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TV REKLAMLARINDA KULLANILAN
GRAFIK TASARIMLARIN MESAJ VE IKNA
KAVRAMI UZERINE ETKISi"
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OZET

Yasadigimiz ¢ag gorselligin  oldukga o6nemli oldugu bir c¢agdir.
Televizyon reklamlarinda kullamilan grafik tasarimlar gorsel birer ikna
Ogeleridir. Calismada grafik tasarimlarin en etkili reklam ortami sayilan
televizyon reklamlarindaki kullanimi, reklamin hedef kitlesini ikna etmedeki
rolii, mesaj iletimi, iletisim siireglerinin, dogru anlasilir ve estetik olarak
yansitmadaki etkililigi gibi siiregler incelenmistir. Bu arastirmada televizyon
reklamlarinda  kullanilan grafik tasarimlarin  degerlendirilmesi amaciyla
iiniversitelerin Grafik Tasarim boliimi  6grencilerinin - goriigleri  alinarak
incelenmigtir. Daha sonra bu goriisler arasinda farkliliklar olup olmadigy,
televizyon reklamlarinda grafik tasarim kullanimina yonelik goriiglerinin neler
oldugu, ogrencilerin goriigleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi,
Ogrencilerinin; goriiglerinde yas ve cinsiyete gore farklilik olup olmadigini
aragtirtlmistir. Yapilan arastirmalar televizyon reklamlarinda grafik tasarimin
kullaniminin tiiketicinin bilgilendirilmesi, mesaj iletimi, etkililigi, ikna edilmesi
acisindan oldukg¢a énemli oldugunu ortaya koymaya calismaktadir.
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THE EFFECT OF GRAPHIC DESIGNS USED IN
TELEVISION COMMERCIALS ON MESSAGE

AND CONCEPT OF PERSUASION
ABSTRACT

In our current world, visuality is a very important factor. The graphic
designs used in television commercials are visual persuasion factors. In the
study, some processes were investigated such as the use of graphic designs in
television commercials considered as the most effective advertising media, the
role of advertisement on convincing its target audience, and its effectiveness on
reflecting message transmission communication processes correctly, clearly and
aesthetically. The aim of the research is to reveal that the use of graphic designs
in television commercials is considerably important in terms of informing the
consumer, message transmission, its effectiveness and persuasion. In this
research, the opinions of students in Department of Graphic Design were
investigated with the purpose of the evaluation of graphic designs used in
television commercials. Afterwards, it was searched whether there were
differences between these opinions or not, what the opinions about the use of
graphic design in television commercials were, if there was a meaningful
difference between students’ opinion or not, and if there was a difference in
terms of age and sex.

Keywords: Graphic Design 1, Television Commericials 2,
Advertisement 3

1. GIRIS

Teknolojinin gelisimiyle gelen dijitallesme ¢agi birbirinden farkli
disiplinleri de etkisi altina almustir. Birgok alanda koklii yeniliklere,
degisimlere sebep olan teknolojik gelismeler ve dijitallesme kitle iletisim
araclarindan ¢oklu ortamlara kadar reklamin kullanim alani geniglemistir.
Reklama duyulan ihtiyacin her alanda artmasi, reklamin iletisim
hedeflerini, amaglarinin da ¢aga gore yeniden sekillendirmistir. Degisen
reklam anlayig tiiketici davranislarini da etkilemistir. Reklam anlayiginda
en temel amag tliketiciyi bilgilendirme, hatirlatma, deger katma ve ikna
etme gibi fonksiyonlarken bu amaglara ek olarak degisimi Orgiitleyen
reklam anlayig1 ile birlikte tutum olusturma ve davramis degisikligi
yaratma gibi sosyal psikoloji alanlari da eklenmistir. Tiketici
psikolojisinin iyi taninmasi yoluyla reklam mesajlarinin tasarlanmasi,
reklamin daha ¢ok hatirlanip, akilda kalmasimi saglamis ve tutum
degisikligi yaparak etkili bir strateji haline de gelmistir.
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Yapilan reklam arastirmalari; reklamin etkili olabilmesindeki
diger 6nemli bir kriterinde kullanilan reklam aract oldugunu hangi reklam
ortami kullanilarak reklamin hedef kitleye ulastirilacaginin dogru
belirlenmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Kitle iletisim araglar1 arasinda en etkili reklam ortami sayilan
televizyonun, hedef kitleyi hem gorsel hem de isitsel yollarla ikna
edebilme 6zelligi vardir. Cagimizin yasam kosullarinda ise ¢ogu evde en
az bir televizyonun bulunmaktadir. Hedeflenen tiiketici kitleye ulagsma ve
istenilen mesajlart aktarma imkani yiiksek oldugu igin, her kesimden
sosyo-kiiltiirel gruplara ulasabilmektedir.

Bu nedenle bu galismada, grafik tasarimlarin en etkili reklam
ortami sayilan televizyon reklamlarindaki kullanimi, reklamin hedef
kitlesini ikna etmedeki rolii, mesaj iletimi, iletisim siire¢lerinin, dogru
anlagilir ve estetik olarak yansitmadaki etkililigini ortaya koymasi
amaglanmugtir.

Arastirmada grafik tasarimlarin, televizyon reklamciligi iizerine
etkisi iizerinden reklamin amacina ulagsmasindaki roliiniin saptanmasinda
yol gosterici nitelikte yararl olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin alanyazin taramasinda ise, reklam ve grafik tasarim,
reklamda tasarim, televizyon reklamlarinda grafik tasarim, televizyon
reklamciligi kavramlariin birbirleri ile iligkileri ele alinmistir. Alanyazin
taramasindan sonra, Tiirkiye ile sinirlandiran evrenden, 2016-2017 yillar
arasinda, yaymlanmis Effie Tirkiye odillii reklam filmlerinden basit
rastgele orneklem metoduyla se¢ilmis ornekler; olusturulan 6l¢ek formu
ile degerlendirmeye alinmis, elde edilen sonuglar yorumlanarak, grafik
tasarimlarin televizyon reklamciligi iizerine etkisi ve Onemi ortaya
konulmaya c¢aligilmistir.

1.1. Reklam ve Grafik Tasarim

“Reklam, talep yaratma sanatidir.” Herhangi bir {rini,
ihtiyacimiz oldugu zaman ve bu ihtiyacimizi o {iriiniin karsilayacagini
bildigimiz igin satin aliriz. Ihtiyaclarin bir kismi biinyemizden dogar
(yemek yemek, icmek, dinlenmek gibi), diger 6nemli bir kismi ise zaman
ve yasam kosularindan kaynaklanmaktadir. Yasadigimiz ¢aga, ¢cevreye ve
yeteneklerimize gore, unuttugumuz ihtiyaglarimizi hatirladigimiz ya da
yenilerine ihtiya¢ duydugumuz zamanlar olur. Reklam ele aldig: iiriin ve
hizmetleri hosa giden taraflar ile tiiketicilere tanitarak yeni ihtiyaglar ile
talep yaratmay1 amaglar (Bir ve Mavig, 1988: 18).
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Ihtiyag ve talep yaratmak hedefi olan bir reklamin begenilmesi ve
hatirlanmasi gerekmektedir. “Begenilen reklamlar yaratmak demek ayni
zamanda hatirlanan reklamlar yaratmak da demektir. Bu anlamda
reklamin etkin ve etkililigi, tiiketici hafizasinda begenilen reklamlarin yer
etmesiyle dogrudan iligkilidir” (Greene, 1992: 65). Hatirlanan ve
begenilen bir reklamin yaratim sirecinde grafik tasarimdan
yararlanilmaktadir.

Grafik tasarimlarin en etkili reklam ortami sayilan televizyon
reklamlarindaki kullanimi, reklamin hedef kitlesini ikna etmedeki rolii,
mesaj iletimi, iletisim siireclerinin, dogru anlasilir ve estetik olarak
yansitmadaki etkililigi reklam yaratim siirecinde ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlar  vermek istedikleri mesaji  aktarirken  grafik
tasarimlardan yararlanmaktadir. Tiketiciye aktarilmak istenen mesaj
grafik tasarim aracilifiyla hizli, kolay ve etkili bir sekilde verilir. Becer
(2011) grafik tasarimu “gérsel bir iletisim sanatidir. Birinci islevi de bir
mesaj iletmek ya da bir {irlin ya da hizmeti tanitmaktir” (5.33), seklinde
ifade etmistir. Reklamda mesaj iletiminin yaraticilik gerektiren bir durum
olmasi da ayn1 zamanda reklam fikrinin en dogru sekilde aktarilmasini
saglayan bir arag olarak grafik tasarimin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir (Misirlioglu,1994: 8).

1.2. Reklam Ortamlari ve Televizyon

Gilinlimiiziin reklam ortami dergiler yazili basin, radyo sesli ve
televizyon goriintiilii reklamlar i¢in kullanilan klasik reklam ortamlaridir
(Babacan, 2012: s. 221).

Reklam ortaminin dogru se¢imi olduk¢a oOnemlidir. Cok iyi
hazirlanmis bir reklam dogru kanalda yayinlanmadig1 takdirde ana hedef
amacina ulagsmamaktadir. Hazirlanan reklam kampanyasinin amacina
ulagabilmesi ve istenen hedef kitleler ile reklamin bulusturulabilmesi
agisindan, uygun reklam ortamlarmin se¢imi kampanya biitiinligii
acgisindan olduk¢a Onemlidir. Ciinkii reklam ortamlar1 mesaj ile hedef
kitlenin bulugtugu mecralardir. Dolayisiyla reklam ortamlarinin
hangisinden ve ne sekilde yararlanilacaginin belirlenmesi konusunda
yapilacak yanlis bir se¢im, o ana kadar yapilan ¢aligmalarin tlimiinii
reklama ayrilan maddi kaynaklar1 ve kampanya i¢in ayrilan zamanlarin
bosa gitmesine neden olarak reklam mesajimnin hedef kitleye istenilen
sekilde ulagmamasina da sebep olabilir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2011:
96). Reklam ortami olarak televizyon gelisen teknolojilere ragmen
etkililigini korumaktadir. Reklam ortaminin ve hedef tiiketicinin iyi
taninmast reklamin basaris1 i¢in yetmemektedir. Hedef tiiketicilerin
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kullamim  alhigkanliklari, sosyolojik, psikolojik ve demografik
degiskenlerde  arastirilmasi  gerekmektedir. Reklamin  amacina
ulagmasinda bu kriterlerden reklam arastirmacilar1 ve pazarlamacilarda
yararlanmaktadir.

1.3. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Grafik Tasarimlar

Bilgisayarli teknolojilerin ve programciligin  gelismesiyle
baslayan siiregten en hizli etkilenen alanlardan biri siiphesiz ki grafik
tasarimdir.

Cesitli yazihimlarin ortaya ¢ikisi, televizyon grafiklerinin tiretimi
gorlintiiniin  islenmesinde hiz adeta devrim niteligindedir. Goriintii
diizenlemedeki hizl1 degisimlerin etki alani bilgisayar sistemleri ve grafik
tasarimdan sonra televizyon grafiklerine kadar ulasmugtir. Bilgisayar
grafik sistemlerindeki gelismeler sadece televizyon grafiklerine etki
etmekle kalmayip televizyon kanallarinin yapisin1 da degistirmistir.
Bilhassa veri depolama, kayit, programlama, c¢alisma diizeni, stiidyo
donanimi  konularinda  televizyon kanallar1  ciddi  degisimler
gostermiglerdir. Televizyon grafiklerinin ayn1 zamanda sadece yayin
oncesince degil yayin sirasinda da degisebilme 6zelligi de bulunmaktadir
(Atiker, 2004: 11-12).

Televizyonda  kullanilan  grafikler ~monoton  goriintiileri
canlandirmanin en yaygin yolu olarak kullanilmaktadir. Haber biiltenleri,
tartisma programlari, konuklu programlarda gegilen alt yazilar, ekranda
patlayan renkli ve dikkat g¢ekici yazilar, katilimecilarin séyledigi carpici
climlelerin ekrana getirilmesi tiirtindeki 6rnekler en sik kullanilan grafik
tasarimlardir. Televizyonda kullanilan bu grafik tasarimlar program ile
ilgili kalite algimiz1 etkilemektedir. Renklerin uyumu program icerigine
uygun kullanilan yazi karakterleri ve fontlar ile tasarlanmis grafikler
mesaj1 pekistirirken izleyenlerde marka bilinilirligi yaratir (Serttas Ertike,
2009: 65).

Cagimmizda televizyon en etkili reklam araglarinin basinda yer
almaktadir. Televizyonda yer alan bir reklam hem goze hem de kulaga
ayni anda hitap ederken kullanilan goriintiiler ve sesler, ¢esitli hareket ve
efektlerle zenginlestirilmektedir. Kullanilan hayal diinyasinin giiglii ve
iistiin yonleri ile de o6zellikle geng niifusun yasam bigimine hizla etki
etmektedir. Televizyon reklamlari toplumda her kesimden Kkisiye
ulasabilmektedir. Tanitim ve ikna amaciyla televizyonun gorsel ve isitsel
fonksiyonunun kullanilmasi televizyonu reklama elverisli bir mecra
haline getirmektedir. Ayn1 zamanda bir iiriin veya hizmetin televizyonda
reklammin yapilmasi o Uriiniin prestijini arttirdigina inanilmaktadir
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(Babacan, 2012: 226). Televizyon reklamlarinda oldugu kadar
televizyonda da grafik tasarimlarin kullanimi mesaj pekistirme, marka
bilinilirligi  televizyonun hem gorsel hem isitsel avantajindan
yararlanilarak reklam ortami acisindan olduk¢a Onemli oldugu
goriilmektedir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan grafik tasarim 6rnekleri;

Resim 1: SEK QUARK Reklam Filminde Efekt Uygulanmig Fotograf ve
Ambalajm Birlikte Kullanim1

& )

Resim 2: BEYMEN “Bemoji” Reklam Filminde illiistrasyon Kullanimi ve
Animasyon Kullanimi1
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Resim 3: SELPAK “Tuvalete Merhaba” Reklam Filmi Animasyon Karakter
Kullanimi

™

I’

Resim 4: VODAFONE “Salla Gitsin Salla Dolsun” Reklam Filminde Piktogram
Kullanim

S
4 GB'nin 2 GB'si 21:00-09:00da, \ 2
1 GB'si 30 TL yuklemeyle, 1 GB'si kampanyayla gecerlidir.
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Resim 5: NESCAFE “Sevket Hoca” Reklam Filmi Hareketli Grafik

# KendineGel

1.4. Televizyon Reklamlarinda Mesaj ve Ikna

Reklamda mesaj, tamitimi yapilacak mal ya da hizmetin
tilketicilere  sagladigt  faydalari, reklam araglarmin  o6zellikleri
dogrultusunda ¢esitli semboller kullanilarak aktarilmasi seklinde
tammlanmaktadir (Ozgiir, 1988: 12). Semboller aktarilirken grafik
tasarimdan yararlanilmaktadir.

Reklam igin 6nemli olan iyi bir grafik tasarimdir. Reklamda
grafik tasarim demek; tiiketici kitleye mesajin daha kolay, hizli ve en
etkili bicimde anlatabilmeye yardimci olan bir sanat demektir (incearik,
2015: 105). Mesajin iletimi kadar sunus bi¢imi de oldukga gorsel olarak
iyi hazirlanmasi gerekmektedir.

Televizyon reklamlart mesajin  sunulus bi¢imleri agisindan
onemli Ozelliklere sahiptir. Televizyon reklamlari mesajin etkinligini
artirmak adina bazi temel 6zelliklere sahip olmalidir. Bunlar:

Mesaj, izleyici kitlenin ilgisini ¢ekecek sekilde kurulup sunulup
dagitilmalidir. Izleyici reklamlarda mesaj bombardimanina maruz
kaldigindan reklami yapilan iirliniin iletisi dyle hazirlanmalidir ki hedef
tiiketici kitle, iletiyi diger iletiler arasindan agiklayip algilamalidir. iletiler
izleyici kitlenin izlenimleri ve algisi yoniinde segilir ve ayristirilir.
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Mesajin iginde bulunan bir séz, bir alict hareketi, renk ve 151k gibi
unsurlar  izleyen  kitlenin  ilgisini  ¢ekebilmektedir.  Buradan
anlasilmaktadir ki mesaj, bir biitiin olarak ele alinmali ve o sekilde
tilketiciye sunulmalidir. Ancak bu sayede belirlenen hedef kitle, izleyen
kitle arasindan ayrisarak mesaj ile ilgilenebilmektedir. Aksi takdirde
gonderilen mesaj dikkat ¢ekici olmadigt zaman, izleyen Kkitleyi
etkileyemez ve mesaj hedef Kitleye ulasamaz (Elden, 2014: 126).
Reklamda mesaj gerek icerik gerekse gorsel unsurlart ile bir biitlindiir.

Mesaj, biitiinliin anlamin1 bozmayacak sekilde kaynagin ve hedef
kitlenin ortaklasa sahip olduklar1 yasam deneyimlerini anlatan isaretlerle
verilmelidir. Hedef kitlenin satin alma giicii, sosyal ve kiiltiirel diizeyi ile
diinyaya bakis agisiyla catismaya girilmemelidir. izler kitle iginde
belirlenen hedef kitle mesaj ile celistigi takdirde kendini ayni bakis
acisina sahip olarak gormezse, dinlemez yani kisaca izlemez (Yolcu,
2001: 37). Reklamda iiriine karsi ihtiyag uyandirilirken hedef kitle ile
celismemek gerekmektedir.

Mesaj, tirline karsi ihtiya¢ uyandirilmali, ihtiyacin giderilmesine
yonelik onerilerde bulunup yol gosterilmelidir. Bu ihtiyaglarin bazilari;
kisisel giivende olmak, sinif degistirmek, en temel ihtiyaglar, bir gruba ait
olabilmek gibi istekler olabilmektedir. Mesajin bir giidiiyii canlandirmasi
onu eyleme gegirmesi gerekmektedir; ¢linkii mesaj tiiketici kitleyi bir
ihtiyact olduguna ikna etmeye calisir ve ardindan ihtiyacini bir eylemle
ortadan kaldirabilecegini diisiindiirtebilir. Eylemeye gecmesini saglayip
sonra kontrol etmeye caligir. Sonug olarak mesaj, hedef kitleyi uyarir,
eyleme gecmesini saglamakta ve eylemi kontrol altinda tutmaktadir
Mesajda iirlin ya da verilen hizmetin nitelikleri dogru bir bigimde
verilmelidir. Burada bahsedilen temel nitelikler olarak {irtiniin etiket
tizerinde bulunan miktari, {iretim tarihi, modeli, fiyati, iriiniin ne ise
yaradign ve islevi gibidir (Elden, 2014: 128-128). Uriin islevleri
tikketiciye aktarilirken de yine grafik tasarimdan yararlanilmaktadir.
Reklamda kullanilan grafik tasarimlar ile de mesaj etkili sekilde
sunulmaktadir.

Reklamcilar yine mesajm etkili olabilmesi adina en iyi sekilde
nasil gelistirilebilecegi {izerine ¢alisirken, tiiketicinin {iriin ya da hizmeti
satin almaya ikna olmasi sonucunu basari kriteri olarak gérmektedirler.
Reklamcilikta zaten ana amag tiiketiciyi ikna etmektir (Ongag, 2002: 47-
49). Tiiketiciyi ikna etmek reklamin dnemli bir amaci oldugu kadar grafik
tasarimu da ilgilendirmektedir.

Ikna iletisimin en temel ana fonksiyonlarindan biridir. Gérsel
ikna imgelerin ¢ok yonli teknolojilerin, amaglar dogrultusunda
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kullanilmasiyla etkiler yaratilmasini amaglamaktadir. Gorseller yoluyla
ikna etmenin oldugu her yerde imgelere bagvurulmaktadir. Gorsel
imgeler gorselin ikna amaci, stratejisi, tiiriine gore farklilasabilmektedir.
Gorsel ikna amaci ile kullanilan materyaller gorsel imgeler, renk,
tipografi, cinsiyet, beden dili, vb. tiirlerdir (Giiriiz, Eginli, 2017: 85-97).
Ifadelerden anlasildigi gibi reklamda kullanilan grafik tasarimlar renk,
tipografi, ambalaj, hareketli grafikler ve benzerleri gorsel ikna 6geleridir.

2. YONTEM

Bu boliimde Grafik Tasarim Bolimii 6grencilerinin televizyon
reklamlarinda  kullanilan  grafik  tasarimlara  iligkin  goriisleri
degerlendirilecektir. Grafik Tasarim Boliimii  Ogrencilerinin  olgek
formundaki sorulara iligkin verdikleri yanitlarin yorumlanmasina yer
verilmistir. Betimsel nitelikte bir arastirma olan bu ¢alisma konuyla ilgili
gorsel ve yazili kaynaklarin taramasi ile yapilmis ve arastirma siireci
tarama yontemi ile gergeklestirilmistir.  Betimsel yontem “mevcut
olaylarin daha onceki olay ve kosullarla iligkilerini de dikkate alarak
durumlar arasindaki etkilesimi agiklamay1 hedefler (Kaptan,1998: s. 48)”.
Nitel aragtirmalar gozlem, goriismek ve dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda,
gercekei ve biitlinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir
siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2016: 19).

Arastirmada literatiir taramasi ve dokiiman incelemeleri boyunca,
televizyon reklamlarinda kullanilan grafik tasarimlarin etkililigini
gosteren uzmanlarin makaleleri, uluslararasi kuruluslarin yayinlari,
konuyla ilgili birgok kitap ve dergiden faydalanilacak olup, arastirma ile
ilgili verilerin tespit edilmesi, degerlendirilmesi ve sonuglandirilmasinda
da yine nitel arastirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmaktadir.

2.1. Cahsma Grubu

2017-2018  ogretim  yillinda Atithm  Universitesi, Gazi
Universitesi, Hacettepe Universitesinde 6grenim géren 3-4. Simf Grafik
Tasarim Bolimi  6grencileri olmak iizere toplam 194 Kkisiye
uygulanmistir. Ancak veri gegerlilik ve glivenirlik analizi igin rastgele
olarak yariya boliinmiistiir. Bundan dolay1 iki uygulama yerine tek
uygulamada veri toplanmistir. Gegerli ve giivenirlik analizi yapildiktan
sonraki ¢alisma grubunu olusturan Ggrencilerin cinsiyet, yas ve okul
tiiriine gore degiskenlerin oldugu betimsel istatistik tablosu Tablo 1°de
verilmistir.
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Tablo 1: Calisma Grubunu Olusturan Ogrencilerin Cinsiyet, Yas Ve Okul
Tiirline Gore Dagilimu

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 70 72,9
Erkek 26 27,1
. Evli 2 2,1
Medeni Durum Bekar 94 97.9
18-22 68 70,8
Yas 23-27 27 28,1
28-32 1 1
Atilim 19 19,8
Okul Gazi 30 31,3
Hacettepe 47 49

Calismaya 96 lisans Ogrencisi katilmistir. Katilan 6grencilerden
%72’si kadin, %27’si de erkek Ogrencilerden olusmaktadir. Medeni
durumuna gore %98’i bekar iken %2’si evli 6grencilerden olugmaktadir.
Yasa gore incelendiginde 18-22 yasinda olan Ogrenciler tiim grubun
%71°1, 23-27 arasinda olan ogrenciler %28’ini ve 28-32 yas grubu
arasindaki Ogrenciler ise %]1’ini olusturmaktadir. Okul tiirline gore ise
%49°’u Hacettepe Universitesi’ndeki lisans oOgrencileri, %31’i Gazi
Universitesi’'ndeki &grencilerden ve %20’si ise Atilim Universitesi
ogrencilerinden olusmaktadir.

2.2. Veri Toplama Araglari

Arastirmanin verileri belge, dokiiman ve kaynaklarin taranmasi
incelenmesi sonucu ulasilan konuyla ilgili nitel bilgilerin durumu dikkate
almarak, aralarindaki iliskilerin degerlendirilmesi sonucu betimleme
yontemi ile elde edilirken, duruma iligkin alan tespiti yapilacak temel
kavramlar ve birbirleriyle iliskilendirilmesi bakimindan da betimsel
yonteme uygun sekilde toplanmustir. Incelenen veriler neticesinde
gelistirilecek oOlgek igin 30 maddelik 6l¢ek maddeleri olusturulmustur.
2017-2018 ogretim yillinda Atilim Universitesi, Gazi Universitesi,
Hacettepe Universitesi'nde Ogrenim goren 3-4. Siif Grafik Tasarim
Boliimii 6grencileri olmak tizere toplam 96 kisiye uygulanmistir.

Olcege Iliskin Gecerlilik ve Giivenirlik Sonuclari

Agimlayici faktor analizi birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni
bir araya getirerek kavramsal olarak anlamli daha az sayida yeni
degiskenleri (faktorler, boyutlar) bulmay1 amaglayan ¢ok degiskenli bir
istatistik yontemidir (Biiyiikoztiirk, Cokluk ve Sekercioglu, 2012: 32).
Olgegin yap1 gegerliligi igin agimlayict faktdr analizi yontemi
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kullanilmigtir. Faktor analizi sonucunda ka¢ boyuttan olustugunu
belirlemede ¢esitli yontemler yer almaktadir.

Kaiser (1960) tarafindan one siirilen K1 yontemi olarak da
bilinen, 6zdegerin birden biiyiikk olmasi1 kurali ve yamag birikinti grafigi
Agimlayict Faktor Analizinde (AFA) faktor sayisi belirlemede kullanilan
yontemlerdir (Biytikoztiirk, 2002: 470-483; Fabrigar ve digerleri, 1999:
272-299). Ancak maddeler ve iliskili faktorlerle ilgili gesitli kriterlerde
yer almaktadir. Bir faktor yiikiiniin minimum 0.30 olmasi1 gerekmektedir.
Ayrica bir madde birden fazla faktore faktor yiikii verdiginde iki faktor
arasindaki farkin minimum 0.10 olmasi gerekmektedir. (Stevens, 2002).
Bu kriterlere gore 5 ve 10 numarali maddeler birden fazla boyuta yiik
verdigi ve faktor yiikleri arasindaki fark 0.1°den kiigiik oldugu igin
Olgekten ¢ikarilmis ve 28 maddelik nihai Olgege iliskin sonuglar
raporlanmustir. En sik kullanilan faktor ¢ikartma yontemlerinden biri olan
Temel Bilesenler Analizi (TBA) ve dondiirme yontemlerinden biri olan
varimaks yontemi kullanilmistir.

Bu olgekten AFA’ya gore elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesi amaciyla ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett testi sonuglari incelenmistir. KMO 6rneklemin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gosterene bir indekstir. KMO oraninin .60’tan biiyiik
olmasi ve Bartlett testinden p degerinin .01’den kiiglik olmasi veri setinin
Temel Bilesenler Analizi i¢in uygunlugunu gosterir (Biiyiikoztiirk, 2002;
Thompson, 2004). KMO degeri 0.781, Bartlett kiiresellik testinin (X
=1492.113, sd=351, p=.000) anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
veri yapisi ve 6rneklem faktor analizi i¢in uygundur.

Tablo 2: Agiklanan Varyans Tablosu

Boyut Ozdeger Aciklanan Varyans
1 7,145 16,276
2 3,625 12,498
3 2,715 10,573
4 1,984 9,971
5 1,552 9,601
6 1,330 6,964
7 1,108 6,188
72,071

28 maddelik nihai 6lgekten elde edilen agiklanan varyans tablosu
tablo 1’de gosterilmistir. Buna goére 7 boyutun her birinin 6zdegeri 1’den
biiyiiktiir. Ayrica 7 boyut toplam varyansin %62’sini aciklamaktadir.
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Aciklanan varyansin yiiksek olmasi, ilgili kavram ya da yapiy1 ne denli
iyi dletiiglinii gosterir (Biiyiikoztiirk, 2002). Agiklanan varyansin en fazla
varyansi agiklayan boyut 1. boyut (%16.276) en az varyansi ise 4. boyut
(%6.188) agiklamaktadir.

Tablo 3: Dondiirtilmiis Faktor Yiikii Matrisi Tablosu

1 2 3 4 5 6 7
m28 0,904
m27 0,817
m26 0,815
m30 0,8
m29 0,795
m4 0,669
m25 0,508
m22 0,888
m24 0,884
m23 0,843
m21 0,734
m12 0,84
mil 0,809
m13 0,7
m15 0,604
m19 0,866
m8 0,672
ml14 0,6
m20 0,577
m9 0,797
m6 0,759
m7 0,719
m1l 0,802
m3 0,791
m2 0,585
m16 0,682
m18 0,466
m17 0,641

Tablo 3’e gore maddelerin faktor yiikleri 0.46 ile 0.904 arasinda
degismektedir. Faktor yik se¢iminin 0.30 ve iizeri disiiniildiigiinde
maddelerin faktor yiikleri oldukca yiiksektir. Sonug¢ olarak faktorlerin
isimlendirilmesi ve hangi maddelerin bu faktorlerde toplandigi Tablo 4’te
yer verilmistir.

Tablo 4: Boyutlara iliskin Maddeler ve Boyutlarm Isimlendirilmesi

Faktor Faktor Adi Madde
1. boyut Grafik Ogeler ile Satin Alma Etkililigi 4,25,26,27,28,29
2. boyut Sozel Tasarim Etkililigi 21,22,23,24
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3. boyut Renk Etkililigi 11,12,13,15
4. boyut Animasyon Etkililigi 8,14,19,20
5. boyut Ambalaj, Tipografi, Logo etkililigi 6,7,9

6. boyut Gorsel Tasarim Etkisi 1,2,3

7. boyut Grafik 6gelerin Mesaj [letimine Etkisi 16,17,18

Nihai 6l¢ege ve 7 alt boyutuna iliskin giivenirlik cronbach alfa ile
bakilmistir ve Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5: Giuivenirlik Tablosu

Cronbach Alfa  Madde Sayisi (N)

Tiim Olgek 0,892 28
Grafik Ogeler ile Satin Alma Etkililigi 0,885 6
Sozel Tasarim Etkililigi 0,903 4
Renk Etkililigi 0,795 4
Animasyon Etkililigi 0,793 4
Ambalaj, Tipografi, Logo etkililigi 0,741 3
Gorsel Tasarim Etkisi 0,700 3
Grafik 6gelerin Mesaj iletimine Etkisi 0,726 3

Kalayc1 (2008), alfa (o) katsayisina baghh olarak o6lcegin
glivenirliginin su sekilde yorumlanabilecegini belirtmektedir:

0.00 < 0. < 0.40 ise Olgek giivenilir degildir.

0.40 < 0. < 0.60 ise olcek giivenilirligi diistiktiir.

0.60 < a. < 0.80 ise Olcek oldukea giivenilirdir.

0.80 < o < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Buna gore tiim 6lgek igin giivenirlik 0.892 olarak elde edilmistir
ve yliksek giivenirlige sahiptir. Ayrica alt boyutlardaki giivenirlik de en
az 0,700 en fazla ise 0,903 olarak elde edilmistir.

3. BULGULAR VE YORUM

Bu Dbolimde arastirmanin analiz sonuglarina  arastirma
problemleri ¢ercevesinde yer verilmistir.

Oncelikle 5 reklam uygulamasma verilen cevaplara iliskin
frekans ve ylizde tablosu verilmistir. Bes farkli reklam igin olusturulan 30
maddelik 6l¢ek sorulari ornek olarak Tablo 6’da birinci reklam igin
verilmistir.  Orneklem secilen biitin  reklamlara aym1  sorular
uygulanmigtir. Diger reklamlara iligkin frekans ve yiizdelerden elde
edilen sonuglar sirastyla verilmistir.
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Tablo 6: Birinci Reklama Gére Olgek Maddelerine iliskin Frekans ve Yiizde
Cizelgesi

Maddeler
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11.

TV reklamlarini
izlerken gorsel tasarim
benim i¢in 6nemlidir.
TV Reklamlarinin
gorsel tasarimint
begenmem iiriine olan
ilgimi olumlu etkiler.
TV reklamlarinda
grafik tasarim {iriin ve
Ogelerinin nasil
kullanildigina  dikkat
ederim.

Gorsel tasarimini
begendigim bir riind
ihtiyactm olmasa da
alirim.

Izledigim reklamda en
¢ok renk dikkatimi
gekti.

Izledigim reklamda en
¢ok logo dikkatimi
cekti

izledigim reklamda en
¢ok ambalaj dikkatimi
cekti

izledigim reklamda en
¢ok animasyon
dikkatimi ¢ekti
Izledigim reklamda en
cok tipografi
dikkatimi ¢ekti
[zledigim reklamda en
¢ok slogan dikkatimi
¢ekti

izledigim reklamdaki
renkler reklamin
biitiinligii  agisindan
etkili kullanilmis.

12

16 16,7 29

15 15,6 18

25 26,0 32

14

[52]

0

1,0

12,5

30,2

26,0

18,8

33,3

14,6

2,1

3

16

26

11

35

36

20

19

20

15

3,1

16,7

6,3

27,1

11,5

36,5

37,5

20,8

19,8

20,8

15,6

15 15,6 78 81,3

19

29

24

25

12

16

17

10

25

22

19,8

30,2

25,0

26,0

12,5

16,7

17,7

10,4

26,0

22,9

57

61

25

59

11

26

10

28

56

59,4

63,5

26,0

61,5

4,2

11,5

27,1

10,4

29,2

58,3



TV Reklamlarinda Kullanilan Grafik Tasarimlarin Mesaj ve Tkna Kavrami Uzerine Etkisi

12.

13.

14,

15.

16.
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18.

19.

20.

21.

22.

Izledigim reklamdaki
renklerin akilda kalici

oldugunu
diistiniiyorum.
Reklamda kullanilan
renkler ile iiriinlerin
birbiriyle iligkili
oldugunu
diistiniiyorum.
Izledigim  reklamda
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ve gorsel efektler
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izledigim reklamdaki
renk kullanimi reklam
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iletilmesinde etkiliydi.
Izledigim reklamdaki
logo kullanimi reklam
mesajinin

iletilmesinde etkiliydi.
izledigim reklamdaki
ambalaj kullanimi
reklam mesajimin
iletilmesinde etkiliydi.
izledigim reklamdaki
tipografi kullanimi
reklam mesajinin
iletilmesinde etkiliydi.
Izledigim reklamdaki
animasyon kullanimi1
reklam mesajinin
iletilmesinde etkiliydi.
izledigim reklamdaki

gorsel  efektler ve
kullanimi reklam
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izledigim reklamdaki
slogan kullanimi1
reklam mesajinin
iletilmesinde etkiliydi.
izledigim  reklamda
kullanilan slogani ikna
edici buldum
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23. lIzledigim  reklamda
kullanilan slogam 10 10,4 13 13,5 29 30,2 25 26,0 19 19,8

begendim.
24. lzledigim  reklamim
slogani akilda 6 6,3 13 13,5 24 25,0 24 25,0 29 30,2
kalicryd1
25. TV reklaminda
gordiigim bir {irlind
surf rengini 7 7,3 10 104 21 21,9 22 229 36 37,5
begendigim igin satin
alirim.

26. TV reklamlarinda
kullanilan bir Urini
ambalaj tasarmmm 12 125 6 6,3 37 385 20 20,8 21 21,9
begendigim igin satin
alirim.
27. TV reklamlarinda
kullanilan bir trind

logo tasarrmmi 5 52 3 3,1 19 198 36 37,5 33 34,4
begendigim i¢in satin
alirim.

28. TV reklamlarinda
kullanilan bir riini
animasyon tasarrmmi 5 52 6 63 24 250 35 36,5 26 27,1
begendigim igin satin
alirim.
29. TV reklamlarinda
kullanilan bir riini
tipografik tasarrmimt 3 3,1 7 7,3 24 25,0 34 354 28 29,2
begendigim i¢in satin
alirim.
30. TV reklamlarinda
kullanilan bir {rini
gorsel efektlerini 10 10,4 11 11,5 26 27,1 20 20,8 29 30,2
begendigim igin satin
alirim.

Tablo 6 incelendiginde genel olarak tiim maddelere tamamen
katiliyorum ve biiyiik oradan katilim gostermekte olduklari elde
edilmistir. Tasarim 6gesi olarak renk faktorii ile iliskili olan maddelere
birinci reklamda (Sek Quark) daha yiiksek oranda tamamen katiliyorum
sikkini isaretledikleri gézlemlenmistir. Birinci reklam bu sebepten dolayi
renk kullanimi ve tasarim Ogesi olarak rengin mesaj iletiminde etkili,
dikkat c¢ekici ve dengeli kullamilirken biitinliigli saglandigim
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gostermektedir. Genel olarak reklamda kullanilan grafik tasarimlar etkili
bulunmustur.

Ikinci reklama yonelik 6lcek maddelerinin frekans ve yiizde
tablolar1 incelendiginde genel olarak tiim maddelere tamamen
katiliyorum ve biiyilk oradan katillm gostermekte olduklar elde
edilmistir. Grafik tasarim 0gesi olarak animasyon ve gorsel efekt unsuru
ile iligkili olan maddelere ikinci reklamda (Algida, Nogger) daha yiiksek
oranda tamamen katiliyorum sikki isaretledikleri gdzlemlenmistir. Ikinci
reklam bu sebepten dolayr grafik animasyon ve gorsel efektler
bakimindan etkili kullanildig1 degerlendirilmistir. Ayni zamanda slogan
unsuruna iligkin saglanan katilim orami da reklamin sozel tasarimi
acisindan etkili kullanildigin1 gostermektedir. Genel olarak reklamda
kullanilan grafik tasarimlar etkili bulunmustur.

Ucgiincii reklama yonelik 6l¢ek maddelerinin frekans ve yiizde
tablolar1 incelendiginde genel olarak tiim maddelere tamamen
katiliyorum ve biiyiik oradan katilim gdstermekte olduklar1 elde
edilmistir. Grafik tasarim Ogesi olarak gorsel efektler, renk ve slogan
unsuru ile iligkili olan maddelere iiclincii reklamda (Nescaffe) daha
yiiksek oranda tamamen katiliyorum sikki isaretledikleri gdzlemlenmistir.
Ugiincii reklamin bu sebepten dolay1 gorsel efektler ve renk bakimimdan
etkili oldugu degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda slogan unsuruna iligkin
saglanan katilm oram1 da reklamin sdzel tasarimi agisindan etkili
oldugunu gostermektedir. Genel olarak reklamda kullanilan grafik
tasarimlar etkili bulunmustur.

Dordiincii reklama yonelik 6lgek maddelerinin frekans ve yiizde
tablolar1 incelendiginde genel olarak tim maddelere tamamen
katiliyorum ve biiyiik oranda katilim gdstermekte olduklar1 elde
edilmigtir. Grafik tasarim 6gesi olarak gorsel efekt, renk, animasyon ve
slogan unsuru ile iligkili olan maddelere dordiincii reklamda (Oneo) daha
yliksek oranda tamamen katiliyorum sikki isaretledikleri gozlemlenmistir.
Bu sebepten dolay1 dordiincii reklamda kullanilan grafik tasarimlar genel
olarak etkili bulunmustur.

Besinci reklama yonelik 6lcek maddeleri incelendiginde besinci
reklamda (Tadelle) kullanilan grafik tasarim 6gelerinden animasyon ve
renk kullanimu ile iligkili olan maddelere daha yiiksek oranda tamamen
katiliyorum sikki isaretledikleri gézlemlenmistir.
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Tablo 7: Demografik Degiskenlere liskin Betimsel Istatistik Tablosu

Frekans Yiizde

. Kadm 70 72,9

Cinsiyet Erkek 26 27,1
. Evli 2 2,1

Medeni Durum Bekar 94 97,9

18-22 68 70,8

Yas 23-27 27 28,1

28-32 1 1

Atillm 19 19,8

Okul Gazi 30 31.3
Hacettepe a7 49

Caligmaya 96 lisans Ogrencisi katilmistir. Katilan 6grencilerden
%72’si kadin, %27’si de erkek oOgrencilerden olusmaktadir. Medeni
durumuna gore %98’i bekar iken %2’si evli 6grencilerden olugmaktadir.
Yasa gore incelendiginde 18-22 yasinda olan Ogrenciler tiim grubun
%71°1, 23-27 arasinda olan Ogrenciler %28’ini ve 28-32 yas grubu
arasindaki Ogrenciler ise %1’ini olusturmaktadir. Okul tiiriine gdre ise
%49’u Hacettepe Universitesi’ndeki lisans ogrencileri, %31’i Gazi
Universitesi’ndeki Ogrencilerden ve %20’si ise Atilim Universitesi
ogrencilerinden olusmaktadir.

Arastirma Problem 1: 5 farkli reklamda kullanilan grafik
tasarimlar sonucunda elde edilen 6lgek puanlari arasinda istatiksel olarak
anlamli fark var midir?

5 farkli reklamda kullanilan grafik tasarimlar sonucunda elde
edilen 6l¢ek puanlar arasinda istatiksel olarak anlamli fark olup olmadigi
parametrik yontemlerden tekrarli 6lgiimlerde ANOVA ydntemi ile analiz
edilmistir. Tekrarli dlgiimlerde ANOVA analizinin varsayimlar1 her bir
Ol¢iim siirekli olmalidir. Ayn1 zamanda her bir 6l¢iim tim gruplarda
normal dagilmasi gerekir.

Tablo 8: Her Bir Reklamdan Elde Edilen Olgek Puanina iliskin Betimsel

Istatistik Tablosu
N  Ortalama Standart Sapma Minimum Maksimum Carpiklik Bastklk
reklaml 96 100,97 11,783 68 132 -0,348 0,321
reklam2 96 104,04 12,048 64 129 -0,4 0,367
reklam3 96 103,12 14,254 58 136 -0,335 0,365
reklam4 96 100,07 15,805 66 139 0,113 -0,689
reklam5 96 98,89 14,968 66 133 -0,234 -0,745

Tablo 8 incelendiginde 5 reklam sonucunda ayni Ogrencilerden
elde edilen olgek puanlarina iligkin betimsel istatistik tablosunu
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gostermektedir. Calismaya 96 grafik tasarimi Ogrencisi katilmustir.
Ortalamalarn incelendiginde her bir reklam puanlarina iligkin ortalamalar
birbirine yakin olarak elde edilmistir. 2. reklamda kullanilan grafik
tasarimlar sonucunda elde edilen Glgek puanin ortalamasi (104.04) en
yiiksek iken, 5. reklamda kullanilan grafik tasarimlar sonucunda elde
edilen Ol¢ek puanin ortalamasi (98.89) en kiiciik olarak elde edilmistir.
Standart sapmasi en yiiksek olan dordiincii reklam puani iken, en diisiik
birinci reklam puanidir. Standart sapma puanlarin ortalamadan dagilimini
gOsteren standart bir istatistiktir. Carpiklik ve basiklik katsayilart puan
dagiliminin normal dagilip dagilmadigini g6steren bir istatistiktir ve -1 ile
+1 arasinda oldugunda dagilim normaldir. Tiim basiklik ve carpiklik
degerleri -1 ile +1 arasinda oldugunda veri dagilimi normaldir.

Tablo 9: Tekrarli Olgiimlerde ANOVA Tablosu

Etki Deger F sdl sd2 P Etki Biiyiikliigii
Faktor Pillai's Trace 0,108 2,773 4 92 0,032 0,108
Wilks' Lambda 0,892 2,773 4 92 0,032 0,108
Hotelling's Trace 0,121 2,773 4 92 0,032 0,108
Roy's Largest Root 0,121 2,773 4 92 0,032 0,108

5 farkli reklamda kullanilan grafik tasarimlar sonucunda elde
edilen Olgek puanlar1 arasinda %95 giiven araliginda istatiksel olarak
anlaml fark vardir (Wilks’ Lambda=0.892, F¢,=2.773, p=.032, p<.05).
Etki biiyiikligi ortalamalar arasindaki farkin biyiikligiini ya da
bagimsiz degiskenin  diizeylerinden tahmin edilebilen bagiml
degiskendeki toplam varyans miktarin1 gosteren bir istatistiktir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Birden ¢ok etki biiyiikliigii istatistikleri yer
almasina ragmen en yaygin kullanilamt Cohen d olarak bilinen
istatistiktir. Cohen (1988)’e gore;

Tablo 10: Etki Bayukligi

Biiyiikliik Cohend
Kigiik 2
Orta 5
Biiyiik .8

Bu arastirmada elde edilen etki biytkligi 0.108 olarak elde
edilmistir ve Tablo 10’a gore bu etki kiigiik etkidir.

Hangi Ol¢ek puanlart arasinda fark olup olmadigi post hoc
yontemlerinden LSD yontemi kullanilarak Tablo 11 ¢oklu karsilastirma
tablosunda gosterilmistir.
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Tablo 11: Coklu Kargilagtirma Tablosu

(i) Reklam (j) Reklam Ortalama Fark (i-j) p

1 2 -3,073 0,019
3 -2,156 0,119
4 0,896 0,551
5 2,083 0,226

2 1 3,073 0,019
3 0,917 0,493
4 3,969 0,017
5 5,156 0,005

3 1 2,156 0,119
2 -0,917 0,493
4 3,052 0,051
5 4,24 0,025

4 1 -0,896 0,551
2 -3,969 0,017
3 -3,052 0,051
5 1,188 0,496

5 1 -2,083 0,226
2 -5,156 0,005
3 -4,24 0,025
4 -1,188 0,496

Buna gore 2. reklamda kullanilan grafik tasarimlara gore elde
edilen dlgek puan ortalamasi (X=104.04) ile 1. reklamda kullanilan grafik
tasarimlara gore elde edilen 6l¢ek puan ortalamasi (100.97) arasinda %95
giiven araliginda istatiksel olarak anlamli fark elde edilmistir (p=.019,
p<.05). Elde edilen bu fark ortalamasi yiiksek olan 2. reklamda kullanilan
grafik tasarimlar sonucunda elde edilen puanlar lehinedir. Grafik tasarim
Ogelerinin animasyon ve gorsel efektler, renk vb. unsurlularinin hem
etkili hem de yogun olarak kullanildigi reklam olarak degerlendirilmistir.
Ayni zamanda slogan unsuruna iliskin saglanan katilim orani da reklamin
sOzel tasarimi agisindan etkili kullanildigin1 gostermektedir. Genel olarak
reklamda kullanilan grafik tasarimlar etkili bulunmustur.

2. reklamda kullanilan grafik tasarimlara gore elde edilen 6lgek
puan ortalamasi (X=104.04) ile 4. reklamda kullanilan grafik tasarimlara
gore elde edilen Ol¢ek puan ortalamasi (100.07) arasinda %95 giiven
araliginda istatiksel olarak anlamli fark elde edilmistir (p=.025, p<.05).
Elde edilen bu fark ortalamasi yiiksek olan 2. reklamda kullanilan grafik
tasarim sonucunda elde edilen puanlar lehinedir.

2. reklamda kullanilan grafik tasarimlara gore elde edilen olgek
puan ortalamasi (X=104.04) ile 5. reklamda kullanilan grafik tasarimlara
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gore elde edilen ol¢ek puan ortalamasi (98.89) arasinda %95 giiven
araliginda istatiksel olarak anlamli fark elde edilmistir (p=.005, p<.05).
Elde edilen bu fark ortalamasi yiiksek olan 2. reklamda kullanilan grafik
tasarimlar sonucunda elde edilen puanlar lehinedir.

3. reklamda kullanilan grafik tasarimlara gore elde edilen dlgek
puan ortalamasi (X=103.12) ile 5. reklamda kullanilan grafik tasarimlara
gore elde edilen 6l¢ek puan ortalamasi (98.89) arasinda %95 giiven
araliginda istatiksel olarak anlamli fark elde edilmistir (p=.005, p<.05).
Elde edilen bu fark ortalamasi yiiksek olan 3. reklamda kullanilan grafik
tasarimlar sonucunda elde edilen puanlar lehinedir.

Diger gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli fark elde
edilmemigtir.

Arastirma Problemi 2: 5 farkli reklamda kullanilan grafik
tasarimlar sonucunda elde edilen 6lgek puanlari arasinda cinsiyete gore
istatiksel olarak anlaml1 fark var midir?

Cinsiyete gore reklamlarda kullanilan grafik tasarimlar
sonucunda dlgek puanlar1 arasinda fark olup olmadigi bagimsiz gruplar t
testi yontemi ile analiz edilmistir. Bu yontemin varsayimlar1 bagimsiz
degisken (cinsiyet) iki kategorili ve bagimli degisken (6l¢cek puanlari)
siirekli olmas1 gerekir. Ayrica bagimhi degiskenlerin normal dagilim
ozelligi gostermesidir.

Tablo 12: Cinsiyete Gére Bagimsiz Gruplar T-Testi Tablosu

cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t sd p

reklaml Kadin 70 101,36 11,451 0,528 94 0,599
Erkek 26 99,92 12,809

reklam2 Kadin 70 105,53 12,271 2,016 94 0,047
Erkek 26 100,04 10,638

reklam3 Kadmn 70 103,71 14,6 0,663 94 0,509
Erkek 26 101,54 13,423

reklam4 Kadmn 70 100,41 15,683 0,346 94 0,73
Erkek 26 99,15 16,407

reklam5 Kadm 70 98,91 15,012 0,031 94 0,975
Erkek 26 98,81 15,145

Tablo 12, 5 farkli reklamda kullanilan farkli grafik tasarim
6geleri sonucunda elde edilen 6l¢ek puanlarinin cinsiyetler gore bagimsiz
gruplar T testi tablosunu gostermektedir. Calismaya 70 kadin grafik
tasarimi Ogrencisi, 26 erkek grafik tasarimi 6grencisi katilmgtir. Sadece
2. reklamda kullanilan logoya gore elde edilen 6lgek puanlari cinsiyetlere
gore %95 giiven araliginda istatiksel olarak anlamli olarak elde edilmistir
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(tea= 2. 016, p=.047, p<.05). Buna gore kadin grafik tasarimi
Ogrencilerin puan ortalamasi (X=105. 53), erkek grafik tasarimi
Ogrencilerin puan ortalamasindan (X=100.04) daha yiiksektir ve fark
kadin grafik tasarimi Ggrencileri lehinedir. Cinsiyete gore diger dlgek
puanlarn arasinda istatiksel olarak anlaml1 fark elde edilmemistir (p>.05).

Arastirma Problemi 3: 5 farkli reklamda kullanilan grafik
tasarimlar sonucunda elde edilen Olcek puanlar1 arasinda yasa gore
istatiksel olarak anlaml1 fark var midir?

Yasa gore reklamlarda kullanilan grafik tasarimlar sonucunda
elde edilen Ol¢ek puanlari arasinda fark olup olmadig1 bagimsiz gruplar t
testi yontemi ile analiz edilmistir. Bu yontemin varsayimlar1 bagimsiz
degisken (yas) iki kategorili ve bagimli degisken (6lgek puanlari) siirekli
olmas1 gerekir. Ayrica bagimli degiskenlerin normal dagilim o6zelligi
gostermesidir. Yas i¢in 3. Kategoride sadece bir 6grenci bulunmaktadir
ve bundan dolay1 1 kisi bu analizden ¢ikarilmistir. 18-22 ile 23-27 yas
gruplar arasindaki fark incelenmistir.

Tablo 13: Yasa Gore Bagimsiz Gruplar T-Testi tablosu

cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t sd p

reklaml 18-22 68 100,82 11,451 -0,285 93 0,777
23-27 27 101,59 12,809

reklam2 18-22 68 104,5 12,271 045 93 0,654
23-27 27 103,26 10,638

reklam3 18-22 68 102,85 14,6 -0,26 93 0,796
23-27 27 103,7 13,423

reklam4 18-22 68 100,79 15,683 0,689 93 0,492
23-27 27 98,3 16,407

reklam5 18-22 68 100,16 15,012 1,232 93 0,221

23-27 27 95,96 15,145

Tablo 13, 5 farkli reklamda kullanilan farkli grafik tasarimlar
sonucunda elde edilen 6lgek puanlarinin yasa gore bagimsiz gruplar T
testi tablosunu gostermektedir. Calismaya 18-22 yasi arasinda 68 grafik
tasarimi Ogrencisi, 23-27 yas1 arasinda 27 grafik tasarimi Ogrencisi
katilmistir. Her bir dlgek puaninda yaglara gore ortalamalar birbirine
yakindir.

1. reklamda kullanilan grafik tasarimlara gore elde edilen 6lgek
puanlar cinsiyetlere gore %95 giiven araliginda istatiksel olarak anlamli
olarak elde edilmistir (tg3= -.285, p=.777, p<.05). 2. reklamda kullanilan
grafik tasarimlara gore elde edilen 6lgek puanlar yasa gére %95 giiven
araliginda istatiksel olarak anlamli olarak elde edilmistir (tgs= .45,
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p=.654, p<.05). 3. reklamda kullanilan grafik tasarimlara gore elde edilen
Olgek puanlar1 yasa gore %95 giiven araliginda istatiksel olarak anlamli
olarak elde edilmistir (tg3= -.26, p=.796, p<.05). 4. reklamda kullanilan
grafik tasarimlara gore elde edilen 6lgek puanlar yasa gore %95 giiven
araliginda istatiksel olarak anlamli olarak elde edilmistir (tgs= .689,
p=.492, p<.05). 5. reklamda kullanilan grafik tasarimlara gére elde edilen
Olcek puanlart yasa gore %95 giiven araliginda istatiksel olarak anlamli
olarak elde edilmistir (t@z= 1.232, p=221, p<.05). Yani 6grencilerin
yaglarina gore fark yoktur.

Arastirma Problemi 4: 5 farkli reklamda kullanilan grafik
tasarimlar sonucunda elde edilen 6l¢ek puanlari arasinda okul tiiriine gore
istatiksel olarak anlaml1 fark var midir?

Okul tiirtine gore reklamlarda kullanilan grafik tasarimlar
sonucunda elde edilen Ol¢ek puanlari arasinda fark olup olmadigr tek
yonlli varyans analizi (ANOVA) yontemi ile analiz edilmistir. Bu
yontemin varsayimlar1 bagimsiz degisken (okul) {i¢ kategorili ve bagimli
degisken (0lgek puanlar1) siirekli olmasi gerekir. Ayrica bagiml
degiskenlerin normal dagilim 6zelligi gostermesidir.

Tablo 14: Okul Tiiriine Gére Olgek Puanlarinin Betimsel Istatistik Tablosu

Okul N Ortalama Standart Sapma Minimum Maximum
reklaml Atilim 19 100,05 13,381 71 132
Gazi 30 98,5 11,64 68 119
Hacettepe 47 102,91 11,092 76 120
reklam2 Atilim 19 104,53 9,192 81 119
Gazi 30 106 10,445 81 126
Hacettepe 47 102,6 13,9 64 129
reklam3 Atilim 19 104,68 13,149 80 130
Gazi 30 104,87 10,119 80 124
Hacettepe 47 101,38 16,773 58 136
reklam4 Atilim 19 100,37 13,615 78 125
Gazi 30 1015 14,376 74 126
Hacettepe 47 99,04 17,624 66 139
reklam5 Atilim 19 97,42 16,433 66 121
Gazi 30 1015 13,467 72 124
Hacettepe 47 97,81 15,367 68 133

Tablo 14, okul tiirline Olgek puanlarinin betimsel istatistik
tablosunu gostermektedir. 5 farkli reklam sonucunda elde edilen Glgek
puanlarinin ortalamalarinin  okul tiiriinde birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Ayrica her bir grupta Olgekten alman minimum ve
maksimum puanlar da gosterilmektedir. Bu gruplar arasinda olgek
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puanlan arasinda fark olup olmadigi Tablo 15°de yer alan ANOVA
tablosunda gosterilmektedir.

Tablo 15: ANOVA Testi Sonucu

Kareler Toplami  sd  Kareler Ortalamast  F p
reklaml Gruplar Aras1 376,799 2 1884 1,368 0,26
Grup Igi 12812,107 93 137,765
Toplam 13188,906 95
reklam2  Gruplar Aras1 217,777 2 108,889 0,746 0,477
Grup Igi 13572,056 93 145,936
Toplam 13789,833 95
reklam3 Gruplar Aras1 279,822 2 139,911 0,684 0,507
Grup Igi 19022,678 93 204,545
Toplam 19302,5 95
reklam4  Gruplar Aras1 112,654 2 56,327 0,222 0,801
Grup Igi 23617,836 93 253,955
Toplam 23730,49 95
reklam5 Gruplar Aras1 300,331 2 150,166 0,666 0,516
Grup Igi 20983,408 93 225,628
Toplam 21283,74 95

Okul tiirine gore 1. reklamda kullanilan grafik tasarimlar
sonucunda elde edilen 6lgek puanlari arasinda %95 giiven araliginda
istatiksel olarak anlamli fark elde edilmemistir (F93=1.368, p=.26,
p>.05).

Okul tiirine gore 2. reklamda kullanilan grafik tasarimlar
sonucunda elde edilen 6l¢ek puanlari arasinda %95 giiven araliginda
istatiksel olarak anlamli fark elde edilmemistir (F(93=.746, p=.477,
p>.05).

Okul tiirine gore 3. reklamda kullanilan grafik tasarimlar
sonucunda elde edilen 6l¢ek puanlari arasinda %95 giiven aralifinda
istatiksel olarak anlamli fark elde edilmemistir (F(93=.684, p=.507,
p>.05).

Okul tiirine gore 4. reklamda kullanilan grafik tasarimlar
sonucunda elde edilen 6lgek puanlart arasinda %95 giiven araliginda
istatiksel olarak anlamli fark elde edilmemistir (F93=.222, p=.801,
p>.05).

Okul tiirine gore 5. reklamda kullanilan grafik tasarimlar
sonucunda elde edilen Ol¢ek puanlari arasinda %95 giiven aralifinda
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istatiksel olarak anlamli fark elde edilmemistir (F93=.666, p=.516,
p>.05).

4. SONUC ONERILER

Iginde yasadigimiz gag gorselligin oldukga 6nemli oldugu bir
cagdir. Hemen hemen her alanda yogun gorsel tasarimlarin kullanildigi
glinimiiz diinyasinda gelisen teknolojiye en c¢abuk uyum saglayan
alanlarin basinda gorsel iletisim sanatlar1 gelmektedir. Gorsel tasarimlarin
iletisim giici ve 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir. Gorsel bir
iletisim alani olan grafik tasarimlar konunun mesaj iletimi ve iletisimi
agisindan degerlendirildiginde televizyon reklamlarinda da kullanimi
olduk¢a onemlidir. Televizyon reklamlarinda kullanilan grafik tasarimlar
gorsel birer ikna Ogeleri olarak dikkat ¢eker. Bu nedenle bu calisma
televizyon reklamlarinda kullanilan grafik tasarimlarin degerlendirilmesi
amaciyla iiniversitelerin Grafik Tasarim Boliimii 6grencilerinin goriisleri
almarak incelenmistir. Daha sonra bu goriisler arasinda farkliliklar olup
olmadig1 televizyon reklamlarinda grafik tasarim kullanimina yoénelik
gorislerinin neler oldugu, 6grencilerin goriisleri arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi Ogrencilerin goriislerinde yas ve cinsiyete gore
farklilik olup olmadigini arastirilmigtir.  Genel olarak televizyon
reklamlarinin gorsel tasarimmin ve grafik tasarim kullaniminin ve
etkilerinin olduk¢a 6nemli oldugunu gosteren 6l¢cek maddelerine biiyiik
Olgiide ve tamamen katiliyorum seklinde katilim saglandigi tespit
edilmistir. Ogrenci goriisleri arasinda anlamli  farkhiliklar  elde
edilmemistir. Yas ve cinsiyet kriterine gore incelendiginde ise anlamli
farkliliklar elde edilmemistir. Uygulamanin yapildig1 okul tiirlerine gore
anlamli fark elde edilmemistir.

Yasadigimiz c¢ag reklam iletisim big¢imlerinin siirekli degistigi
evrildigi bir ¢ag olmakla beraber, reklam, hizla daha bilingli bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu anlamda reklamda kullanilan grafik tasarim
elemanlarinin  6nemi olduk¢a artmakta, dogru renk, tipografi, logo,
animasyon vb. grafik tasarim unsurlarinin dogru ingas1 ve tasarimi reklam
mesajlarmin hem iletiminde hem de iknasinda oldukca etkili olmaya
baslamigstir. Bu anlamda herhangi bir reklamin sdzel ve gorsel tasarimimin
temel tasarim ilke ve elemanlarindan baslayarak tiim tasarim siireclerinin
dikkat ve 6zenle irdelenmesi 6nerilmektedir.

Yapilan aragtirmalarin da gosterdigi gibi kitle iletisim aracglar
arasinda televizyon, gelisen teknoloji ve yeni medya ortamlarina ragmen
gecmisten giiniimiize etkililigini koruyan bir reklam ortamdir. izlerkitle
satin aldig {irlinlerin bilylik bir kismini televizyon reklamlari araciligi ile
satin alarak deneyimlemektedir. Secilen yaym ortami da dahil olmak
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lizere izleyiciye ulagan bir reklam tiim siiregleri ile bir biitiindiir. Bu
kapsamda degerlendirme yapilacak olursa bastan sona reklami olusturan
stireclerin 6nemi bir kez daha ortaya cikacaktir.
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