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6zet

Basili reklam tasarimlarinda korku, mizah ve cinsellik gibi yaratici mesaj stratejileri hedef kitlenin dikkatini
reklama cekmek icin kullanilmaktadir. Reklamlarda kullanilan cekicilik stratejilerinden biri olan kaygi da
korku, endise gibi duygulari harekete gecirerek reklamin akilda kaliciigini ve o iriiniin satin alinmasini
saglamaktadir. Kaygi iceren reklamlar, ters psikoloji ile hedef kitleye iiriinii satin aldirabilmektedir.

Dergi reklamlari; hatirlatici, bilgilendirici ve yaratici reklamlarin sik¢a kullanildigi basilt mecralardan biridir.
Arastirma ve yayn etigi kurallarina uygun bir sekilde hazirlanan bu makalede, Istanbul Life dergisinin
2016-2020 yillari arasinda yayinlanan 60 adet sayida yer alan 1780 reklam, “kaygi” bashgi altinda baslik,
metin, imge ve renk gibi grafik tasarim elemanlari agisindan ele alinmistir. Amag, bir dergide bulunan
reklamlarin yiizde kaginda tedirgin edici mesajlarin yer aldigini saptamaktir. istanbul Life dergisinin tercih
edilme nedeni ise; Tiirkiye nin en kalabalik sehri olan Istanbul’'un en ¢ok okunan dergilerinden biri olmasi,
kolay erisebilir olmasi, hedef kitlenin genisligi ve trtin cesitliligidir.

Anahtar Kelimeler: Dergi, Basili Reklam, Kaygi, Korku.

ANALYSIS OF MAGAZINE ADVERTISEMENTS IN TERMS OF THE
CONCEPT OF ‘ANXIETY”; ISTANBUL LIFE MAGAZINE

Abstract

Creative message strategies such as fear, humor and sexuality are used in print advertisement designs to attract
the attention of the target audience to the advertisement. Anxiety, one of the attractiveness strategies used
in advertisements, ensures the retention of the advertisement and the purchase of that product by activating
emotions such as fear and worry. Advertisements containing anxiety can make the target audience buy the
product with reverse psychology.

Magazine advertisements are one of the printed media where reminder, informative and creative advertisements
are frequently used. In this article, which was prepared in accordance with the rules of research and publication
ethics, 1780 advertisements in 60 issues of Istanbul Life magazine published between 2016-2020 were discussed
in terms of graphic design elements such as title, text, image and colour under the title of “anxiety”. The aim is
to determine what percentage of the advertisements in a magazine contain disturbing messages. The reason for
preferring Istanbul Life magazine is the fact that it is one of the most read magazines in Istanbul, Turkey’s most
populous city, its being easily accessible, has a wide target audience.and.product.variety.
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I. Giris

Yeni cagda tiiketici talepleri yeniliklerle paralel olarak gelisim géstermektedir.
Uretici firmalar bu isteklere cevap vermek, piyasayi canli tutmak icin birbi-
riyle rekabet etmektedir. Teknolojik gelismelerle saglik hizmetleri, kozmetik,
ev dekorasyonlari gibi alanlarda tiiketici taleplerinde degisiklikler goriilmeye
baslanmistir. Bu degisen ve bliyliyen ticari ortamda firmalar, tiiketicide alim
glidisii olusturmak ve diger benzer uriinler arasindan siyrilip dikkat cekmek
icin yaratici reklamlara ihtiyac duymaktadir.

Radyo, televizyon, basili yayinlar ve daha cok yasamsal alanlar hedef kitlenin
reklam izdihamlarina maruz kaldigi alanlardir. Reklamlar, riin satisi veya bir
firmanin Uriintyle ilgili yenilikleri bildirmek icin yapilan duyurulardir. Basili ya-
yinlarda yer alan iki boyutlu reklam ilanlari ve dijital ortamlarda yer alan video
reklamlari kitlelerin karsilastigi reklam tiirleridir. Video reklamlar olarak ad-
landirabilecegimiz dijital reklamlarin gésterimi icin daha cok bilgisayar, tele-
vizyon gibi araclara ihtiyag vardir. Fakat gazete, dergi gibi basili materyallerde
yer alan reklamlar bircok ortamda herhangi bir araca ihtiyac olmadan genis
kitlelere ulasabilmektedir. Bir baska deyisle dergi reklamlari, dijital veya basili
her tiirlii mecrada kendine yer edinerek genis kitlelere ulasmaktadir. Ozellikle
basili dergi reklamlarinda kullanilan kagit kalitesi, reklamlarin daha dikkat ce-
kici olmasina ve derginin uzun émiirlii olmasini saglamaktadir. Bu tiir 6zellik-
lerinden dolayi dergi reklamlari diger basili yayinlara oranla daha cok kitlelerin
hafizasinda yer edinmektedir.

Bu arastirmada, dergi reklamlarinda yer alan grafik tasarim ogeleri kaygi basligi
altinda incelenmeye calisiimistir. “Duygusal cekicilik stratejilerinden biri olan
kaygi, hangi Grin tiiriiniin yer aldigi reklamlarda kullaniimaktadir; kaygi iceren
reklamlar dergi reklamlarinda ne siklikta kullanilmaktadir; dergi reklamlarinda
kaygi hangi grafik tasarim 6gelerinde vurgulanmistir; grafik tasarim elemanla-
rindan hangisinde kaygi daha fazla yer almistir” gibi sorularin cevabina ulasil-
mak istenmistir.

Bir Uirlin veya hizmetin para karsiliginda kitle iletisim araclari vasitasiyla kamu-
oyuna sunulmasi faaliyetlerine reklam denir. Reklamlar, ireticinin kendi ser-
visinde, reklamin sunulacag iletisim aracinin reklam servisinde veya reklam
ajanlarinda hazirlanmaktadir. Reklamlar dikkat cekmek, istek uyandirma, ilgi
cekmek, motive etmek ve ikna etmek gibi amaglara hizmet etmektedir (Be-
cer, 2015, s. 221). Kisaca reklam, tiiketimi yénlendirmek icin tarih boyunca
basvurulan yontemdir.

Reklam, ilgili servis tarafindan belli ticret karsiligi yapilmaktadir. Reklami yapilan
kurum veya kuruluslarin kurumsal sembolleri onlari tanimlamak icin reklam-
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larda kullaniimaktadir. Reklamlar tiiketiciyi ikna etmek ve bilgilendirmek icin
yapilmaktadir. Reklam bir kitle iletisimidir ve satis saglamak icin kitle iletisim
araglari yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Reklamin topluma bir mesaj iletme
cabasi vardir. Sadece iiriin satmak degil, bir hizmet veya disiinceyi sunmak icin
de bu iletisim bicimi kullanilmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997, s. 21).

Reklamin tarihi gelisimi pazarlama oncesi donem, kitle iletisim dénemi ve aras-
tirma dénemi olmak lizere lic déneme ayrilarak incelenmektedir. Pazarlama
oncesi dénemde |8. ylizyila kadar alici ve saticilar, kil tablet tizeri yazilar ve cI-
girtkanlar gibi ilkel yontemlerle iletisim kurmuslardir. Kitle iletisim déneminde
20. yiizyin baglarina kadar ki bu dénemde radyo ve televizyonun icat edilip
evlere girmeye baslayinca ireticiler blylik bir kitleye ulasmislardir. Arastirma
déneminde ise, 1940’lardan sonra hedef kitle belirlenerek kitleye 6zel mesajlar
olusturulmaya baslandi (Russell & Lane, 1993, s. 35-49). Tiirkiye'de reklamci-
lik tarihi ise, Osmanli ve Cumhuriyet dénemi olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Tirkiye’'de reklamcilik Batili llkelere gore gec gelisim gostermektedir. Bunun
sebebi, matbaanin 5. yy. yerine 1727 yilinda kullanilmaya baslanmasindandir.
Okuryazarligin azlig, kitlesel iiretim ve tiiketimin olmamasi ve bunlarin basili
materyallerle iletilememesi reklamciligin gelisim goésterememesinin sebeple-
rindendir. Bu nedenlerin disinda toplumda Arap harfleriyle yazilmis kagitlarin
bas Ustiinde tutulmasi el ilanlarin yayginlasmasini zorlastiran kiiltiirel etken-
lerdendir. Cumhuriyet déneminde her alanda gerceklesen devrimler, done-
min grafik tasarimaisi ihap Hulusi Gérey’in afisleriyle tanitiimaktaydi. Modern
anlamda ilk Ttrk afisleri bu grafik tasarimai tarafindan tasarlanmistir. Gorey’e
gore reklam bir malin dilidir. Reklamsiz kalmis bir mal kapali kutuda kalmis gi-
bidir. Bir Griin icin on ucuz reklam yapmaktansa etkili iki reklam yapmak daha
etkili bir yontemdir (Kologlu, 1999, s. 23-308).

700 yillarinda birka¢ yayina rastlanilsa da dergiler reklamcilik alaninda 19.
ylizyildan itibaren etkili reklam araci haline gelmistir. Tiirkiye’de ise dergicilik
tarihi 1840 yillarina uzanmaktadir. Glinimiize dogru her gecen giin kendini
gelistirmis olan dergicilik, genis kitlelere ve farkli ilgi alanlarina hitap etmek-
tedir (Elden, 2009, s. 239). Haftalik, aylik gibi yayin siireleri olan en yaygin
basili yayin organlarindan biri dergilerdir. Gazete gibi etkili ve gazeteden daha
dikkat cekici bir kitle iletisim aracidir. Male’ye gére, dergi reklamlarinda ve-
rilmek istenen mesaj, cogu zaman ikna etme cabasi ile belli bir tiiketici gru-
bunu hedef almaktadir. Bu dogrultuda hedef kitle; yas, cinsiyet, sosyal alt yapi
ve gelire gore siniflandiriimaktadir (Male, 2017, s. 22). Dergiler; hobi, sanat,
dekorasyon, moda, spor, oyun, yemek, seyahat ve teknoloji gibi kitlelerin ihti-
yaglarina hitap eden kategorilere sahiptir. Dergilerde yer alacak reklamlar da
kategorilere gore sekil almaktadir. Ornegin, kiiltiir ve sanat dergilerinde he-
def kitlenin dikkatini cekebilecek sergi, konser ve yaratici reklamlar daha cok
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kullaniimaktadir. Bu durum, reklam verenlerin tiiketicinin ilgisini yakalamasi
agisindan avantaj saglarken okuyucunun da giincel etkinliklerden haberdar ol-
masini saglamaktadir.

Dergilerde yer alan kapak tasarimi, sayfa diizeni, baslk, renk, imge ve icerik
gibi temel unsurlar kitlelerin ilgisini cekmenin yani sira toplumun kiiltiirel 6zel-
liklerine de hitap etmektedir. Kiiltiirel degerlerin bir dergi veya bir reklam ta-
sariminda yansitiimasi okuyucu ile bag kurma agisindan énemlidir. Tiketicinin
iriini benimsemesi icin dergi reklam tasarimlarinda kdiltiirel 6gelere yer veri-
lir. Reklamlarda drunle ilgili tiketiciye verilmek istenen mesaj, kitlesel anlayis
cercevesinde yansitildiginda daha etkili olabilmektedir.

Reklamlar yayinlandigi kitle iletisim araglarina gore; acik hava reklamlari, radyo
ve televizyon reklamlari, dijital reklamlar ve basili reklamlar olmak tizere dorde
ayrilmaktadir. Billboardlardaki reklamlar ve araglara giydirilen reklamlar acik
hava reklamlarindandir. Dijital reklamlar; internet, sanal, mobil, oyunigi, video
ve sosyal medya reklamlaridir. Radyo ve televizyon reklamlari; yayin akisi ara-
larinda izleyici ve dinleyicinin siradaki yayini beklerken karsilastigi reklamlardir.
Basili reklamlar ise; gazete, dergi, brosiir ve afislerde yer alan reklamlardir.

Tiketiciye kendini hatirlatmak, satis yapmak ve satis sayisini arttirmak gibi ne-
denlerden dolayi iiretici firmalar dergilere reklam vermektedir. Bu reklamlar
hatirlatici, bilgilendirici veya yaratici 6zelliklere sahip olabilmektedir. Reklam-
larin dergilerde konumlari ise su sekildedir; karsilikl cift sayfa (double-page
spread), tek sayfa (single page), karsilikli cift yarim sayfa (double half-page
spread), dikey ceyrek sayfa (vertical quarter page), damal reklam yeri (chec-
kerboard), yatay ceyrek sayfa (horizontal quarter page), tek kulakli (gatefold),
cift kulakli (french door), ada konumu, dikey yarim, yatay yarim sayfa, orta
gbbek ve bunlarin degisik birlesimleri. Geleneksel reklam kullanim bicimleri
disinda kapak gériiniimiinde kapagi kaplayan ve birkac sayfadan olusan kulakli
reklam sayfalarina, derginin etrafini gevreleyen serit reklam bantlari vb. cesitli
kullanimlarla karsilasmak mimkindir (Gllsoy, 1999, s. 302).

Dergi reklamlarinda mesajin hedef kitleye acik, sade bir dil ile dogrudan iletile-
bilmesi icin bazi grafik tasarim 6geleri kullaniimaktadir. Tasarimlarda tipografi,
renk, imge, fotograf vs. grafik tasarim 6geleri ile biitiinlik, hiyerarsi, vurgu ve
ritim gibi grafik tasarim ilkeleri aktarilmak istenen mesajin etkili bir sekilde
iletilmesini saglamaktadir. Dergi reklamlarinda ¢ok kisa bir siirede okuyucuyu
triine yonlendirmek icin bu tasarim 6gelerinden biri olan tipografi, fotograf
veya slogandan yardim alinmaktadir. Dergi reklamlarinda kullanilan tasarim
ogelerini; tipografik elemanlar (baslk, alt baslik, metin ve slogan), gorsel ele-
manlar ve renk olmak lizere {ice ayirabiliriz.
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2. Tipografik Elemanlar:

Grafik tasarimda tipografi icin, tasarimda tek basina anlam ifade etmeyen gor-
selleri aciklayici hale getiren yardimei 6ge denilebilir. Ayrica tipografik eleman-
larin lzerinde siradisi diizenlemeler yapilarak tek basina bir gorsel imge ola-
rak da kullaniimaktadir. Yazi karakteri, boyutu ve bicimi, metin bloklama, satir
araligi, harf veya kelime vurgusu ve rengi ile tipografik elemanlar tasarimda bir
anlam ifade etmektedir. Bu &zellikleri ile tipografik elemanlar dergi ici reklam
tasarimlarinda slogan, baslik, alt baslik ve metinin kullaniminda bir tasarim ve
dili olarak mesaji destekler niteliktedir.

Metinde yazinin dizimi tasarima uygun, okunakli bir yazi karakteri ile gercek-
lestirilir. Tasarimda metnin bloklanmasi (orta, saga veya sola hizali) anlatimi
kolaylastirmasi acisindan 6nemlidir. Dergi ici reklam tasarimlarinda kullanilan
karakter tasarimlari (dik diiz, gotik, yuvarlatiimis, bitisik vs.) secilirken anlatil-
mak istenen mesaji desteklemesine ve tasarim biitiinliiglinii saglamasina dikkat
edilmelidir.

2.1. Bashk: Baslik gorsel okumayi baslatir. Baslk; boyutu, yiizeyde bloklama,
yazi karakteri ve rengi ile okuyucunun dikkatini aninda yakalar. Ayrica bas-
Ik, bu grafik tasarim &geleri ile metinin icerisindeki anlami desteklemektedir.
Book & Schick’e (1998) gore; dergi okuyucularinin cogunun metni okumaktan
kagindigi diistinlilecek olursa baslik ilgiyi metne cekmek icin énemli bir islev
Ustlenmektedir. Herkesin kolay anlayabilecegi ve akilda kalici olabilecek bir
bashk kullanilmalidir (s. 53). Akbank’in dergi ici reklam serisinden biri olan
(bkz. Gorsel 7) reklam afisinin ‘Kaybolmayan degerler icin’ bashginda kullanilan
ince yazi karakteri anlamla iliskilendirilerek anlam biitiinlligli saglamaktadir.

2.2. Alt Baslik: Her zaman kullanilmayan alt basliklar ise, baslik ile metin arasin-
da koprii islevi gorir (Becer, 2015, s. 223). Alt baslik, genellikle uzun metinler-
de kullanilir. Burada okuyucunun ilgisini metne cekmek icin metin birkag clim-
le ile 6zetlenmektedir. Baslk ve metin arasinda yer alan alt baslik; renk, yazi
karakteri ve puntosu ile basliktan sonra ikincil dikkat cekici tipografik 6gedir.

2.3. Metin: Reklamin konusu ve verilmek istenen mesaj, metinde ayrintilariyla
aciklanir. Reklam metni; bilgi verici, inandirici olmali ve yalin bir dille yazilma-
Iidir (Becer, 2015, s. 223). Baslikla dikkat ¢ekildikten sonra metin, tiiketicinin
ilgisini artirmali ve {irlin veya hizmet hakkinda tiiketici bilgilendirilmelidir.

Akbank’in sponsorlugunda gerceklestirilen |3. Contemporary istanbul reklam
afisinde bayilmis bir adam fotografi stiine kirmizi ve biiylik puntolarla Sten-
dhal Sendromu yazmakta ve yanina bir yildiz isareti konularak sol asagida yine
ayni renkte yazilmis metinde bu sendromun ne oldugu agiklanmistir. ‘Stendral
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Sendromu, ihtisamli sanat eserleri karsisinda duygu yogunlugundan bayilmak-
tr.” (bkz. Gorsel I).

STENDHAL SENDROMU"

ey 25 yi| AKBANK
Cl & | SANAT .

Gorsel I. Metinde Kayginin Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi, 2018).

2.4. Slogan: Logoya eslik eden slogan kisa, kolay hatirlanabilen ve iiriin veya
hizmetin 6zelliklerini vurgulayan sozliiklerden olusmaktadir. Uriin veya hizmet
ile ilgili mesajlar icermektedir. Basarili bir slogan dort kelimeyi gegmemelidir
(Becer, 2015, s. 223). Sloganlar kurumun imajinin bir parcasidir. Ornek olarak,
‘Omo, kirlenmek giizeldir’, ‘Tefal, ne varsa sen de var’, ‘Beko, bir diinya mar-
kasr’, ‘Volkswagen, Das Auto’ gibi etkili sloganlar verilebilir.

3. Gorsel Elemanlar:

Dergi reklamlarinda yer alan gorsel elemanlar fotograf ve illiistrasyon gibi
resimleme yontemleriyle olusturulmaktadir. Reklam tasarimlarinda ozellikle
lrin 6n planda oldugu icin en cok fotograflama yontemiyle gorseller olustu-
rulmaktadir. Eger reklam tasariminda riin tanitimi disinda bir mesaj iletilmek
isteniliyorsa tasarim icerisinde yer alan imgelere anlamlar yiiklenerek mesaj
dogrudan izleyiciye ulastirilmaya calisilir. Ambrose & Harris’in de belirttigi gibi
tasariminda yer alan imgelerin, anlatimdaki drami aktarma, metindeki diistin-
ceyi destekleme veya metni 6zetleme gibi bircok islevi bulunmaktadir (201 3a,
s. 6). Reklam tasariminda kullanilan gérsel elemanlar, okuyucunun dikkatini
cekmeli ve okuyucuda merak uyandirmalidir. Amag, ‘Ne oluyor burada? so-
rusunu sordurabilmektir. Okuyucu merakini giderebilmek icin metni okumaya
yonelir. Bu, gorselin okuyucu lizerinde istenilen etkisidir (Ogilvy, 2008, s. |134).
Reklam tasarimlarinda mesaj, metne gerek olmadan tek bir imge ile dogru-
dan iletilebilmektedir. Toplumun bilingaltinda yer alan ortak paydalar, mesajin
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dogrudan iletilebilmesi icin etkili bir reklam araci olarak tasarimda imge olarak
kullanilabilirler.

Dergi ici reklam tasarimlarinda kullanilan en etkili gérsel eleman fotograftir.
Fotograf ile verilmek istenen mesaj, duygu ve etki aninda yansitilmaktadir.
Ornegin, bir reklam afisinde uyandiriimak istenen kaygi ve endiseli bir duygu
ise, bu endiseli bir portre fotografi ile (bkz. Gorsel 2) verilebilir. Book vd.’nin
(1998) ifade ettigine gore reklamlarda insan ve riin fotograflarinin yer almasi-
nin nedenlerinden biri; fotograf, illiistrasyonlara gére daha kolay fark edilebil-
mektedir. Bir diger nedeni ise; fotograflarin inandiricilik ve giivenirlilik seviyesi
illistrasyonlardan daha fazladir. Ayrica, fotograflar triiniin kullanimini gézler
oniine seren imgelerdir (s. 90).

iSTANBUL LIFE'A

ABONE OLANLAR

KAZANIYOR

|STANBUL "fv

Adresinize iicretsiz teslim

Anlasmahi kredi kartlanina 3 taksit (Bonus, Maximum, World, Axess)

D
DB
0(212)4780300 | abone@doganburda.com | www.dbabone.com I

Gorsel 2. Fotografta Kayginin Kullanimi (istanbul Life Dergisi, 2017,2019).

Reklam tasariminda siisleme, eglendirme, sasirtma, bezeme, biiyiileme, agik-
lama, hikaye anlatma, problemlerin ¢6ziimdi, bilgilendirme ve tesvik etme gibi
etkiler yaratmak igin illiistrasyonlara basvurulmaktadir (Wigan, 2012, s. 9).
Dergi ici reklam tasarimlarinda fotografla anlatimin miimkiin olmadigi durum-
larda resimleme de denilen illistrasyon teknigi kullaniimaktadir. Bu teknikle
ilanlara sanatsal bir etki verilebilmektedir.

4. Renk:

Renk bir fiziksel olusumdur. Tasarim 6gesi olarak sembolik bir degeri vardir.
Tek basina renk bir mesaji iletebilmektedir. Renklerden bazilari belli bir kdil-
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tlirde bir sey ifade etmezken, baz kiiltiirlerde bir anlam sahibi olabilmektedir
(Ucar, 2016, s. 45). Ornegin yesil, islam iilkelerinde kutsal bir renk iken mavi,
Tirk Devletlerinde Gok Tanri inancindan dolay: kiiltiirel bir renktir. Ayrica,
eski Tirkler yonleri de renklerle ifade etmislerdir; kuzey-siyah, dogu-mavi,
bati-beyaz, gliney-kirmizi renktir. Bir rengin farkl bolgelerde zit kullanimina
ornek olarak, beyaz rengi Bati lilkelerinde evliligi sembolize ederken, Japon
ve Hint kdltiiriinde matem rengi olarak kullanilabiliyor. Evrensel olarak kabul
goren renkler ve anlamlari ise su sekilde siralanabilir; kirmizi istah acici ve
ofkenin rengi, sari uyarici bir renk, turuncu nese verici, yesil tazelik ve doga,
mavi huzur, mor ruhsal sorun veya zek3, beyaz saflik ve temizlik, siyah 6liim ve
korkunun rengidir. Rengin bir tasarimda kullanimi bilgi birikimi gerektirmekte-
dir. Semboller gibi renklerde markaya kimlik kazandirmada 6nemli bir tasarim
dgesidir. Ornegin, sari cerceve National Geographic dergisini hafizalara ge-
tiren 6nemli bir semboldiir. Ayni sekilde kirmizi renk Coca-Cola ile, lacivert
Facebook ile kimlik kazanmis renklerdir.

Tasarimlardaki renk kullanimi mesaj vermenin yani sira, hiyerarsi ve dinamizm
gliclinii de arttirmaktadir (Ambrose & Harris, 2013b, s. | 17). Asagida verilen
reklam 6rneginde, siyah semsiyeler icinde sari renkli semsiye uyarici bir renk
oldugu icin dikkat cekmektedir. Bu dergi reklaminda ‘ve benzersiz’ basligi ile
verilmek istenen mesaj renk kullanimi ile desteklenmektedir. Ayrica, siyah ve
sar1 tehlikeyi, 6liimi gagristiran renkler oldugu icin bu reklam tasarimi izleyici-
de kaygi olusturmaktadir (bkz. Gérsel 3).

#vebenzersiz

Gorsel 3. Renkte Kayginin Kullanimi (Istanbul Life Dergisi, 2020).
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Duygu, insanlarin karar verme yetilerini yonlendirmede en énemli araglardan
biridir. Reklam tasarimci insani ve duygularini ne kadar iyi tanirsa, ikna faali-
yetlerini gerceklestirmesi o kadar kolay ve etkili olacaktir. Gliniimiiz reklam
stratejilerinde tiiketici ile bag kurabilen triin politikasi yaygindir. Amag, tiiketi-
ciye ihtiyaci disinda istemsizce irlini satin almasini saglayabilmektir. Pazarlama
endustrisi, beynin sirlarini cézerek duygusal pazarlama stratejisiyle tliketicinin
arzu, korku ve heyecanlarini anlamaya calismaktadir. Bu yénelimle, arzu edilen
itibar, yasam bicimi ve statli gibi unsurlari bir iriinle iliskili olarak kitlelerin
zihninde kodlamak amaclanmaktadir. Reklamin amacina ulagsmasi icin hedef
kitle belirlendikten sonra kitlede uyandiriimasi diistiniilen duygulari harekete
geciren yaratici mesajlar olusturulur. Bu mesajlar korku, sucluluk gibi negatif
mesajlar olacag gibi mizah, ask, cinsellik, gurur ve eglence gibi pozitif mesaj-
larda icerebilir. (Bati, 2016, s. 189-233).

Dergi reklamlart ile ilgili bu arastirmanin ana sinirliik kavrami ‘kaygr’dir. Duy-
gulara yoneltilen reklam satis stratejilerinde kaygi, korku, endise gibi duygula-
ri uyandiran mesajlar icerebilmektedir. Bu duygular hedef kitlede yoksunluk,
acima, tedbir, yardim, sok gibi reaksiyonlar meydana getirerek mesajin akil-
da kaliciligi saglanabilmektedir. Kayg tiiketiciye triind, reklamda tasvir edilen
kaygilarindan kurtulmalari icin satin aldirmaktadir.

TDK’ya gére kayg; “Uziintii, endise duyulan diisiince, gam, tasa. Genellikle
kotii bir sey olacakmis diistincesiyle ortaya cikan ve sebebi bilinmeyen gerginlik
duygusu.” (Sozliik, t.y). Varoluscu filozof Soren Kierkegaard kaygiyr umutsuz-
luk, 6zgiirlik ve giinah gibi kavramlarla iliskilendirmektedir. Martin Heidegger
kaygiy! insanin diinyaya gonderilisinde ve olim karsisinda hissettikleri olarak
tanimlamaktadir. Jean Paul Sartre ise, insanin yaptiklarindan dolayi kendini suc-
lamasi durumu olarak agiklamaktadir (akt. Manay, 201 I, s. 206). Freud’un da
tanimladigi gibi kaygi, kimi zaman cevreden gelebilecek tehlikelere karsi bazen
de sosyallesme veya hayat siirdiirebilme ihtiyacinda kiside dogan duygudur.
Eger kaygi, gercek disi bir hal alirsa normal disi davranislara dontisebilmektedir
(akt. Ozodagik, 2001, s. 74). Kaygiyi kisaca, istem disi kisinin kendi durumu
hakkinda endise ya da tasa duyma hali olarak tanimlanabilir. Ornegin; giinliik
hayatta kuruntular icin kaygilanilir. Diinya yikilsa umursamayan kisileri ‘kaygi-
siz’ olarak nitelenir. Kaygi kavrami, psikiyatride orjinali ‘anxiety’ olan yabanci
kelimeyi ‘anksiyete’ olarak kullanmaktadir. Bazi psikiyatri uzmanlari dilimizdeki
karsiliginin ‘bunalim’ oldugunu savunmaktadir (Oztiirk, 1997, s. 168).

Kaygiya en yakin kavramlardan biri ‘korku’dur. Korku, kisinin ileride yasama
olasihigr olabilecek kétii ve yikic bir seyin zihinde canlanan tasvirine bagl ola-
rak ortaya cikan aci veya rahatsizlik olarak tanimlanabilir (Aristoteles, 2004,
s.108). Kaygi ile korku arasinda ti¢ 6nemli fark vardir. ‘Ben aridan korkarim?’
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orneginde goriildiigi gibi korkunun kaynagi bellidir, fakat kaygida belirsizlik
s6z konusudur. Korku kaygidan daha siddetlidir. Kaygl korkudan daha uzun
siire etkisini gosterir (Cliceloglu, 2006, s. 277). Korku en ilkel duygudur. Can-
hlar korku duygusu sayesinde dis tehditlere karsi kendini koruyabilmektedir.
insan viicudu bir tehdit karsisinda hem fizyolojik hem de biyolojik tepki iireten
genlere sahiptir. Viicut once stres belirtisi gosterir, sonra kalp ritmi hizlanr,
solunum belirginlesir, epinefrin ve adrenalin hormonlari salgilanir. Bu biyolojik
belirtiler kisinin dis etkenlere karsi reaksiyon gostermesine zemin hazirlamak-
tadir (Read, 2009, s. 7). Endise, kayginin es anlamlisidir. Uziintii ise; “olmasi
istenilmeyen olaylardan dogan ruh tedirginligi, gam, teessiir”diir (Sézliik, t.y.).

Kaygi, sanat eserinde sikca karsilasilan duygu halidir. Sanatgi gerek i¢ diinya-
sindaki karanlhgi gerekse yasadigi toplumla ilgili kaygilarini eserlerine yansit-
maktadir. Kaygi en kuvvetli duygudur. Bir kimse mutlu, heyecanli ve sevgi dolu
oldugu duygu halini gelecekte daha az hatirlarken kaygili ruh halini gelecekte
daha cok hatirlamaktadir. Bu ylizden insanlar genellikle kaygi icindedir. Mo-
dern zamanlarin kaygi 6znesinin en bilinen 6rnegi Edward Munch’in ‘cighk’
tablosudur. Munch gibi Theodore Gericault, Max Beckmann, Otto Dix, Ego
Schile, Alberto Giacometti ve Yue Minjun gibi ressamlarin calismalari tekinsiz
ifadelerin temsillerini olusturmaktadir (Umer, 2018, s. 124).

insan hem akli hem de duygulariyla karar verebilen bir canlidir. Satin almada
da insanlarin tam olarak nasil karar verdigi bilinmemektedir. Bu ylizden rek-
lamlarda verilen mesaj hem duygulara hem de akla uygun olmalidir. Dergi rek-
lamlarinda mesaj iletilirken Uretici, tliketicinin somut ve soyut cekiciliklerini iyi
bilmelidir. Hangi mesajlarin hedef kitleyi etkiledigini bilmek reklamin hedefine
ulasmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Korku, mizah ve cinsellik gibi duygu-
lara hitap eden reklamlar tiiketicinin dikkatini ilgisini daha cok cekmektedir.
Ozellikle bu duygular yaratici reklamlarda yer almaktadir. Bu duyulara hitap
eden reklamlar akilda kaliciligi arttirmakta ve hedef kitlede satin alma giidiisi-
ni uyandirmaktadir.

Reklam cekicilikleri duygusal ve rasyonel olmak tizere iki baslik altinda ele alin-
maktadir. Rasyonel reklamlarda; bilgilendirici, sebep-sonug, merak uyandirma,
kanit ve tesvik edici gibi cekicilikler varken, duygusal reklamlar; marka farkin-
daligi ve duyulari harekete geciren cekicilikleri icermektedir (Davies, 1993, s.
45-63). Reklam cekicilikleri ayrintili olarak su sekilde siniflandirabiliriz; ihtiras;
gli¢, para, itibara duyulan istek. Konfor; dinlenme arzusu. Rahatlik; isini kolay
yoldan halledebilme. Merak; yeni deneyimlere yel acma istegi. Egoizm; popii-
ler olma arzusu. Aile sevgisi; mutlu ev yasantisi. Korku; 6liim, aci, fakirlik veya
gtizellik, popiilarite gibi elde olani kaybetme korkusu. Saglik; uzun émiir genc-
lik arzusu. Unlii hayranligi; hayran olunan kisiye benzeme arzusu. Nezaket
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ve comertlik; ihtiyaci olanlara yardim etme arzusu. Ask ve seks; romantizm
ve normal seks hayati. Zihinsel uyarilma; kendisini gelistirme arzusu. Eglence;
hoslanilan seyler (Burton, 1984, s. 24). Reklam cekiciliklerinden korku, kaygi,
endise ve tedirginlik gibi duyulara hitap eden Cosmopolitan dergisinin asagida
yer alan dergi ici reklam tasarimlari 6rnek olarak verilebilir. Sisecam dergi ici
reklam 6rneginde, cam iizerinde fil yer almaktadir. Filin izleyicinin Gzerindeki
cami kiracakmis gibi afise yerlestirilmesi izleyicide kaygi uyandirmaktadir. Sol
asagidaki baslikla firma, camin saglam oldugunu vurgulayarak endiselerin yersiz
oldugu mesajini vermek istemistir (bkz. Goérsel 4).

\\\\\\\\ SiSECAM
LAMINE CAM

£ S\ W TR
Gorsel 4. ‘Darbelere Dayanikli” reklam cekiciliklerinden kayginin dergi reklaminda kullanim érnegi
(Cosmopolitan Tiirkiye — 2016/Mart, Atlas — 2019/Mart).

Cekicilik, trtin veya hizmete dikkatleri cekmek icin hedef kitlenin duyulari-
ni yénlendirme glidiistidiir. Dergi reklamlarinda tiiketicinin yukarida belirtilen
duyularina yonelik igeriklerle satin alma giidiisiinii harekete gecirme amaglan-
maktadir. Bu arastirmada, insanlarin en kuvvetli duygularindan bir olan kaygi
kavrami ele alinmaktadir. istanbul Life dergisinin 2016-2020 yillarinda yayinla-
nan (Tablo I) 60 sayisinda yer alan reklamlar, kaygi baslhgi altinda incelenmistir.
Dergi ici reklam tasarimlarinda kaygi, tiiketiciye icinde var olan kaygilarini bir
imge ile hatirlatarak ‘eger bu iriinii almazsan bu korkularindan, kaygi ve en-
diselerinden kurtulamazsin’ mesaji verilerek lriinii satin almaya ikna edilmeye
calisiimaktadir. istanbul Life dergisi dergilik uygulamasindan herkesin kolaylikla
erisebilecegi kiiltiir ve sanat dergisidir. Aylik olarak yayimlanan derginin her
sayisi yaklasik 100 sayfadir. istanbul Life dergisi incelenen bu bes yili boyunca

157



1780 reklam yayinlamistir. Bir sayisinda ise yaklasik 35 adet reklam bulunmak-
tadir. Bu reklamlarin ¢gogunlugu tiriiniin 6n planda oldugu veya {inlii kimselerin
kullanildigi genel reklamlar tasarimlaridir.

Tablo 1. incelenen Derginin Genel Ozellikleri

Dergi Istanbul Life

Kategori Kiiltiir ve Sanat

Tarih Aralif1 2016-2020

Erigebilirlik Dergilik Uygulamasindan Erigilebiliyor
Yayn Periyodu Aylik

Dergi Adeti 60

Bir Sayinm Yaklagik Sayfa Sayist 100

Bir Saymnin Yaklagik Reklam Sayis1 35

Toplam Reklam Sayisi 1780

istanbul Life dergisinin yukarida belirtilen yillari arasinda yer alan 1780 rekla-
mi (Tablo 2) kaygi basligi altinda grafik tasarim 6geleri acisindan incelenmistir.
Kaygi iceren reklam tasarimlari siradan reklamlara gére daha yaratici oldu-
gu icin az sayida bulunmaktadir. Genel bir hedef kitleye hitap eden et-balik,
ev aletleri, AVM, banka, sanat, havalimani, film, operatér, bilgisayar, araba ve
dergi gibi Giriin reklamlarinda kaygi iceren mesajlar yer almaktadir. istanbul
Life dergisinin incelenen bes yillik sayilarinda toplam 60 adet reklamda kaygi
ile ilgili reklam saptanmistir. Bu reklamlardan on yedisi ayni sayida veya farkli
sayllarda tekrar eden reklam ilanlaridir. Tek sayfa formatinda kullanilan kaygi
iceren reklamlarin genel olarak 22 tanesinde tipografik elemanlarda, 54 tane-
sinde gorsel elemanlarda kaygi iceren 6ge bulunmustur. incelenen bir reklam
afisinde birden fazla grafik tasarim 6gesinde kaygi unsuru yer alabilmektedir.
Bu incelenen reklamlardan en cok gorsel elemanlarda ikinci sirada ise baslikta
kayginin bulundugu gériilmektedir.

Tablo 2. Incelenen Reklamlarin Genel Ozellikleri

INCELENEN KAVRAM Kaygi

TOPLAM REKLAM SAYISI 60

TEKRAR EDEN REKLAM SAYISI 17

HEDEF KITLE Genel

SAYFA KULLANIMI Tek Sayfa

REKLAM URUN CESITLERI Et-Balik, Ev Aletleri, AVM, Banka, Sanat,
Havalimam, Film, Operator, Bilgisayar,
Araba, Dergi.
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TIPOGRAFIK ELEMANLAR 22%

Baglik 18

Metin 2

Slogan 1

Renk 2

GORSEL ELEMANLAR 54*

imge 51

Renk 3

*Bazi reklam afiglerinde birden fazla 6gede kaygt bulunmaktadir.

Yukarida sayisal olarak verilen kaygi kavraminin 6rneklem olarak bazilari se-
cilmis ve ¢oéziimlemeye gidilmistir. Tipografik elemanlardan biri olan baslkta
kimi zaman kirmizi renkte ve biiyiik puntolarla korku uyandirilirken kimi za-
man da ince yazi karakteriyle yok olmayi1 animsatan endise verilerek izleyici de
kaygi duygusu uyandiriimaktadir. Metinde ise, endise verici bir olay anlatilarak
yine okuyucu da bu duygu uyandiriimistir. Gérsel elemanlarda kaygi, fotograf
teknigi sayesinde daha kolay yansitiimaktadir. Ugurum kenarinda veya kaza
yapmak lizere olan bir araba, bir bicak, endiseli bir yiiz, vahsi bir hayvan silueti
ile kaygi duygusu aninda dergi okuyucusunda olusmaktadir. Bunlar arasinda en
dikkat cekeni ise yaratici fikir ve yetenekle olusturulmus illiistrasyonlarin oldu-
gu reklam 6rnekleridir. Bu illistrasyonlarda meydana getirilen kaygi hem farkli
acidan bir fikri yansitmakta hem de sanatsal yoniiyle reklami yapilan Griniin
imajini gliclendirmektedir.

BAZEN HIC YASAMADIGIMIZ ANLAR
EN DEGERLI lllllﬂl OLABILIR

Gorsel 5. imge, Baslik ve Metinde Kaygi Kullanim Ornegi (Istanbul Life Dergisi-2017 Ekim).
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Gorsel Eleman: Cocuga carpmak Ulizere olan araba fotografi

Baslik: ‘BAZEN HiC YASAMADIGIMIZ ANLAR EN DEGERLi ANLARIMIZ
OLABILIR’

Metin: ‘Bizim icin yenilenmek demek, sadece teknolojiye degil, insan hayati-
na odaklanmak demektir. Ornegin 1950’lerde ii¢ noktali emniyeti ile yeni bir
cag baslatmamiz gibi... 70’li yillarda sundugumuz arkaya doéniik cocuk koltugu
ve 2000’lerin basinda tanittigimiz kér nokta uyari sistemi gibi... ya da 2008
yilinda otomatik frenleme teknolojisiyle insan hayatina odaklandigimiz gibi...
Bizi bugiin Volvo yapan deger, merkeze insan alarak giivenlik teknolojileri ile
yenilenmek. Atacagimiz her adimin, her diisiincenin ve gelistirdigimiz her yeni
teknolojinin merkezinde insan var. Saf teknolojiye odaklanmayi birakip, insan
hayatini diistinmeye baslayinca sorumlulugumuzun kaza aninda ya da sonra-
sinda degil, kaza olmadan 6énce basladigini anliyorsunuz. Ciinkii gelecekte ya-
sanabilecek tiim giizel anilar, o kaza olmazsa yasanacak. Bu yiizden insan icin
otomobil liretiyor insan giivenligi icin calistyoruz.’

Kaygi kavraminin metin, baslk ve gorsel elemanda kullanimina 6rnek olarak
secilen Volvo’nun yukaridaki reklami, istanbul Life dergisinin 2017 yili Ekim
ayi sayisinda yayimlanmistir. Derginin toplam incelenen bes yilinda yalnizca bir
defa kullanilan reklam tasarim 6rnegidir. Bu dergi reklam tasariminda kaygi
kavrami, grafik tasarim ogelerinden baslik, metin ve imgede yer almaktadir.
Reklamda cocuga carpmak lizere olan arag fotografl, izleyicide kaygi uyandir-
dig igin dikkat cekici bir reklam tasarimidir. ilk olarak imge, izleyicide kayg
uyandirirken baslik ile bu kazanin olmadig belirtilerek kaygi giderilmektedir.
Gorsel ve baslikla merak uyandirilan reklamin metninde ise, reklami yapilan
aracin kullanicilarinin geri déniisii olmayan kazalar yasamamalari igin fren sis-
temlerinin gelistirilmis oldugu anlatilmaktadir. Blyiik puntolarla izleyiciyi ikinci
saniyede yakalayan baslik, ortadan bloklu metni hedef kitleye okutmaktadir.
Bu dergi ici reklam tasariminda kaygi, arag ile ilgili bilgilendirmeyi dergiyi oku-
yan kisiye okutabilmek igin kullanildig! icin basarili bir sekilde kullanilmistir.
Kaygi duygusu, bu reklam tasarimda uriini dolayli olarak satin aldirmak igin
hedef kitlede uyandirilmistir. Clinkii Uretici, misterinin kaygilarini bu irtinle
giderebilecegi mesaji vererek uriinii satin aldirmaktadir. Baska bir ifadeyle, tii-
ketici kaygilarini gidermek icin riini satin alma ihtiyaci icerisine girmektedir
(bkz. Gorsel 5).
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BUTCHA STEAKHOUSE

Gorsel 6. imge ve Renkte Kaygi Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi-2017 Kasim).
imge: Sivri uclu bicak
Renk: Kirmizi

Kaygi kavraminin gorsel elemanda kullanimina 6rnek olarak secilen Butcha
Steakhouse’un yukaridaki reklami, istanbul Life dergisinin 2017 yili Kasim ayi
sayisinda yayimlanmistir. Derginin toplam incelenen bes yilinda sadece bir defa
kullanilan reklam tasarim 6rnegidir. Bu dergi reklam tasariminda kaygi kavra-
mi, grafik tasarim &gelerinden imge ve renkte yer almaktadir. Pismis kaburgayi
sivri uclu bigakla parcalayan kirmizi deri 6nliikli kasap, izleyicide kaygi meyda-
na getirmektedir. Kaburga ve sivri uglu bicak, izleyicide tedirginlik uyandirdigi
icin ilaveten kirmizi 6nliiglin fotograf karesinde yer almasi asirtya kacmaktadir.
Kirmizi renk; istah acma, heyecan verme gibi anlamlarinin yaninda &fkeyi de
temsil eden bir renktir. Burada kirmizi, istah acma yerine 6fkelendirme ve
tedirginlik uyandirma gibi duyulari harekete gecirmektedir. Kasabin 6nliigiiniin
rengi beyaz gibi temizligi ve safligi sembolize eden bir renk kullanilsaydi, ta-
sarimi dengeleyebilirdi. Fakat bu tasarimda kayginin asiriya kagilmasi izleyiciyi
rahatsiz etmektedir. Eldiven ile hijyen vurgulanmak istenmisken sivri uglu bi-
cak, tehditkar bir anlam ifade etmektedir. Lezzetin 6n planda olmasi gereken
bu dergi ici reklam tasarimda rengin yanls kullanildigi ve imgelerin izleyicide
uyandirdigl anlamlara dikkat edilmedigi icin kaygi, bu tasariminda basarisiz bir
sekilde kullaniimistir (bkz. Goérsel 6).
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Gorsel 7. imge, Renk ve Bashkta Kaygi Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi-2018 Mayis).
Gorsel Eleman: Eski bir fotograf
Renk: Siyah-beyaz
Baslik: ‘Kaybolmayan degerler icin’

Kaygi kavraminin tipografide kullanimina 6rnek olarak secilen Akbank’in yuka-
ridaki reklami, istanbul Life dergisinin 2018 yili Mayis ayi sayisinda yayimlan-
mistir. Derginin toplam incelenen bes yilinda ti¢ defa kullanilan reklam tasarim
ornegidir. Bu dergi reklam tasariminda kaygi kavrami, grafik tasarim ogelerin-
den gorsel elemanda ve tipografik elemanlardan baslkta yer almaktadir. Bu
reklamda, ‘Kaybolmayan degerler icin’ baslgi ve eski aile saadetini gosteren
fotografla izleyicide yitirme duygusuyla birlikte kaygi duygusu uyandirilmakta-
dir. Baslikta secilen yazi karakterinin ince kullanimi, verilmek istenen mesaja
uygun ve bilingli bir sekilde kullanilmistir. Siyah-beyaz renk degeri, fotografin
eski bir zamani canlandirmasini saglamistir. ‘Aile saadetiniz bozulmasin diye ya-
tirmlarinizi Akbank Ozel Bankacilikla goniil rahatlig ile yapabilirsiniz’ mesaj,
gorsel ve baslik ile basarili bir sekilde izleyiciye iletilmektedir. Bu dergi reklam
tasariminda kaygi; verilmek istenen mesaji destekledigi, dikkat cekici unsur
olarak kullanildig ve izleyiciyi rahatsiz etmedigi icin basarili bir sekilde kullanil-
mistir (bkz. Gérsel 7).

162



Ayl UAS

- I

A,/ o
7

b k
ﬂ’l’””@\' )ﬂ/) ~
- '/ ’ @ -~ .'A
L{,.‘J 1L \\ J
‘\

Goke ey

%82.3 zamaninda kalkig orani ile ddnyada

S iSTANBUL
) SABIHA
(8l <l GOKCEN

Gérsel 8. imgede Kaygi Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi-2018 Mayis).

Imge: Diismek iizere olan ¢ocuk ve onu tutmak isteyen anne illiistrasyonu

Kaygi kavraminin illistrasyon da kullanimina érnek olarak secilen Sabiha Gok-
cen Havalimanr’nin yukaridaki reklami, istanbul Life dergisinin 2018 yili Mayis
ayi sayisinda yayimlanmuistir. Derginin toplam incelenen bes yilinda yalnizca bir
defa kullanilan reklam tasarim 6rnegidir. Bu dergi reklam tasariminda kaygi
kavrami, grafik tasarim 6gelerinden gorsel elemanda yer almaktadir. Reklam-
da ‘Anneye kavusmak bekletilmeye gelmez’ bashgl ve bu basligi desteklemesi
amaclanan illistrasyonda saatin yelkovani anne, akrebi cocuk olarak tasvir edil-
mistir. lliistrasyonlar, yaratici ve sanatsal resimlemelerdir. Anlatiimak istenen
mesajin mizahi bir sekilde yansitilmasinda fayda saglamaktadir. Bu dergi reklam
tasariminda gorsel eleman, ‘cocuk anneye kavusuyor degil de, anne diismek
lizere olan cocugu yakalamaya calisiyor’ anlami uyandirmaktadir. Dergi ici rek-
lam tasarimin bu 6rneginde kaygi; mesaji dogru iletmedigi, anne ve babalar
cocuklarini diiserken hayal etmek istemedikleri ve onlari rahatsiz ettigi icin
basarili bir sekilde kullaniimamistir (bkz. Gorsel 8).
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Gorsel 9. imgede Kaygi Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi-2019 Nisan).

Gorsel Eleman: Endiseli bir kadin fotografi

Kaygi kavraminin imgede kullanimina érnek olarak secilen Turkcell’in yukari-
daki reklamu, istanbul Life dergisinin 2019 yili Nisan ayi sayisinda yayimlanmis-
tir. Derginin toplam incelenen bes yilinda yalnizca bir defa kullanilan reklam
tasarim Srnegidir. Bu dergi reklam tasariminda kaygi kavrami, grafik tasarim
ogelerinden gorsel elemanda yer almaktadir. Reklamda kumun altina gizlenmis
geng bir kadin vardir. Reklam tasariminda, ‘Bu yaz saklanma!, sezonu formda
karsila’ bashgi ve kullanilan imge birbirini desteklemektedir. Sol altta yer alan
metinde, Turkcell Platinum mdsterilerinin Sport International’da %30 indirim-
leri oldugu aciklanmistir. Kadinlar, yaz mevsimini fazla kilolari ile karsilamak is-
temezler. Bu yiizden, reklamda imge olarak kullanilan kadin kaygi icindedir. Bu
dergi ici reklam tasariminda kaygi, mesajin hedef kitleye iletiimesinde basaril
bir sekilde kullamlmistir. Kaygi, burada ters etki ile {iriinii satin aldirmaktadir.
Baska bir ifadeyle, tiiketici kaygilarini gidermek igin Griinii satin alma ihtiyaci
hissetmektedir (bkz. Gorsel 9).
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Gorsel 10. imgede Kaygi Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi-2019 Eyliil).
Gorsel Eleman: illiistrasyon

Kaygi kavraminin illiistrasyonda kullanimina 6rnek olarak segilen Akbank (Sa-
nat)’in yukaridaki reklami, Istanbul Life dergisinin 2019 yili Eyliil ay sayisinda
yayimlanmistir. Akbank’in gerceklestirdigi sanatsal etkinlik tanitim afislerinde
kaygi siklikla islenmektedir. Ciinkdi, sanat eserlerinde kayg duygusunu sanat-
gilar eserlerine istem disi yansitirlar. Sanatg, yasadigl toplumun endise ve kay-
gilarini icinde barindiran bir ferttir. Kisa film festivalini tanitan bu dergi ici rek-
lamda, uyuyan bir kimsenin kabusu lekesel formlarla stilize edilmis sembolik
bir anlatimla illiistrasyona aktarilmistir. illiistrasyonda kullanilan kaygi, reklamin
vermek istedigi mesaji etkileyici ve basaril bir sekilde yansittigi icin dogru kul-
lanilmistir (bkz. Gorsel 10).
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Go Further

Gérsel I 1. imgede Kaygi Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi-2019 Ekim).
Gorsel Eleman: Deniz ve ¢cop fotografi

Kaygl kavraminin fotografta kullanimina érnek olarak secilen istanbul Kiiltiir
Sanat Vakf'nin 7. Kita temali 16. istanbul Bieali'nin yukaridaki tanitim afisi, Is-
tanbul Life dergisinin 2019 yili Ekim ay1 sayisinda yayimlanmistir. Derginin top-
lam incelenen bes yilinda yalnizca bir defa kullanilan reklam tasarim 6rnegidir.
Bu dergi reklam tasariminda kaygi kavrami, grafik tasarim &gelerinden gorsel
elemanda yer almaktadir. Tasarimda deniz kirligi, gelgit sonucu ortaya cikan
¢op yiginiyla anlatiimistir. Goérsel, ¢c6p ve deniz fotograflarinin kolaj teknigi ile
birlestirilmesiyle olusturulmustur. Denizlerin ¢op yigini haline donmesi, izleyici
de kayg ve endise duygularini uyandirmaktadir. Bu dergi icin reklam tasarim
orneginde kaygl, izleyici de uyarilmasi istenen duygu oldugu icin basarili bir
sekilde kullanilmistir (bkz. Gérsel I 1).
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Bireysel Emeklilik Birikimleriniz

Elinizin Altinda

Bireysel emeklilik fon bilgilerinize 7/24 ulasabileceginiz
yolun kapilanini agin. Devlet katkinizi ve fonlaninizin giincel
degerlerini tek bir ‘tik’la takip edin.

TAKAS | OO0 takasbank BES uyg

App Store ve Google Pl
iSTANBUL www.takasbank.com.tr Gzerinden ucretsiz olarak indir

Gorsel 12. imge, Renk ve Baslikta Kaygi Kullanim Ornegi (istanbul Life Dergisi-2020 Agustos).
Renk: Siyah, mavi
Baslik: ‘Bireysel emeklilik birikimleriniz elinizin altinda’
Gorsel Eleman: Musluktan ele akan birikimlerin gosterildigi vektorel bir gizim

Kaygi kavraminin renk, baslik ve gérsel elemanda kullanimina 6rnek olarak se-
cilen Takas Bank’in yukaridaki reklami, istanbul Life dergisinin 2020 yili Agus-
tos ay1 sayisinda yayimlanmistir. Derginin toplam incelenen bes yilinda yalnizca
bir defa kullanilan reklam tasarim érnegidir. Bu dergi reklam tasariminda kaygi
kavrami, grafik tasarim 6gelerinden gorsel eleman ve tipografik elemanda yer
almaktadir. Reklamda yer alan ‘Bireysel emeklilik birikimleriniz elinizin altinda’
bashg ile musluktan akan birikimler birbirini desteklemektedir. Reklam tasa-
riminda verilmek istenen mesaj, internet bankaciliginin kolayhgidir. Fakat im-

167



gede, birikimler ilk bakista hapa benzedigi icin algilanan mesaj; ‘emekliliginde
kisi musluktan akarcasina ilag tiiketecektir’ olarak algilanmaktadir. Ayrica tasa-
rimda kullanilan siyah ve mavi rengi, bu birikimlerin bir hayalden baska bir sey
olmadigi anlaminin da ¢ikarilmasina neden olmaktadir. Mavi ve beyaz kullanimi
kiside huzur, pozitif duygular uyandirirken mavi ve siyah kullanimi bir riiya, ha-
yal duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Tasarim &gelerinin bilingsiz kullanimindan
dolayi, izleyicide farkinda olmadan kaygi uyandirilmistir. Ek olarak bir dergi
reklaminin okuyucuyu bir saniyede yakalamasi, mesajin net ve anlasilir olmasi
gerekmektedir. Bu dergi ici reklam tasarimina uzun siire bakilmadan verilmek
istenen mesaj alinamamaktadir. Bu reklam tasariminda mesaj acik bir sekilde
iletilmedigi ve gorsel elemanlar distinilerek kullaniimadigi icin kaygi basarisiz
kullanilmistir (bkz. Gorsel 12).

Kaygi, insanlarda derinlerde sakli olan en glicli duygulardan biridir. Bir rek-
lamin hatirlanmasinda giiclii duygularin 6nemi biiyiktiir. Yukarida incelenen
reklamlarda da goriildiigi lizere, dnce izleyicide kaygi gorselle hatirlatiimakta
daha sonra mesaj verilmektedir. Kaygl, istanbul Life dergi reklamlarinda banka,
otomobil, bilgisayar, ev aletleri vs. bircok {riin cesitliliginde kullanilmaktadr.
Kayginin verildigi reklam tasarimlari, yaratici reklam tasarimlari oldugu icin di-
ger satin aldirma stratejilerine gére daha az kullaniimaktadir. Kaygi iceren rek-
lam, olusumunda sanatsal kaygilari da barindirdigi icin lizerinde diistiniilmiis,
emek isteyen tasarimlardan meydana gelmektedir. “Bir Griinii satin aldirmak
icin basarisiz 100 reklamdansa, iyi distinilmis | reklam yegdir” s6zi kaygi
iceren dergi reklam tasarimlarinin neden az sayida oldugunu anlatmaktadir.
Kaygi duygusunun grafik tasarim ogelerinde kullanim sikligi su sekildedir; ti-
pografik elemanlarda en cok baslikta olmak iizere, metin, slogan gibi 6gelerde
kullanilmistir. Gorsel elemanlarda ise, fotograf ve illiistrasyon tekniklerinde
kullanilmisti. Fotografin gercek goriintiiyii yansitmasi kaygiy! uyandirmada bir
avantaj sagladigi icin gorsel elemanlarda en cok fotografta kullanildig tespit
edilmistir. Sonug olarak, istanbul Life dergisinin 2016-2020 yillarinda yer alan
1780 reklamin 60 tanesinde kaygi iceren reklam bulunmustur. incelenen dergi
ici reklam tasarimlarinin yaklasik %3,5’u kaygi icermektedir.

168



KAYNAKCA
Ambrose, G. & Harris, P (2013). imge. istanbul: Literatiir Yayinlari.
. Renk. istanbul: Literatiir Yayinlari.
. Tipografi. istanbul: Literatiir Yayinlari.
Aristoteles (2004). Retorik (Mehmet H. Dogan, Cev.). istanbul: Yapi Kredi Yayinlari.
Bati, U. (2016). Reklamin Dili. istanbul: Alfa Yayin.
Becer, E. (2015). iletisim ve Grafik Tasarim (10. bs.). Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.

Book, C. A. and Schick D. C. (1998). Reklamcilikta Metin ve Taslagin ilkeleri (Dilek
Sendil, Cev.), Istanbul: Yayinevi Yayincilik.

Burton, P W. (1984). Advertising Copywriting (5. bs.). USA: John Wiley & Sons Inc.

Ciiceloglu, D. (2006). insan ve Davranislari, Psikolojinin Temel Kavramlari (25. bs.).
Istanbul: Remzi.

Davies, M. (1993). “Developing Combinations of Message Appeals for Campaign
Management”. European Journal of Marketing, 27(1), 45-63.

doi:10.1108/030905693 10024558
Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik. istanbul: Say Yayinlari.
Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlari Sézliigi. istanbul: Adam Yayinlar:.

istanbul Life Dergisi (2016-2020). Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.S.,
Bilnet Matbaacilik ve Yayincilik A.S.

Kocabas, F ve Elden M. (1997). Reklamcilik. istanbul: iletisim Yayincilik.
Kologlu, O. (1999). Reklamciligin ilk Yiizyili. istanbul: Reklamcilar Dernegi.

Male, A. (2017). lllustration A Theoretical & Contextual Perspective (2. bs.). USA:
Bloomsbury Publishing.

Manay, F (2011). “Kayg Kavrami”. Toplum Bilimleri Dergisi, s. 201-211.

Ogilvy, D. (2008). Bir Reklamcinin itiraflari (H. Mesci, Cev.). istanbul: Reklamcilik
Vakfi Yayinlari.

Ozodasik, Mustafa (2001). Modern insanin Yalnizligi. Konya: Cizgi Kitabevi Yayinlari.

169



Oztiirk, O. (1997). Ruh Sagligi ve Bozukluklari (7. bs.). Ankara: Hekimler Yayin
Birligi.

Read, C. (2009). The Fear Factor What Happens When Fear Grips. Wall Street:
Palgrave Macmillan.

Russel, T. J. & Lane, R. (1990). Klepner’s Advertising Procedure (1 1. bs.). New
Jersey: Prentice Hall.

. (1993). “A Note on the Relationship between Firm Diversification and
Corporate Advertising Expenditures”. Marketing Letters, 10 (1), 35-49.

doi:10.1023/A:1008083023244

Sozliik (t.y.). Tirk Dil Kurumu Sézliikleri. Erisim Adresi: https://sozluk.gov.tr/

Ucar, T. F (2004). Gérsel iletisim ve Grafik Tasarim (8. bs.). istanbul: inkilap Yayinevi.
Umer, E. (2018). Tekinsiz ve Temsil. istanbul:Pales.

Wigan, M. (2012). Gérsel illiistrasyon Sézliigii (Uslu, M. E., Cev.), Istanbul: Literatiir

Yayinlari.

170



