin estetik
anlayisiyla uyumlu olabilir.

I¢c Anadolu Bolgesi ise daha ¢ok kararsiz ve dengeli bir dagilim sunmaktadir.
Katilimeilarm  %50°si  (n=5) “kararsizim” yanitin1  vermistir. %10°u  (n=1) olumsuz
(katilmiyorum) yanitin1 vermistir. Katilimcilarin %30°u  ‘Katiliyorum® (n=3), %10’u ise
‘Kesinlikle katiliyorum’ (n=1) yanitin1 vererek toplamda %40 oraninda olumlu goriis
bildirmistir. Bu veriler, bdlgede dokulu yiizey kullanimi konusunda net bir ortak goriis
olmadigmi, fakat bu oOgelerin belirli kampanyalarda ihtiyaca gore yer bulabildigini
gostermektedir. I¢ Anadolu’nun daha kurumsal ve dengeli yapisi, bu belirsizligi agiklayabilir.

Dogu Anadolu Bolgesi ise dokulu yiizey kullanimina en gii¢lii olumlu tepkiyi vermistir.
Katilimcilarin %40°1 (n=4) “katiliyorum”, %50°si (n=5) “kesinlikle katiliyorum” demistir. Bu
oran, toplamda %90 gibi yiiksek bir diizeyi temsil etmektedir. Bu durum, Dogu Anadolu’daki
reklam ajanslarin tasarimlarinda zenginlik, derinlik ve geleneksel dokulara yakinlik gibi
unsurlar1 benimsedigini géstermektedir. Bolgenin kiiltlirel mirasinin, detayci ve etkileyici gorsel
yiizey kullanimina yonelimi artirdigi soylenebilir. Dokulu yiizeyler, tasarima derinlik, anlam ve
duygusal etki katar. Dogu Anadolu’da bu yiizeyler giiclii bir ifade araci olarak 6ne ¢ikarken,
Ege’de daha sade tasarimlar tercih edilmektedir. Az kullanimi, markanin dikkat ¢cekme ve

kalicilik potansiyelini sinirlayabilir.
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6) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda daha
¢ok sade(dliz) yizeyler kullanilir.

Sekil 6. Soru 6’ya verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslarma yoneltilen “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok sade
(diiz) yiizeyler kullanilir” ifadesine verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil 6.” ilizerinde
gorsel olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, sade yiizey kullanimina yonelik algi ve tercihlerin
ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere gore nasil farklilagtigini gostermektedir.

Sekil 6°da, sade (diiz) yiizeylerin reklam ajanslarinda kullanimi iizerine katilimci
goriisleri bolgesel olarak incelenmistir. Ege Bolgesi katilimcilarinin %60°1 (n=6) “katiliyorum”
ve %30°u (n=3) “kesinlikle katiliyorum” diyerek toplamda %90 oraninda olumlu goriis
bildirmistir. Bu giiclii kabul, Ege Bolgesi'nde faaliyet gdsteren ajanslarin minimalist, sade ve
anlagilir bir gorsel dil benimseme egiliminde oldugunu goéstermektedir. Bu durum, bolgenin
turizme dayali agik estetik anlayisi, Akdeniz kokenli tasarim aligkanliklar: ve yabanci kitleye
hitap eden netlik odakli pazarlama stratejileriyle iliskili olabilir.

I¢ Anadolu Bolgesi katilimeilarmin %40°1 (n=4) “katiliyorum”, %10’u (n=1) “kesinlikle

katiliyorum” demistir. Toplamda %50 oranindaki olumlu goriise karsin, %30°u (n=3)
45



“kararsizim” ve %20’si (n=2) olumsuz goriis “katilmiyorum” goriisiinii bildirmistir. Bu da
bolgedeki ajanslarda gorsel sadeligin islevsel diizeyde kullanildigini, ancak heniiz net ve ortak
bir tasarim anlayisi olusmadigmi ortaya koymaktadir. I¢ Anadolu’nun biirokratik yapisi,
kurumsal yogunlugu ve ticari merkez niteligi, sade ylizey tercihini desteklese de tasarimsal
tutarlilik agisindan heterojen bir yapinin varligini diigiindiirmektedir.

Dogu Anadolu Bélgesi'nde ise katilimcilarin %50°si (n=5) “katiltyorum” derken, %401
(n=4) olumsuz goriis (n=3 “kesinlikle katilmiyorum”, n=1 “katilmiyorum”) bildirmistir. Bu
dagilim, bolgede sade yiizeylere yonelik sinirlt bir kabul oldugunu, ancak geleneksel, detayli ve
dokulu yiizey estetigine daha gii¢lii bir egilim bulundugunu gostermektedir. Dogu Anadolu’nun
zengin kiltlirel mirasi, anlam katmanli siislemelere duyulan estetik baglilik ve yerel gorsel

hafizanin etkisi, diiz yiizeylerden uzak durulmasini kiiltiirel bir refleks haline getirmistir.
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7) Reklam ajansimizda ag¢ik hava reklamlan daha
cok tercih edilmektedir.

Sekil 7. Soru 7’e verilen cevaplara ait grafik analizi
Reklam ajanslarina yoneltilen “Reklam ajansimizda agik hava reklamlar1 daha ¢ok tercih
edilmektedir” ifadesine verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil 7.” Uzerinde gorsel olarak
sunulmustur. Elde edilen veriler, acik hava reklami tercihinin ajanslarin faaliyet gosterdigi
bdlgelere gore nasil farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Ege Bolgesi'nde katilimcilarin %70’i (n=7) “kesinlikle katiltyorum”, %20’si (n=2)
“katiliyorum” diyerek agik hava reklamciligina en giiglii destegi vermistir. Bu, bdlgedeki turizm
odaklt tanmitim ihtiyacinin dis mekan goriinirligiine dayali tercihlere yon verdigini
gostermektedir. Dogu Anadolu Bélgesi'nde %60°1 (n=6) “katiliyorum” derken; i¢ Anadolu'da
%40°1 (n=4) “katiliyorum”, %20’si (n=2) “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermistir.

Dogu Anadolu’daki agik hava tercihi, bolgenin genis fiziki yapisi ve merkezi reklam
alanlarinin sinirhiligr nedeniyle dis mekanm daha goriiniir ve etkili bulunmasina baglanabilir.
¢ Anadolu’da ise daha dengeli bir dagilim gdzlenmis, %30 (n=3) “kararsizim” demistir; bu,
bdlgenin kurumsal yapisinin TV ve dijital reklama egilimini diisiindiirmektedir. 2024 yilinin ilk
6 ay1 itibariyla agik hava reklamciligi sektorii, Onceki yillara kiyasla dikkat ¢ekici bir biiyiime
gostermistir. Reklam yatirimlar1 %120,3 oraninda artarak 4,49 milyar TL’ye ulasmistir. Ozellikle
dijital acik hava {initelerine (DOOH) yapilan yatirimlarin etkisiyle bu mecra, 2022 yilmin ayni

donemine gore %97,6 oraninda biiyiiyerek organize medya yatirimlari arasinda en yiiksek artisi

gostermistir (Arvak, 2024).
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8) Reklam ajansimizda sosyal medya reklamlar
daha gok tercih edilmektedir.

Sekil 8. Soru 8’e verilen cevaplara ait grafik analizi
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Reklam ajanslarina yoneltilen “Reklam ajansimizda sosyal medya reklamlar1 daha ¢ok
tercih edilmektedir” ifadesine verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil 8.” {izerinde gorsel
olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, sosyal medya reklami tercihinin ajanslarin faaliyet
gosterdigi bolgelere gore nasil degistigini ortaya koymaktadir.

Ege ve I¢ Anadolu Bolgesi katilimeilarmin %60°1 (n=6) “kesinlikle katiliyorum”, Ege
Bolgesi katilimeilarmin %30°u (n=3), I¢ Anadolu Bélgesi’nden katilimcilarin ise %10°u (n=1)
‘Katiliyorum’ yanitin1 vererek, sosyal medya reklamlarmin tercih edildigini belirtmistir. Dogu
Anadolu Bolgesi’nde de benzer sekilde %30°u (n=3) “katiliyorum” ve %30°u (n=3) “kesinlikle
katiliyorum” demistir. Bu veriler, sosyal medya reklamlarmin bdlgesel fark gozetmeksizin yogun
bigimde tercih edildigini gdstermektedir. Ozellikle geng niifusun yogun oldugu Ege ve I¢
Anadolu’da dijital etkilesimin yiiksek olmasi, bu tercihi destekleyebilir. Dogu Anadolu’da ise
geleneksel medya etkisi halen devam etse de sosyal medya kullanimmin artmasiyla dijital
reklama yonelim giliclenmistir. Sonug olarak, sosyal medya reklamcilig1 bolgeler iistii bir ortak
egilim olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ayrica, Dogu Anadolu’daki yiiksekogretim kurumlarinin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinde farkhiliklar gozlenmektedir. Coskun’un arastrmasi, Van Yiiziinci Yil
Universitesi’nin sosyal medya pazarlamasini etkin ve diizenli bigimde yiiriittiigiinii; buna karsin
Erzurum Teknik Universitesi’nin sosyal medya etkinliklerinin oldukc¢a smirl kaldigmni ortaya
koymaktadir. Bu durum, bolgedeki dijital reklam potansiyelinin heniiz tam anlamiyla
degerlendirilmedigini géstermektedir (Coskun, 2024).

Reklam ajanslarma yoneltilen “Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha ¢ok kendi
tasarimlarini getirirler” ifadesine verilen yanitlari bélgesel dagilimi, “Sekil 9.” lizerinde gorsel
olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, miisteri tarafindan getirilen tasarim igeriklerine yonelik
egilimlerin, ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere gore nasil farklilik gosterdigini ortaya

koymaktadir.
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9) Reklam ajansimiza gelen misteriler daha gok
kendi tasarimlarini getirirler.
Sekil 9. Soru 9’a verilen cevaplara ait grafik analizi

Dogu Anadolu Bolgesi’nde katilimcilarm %40°1 (n=4) “kararsizim” yanit1 vermistir; bu,
ajans ve miisteri arasmnda net bir rol dagilimi olmadigmi gosterir. Ayni bolgeden %10°u
“katiltyorum”, %20’si “katilmiyorum” demistir. I¢ Anadolu’da ‘kesinlikle katilmiyorum”
diyenlerin orani %30 (n=3), “katilmiyorum” %20 (n=2) olup toplamda %50°dir; bu da ajanslarin
siireci kendi uzmanligiyla yonettigini gosterebilir. Ege Bolgesi'nde ise “katiliyorum” ve
“kararsizim” yanitlar1 esit oranda %30’dur (n=3); bu da miisteriyle is birligine a¢ik ama ajans
kontroliindeki esnek bir modeli yansitmis olabilir. Bolgesel olarak, Dogu’da miisterilerle ortak
karar alma egilimi, I¢ Anadolu’da profesyonel yonlendirme, Ege’de ise 6zgiir bir yapi dikkat
cekmektedir.

Reklam ajanslarina yoneltilen “Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha ¢ok firmamizin
tasarimlarini tercih ederler” ifadesine verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil 10.” lizerinde
gorsel olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, miisteri tercihlerinin ajanslarin sundugu tasarim
hizmetlerine yonelik egilimlerinin, bolgesel farkliliklar ¢ergevesinde nasil sekillendigini ortaya

koymaktadir.
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10) Reklam ajansimiza gelen mligteriler daha ¢ok
firmamizin tasarimlarini tercih ederler

Sekil 10. Soru 10’a verilen cevaplara ait grafik analizi

Grafikte, "Katiiyorum" ve "Kesinlikle Katiliyorum" yanitlarmi bir arada
degerlendirdigimizde Ege Bolgesi'nden toplam 9 katilimcr (%90), ajans tasarimlarinin tercih
edildigini belirtmistir. I¢ Anadolu Bdlgesi'nde bu say1 6 katilimeir (%60), Dogu Anadolu
Bolgesi'nde ise 5 katilimer (%50) olarak kaydedilmistir. Ozellikle Ege Bélgesi'nde bu tercihin
yiiksek olmasmin nedeni, bolgede marka imaji, grafiksel biitiinlik ve kurumsal kimlik gibi
profesyonel ¢oziimlere daha fazla 6nem verilmesi olabilir. Ic Anadolu’da ise karar dagilimi daha
dengeli olup 2 katilimc kararsiz kalmigtir; bu durum, miisteri taleplerinde hem hazir hem 6zgiin
yaklagimlarmn varligin1 gosterebilir. Dogu Anadolu Bolgesi’nde ise 5 katilimc1 kararsiz oldugunu
belirtmis, bu da bolgedeki miisterilerin hazir tasarimlar konusunda net bir tutum gelistirmedigini
diistindiirmektedir. Gelenekselci yapi1 ile modern tasarimlar arasinda bir gecis siireci yasantyor

olabilir.
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11) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda daha
cok kadin figrd kullaniimigtir
Sekil 11. Soru 11°e verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslarina yoneltilen “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok kadin
figlirii kullanilmistir” ifadesine verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil 11.” iizerinde gorsel
olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, kadn figiirtiniin kullanimiyla ilgili tercihlerin, ajanslarin
faaliyet gosterdigi bolgelere gore nasil farklilik gosterdigini gézler oniine sermektedir.

Ege Bolgesi’nden 2 katilimer (%20) “Kararsizim” yanitini verirken, 5 katilimer (%50)
“Katiliyorum”, 1 katilime1 (%10) ise “Kesinlikle Katilmiyorum” demistir. I¢ Anadolu’da da en
yiiksek oran yine “Kararsizim” segeneginde olup 5 katilime1 (%50) bu yanit1 vermistir. Dogu
Anadolu’da ise 4 ajans (%40) “Katilmiyorum” diyerek kadin figiirii kullanimmin yaygin
olmadig1 yoniinde goriis belirtmistir. Ege ve i¢ Anadolu bolgelerinde reklam ajanslarmin biyik
kismmin kararsiz olmasi, kadin figiiriiniin tasarimlarda goriiniirliigiiniin fark edilir bir diizeyde
olmadigini ya da bu unsurun 6zellikle vurgulanmadigini gostermektedir. Dogu Anadolu’da ise
“Kadin figiirii ¢ok kullanilmamistir” yoniindeki goriis daha net bir bigimde 6ne ¢ikmaktadir. Bu,
bdlgede gelencksel deger yargilarinin ve toplumsal cinsiyet rollerinin reklam alanina daha

temkinli yaklastigini gosterir. Kadin figlirii kullanimma dair algi, bolgesel farkliliklara gore
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degisiklik gostermektedir. Grafik, 6zellikle Dogu Anadolu’da toplumsal degerlerin kadin
temsiline smir koyabildigini; Ege ve I¢ Anadolu’da ise net bir yargiya varilamayacak kadar
belirsiz bir algi diizeyi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu da kadin temsiliyetinin, gorsel

tercihlerde bolgesel hassasiyetlere bagl olarak degistigini gosterebilir.
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12) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlannda daha
cok erkek figrd kullanilmistir

Sekil 12. Soru 12’ye verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslarina yoneltilen “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok erkek
figliri kullanilmistir” ifadesine verilen yanitlari bolgesel dagilimi, “Sekil 12.” iizerinde gorsel
olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, erkek figiirii kullanimina yonelik tercihlerde, ajanslarin
faaliyet gosterdigi bolgeler arasinda nasil farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgulara gére, Dogu Anadolu Bdlgesi’ndeki katilimcilarm arasinda bu
ifadeye en ¢ok “katilmiyorum” diyenlerin (n=7) %70 yer aldig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu durum,
Dogu Anadolu’daki katilimcilarda erkek figiiriiniin kullanimmin goéreceli olarak daha az oldugu
ya da bu kullanimin katilimcilar tarafindan fark edilir diizeyde olmadig1 seklinde yorumlanabilir.

I¢ Anadolu Bolgesi ise daha dengeli bir dagilim sergilemektedir. Bu bélgedeki

katilimeilarin ¢ogunlugu “kararsizim” (n=4) ve “katiliyorum” (n=3) se¢eneklerine yonelmis, bu
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da bolgedeki reklam ajanslarinin erkek figiirii kullaniminda belirgin bir egilimin olmadigini,
algilarin bolinmiis oldugunu gdstermektedir.

Ege Bolgesi’ndeki katilimcilar ise daha ¢ok “katilmiyorum” (n=3) ve “kararsizim” (n=2)
yanitlarini vermistir. Ayrica bu bolgeden iki katilimeida (n=2) “kesinlikle katiliyorum” yanitini
tercih etmistir. Bu durum, Ege Bolgesi’'nde hem erkek figiiriiniin zaman zaman kullanildigina
isaret etmekte hem de katilimcilar arasinda bu kullanima iliskin algilarin netlik kazanmadigini
gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda, hicbir bdlgeden yiiksek sayida “kesinlikle katiliyorum”
yanitinin gelmemesi, reklam ajanslarinin erkek figlirii kullaniminda istikrarli ve belirgin bir
kaliptan uzak oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, bolgesel farkindalik diizeyleriyle ya da

ajanslarm cinsiyet temsiline yonelik tasarim politikalariyla iligkili olabilir.
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13) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda daha
cok hayvan figtrleri tercih edilir

Sekil 13. Soru 13’e verilen cevaplara ait grafik analizi
Reklam ajanslarmma yoneltilen “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok

hayvan figiiri kullanilmistir” ifadesine verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil 13.” lizerinde
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gorsel olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, hayvan figiirii kullanimma iligkin tercihlerin,
ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere gore nasil farklilik gdsterdigini ortaya koymaktadir.

Ege Bolgesi'nde reklam ajanslarinin %50’si kararsiz oldugunu belirtmis, %401 ise
dogrudan bu ifadeye katilmadigini bildirmistir. Hi¢bir katilimecmnin olumlu yanit vermemesi, bu
bolgede hayvan figiirii kullanimmin ya ¢ok diisiik seviyede oldugu ya da ajanslarin bu temay1
bilingli olarak tercih etmedigi anlamina gelmektedir. Ayrica bu sonug, Ege’de dogrudan insanla
0zdeslesen, kiiltiirel ya da simgesel figiirlerin daha fazla one ¢iktig1 bir tasarim anlayisma isaret
ediyor olabilir.

I¢ Anadolu Bélgesi'nde %60°lik bir kesim, hayvan figiirlerinin reklam tasarimlarinda
kullanildigmi diistinmektedir. Bu oran, bolgedeki ajanslarin daha sembolik veya metaforik
anlatimlara agik oldugunu gosteriyor olabilir. Ayni1 zamanda, I¢ Anadolu’da “doga” imgeleriyle
tiikketiciye ulagsma egiliminin daha giiclii oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Bu kullanim, 6zellikle doga,
gelenek veya yoresel unsurlar lizerinden anlatim olusturan reklam tiirlerinde islevsel hale gelmis
olabilir. Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki yanit dagilimi gérece dengeli bir tablo sunmaktadir.
Katilimcilarm %50°s1 hayvan figiirlerinin kullanildigini belirtirken, %30°u kararsiz kalmistir. Bu
bolgedeki gorsel tercihlerde dogayla ve hayvansal sembollerle kurulan bagin, kiiltiirel mirasla i¢
ice gegmis olmasi olasidir. Ozellikle hayvan figiirlerinin geleneksel anlamlar tasimasi (6rnegin:

at, kartal, kog gibi figilirlerin yoresel ¢agrisimlari) bu kullanimi artirmis olabilir.
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14) Reklam ajansimizin g&rsel tasarimlarinda daha
cok bitki figlrleri tercih edilir

Sekil 14. Soru 14’e verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslarina yoneltilen “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha gok bitki
figlirii kullanilmistir” ifadesine verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil 14.” iizerinde gorsel
olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, bitki figiiriiniin kullanimina dair tercihlerde, ajanslarin
faaliyet gosterdigi bolgelere gore nasil degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

I¢ Anadolu Bélgesi’nde faaliyet gdsteren reklam ajanslarmin %90°1 bitki figiirlerinin
kullanimina olumlu yanit vermistir. Bu yiiksek oranin arkasinda, bdlgenin tarmmsal yapismnin
etkili olmus olabilecegi disliniilmektedir. Tiirkiye’nin onemli tahil ve baklagil iiretim
merkezlerinden biri olan i¢ Anadolu’da tarim, yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel bir anlam tagimaktadir. TUIK’in 2023 verilerine gore, Tiirkiye'nin 42,2 milyon tonluk
tahil liretiminin 6nemli bir kismu1 bu bolgeden saglanmis; 6zellikle Konya, 5 milyon tonu asan
iiretimiyle iilke bugdayinimn yaklasik %15’ini karsilamistir (TUIK, 2023¢). Bu baglamda, reklam
ajanslarmm bitki figlirlerini doga, bereket ve tiretkenlik gibi temalarla iligkilendirme egilimi,
bdlgenin tarmmsal kimliginden besleniyor olabilir. Ayrica bu figiirlerin, tiiketicinin dogaya olan

baglilik beklentisini karsilamaya yonelik sembolik bir ara¢ olarak goriilmesi de muhtemeldir.
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Dogu Anadolu’da ise ajanslarin %60°1 olumlu, %30’u kararsizdir. Bolgenin yiiksek
rakimli, engebeli yapis1 ve hayvanciliga dayali ekonomik yapisi, bitki ortiisiiniin sinirli olmasina
neden olur. Bu nedenle bitki figiirleri, dogrudan degil sembolik ve geleneksel motifler
araciligiyla, 6rnegin hali-kilim desenlerinde dolayli olarak kullanilir. Bu da algida kararsizliga
yol acabilir.

Ege Bolgesi’nde %50 olumlu, %40 kararsiz oranlari, ajanslarin bitki figiirlerini daha ¢ok
soyut “dogallik”, “sadelik” temalariyla iliskilendirmesinden kaynaklanmis olabilir. Bolgenin
zeytin, liziim gibi katma degeri yiiksek ve siirdiiriilebilir tarim iirlinlerine odaklanmas, figiirlerin

dogrudan kullanimini azaltip, daha modern ve soyut gorsel dilin 6n plana ¢ikmasini saglayabilir.
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15) Reklam ajansimizin gdérsel tasarimlarinda daha
¢cok yéresel figdrler 6n plana ¢ikar
Sekil 15. Soru 15°e verilen cevaplara ait grafik analizi
Reklam ajanslarmna yoneltilen “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok
yoresel figiirler 6n plana ¢ikar” ifadesine verilen bolgesel yanitlar bu ifadeye verilen yanitlarin
bolgelere gore dagilimi “Sekil 15”te gorsel olarak sunulmustur. Elde edilen veriler, yoresel figur

kullanimina dair tasarim anlayisinin, ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelere gore anlamli bigimde
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farklilagtigin1 ortaya koymaktadir.

Dogu Anadolu Bolgesi, yoresel figiirlerin tasarimlarda 6n plana ¢ikmasi agisindan en
giiclii egilimi gostermektedir. Katilimeilarin %50°si “katiliyorum” (n=5) ve %20’si “kesinlikle
katiliyorum” (n=2) yanit1 vermistir. Toplamda %70’lik bu oran, bdlgedeki ajanslarin gorsel
kimlik olustururken yerel kiiltiirel unsurlar1 giiglii sekilde referans aldigini gostermektedir.
Bolgenin zengin folklorik birikimi, geleneksel el sanatlar1 (6rnegin kilim, islemecilik, tas
oymacilig), ve bolgesel simgelerin tasarim diline yansimasi bu tercihi desteklemektedir. Y oresel
figiirler burada sadece estetik degil; ayn1 zamanda bir aidiyet ve temsil araci olarak islev
gormektedir.

Bu baglamda, gorsel iletisim tasariminda yerel kiiltiirel simgelerin aktif ve bilingli
kullanimi; bolgesel kiiltiirel mirasin yayimlanmasi ve yeni nesil tasarim dillerine aktarilmasi
acisindan kritik bir rol Gistlenmektedir (Liu, 2022).

Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki %20’lik “(kesinlikle) katiliyorum™ orani, bolgenin zengin
folklorik gelenekleri ve yoresel figiirlerin hem giindelik yasamda hem de sanatsal ifade
bigimlerinde giicli bir yer edinmis olmasmm bir yansimasidir. Bu figiirlerin, reklam
tasarimlarinda yerel kimlik insasina katki saglayan giiclii semboller olarak kullanildigi ve hedef
kitleyle kiiltiirel bag kurma islevi gordiigii sdylenebilir.

I¢ Anadolu Bélgesi katilimeilarmin da %601 bu ifadeye olumlu katildigini belirtmistir
(n=6 katiliyorum, n=1 kesinlikle katiliyorum). Bununla birlikte, %20’lik bir grup “kararsizim”
(n=2) yanit1 vermistir. Bu sonug, bdlgede yoresel figiirlerin kullanimi1 konusunda daha temkinli
bir yaklasim oldugunu diisiindiirmektedir. I¢ Anadolu’nun genis cografyas1 ve kiiltiirel agidan
homojen olmayan yapisi, ajanslarin ortak bir yerel estetik dil olusturmasini zorlastirabilir. Ancak
yine de figiirlerin tarihi, geleneksel ya da etnik referanslar tasiyacak bicimde tasarimlara entegre
edildigi anlasilmaktadir.

Ege Bolgesi ise en belirgin kararsizligi sergilemistir. Katilimcilarm %60°1 (n=6)
“kararsizzim” yanit1 verirken, sadece %20’si (n=2) “katiliyorum” ve %20’si (n=2)
“katilmiyorum” yanit1 vermistir. Bu dagilim, Ege’de ajanslarin yoresel figiirleri dogrudan
kullanmak yerine daha evrensel, ¢agdas veya soyut anlatim bi¢imlerine ydneldigini
sOyleyebiliriz. Bolgenin kiiltiirel yapisi, turizm ve disa agiklik gibi faktorlerle sekillendiginden,
yerel motiflerin evrensel temsillere doniistiiriilerek kullanilmasi muhtemeldir. Bu da dogrudan

yoresel figiir kullanimina dair tereddiitlii bir yaklagim olarak yorumlanabilir.
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16) Reklam ajansinmizin gérsel tasarimlannda agagidaki
fontlardan hangisi daha ¢ok tercih edilir?

Sekil 16. Soru 16’ya verilen cevaplara ait grafik analizi

Reklam ajanslarina yoneltilen “Reklam ajansmnizin gorsel tasarimlarinda asagidaki
fontlardan hangisi daha ¢ok tercih edilir?” sorusuna verilen yanitlarin bolgesel dagilimi, “Sekil
16”da gorsellestirilmistir. Font tercihleri; ajanslarin faaliyet gosterdigi bolgelerin kiiltiirel
kodlarma, hedef kitle algisina ve estetik dnceliklerine gore 6nemli farkliliklar sergilemektedir.

I¢ Anadolu Bélgesi, katilimeilarin %50°si tarafindan tercih edilen Calibri fontu ile 6ne
¢ikmaktadir. Bu tercih, Calibri’nin sade, okunakli ve kurumsal karakteriyle, i¢ Anadolu’nun daha
resmi, diizen odakli ve kamu-0zel sektor isbirligine agik yapisiyla ortiisebilir. Bu bdlgede yer
alan ajanslar, hedef kitlenin giiven ve netlik beklentisini karsilamak adina ¢agdas ama dengeli
fontlara yonelmis olabilir. I¢ Anadolu’nun baskent Ankara’y1 icermesi ve kamu odakli iletisim
yogunlugu, bu tercihi destekleyen bir zemin olusturmus olabilir.

Dogu Anadolu Bolgesi’'nde Times New Roman fontu %40 oranla en ¢ok tercih edilen
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yazi karakteri olmustur. Bu secim, klasik ve geleneksel algilar1 ¢agristiran bir gorsel dile isaret
eder. BOlgedeki ajanslar, tarihsel mirasla iliskilendirilen serifli yazi tiplerini kullanarak yerel
kiiltiirel degerleri daha ciddi ve saygin bir bigimde yansitmay1 amagliyor olabilir. Ayrica Arial
ve Calibri fontlarinin esit oranda tercih edilmesi (%20) bu bdlgede hem geleneksel hem de
modern ¢izgilerin bir arada degerlendirildigini gosterir.

Serif yazi karakterleri, kokli bir gegmisin izlerini tasir ve klasik bir durus sergiler. Bu tiir
fontlar, bir markaya ya da metne agirlik, ciddiyet ve giiven duygusu kazandirir. Eger verilmek
istenen mesaj; kararlilik, prestij ve geleneksel degerlere baglilik lizerine kurulmussa, Serif
fontlar1 bu etkiyi desteklemek icin giiclii bir tercihtir. Okuyucuda sayginlik ve profesyonellik
algis1 olugturmak isteyen tasarimlar i¢in ideal bir yazi tipidir (Bigici, 2022).

Ege Bolgesi'nde ise tercihler daha dagmik bir yap1 sergilemektedir. Sans Serif fontu, %40
oranla en ¢ok tercih edilen yazi tipi olmustur. Bu, bolgedeki ajanslarin daha modern, sade ve
yaratici tasarim ¢izgilerine yoneldigini gostermektedir. Ayn1 zamanda Calibri (%30) ve Arial
(%20) gibi agik, esnek fontlara da yonelim gézlemlenmektedir. Ege’nin yaratici endiistrilere daha
yakin ve batililagmig yapisi, font seciminde 6zgiirliikk¢ii ve ¢agdas yonelimleri beslemektedir.

5.2.2. Cinsiyet Faktoru

Cinsiyetiniz Medir ?

PlErkek
MKadn

Katiimei Sayisi

Kesinlikle  Katlimiyorum  Kararsizim — Katiliyorum Kesinlikle
Katimiyorum Katilyarum

1) Reklam ajansimizin gérsel tasanimlarinda
daha gok koyu renkler tercih edilir

Sekil 17. Soru 1'e Verilen Yanitlarm Cinsiyete Gore Dagilimi

Sekil 17°de, "Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok koyu renkler tercih
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edilir." ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gore dagilimi gorsellestirilmistir. Bu ifade tizerinden
yapilan analiz, kadin ve erkek katilimcilar arasinda belirgin bir goriis farkini ortaya koymaktadir.
Erkek katilimcilar %351 (7 kisi) "Katiliyorum", %20°si (4 kisi) ise "Kesinlikle Katiliyorum"
secenegini isaretlemistir. BoOylece erkeklerin koyu renk kullanimmma olumlu yaklastigini
belirtmistir. Kadin katilimcilar arasinda ise yalnizca %40°1 (4 kisi) "Katiliyorum" ifadesine
katildigimi belirtirken, hi¢bir kadin "Kesinlikle Katiliyorum" segenegini tercih etmemistir. Geri
kalan kadinlarin %40°1 ise ya kararsiz kalmis ya da bu goriise olumsuz yaklagmustir.

Bu veriler, kadin katilimcilarin koyu renk tercihi konusunda daha temkinli bir tutum
sergiledigini, erkek katilimcilarmm ise bu tercihi daha belirgin bir sekilde destekledigini

gostermektedir.

10 Cinsiyetiniz Nedir ?
[ Erkek
B Kacn
9
a1
0
=
o
W G
o
E
=
[
4
< 1
7
-
o o
0 T
Kesinlkle  Katlmiyorum  Kararsizim  Katihyorum Kesinlikle
Katilmryorum Katihyorum

2) Reklam ajansimizin ﬁarsel tasarimlarinda
daha ¢ok agik renkler tercih edilir

Sekil 18. Soru 2'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sekil 18’de, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha c¢ok agik renkler tercih
edilir.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gore dagilimimi gostermektedir. Bu yanitlar
degerlendirildiginde, kadin ve erkek katilimcilar arasinda dikkat ¢eken bir goriis ayriligi oldugu
anlasilmaktadir.

Erkek katilimcilarin %45’ (9 kisi) “Katiliyorum”, %15’1 (3 kisi) ise “Kesinlikle

Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Buna karsilik, kadm katilimcilar arasinda “Katiliyorum”
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secenegini isaretleyenlerin oran1 %10 (1 kisi) ile olduke¢a diisiik kalirken, %20’si (2 kisi) agik
renk tercihine giicli bir destek vererek “Kesinlikle Katiliyorum” demistir. Ote yandan,
“Katilmiyorum” yanit1 erkeklerde 4 kisi, kadinlarda ise 3 kisi tarafindan se¢ilmistir. “Kararsizim”
ifadesi ise her iki cinsiyette esit oranda, 4’er kisi tarafindan tercih edilmistir.

Bu bulgular, erkek katilimcilarin ag¢ik renk kullanimini genel olarak daha fazla
benimsedigini, kadin katilimcilarmm ise bu konuda daha temkinli ve gesitlilik gosteren goriislere
sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, bu veriler cinsiyetin gorsel tercihler tzerinde etkili bir faktor oldugunu
gostermektedir. Erkekler agik renk kullanimini1 daha fazla desteklerken, kadinlar daha dengeli ve
farkli yonelimler sergilemektedir. Bu durum, reklam sektoriinde gorsel tercihler sekillenirken
cinsiyetin, bolgesel faktorlerle birlikte dikkate alinmasi gereken 6nemli bir degisken oldugunu

ortaya koymaktadir.

Cinsiyetiniz Nedir ?

OErkek
Bkadin

Katihmei Sayisi

Kesinlikle Katlmiyorum  Kararsizim - Katiyorum  Kesinlikle
Fatirmiyarum Katilryyorum

3) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda
daha ¢ok keskin kdsgeli formlar kullanihr

Sekil 19. Soru 3'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gére Dagilimi
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Sekil 19°da, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok keskin koseli formlar
kullanilir.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyet temelinde dagilimini géstermektedir. Elde edilen
veriler, kadin ve erkek katilimcilarin bu tasarim yaklasimina iligkin goriislerinde belirgin bir
farklilik oldugunu ortaya koymaktadir.

Erkek katilimeilarin %351 (7 kisi) “Katiliyorum”, %20°’si (4 kisi) ise “Kesinlikle
Katiliyorum” ifadesini segerek bu goriise olumlu yaklasim sergilemistir. Kadin katilimcilar
arasinda ise bu oran daha diistiktiir: %20°s1 (2 kisi) “Katiliyorum” ve %10’u (1 kisi) “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde yanit vererek, toplamda %30°u keskin koseli formlarin kullanilmasini
desteklemistir.

Olumsuz yanitlar degerlendirildiginde, erkeklerin %30°u (6 kisi) “Katilmiyorum”, %5’i
(1 kisi) ise “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir. Boylece erkek katilimeilarin %351 bu
tarz tasarimlara karsi olumsuz bir tutum sergilemistir. Kadin katilimcilarin ise %40°1 (4 kisi)
“Katilmiyorum”, %10’u (1 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” demis ve toplamda %50°si keskin
formlara kars1 olumsuz bir goriis belirtmistir.

Bu sonuglar, erkek katilimcilarin belirgin ve net ¢izgilerden olusan tasarimlar1 daha ¢ok
benimsedigini, buna karsilik kadin katilimcilarm bu tarz gorsel tercihlere karsi daha mesafeli
yaklastigmi gostermektedir. Ozellikle kadin katilimcilarin yarisinin olumsuz yanit vermesi,
keskin koseli formlarin kadinlar nezdinde daha az kabul gordiigiinii ortaya koymaktadir. Cinsiyet
temelli bu yaklasim farki, gorsel tasarim tercihlerinde toplumsal cinsiyet algilarmimn etkili

olabilecegine isaret etmektedir.
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Cinsiyetiniz Nedir ?

ElErkek
BKadin

E.—

Katilime1 Sayisi

Kesinlikle Katlmyorum Kararsizm  Katiyorum  Kesinlikle
Katimryorum Katilry orum

4) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda
daha gok yuvarlak formlar kullanihr

Sekil 20. Soru 4'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sekil 20’de, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha c¢ok yuvarlak formlar
kullanilir.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gére dagilimini ortaya koymaktadir. Elde edilen
veriler, kadin ve erkek katilimcilarin bu forma dair algilarinda bazi farkliliklar oldugunu
gostermektedir.

Erkek katiimcilarm %251 (5 kisi) “Katiliyorum”, %30°u (6 kisi) ise “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Boylece erkeklerin yuvarlak formlarin kullanimini olumlu
degerlendirmistir. Kadin katilimcilar arasinda ise %30’u (3 kisi) “Katiliyorum”, %10’u (1 kisi)
“Kesinlikle Katiliyorum” demis ve toplamda %40°1 (4 kisi) bu tasarim tercihini desteklemistir.
Olumsuz goriisler agisindan degerlendirildiginde, erkeklerin %10°u (2 kisi) “Katilmiyorum”,
%5’1 (1 kisi) ise “Kesinlikle Katilmiyorum” demistir. Kadmlarda ise %20°si (2 kisi)
“Katilmiyorum” yanitim1 vermis, ancak “Kesinlikle Katilmiyorum” secenegini isaretleyen
olmamistir. Bu sonuglara gore erkeklerin %15°1, kadinlarin ise %20’si yuvarlak formlara
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olumsuz yaklagim sergilemistir.

“Kararsizim” yanit1 erkeklerde %30 (6 kisi), kadinlarda ise %40 (4 kisi) oraninda
goriilmistiir. Bu fark, kadin katilimcilarin bu forma iligkin tutumlarinda daha fazla tereddiit
yasadigini diistindiirmektedir.

Genel tabloya bakildiginda, her iki cinsiyet de yuvarlak formlara kismen olumlu
yaklagmakta; ancak erkek katilimcilarin daha yiiksek oranda bu tasarim diline destek verdigi
goriilmektedir. Kadinlarda ise olumlu tutumun daha diisiik, kararsizligin ise daha ytiksek olmast,
bu grupta form tercihlerine yonelik daha ihtiyath bir yaklasim oldugunu gostermektedir. Bu
durum, bicimsel tercihlerde cinsiyet temelli egilimlerin belirginlesebilecegini ortaya

koymaktadir.

Cinsiyetiniz Medir ?

EErkek
B adin

EY
1

Katilimer Sayisi
i

Kesinlikle  Katlmiyorum  Kararsizm Katiyorum Kesinlikle
Katirmiyorum Katiryorum

5) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda
daha ¢ok dokulu yizeyler kullanilir

Sekil 21. Soru 5'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Sekil 21°de, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok dokulu ylizeyler

kullanilir.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gore dagilimini ortaya koymaktadir. Veriler,
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kadin ve erkek katilimcilarin bu ifadelere benzer oranlarda yanit verdiklerini, ancak bazi dikkat
cekici farkliliklarin bulundugunu gostermektedir.

“Katiliyorum” se¢enegini isaretleyen erkek katilimcilarin orani1 %20 (4 kisi) iken, kadin
katilimcilarda bu oran %40 (4 kisi) olmustur. Bu durum, her iki grupta da olumlu yanitlarin belirli
bir yogunlukta toplandigini ve 6zellikle kadin katilimcilarin bu ifadeye daha yiliksek oranda
katildigini1 gostermektedir.

Ancak “Kesinlikle Katiliyorum” yanit1 yalnizca erkek katilimcilar tarafindan verilmistir;
erkeklerin %30°u (6 kisi) bu segenegi tercih ederken, hi¢cbir kadin katilimci bu ifadeyi
onaylamamistir. Bu fark, erkek katilimcilarin dokulu yiizeylerin kullanimina yonelik daha giicli
bir destek sundugunu ya da bu unsuru daha belirgin sekilde fark ettiklerini diistindiirmektedir.
“Kararsizim” secenegini isaretleyen katilimeilarin orani erkeklerde %30 (6 kisi), kadinlarda ise
%20 (2 kisi) olarak kaydedilmistir. Bu dagilim, erkeklerin bir kismmin dokulu yiizeylerin
varligina ya da etkisine dair net bir fikir gelistirememis olabilecegini géstermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, her iki cinsiyet de dokulu yiizey kullanimimi smirlt
Olciide desteklemekte; ancak erkek katilimcilar bu 6geye daha yiiksek diizeyde olumlu yaklagim
gostermektedir. Kadin katilimcilarin ise daha temkinli bir tutum sergiledigi ve “Kesinlikle

Katiliyorum” gibi giiclii ifadeleri tercih etmekten kacindig1 goriilmektedir.

Cinsiyetiniz Medir ?

O Erkek
B Kadin

107

o

i g

Katilimei Sayisi

;
2|
2
i)
o}
Kesinlikle  Katimiyorum  Kararsizim  Katlyorum — Kesinlikle
Katimryorum Katiliyorum

6) Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda
daha gok sade(diiz) yiizeyler kullanilir

Sekil 22. Soru 6'ya Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi
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Sekil 22°de, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha c¢ok sade (diiz) yiizeyler
kullanilir.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gore dagilimini sunmaktadir. Sade ve yalin
yiizeylerin tasarimdaki algisini cinsiyet temelli olarak degerlendirmek agisindan bu grafik 6nemli
ipuclar1 vermektedir.

Erkek katilimcilarin %45°1i (9 kisi) “Katiliyorum”, %15°1 (3 kisi) ise “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitini vermistir. Boylece erkeklerin toplam %60°1 bu ifadenin igerigini olumlu
degerlendirmistir. Kadm katilimcilarin ise %60°1 (6 kisi) “Katiliyorum”, %10°u (1 kisi)
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vererek toplamda %70 oraninda sade yiizey tercihine
destek verdigi goriilmektedir. Bu oran, kadinlarin yalin tasarimlara erkek katilimcilardan daha
yuksek diizeyde olumlu yaklastigini gostermektedir.

Olumsuz goriislere bakildiginda, erkeklerin %15°1 (3 kisi) “Katilmiyorum” ve yine %15°1
(3 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” demistir. Kadin katilimcilar arasinda “Katilmiyorum”
diyenlerin oram1 %10 (1 kisi) ile smirhh kalmis, “Kesinlikle Katilmiyorum” yaniti ise hig
verilmemigstir. “Kararsizim” yanit1 hem kadmnlar hem de erkekler arasinda %10 ila %20 (2 kisi)
araliginda kalmstir.

Bu sonuclar, sade yiizey kullannmmnm her iki cinsiyet tarafindan genel olarak

benimsendigini ortaya koymaktadir. Kadin katilimcilarin olumlu yaklasim oraninin daha yiiksek
olmasi, bu tasarim 6gesine kars1 daha istikrarli bir tutum sergilediklerini gostermektedir. Erkek
katilimcilar arasinda ise olumlu goriislerin yaninda dikkat ¢ekici oranda olumsuz yanitlarin da
bulunmasi, degerlendirmelerin daha uglarda toplandigma isaret etmektedir.
Sonug olarak, sade ve diiz yiizeylerin tasarimlarda tercih edilmesi hem kadnlar hem de erkekler
nezdinde yaygin bir kabul gormektedir. Bu durum, reklam ajanslarinda yalin tasarim anlayisinin
cinsiyet fark etmeksizin estetik olarak olumlu karsilandigini ve bu tasarim yaklagiminin
cinsiyetler arasinda ortak bir begeni zemini olusturabildigini géstermektedir.

Sekil 23°de, “Reklam ajansimizda agik hava reklamlar1 daha ¢ok tercih edilmektedir.”
ifadesine verilen yanitlarin cinsiyet temelinde dagilimini ortaya koymaktadir. Bu dagilim, kadin
ve erkek katilimecilarin acik hava reklamlarmma yonelik algilarini degerlendirmek agisindan

anlamli veriler sunmaktadir.
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Cinsiyetiniz Medir ?

OErkek
B Kadin

Katilimei Sayisi

Kesinlikle  Katimiyorum Kararsizim  Katyorum  Kesinlikle
Katimryorum Katilyorum

7) Reklam ajansimizda agik hava reklamlar
daha gok tercih edilmektedir

Sekil 23. Soru 7'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilim1

Erkek katilimcilarm %30°u (6 kisi) “Katiliyorum”, %35’i (7 kisi) ise “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vererek toplamda %100 oraninda ac¢ik hava reklamlarina olumlu
yaklastiklarmi ifade etmistir. Kadin katilimcilar arasinda ise %60°1 (6 kisi) “Katiliyorum”,
%20’s1 (2 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” demistir. Boylece kadmlarin toplam olumlu gériis orani
%80’e ulagmistir. Bu sonug, her iki cinsiyetin de agik hava reklamlarinin ajans iginde yaygin
sekilde tercih edildigi fikrine biiytlik 6l¢iide katildigni, ancak kadinlarin daha yiiksek oranda ve
daha tutarl bir sekilde olumlu yaklasim sergiledigini gostermektedir.

Olumsuz goriisler agisindan bakildiginda, erkek katilimeilarm %15°1 (3 kisi)
“Katilmiyorum”, %5’1 (1 kisi) ise “Kesinlikle Katilmiyorum” segenegini isaretlemistir. Kadin
katilimcilarda ise yalnizca %10°u (1 kisi) “Katilmiyorum” yanitint vermis; “Kesinlikle
Katilmiyorum” secenegi tercih edilmemistir. “Kararsizim” diyenlerin orani erkeklerde %15 (3
kisi), kadinlarda ise %10 (1 kisi) olarak kaydedilmistir.

Bu bulgular, acik hava reklamciligma iligkin genel bir kabuliin her iki cinsiyet nezdinde
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yikksek oldugunu gostermektedir. Ancak erkek katilimcilar arasinda daha genis bir goriis
yelpazesi oldugu, yani olumlu, kararsiz ve olumsuz tutumlarin daha dengeli sekilde dagildig:
goriilmektedir. Buna karsilik kadin katilimcilarin daha tutarli ve olumlu yonde yogunlasan bir
tutum sergiledikleri sdylenebilir.

Sonug olarak, ajanstaki agik hava reklamlarinin kullanimina dair ifadeye kadin ve erkek
katilimeilar tarafindan biiyliik oranda onay verilmistir. Bu da agik hava reklamlarina yonelik
olumlu algiin cinsiyetten bagimsiz olarak giiclii oldugunu; ancak kadmn katilimeilarin bu konuda
daha kararlt bir durus sergiledigini, erkeklerde ise goriislerin daha c¢esitlilik gosterdigini ortaya

koymaktadir.

Cinsiyetiniz Medir ?

EErkek
B kadn

109

Katilimel Sayisi

Kesinlikle Katlmiyorum Kararsizim  Kathyorum  Kesinlikle
Katilmryorum Katihyorum

8) Reklam ajansimizda sosyal medya
reklamlan daha gok tercih edilmektedir

Sekil 24. Soru 8'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Sekil 24°te, “Reklam ajansimizda sosyal medya reklamlar1 daha ¢ok tercih edilmektedir.”
ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gore dagilimini gostermektedir. Elde edilen veriler, kadin
ve erkek katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik degerlendirmeleri arasinda bazi

belirgin farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir.
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Erkek katilimcilarin %65°1 (13 kisi), “Katiliyorum” ya da “Kesinlikle Katiliyorum”
seceneklerini tercih ederek bu ifadeye genel olarak olumlu bir yaklasim sergilemistir. Kadin
katilimeilarin ise %90°1 (9 kisi) benzer sekilde olumlu goriis bildirmistir. Bu sonuglar, sosyal
medya reklamlarinin ajans i¢indeki kullanimi1 konusunda her iki cinsiyetin biiyiik 6l¢tide hemfikir
oldugunu, ancak kadmlarin bu tercihe erkeklere kiyasla daha giicli destek verdigini
gostermektedir.

Olumsuz goriislere bakildiginda, erkeklerin %10°u (2 kisi) “Katilmiyorum” ve %10°u (2
kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitlarmi vermistir. Kadin katilimcilar arasinda bu sekilde
olumsuz goriis bildiren herhangi bir kisi bulunmamaktadir. “Kararsizim” secgenegi erkek
katilimcilarin %15°1 (3 kisi), kadin katilimceilarin ise %10°u (1 kisi) tarafindan tercih edilmistir.
Bu veriler, kadin katilimcilarin sosyal medya reklamciligina iliskin daha istikrarli ve olumlu bir
tutum sergiledigini; erkek katilimcilar arasinda ise bu alana dair daha genis bir goriis dagilimi
oldugunu gostermektedir. Erkeklerin bir kism1 olumlu yanit vermis olsa da kararsiz ve olumsuz
yanit oranlarinin kadinlara gore daha yiiksek olmasi, bu alandaki algmin erkekler arasinda daha
daginik oldugunu diisiindiirmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya reklamlarmin ajans i¢inde yaygin sekilde tercih edildigi
yoniindeki goriis, hem kadin hem de erkek katilimcilar tarafindan biiyiik O6lciide
desteklenmektedir. Ancak kadinlari bu konuda daha yiiksek diizeyde pozitif ve tutarli bir goriise

sahip olduklari, erkek katilimcilarm ise daha farklilasan bakis agilar1 sergiledigi sdylenebilir.
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Cinsiyetiniz Nedir ?

.
EErkek
B Kadin

5.—

4=

Katihme1 Sayisi
1

Kesinlikle  Katimiyorum  Kararsizim  Katliyorum  Kesinlikle
Hatimryorum Katilyarum

9) Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha
ok kendi tasarimlarini getirirler

Sekil 25. Soru 9'a Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilim1

Sekil 25°de, “Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha ¢cok kendi tasarimlarini getirirler.”
ifadesine verilen yanitlarim cinsiyete gore dagilimini gostermektedir. Bu dagilim, miisteri
tasarimlarinin ajans tizerindeki etkisine iligkin alginin kadin ve erkek katilimcilar arasinda nasil
farklilik gosterdigini anlamak agisindan dikkat ¢ekici veriler sunmaktadir.

Erkek katilimcilarin yalnizea %20’si1 (4 kisi) bu ifadeye “Katiliyorum” veya “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde olumlu yanit verirken, kadin katilimcilar arasinda bu oran %40 (4 kisi)
olarak belirlenmistir. Bu fark, kadinlarm miisteri tasarimlarinin ajans siireclerinde etkili oldugu
goriisline daha yatkin olduklarimi gostermektedir.

Olumsuz yanitlar ise erkek katilimcilar arasinda oldukc¢a yiliksek bir oranda
gerceklesmistir. Erkeklerin %55°1 (11 kisi) “Katilmiyorum” veya “Kesinlikle Katilmiyorum”
yanitlarini verirken, kadinlar arasinda bu oran %10 (1 kisi) ile sinirli kalmistir. Bu durum,
erkeklerin miisterilerin kendi tasarimlariyla ajansa gelme egilimine daha mesafeli yaklastigini

ortaya koymaktadir.

“Kararsizim” secenegi ise her iki cinsiyet arasinda dikkat g¢ekici bir sekilde tercih
70



edilmistir. Erkeklerin %251 (5 kisi), kadmnlarn ise %50°si (5 kisi) bu ifadeye yonelik kararsizlik
belirtmistir. Ozellikle kadmnlar arasinda bu konuda net bir goriis birligi olusmadig:
g6zlemlenmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, miisteri tasarimlarinin ajans tercihlerinde belirleyici
oldugu yoniindeki goriis, erkek katilimcilar tarafindan biiyiik oranda reddedilmekte; buna kargin
kadin katilimcilar daha temkinli, fakat olumluya yakin bir tutum sergilemektedir. Kadinlar
arasinda hem olumlu yaklasimin hem de kararsizligin yiiksek olmasi, bu konudaki diisiincelerinin

daha dengeli ve ¢ok yonlii oldugunu gostermektedir.

Cinsiyetiniz MNedir ?

EErkek
Wkadn

Katilimel Sayisi
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Kesinlikle Katlmiyorum  Kararsizim Katilyorum Kesinlikle

Katilrmiyorum Katilyorum

10) Reklam ajansimiza gelen miigteriler daha
gok firmamizin tasarimlarini tercih ederler

Sekil 26. Soru 10'a Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sekil 26’da, “Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha ¢ok firmamizin tasarimlarini
tercih ederler.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gore dagilimimi géstermektedir. Bu dagilim,
miisteri tercihlerine dair kadin ve erkek katilimecilarin algilari karsilastirmak agisindan énemli
veriler sunmaktadir.

Erkek katilimcilarin %751 (15 kisi), bu ifadeye “Katiliyorum” veya “Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde olumlu yanit vermistir. Kadin katilimcilar arasinda ise bu oran %50 (5
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kisi) olarak kaydedilmistir. Bu fark, erkeklerin ajansin kendi tasarimlarmm misteri nezdinde
tercih edildigine daha giiclii bir sekilde inandiklarini ortaya koymaktadir.

Olumsuz goriisler olduk¢a sinirlidir. Erkeklerin yalnizea %5°1 (1 kisi), kadmnlarin ise
%10’u (1 kisi) “Katilmiyorum” ya da “Kesinlikle Katilmiyorum” se¢eneklerini isaretlemistir. Bu
sonug, her iki cinsiyette de bu goriise karsi ¢ikanlarin ¢ok az oldugunu gostermektedir.

“Kararsizim” yanit1 erkek katilimcilarin %20°si (4 kisi), kadin katilimcilarin ise %40°1 (4
kisi) tarafindan tercih edilmistir. Kadinlar arasinda kararsizlik oranmin daha yiiksek olmasi, bu
konuda daha temkinli bir yaklasim sergilendigini ya da yeterli gozleme sahip olunmadigini
disiindiirmektedir.

Sonug olarak, ajansin kendi tasarimlarinin miisteriler tarafindan benimsendigi yoniindeki
goriis, hem kadmlar hem de erkekler tarafindan genel anlamda desteklenmektedir. Ancak erkek
katilimcilarin daha belirgin ve giiclii bir olumlu tutum i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Kadin
katilimcilarin ise daha yiiksek oranda kararsiz kaldigi bu dagilim, miisteri tercihleri konusundaki
degerlendirmelerde kadinlarm daha dikkatli ve sorgulayici bir tutum sergiledigini

gostermektedir.

Cinsiyetiniz Medir ?

[ Erkek
M Kadin
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Katilimei Sayisi
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Kesinlikle Katimiyorum  Kararsizim Katilryarum Kesinlikle
Katilmiyarum Katilyarum

11) Reklam ajansimizin gérsel tasanimlarninda daha
¢ok kadin figird kullanilmigtir

Sekil 27. Soru 11'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi
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Sekil 27°de, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok kadin figiirii kullanilmistir.”
ifadesine verilen yanitlarm cinsiyete gore dagilimmi gostermektedir. Bu veri, kadin figiirliniin
tasarimlarda nasil algilandigint  erkek ve kadin katilimcilarin  goriisleri  iizerinden
degerlendirmeye olanak tanimaktadir.

Erkek katilimcilarin %30°u (6 kisi), kadinlarin ise %40°1 (4 kisi) bu ifadeye olumlu yanit
vermistir. Boylece kadin katilimcilarin, gorsel tasarimlarda kadin figiliriiniin kullanilmasini
erkeklere kiyasla biraz daha fazla benimsedigi anlasilmaktadir.

Olumsuz yanitlar acisindan bakildiginda, erkeklerin %45°1 (9 kisi) bu goriise
katilmadigini belirtirken, kadinlarda bu oran %20’ye (2 kisi) diismektedir. Bu durum, erkeklerin
onemli bir boliimiiniin kadin figiirliniin tasarimlarda daha c¢ok kullanildig1 goriistinii kabul
etmedigini ya da fark etmedigini gostermektedir.

“Kararsizim” diyenlerin orani erkeklerde %25 (5 kisi), kadmnlarda ise %40 (4 kisi) olarak
gozlemlenmistir. Kadin katilimcilar arasinda bu konuda daha belirgin bir belirsizlik oldugu
soylenebilir.

Sonug olarak, gorsel tasarimlarda kadin figiiriiniin kullanimi konusundaki algilar
cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kadinlar bu durumu daha fazla kabul ederken, erkekler
arasinda hem olumsuz hem de kararsiz goriisler daha yaygindir. Bu durum, tasarim unsurlarina
yonelik algilarin cinsiyete bagli olarak degisebilecegini ortaya koymaktadir.

Reklam ajanslar1 i¢in bu veriler, cinsiyet temsiline dair algir farkhiliklarimi gbéz Oniinde
bulundurarak, daha dengeli ve hedef kitleye uygun gorsel igerikler olusturmanm Gnemini
vurgulamaktadir.

Sekil 28°de, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok erkek figiirii
kullanilmistir.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete goére dagilimini gostermektedir. Bu veri,
ajansin tasarimlarinda erkek figiirliniin kullanimina iliskin kadin ve erkek katilimeilarin algilarmi
degerlendirmeye olanak saglar.

Her iki cinsiyetten katilimcilarin yarist (%50) bu ifadeye olumsuz yanit vermistir
(“Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum”). Bu durum, hem kadin hem erkeklerin gorsel
tasarimlarda erkek figiiriiniin fazla yer aldigi yOniinde olumsuz bir goriis tasidigini
gostermektedir.

“Kararsizim” diyenlerin orani erkeklerde %25 (5 kisi), kadmlarda ise %30 (3 kisi) olarak
kaydedilmistir. Bu, katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin bu konu hakkinda kesin bir kanaate

varmadigini igaret etmektedir.
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12) Reklam ajansimizin gérsel tasanimlarinda
daha gok erkek figiri kullanilmistir

Sekil 28. Soru 12'ye Verilen Yanitlarm Cinsiyete Gore Dagilimi

Olumlu yanitlar ise erkeklerde %25 (5 kisi), kadmmlarda %20 (2 kisi) seviyesinde
kalmistir. Bu da erkek figiirii kullanimimin katilimeilar arasinda yaygin bir kabul gérmedigini
ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, ajansin gorsel tasarimlarindaki erkek figiirii kullanimina yonelik algilar
genellikle olumsuz ya da kararsizdir. Bu durum, tasarimlarda erkek figiirliniin dengeli
kullanilmas: gerektigine isaret edebilir. Reklam sektoriinde cinsiyet temsiliyetine 6zen
gostermek, hem hedef kitleye daha iyi ulasmak hem de olumlu alg1 olusturmak agisindan 6nemli
olabilir.

Sekil 29°da, “Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok hayvan figiirleri tercih
edilir.” ifadesine verilen yanitlarin cinsiyetlere gore dagilimimi gostermektedir. Bu veri, ajansin
gorsel caligmalarmmda hayvan figiirlerinin kullanimina iliskin kadin ve erkek katilimcilarin

tutumlarmi ortaya koymaktadir.
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Cinsiyetiniz Medir ?
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13) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda
daha ¢ok hayvan figirleri tercih edilir

Sekil 29. Soru 13'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilim1

Olumsuz yanit verenlerin orani, hem erkek hem de kadin katilimcilar arasinda %30
(swrastyla 6 ve 3 kisi) olarak belirlenmistir. Bu da yaklasik ti¢cte bir katilimcinin hayvan figiirii
kullanimina kars1 mesafeli yaklastigini géstermektedir.

“Kararsizim” se¢enegini tercih edenler ise erkeklerde %25 (5 kisi), kadmlarda ise %50 (5
kisi) oraninda olmus; kadm katilimcilarin yarisinin bu konuda kesin bir gériise sahip olmamasi,
hayvan figiirlerinin kullanimina dair bir belirsizligi isaret etmektedir.

Olumlu yanitlar a¢isindan bakildiginda, erkeklerin %45°1 (9 kisi) hayvan figiirlerini tercih
ettigini belirtirken, kadinlarda bu oran %20 (2 kisi) olarak daha diisiik kalmistir. Bu durum,
erkeklerin hayvan figiirlerine daha fazla destek verdigini, kadinlarin ise daha temkinli ve kararsiz
bir tutum sergiledigini gostermektedir.

Sonug olarak, reklam ajansmin gorsel tasarimlarinda hayvan figiirlerinin kullanimi
erkekler tarafindan daha ¢ok benimsenirken, kadinlar arasinda bu konuda daha fazla belirsizlik
ve daha diisiik destek s6z konusudur. Bu farkhlik, tasarim stratejilerinin olusturulmasinda

cinsiyetlere gore farkli yaklasimlarin dikkate alinmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Cinsiyetiniz Nedir ?

ElErkek
B Kadin

Katihmer Sayisi

Kesinlkle Katlmiyorum  Kararsizim - Bathyorum  Kesinlikle
Katimryorum Katilyorum

14) Reklam ajansimizin gérsel tasanmlarinda
daha gok bitki figiirleri tercih edilir

Sekil 30. Soru 14'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

“Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda daha ¢ok bitki figtirleri tercih edilir.” ifadesine
iligkin cinsiyete gore yanit dagilimi Sekil 30°da gosterilmistir. Grafik, ajansin gorsel
tasarimlarinda bitki figlirlerinin kullanimma dair kadin ve erkek katilimcilarm tutumlarini
yansitmaktadir.

Erkek katilimcilarin biiyiik kismi (%80; 8 kisi “Katiliyorum” ve 8 kisi “Kesinlikle
Katiliyorum”) bitki figiirlerini tercih ettiklerini belirtirken, kadinlar arasinda bu oran daha diisiik
ve cesitlilik gdstermektedir. Kadin katilimcilarin sadece %40°1 (3 kisi “Katiliyorum”, 1 kisi
“Kesinlikle Katiliyorum”™) bitki figiirlerini sik kullandigini diisiiniirken, %401 (4 kisi) kararsiz
kalmis ve %20’si (2 kisi) olumsuz goriis bildirmistir.

Erkeklerin bitki figiirlerine olan giiglii olumlu yaklagimi, bu gdrsel unsurun erkekler

arasinda estetik acidan daha ¢ok benimsendigini ortaya koymaktadir. Kadin katilimcilar ise bu
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konuda daha ihtiyatli davranmakta ve daha fazla belirsizlik sergilemektedir.

Ayrica, “Kararsizim” segenegini tercih eden erkek sayisi 3 kisi (%15) iken, kadinlarda bu
oran %40 (4 kisi) olarak daha yiiksektir. Bu da kadinlarin bitki figiirlerine dair daha sorgulayici
ve dengeli bir tutum i¢inde olduklarin1 gostermektedir. Erkeklerde ise olumlu yanitlarin agirlikl
olmasi, bitki figiirlerinin tasarimlarda yaygin ve begenilen bir 6ge oldugunu isaret etmektedir.

Sonug olarak, bitki figiirleri reklam ajansmin gorsel tasarimlarinda hem erkek hem kadin
katilimcilar tarafindan kabul gérmektedir. Ancak erkekler bu tercihe daha giiclii destek verirken,
kadinlar arasinda goriisler daha cesitli ve bazi olumsuz yaklasimlar da mevcuttur. Bu durum,
reklam tasarimlarinda hedef kitlenin cinsiyet 6zelliklerine gore daha dengeli ve gesitli gorsel

tercihlerin yapilmasimnin 6nemini gostermektedir.

Cinsiyetiniz Medir ?
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15) Reklam ajansimizin gérsel tasarimlarinda
daha gok yéresel figiirler 6n plana gikar

Sekil 31. Soru 15'e Verilen Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

“Reklam ajansimizin gorsel tasarmmlarinda yoresel figiirler daha ¢ok on plandadir.”
ifadesine verilen yanitlarin cinsiyete gore dagilimi Sekil 31°de gosterilmistir. Bu grafik, ajansin

gorsel tasarimlarinda yoresel unsurlarin kullanimina dair kadin ve erkek katilimcilarin goriislerini

yansitmaktadir.
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Grafikte yer alan verilere gore, erkek katilimcilar arasinda 3 kisi “Kesinlikle
Katiliyorum”, 8 kisi “Katiliyorum”, 5 kisi “Kararsizim”, 4 kisi “Katilmiyorum” ve hi¢ kimse
“Kesinlikle Katilmiyorum” dememistir. Kadmn katilimecilarda ise 0 kisi “Kesinlikle Katiliyorum”,
5 kisi “Katiliyorum”, 4 kisi “Kararsizim”, 1 kisi “Katilmiyorum” ve yine hi¢ kimse “Kesinlikle
Katilmiyorum” yanitini vermemistir.

Bu sonuglar, erkeklerin biiyiikk ¢ogunlugunun (toplam 11 kisi) %55 yoresel figirlerin
gorsel tasarimlarda onemli bir yer tuttugu gorlisiinii destekledigini gostermektedir. Kadin
katilimcilar da benzer sekilde bu goriisii paylagsmakla birlikte, aralarinda kararsiz olanlarin sayisi
biraz daha fazladir. Olumsuz goriis bildirenlerin sayisi ise her iki cinsiyette de oldukga diisiiktiir.

Genel olarak, katilimcilarin 6nemli bir kismi ajansin gorsel tasarimlarinda yoresel
temalarin belirgin sekilde kullanildig1 kanaatindedir. Bu durum, ajansin yerel kiiltiirel degerleri
tasarimlarinda 6nemsedigini ve bu dogrultuda hareket ettigini ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte, kadin katilimcilar arasinda kararsizlik oraninin biraz daha yiiksek olmasi, bu konuda tam

bir fikir birligi olmadigin1 gostermektedir.

Cinsiyetiniz Nedir ?

[CErkek
M kadin

Katilime1 Sayisi

Times Mew Roman Arial Calibri Sans Serif

16) Reklam ajansimzin gérsel tasarimlarinda
asagidaki fontlardan hangisi daha gok tercih edilir?

Sekil 32. Soru 16'ya Verilen Yanitlarm Cinsiyete Gore Dagilimi
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“Reklam ajansimizin gorsel tasarimlarinda hangi fontun daha ¢ok tercih edildigi” konusundaki
yanitlarin cinsiyete gore dagilimi Sekil 32°de yer almaktadwr. Grafik, erkek ve kadin
katilimeilarin font segimlerine dair detayli bilgileri igermektedir.
Grafik verilerine gore, erkek katilimcilar arasinda en ¢ok tercih edilen font Calibri olmustur;
toplam 7 erkek bu fontu se¢mistir. Onu, 6 kisinin tercihiyle Sans Serif takip etmektedir. Arial
fontunu ise 4 erkek, Times New Roman’1 ise 3 erkek katilimci tercih etmistir.
Kadin katilimcilarin tercihlerine bakildiginda, Times New Roman en fazla tercih edilen font
olarak One ¢ikmakta ve 4 kadin tarafindan sec¢ilmistir. Calibri fontu 3 kadin tarafindan tercih
edilirken, Arial 2 kadin tarafindan secilmistir. Kadmnlar arasinda en az ilgi goren font ise sadece
1 kisinin se¢imiyle Sans Serif olmustur.
Genel olarak degerlendirildiginde, erkek katilimcilarin daha ¢ok modern ve sade fontlar olan
Calibri ile Sans Serif’i tercih ettigi, kadinlarn ise daha ¢ok klasik ve geleneksel bir segenek
olarak goriilen Times New Roman’a yoneldigi goriilmektedir.

5.2.3. Deneyim Faktoru

Reklamcilik alaninda gorsel tercihler, yalnizca demografik unsurlardan veya bolgesel
farkliliklardan ibaret olmayabilir; bireylerin sektorde sahip olduklari mesleki birikim, yani
deneyim diizeyi de bu tercihler {lizerinde etkili bir faktor olarak ortaya cikabilir. Tasarim
stirecinde alinan kararlarm, kisinin sektorde gegirdigi siireyle belirli 6lciide iligkili olabilecegi;
estetik alginin, yaraticilik diizeyinin ve profesyonel bakis acisinin deneyim arttik¢a farklilasma
egilimi gosterebilecegi diisiiniilebilir. Nitekim sektdrde uzun yillar ¢alismis bireylerin, gorsel
unsurlar1 degerlendirme bi¢imlerinin daha ¢ok pratik bilgiye, miisteri beklentilerine ve piyasa
dinamiklerine dayanabilecegi; deneyimi gorece az olan katilimcilarin tercihlerinde ise yenilik
arayiginin, bireysel begenilerin ya da kisisel egilimlerin 6n plana ¢ikma ihtimalinin bulundugu
ifade edilebilir.

Bu nedenle, c¢alismada katilimcilarin sektorde kag yil faaliyet gosterdikleri dikkate
alinmis ve deneyim faktoriiniin gérsel 6ge se¢imleri tizerindeki etkisi de incelenmistir. Deneyim
diizeylerinin, gorsel algi ve tasarim yaklasimi iizerinde farkli yansimalar olusturabilecegi
varsayimindan hareketle, bu iligkinin istatistiksel olarak test edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda, arastrmada elde edilen veriler iizerinde tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmis; boylece farkli deneyim gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadig:
ortaya konulmustur. Bu yaklagim, deneyim faktoriiniin gorsel tercihlerde ne Olgiide etkili

oldugunu sistematik bicimde degerlendirmeye imkan tanimaktadir.
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Deneyim faktoriiniin 6l¢lilmesine yonelik olarak katilimcilarin sektdrde kag yildir faaliyet
gosterdikleri sorulmus ve yanitlar belirli araliklara gore siiflandirilmistir. Bu baglamda mesleki
deneyim duzeyleri (05 yil, 5-10 yil, 10—15 y1l, 15-20 y1l ve 20 yil {izeri) olmak iizere bes ayri
kategori halinde ele alimmistir. Bu smiflandirma sayesinde, farkli deneyim gruplarmin gorsel
tercihlerde nasil bir egilim sergiledigi karsilastirmali bi¢imde incelenmis ve deneyimin sektorel

alg1 iizerindeki etkisi daha somut bir sekilde ortaya konulmustur.

Tablo 4. One Way Anova (Deneyim) testi sonuglari

ANOVA
Sum  of Mean
Squares df Square F Sig.
Total 41,867 29
Between
11,063 4 2,766 3,757 016
10) Reklam  Groups
ajansimiza  gelen  \wjjthin
miisteriler daha ¢cok Groups Ll 2 (5
firmamizin Total 29,467 29
tasarimlarini tercih
Total
ederler. 23,467 29
16) Reklam  Between
13,730 4 3,433 3,966 ,013
ajansmizin  gorsel  Groups
tasarimlarinda Within
< . 21,636 25 ,865
asagidaki Groups
fontlard hangisi
ontlardan hangisi Total
daha c¢ok tercih 35,367 29

edilir?

Yapilan ANOVA testi sonuglari, font tercihi ile deneyim yili arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir farklilhik bulundugunu ortaya koymustur (sig < 0.05). Analiz bulgularma gore
ozellikle 10. ve 16. sorularda deneyim diizeylerine gore anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Bu

sonug, mesleki deneyimin tasarim tercihleri {izerinde belirleyici bir faktdr oldugunu
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gostermektedir. Arastirma verileri, sektdrde gecirilen siire arttik¢a tasarimeilarin yalnizca font
seciminde degil, ayn1 zamanda genel tasarim anlayislarinda da daha profesyonel ve giivenilir bir
cizgiye yoneldigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, deneyim diizeyinin artisi, miisteri
firmalarin ilgili tasarimciya duydugu giiveni pekistirmekte ve s6z konusu tasarimlarin tercih
edilme oranini da yiikseltmektedir. Bu durum, mesleki deneyimin yalnizca bireysel tasarim
kararlarini degil, ayn1 zamanda miisteri iligkileri ve sektorel kabul diizeyini de etkileyen 6nemli
bir degisken oldugu soylenebilir.
5.2.4. Deneyim Faktori Grafik Analizi
ANOVA testi sonucunda yalnizca 10. ve 16. sorularda deneyim faktoriine bagl olarak
istatistiksel acidan anlamli farklilik tespit edildiginden, grafiksel gosterim asamasinda da

yalnizca bu iki soruya iliskin bulgular gorsellestirilmistir.

.- Reklam Ajansindaki
Mesleki Deneyiminiz
nedir ?
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10) Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha
¢ok firmamizin tasanimlarini tercih ederler

Sekil 33. Soru 10'a Verilen Yanitlarin Deneyime Gore Dagilimi
“’Reklam ajansimiza gelen miisteriler daha ¢ok firmamizin tasarimlarmi tercih ederler’’
ifadesine verilen yanitlarin mesleki deneyim diizeyine gore dagilimi Sekil 33’te sunulmaktadir.
Grafik, farkli deneyim gruplarindaki katilimcilarn miisteri tercihine iliskin algilarini
karsilagtirmali olarak yansitmaktadir.
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Grafige baktigimizda mesleki deneyim diizeylerine gore misteri tercihine iliskin algilarin
farkhilik gdsterdigi anlagilmaktadir. Ozellikle kariyerinin ilk yillarinda bulunan katilimeilar,
ajansin tasarimlarinin misteriler tarafindan tercih edildigini biiylik dlciide onaylamakta ve
olumlu yanitlar vermektedir. Buna karsilik orta diizey deneyime sahip gruplarda kararsizlik
oraninin arttig1 dikkat ¢ekmekte, bu da deneyim siiresi uzadik¢a degerlendirmelerin daha
temkinli ve elestirel bir ¢erceveye kaydigini diisiindiirmektedir. Bununla birlikte 10 y1l ve {izeri
deneyime sahip katilimcilarm bir kismi, “Kesinlikle Katiliyorum” se¢ceneginde yogunlasarak,
uzun vadeli mesleki birikimin firmanm tasarimlarinin miisteri nezdindeki degerine duyulan

giiveni artirdigini ortaya koymaktadir.

Relklam
Ajansindaki
Mesleki
Deneyim;niz nedir

Wo-s
E=10vil
37 O10-15 i
W1s-20 v
20+ vl

Katihme1 Sayisi

T T
Times Mew Arial Calilari Sans Serif
Roman

16) Reklam ajansinizin gérsel
tasanimlarinda asagidaki fontlardan
hangisi daha ¢ok tercih edilir?
Sekil 34. Soru 16'ya Verilen Yanitlarin Deneyime Gore Dagilimi
“’Reklam ajansinizin gorsel tasarimlarinda asagidaki fontlardan hangisi daha ¢ok tercih
edilir?”’ ifadesine verilen yanitlarin mesleki deneyim diizeyine gore dagilimi Sekil 34°te

sunulmaktadir. Grafik, farkli deneyim gruplarindaki katilimecilarin font tercihlerini

karsilagtirmali olarak yansitmaktadir.”
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Grafik incelendiginde, font tercihlerinin mesleki deneyime gore belirli farkliliklar
gosterdigi anlagilmaktadir. Times New Roman segenegi ozellikle 0—5 yil deneyime sahip
katilimcilar tarafindan daha fazla tercih edilmistir. Arial fontu ise hem diigiik hem de orta diizey
deneyim grubunda benzer yogunlukta one ¢ikmistir. Calibri, 5—10 yil deneyim grubunda en
yiiksek tercih edilen font olarak dikkat cekmekte ve ayni zamanda diger deneyim gruplarinda da
kayda deger bir dagilim gostermektedir. Sans Serif seceneginde ise tercihlerin daha dengeli
oldugu, 6zellikle 5-10 yil ile 10—15 y1l deneyim grubunda belirginlestigi goriilmektedir. Genel
olarak bulgular, deneyim arttik¢a font tercihlerinin ¢esitlendigini ve farkli deneyim gruplarmnin

tasarim yaklasimina gore farkli fontlara yoneldigini gdstermektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasinda, reklam sektoriinde tercih edilen gorsel 6gelerin belirlenmesinde
bolgesel parametrelerin etkisini incelemistir. Elde edilen bulgular, Tirkiye’nin farkli
bolgelerinde reklam tasariminda kullanilan gorsel unsurlarin, bolgesel kiiltiir, ekonomik
durum ve sosyal yapinin etkisiyle farklilastigini gostermektedir. Bolgesel dinamiklerin,
sadece estetik tercihlere degil, ayn1 zamanda reklamin hedef kitlesi {izerindeki etkisine de
yon verdigini gostermektedir.

Tez, dzellikle Ege, I¢ Anadolu ve Dogu Anadolu bdlgelerinde reklam ajanslarinm
tercih ettikleri gorsel Ogelerde anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Bu
farkliliklar, bolge halkinin yasam bigimleri, deger yargilar1 ve kiiltiirel kodlariyla dogrudan
iliskilidir. Ornegin, tarim ve doga odakl bdlgelerde, reklam gorsellerinde bitki ve doga
figlirlerinin yaygin olarak tercih edilmesi, bolgesel kimlik ve aidiyet hissinin tasarima
yansimasi olarak degerlendirilebilir. Bu durum, gorsel 6gelerin salt estetik degil, ayni
zamanda bolgesel kiiltiirel kimligi yansitan bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Ic Anadolu’da tasarimcilar, reklamlar1 sade ve net bir sekilde iletilen mesajlar
tizerinden degerlendirme egilimindedir. Bu nedenle, bu bolgeye yonelik reklam
stratejilerinde anlasilir tipografi, belirgin simgeler ve dogrudan mesaj veren gorsel 6gelerin
kullanilmas1 daha etkili olacaktir. Karmasik ve asm1 detayli tasarimlardan kaginmak,
iletilmek istenen mesajin dogru algilanmasini kolaylastirir ve reklamin etkinligini artirir.

Dogu Anadolu’da ise tasarimcilarin gorsel algisi, bolgenin kiiltiirel ve tarihsel
degerleriyle sekillenmektedir. Reklamlarda bolgeye 06zgli motifler ve semboller
kullanilmasi, hem dikkat ¢ekici hem de tiiketici ile duygusal bag kurmay1 saglayan bir
yaklasim sunmaktadir. Bu nedenle, Dogu Anadolu’ya yonelik kampanyalarda yerel kiiltiirel
ogeler ve simgeler oncelikli olarak dikkate alimmalidir.

Ege bolgesi tasarimcilar: ise yenilikgi ve estetik agidan modern gorsellere karsi
yiiksek bir duyarlilik gostermektedir. Reklamlar, yaratici ve dikkat ¢ekici 6gelerle sunulmali;
renk, tipografi ve simgeler modern ve 6zgiin bir yaklagimla tasarlanmalidir. Minimalist ve
estetik agidan 6zenli tasarimlar, Ege’deki tiiketici kitlesinin ilgisini artirmakta ve reklam
mesajiin etkisini giiclendirmektedir.

Reklamcilarin, hedef kitleyle etkili iletisim kurabilmek icin bolgesel kiiltiirel
farkliliklar1 derinlemesine anlamalarmin 6nemini ortaya koymaktadir. Evrensel olarak kabul
edilen tasarmm ilkeleri dahi, yerel baglamda farkli yorumlara agik olup, bu durum reklam

stratejilerinin bolgesel 6zelliklere gore uyarlanmasini zorunlu kilmaktadir.
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Bu c¢alisma, akademik literatlire bdlgesel parametrelerin reklam tasarimindaki
etkisine dair 0zgln bir katki sunmaktadir. Tirkiye’nin kiltiirel ¢esitliligi goz Oniine
alindiginda, bu tir yerel farkliliklarin sistematik olarak incelenmesi biiyik ©nem
tagimaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin, farkli bolge ve sektorleri kapsayacak
sekilde genisletilmesi, elde edilen bilgilerin dogrulugunu ve uygulanabilirligini artiracaktir.

Pratik agidan bakildiginda, reklam sektorii i¢in bolgesel verilerin analiz edilmesi ve
tasarim stratejilerinin buna gore sekillendirilmesi kritik oneme sahiptir. Bolgeye 6zgii gorsel
tercihlerin dikkate alinmasi, markalarim hedef kitleyle daha anlamli ve kalici baglar
kurmasini saglayacaktir. Bu yaklasimla, reklam iceriklerinin hem gorsel cesitliligi artacak
hem de kiiltiirel hassasiyetlere uygunlugu sayesinde basar1 sansi yiikselecektir.

Son olarak, dijitallesme ve kiiresellesme siirecinin reklam algisini ve gorsel iletisimi
nasil etkilediginin incelenmesi, reklamcilik alaninda yeni arastirma konular1 olarak 6nemini
korumaktadir. Bolgesel parametrelerin bu yeni medya ortaminda nasil sekillendiginin
anlagilmasi, reklam stratejilerinin gelecegi acisindan yol gosterici olacaktir. Reklam
sektoriinde bolgesel kiiltiirlerin goz ardi edilmemesi, hem yerel degerlerin korunmasi hem

de sektoriin siirdiiriilebilir basaris1 i¢cin temel bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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8. EKLER

EK 1. Etik Kurul Onay Belgesi

/ﬁ“hmt”"‘}

g R

"\-/'1__ iage | ,':}7:" ANEARA YILDIRIM BEYAZIT UNIVERSITESI REETORLUGU
R Sosyal ve Begari Bilimler Etik Kumlu

Bamn :E-84852257-300-321484 15.11.2024

Komn  :Enk Kurul Soroen (MMuhammed Yakup
PARSAK)

Szym Muhammed Yakop PARSAK

Universitemiz Seosyal ve Beseri Bilimler Etik Eurulu'na 10.102024 tarthinde "Reklam
sektirinde tercih edilen girzel ogelerin belirlenmezinde bolzesel parametrelerin ethizi” baghkl
vapmg oldugunuz bagvunmuz Sosval ve Begeri Bilimler Enk Kumulunca incalammigtir.

S5z konnso gahsmamz 17.10.2024 tarihli Etik Kurnl toplanhsmda degerlandinlmis olup (8502

kararno ile "proje etik acizmdan nygun bulunmugztar” karan venlr =+
Bilzilermi rica edanim.

Bu helge, ghvenls edekironik ingm sle imakinensdir,
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EK 2. Anket Formu

LT

LFe

Anlkara Yildinm Bevazit Universitesi, Sosval Bilimler Enstitiisii,

ﬂ _'f Girsalileti.aim Taszarmm Y. Lizans Frogram

-y o
St

Saym kaidhnee,

Cinoelikle reklam ajanslanmin calymalanmnda kullanlas parameire lenin belir lenmesini amasglayan araghirma galmasma
katibmanzdan daloye tesekkir ederim, Deneymnlenmze ve 5||)|\!II'|I|.'rIII|.' sayesinde yedi farih '.'l.l|':'u|Jl\.'Il almig

oldufumuz giesel o rhe kitlidrel dgelerin reklamlara yasminlnasmmn ne derece edkili oldefu sokimsinda frkmdalik
olugluraca gingmberne dikkot gekmek mimkin olsbibecektir. ¥aklogik olarak 10 dakikemzi alacak cahismsda
verecefindz cevaplar sadece bilimsel verilerle birlikee deperlendizileceitir ve highir sekilde dempgrafik verilere yer
verilmeyecekiir.

Liitlen dui_'\.'lln.'lldlrnln.' yaparken ngafeda yer alan derecelendirme amabiorm dikkate sl

1-Kesindikbe kanilmivorum 2- Katlmiyosusn  3- Barasaam 4 Katilnorum 5- Kesinlikle K atilivenam

Mubammed Yalop PARSAK

Ankara ¥ ildinm Beyaze Oniversitesi Sosyal
Bilimber Exsiriisd, G oesel (letigim T asarima
¥ Lisans Ogrencisi

FORUSME FOBRMU

Cinsiyet: { ) Kadmn () Erkek Mesleld Deneyim: ()} 0-5 (3 5-10 (3 10-15 () 135-20 {3204
Fellam sjanzim ili:

| Wo| Seralar TTITIT AT =

1 | Reklam ajassumizin girsel tasanmlanmda daha gok koyw renkler tercih edilir.

2 | Reklam ajassumizin girsel tasanmlasmda daha gok agik reakler tercih edilin

3 Reklam ajamsimzin 5||I:|:| iasanimlarmda doha pok keskin kiseli formlar kullamlar.
4 | Reklam ajassumizin ghsel tasanmlasmda daha gok yuvarlak fommlar kullambir.

& | Reklam ajassumizin girsel tasanmlasmda daha gok dokulu yaeeyler kullasali

6 | Reklam ajassumizin girsel tasanmlasmda daha ok sede{diz) yizeyler kullanibir,

Beelilam ajassimzda agik hava reklamlan daba cok tercih edidmekzedir,

B | Reklam ajassumizda sosyal medya reklamlan daha gok rereils edilmektedir.

] R lam ajassimza |_.'|'."||.'II mbgieriler daha pok kendi msanmlanmm

10| Beilam ajassimiza gelen migteniler daha pok fimmammn tasanmlanm tercih ederer.

11| Beklam ajassimizin girsel tesanmlarmda daha gok kadin figird kallansdmogar.

12| Reklam aj a2k 5||Is|:| tasarimlarmda daha gok erkek leguri kullanmalnxigzr,

13| Reklam ajassumizin ghrsel tasanmlasmda daha gok hayvan fighrleni tercih edilis.

14| Beklam ajasmsumzin gisel tasanmlasmda daha gok bitki figiicleri tercib edilis,

15| Reklam ajassumizin girsel tasanmlasmda daha gok voresel fighrler &n plana gikar.

Reklam ajansmizin girsel tasanimlanmda agagudaki do rdan hangisi daha ¢ok tercil edilir?

{3 BanszSerif | () Times Mew Foman | () Calibr | 3 Ardial | () Diger

Saorular tmmam|anemgnr. Argirma gahgmasma kedusnerdas dolays tegekkir ederim.
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EK 3. Proje Onay Formu

ANKARA YILDIRIM BEYAZIT UNiVERSITESI
(AYBU)

Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu
PROJE ONAY FORMU

ARASTIRMANIN BASLIGI
Reklam sektoriinde tercih edilen gorsel 6gelerin belirlenmesinde bolgesel parametrelerin etkisi
ARASTIRMACIARASTIRMACILAR*

Gorev

Unvan Adi Soyadi Yeri Telefon E-posta imza
1 Yiksek Lisans ~ Muhammed Y akup -
**  Ogrencisi PARSAK AYBU
2 Dr.Opgr. Uyesi  Taner ASCI AYBU

Arastrmacmm AYBU ile i]iskisi*** Sanat ve Tasarim ABD Y Lisans Ogrencisi
*## Etik kuruluna dogrudan bagvuru yapan kisinin ismi ilk siraya yazilmahdr.

*** Bu kisimda arastirmacinin/aragtirmacilardan en az birinin AYBU ile iliskisi mutlaka
belirtilmelidir. AYBU Etik Kurulu yalmzca {iniversitemiz biinyesindeki ¢alisan veya 6 grencilerin
bagvurularini degerlendirmektedir.

ARASTIRMA DONEMI*
Baslangi¢ Tarihi' :20.11.2024 Bitis Tarihi :15.05.2025

*Bu kisimda veri toplama siirecinin baglangici ve bitisi verilmelidir. Veri toplama tarihinin
baglangicl Etik Kurul onayinin alinmasindan énce olamaz. Bu ylizden proje baslamadan en az 1 ay
once bagvuru yapilmas: énerilmektedir.

ARASTIRMANIN NiTELiGi
Ogretim Eleman1 Aragtirmasi
Doktora Tezi

Yiiksek Lisans Tezi
Diger :

O/Q

ARASTIRMANIN DESTEGI

d

Yok

™ Var

I~ Universite
I TUBITAK
7 Uluslararasi
I~ Diger:

Destegin Niteligi :

Destegin niteligi (maddi ve/veva diger) agiklanacak, destek verenin beklentisinin olup olmadigi,
beklenti varsa niteligi, destegin, destegi veren kurum/kurulusa karsi deneklerin hak-mahremiyet-
gizlilik-zarar gormeme ilkelerine uygun olup olmadigi belirtilmelidir. Gerekli ise ilgili belgeler
bagvuruya eklenmelidir.
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