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OZET

Tiiketicilerin satin alma isteklerini harekete gegiren reklam tasarimlarina, magazin dergilerinin sayfa
aralarinda siklikla yer almaktadir. Bu dergilerde yer alan reklam tasarimlari, potansiyel miisterinin ilgisini
cekerek iiriine gitmesini saglamalidir. Tasarimei, firmanin hedef kitleye iletmek istedigi mesajlan ileterek,
hedeflenen satin alma davranisini gerceklestirmeyi amaglamalidir. Ayrica, tasarima baslamadan evvel, hedef
kitle lizerinde gozlem ve arastirma yapilmasi faydali olacaktir. Bu gbzlem ve arastirmadan elde edilen veriler
dogrultusunda grafik tasarim agsamasina gecilmelidir. Reklam tasarimlari, hedef kitle ile ilgili elde edilen veriler,
grafik tasarim 6gelerine uygun olarak birlestirilerek yapilmalidir. Bu ¢alisma kapsaminda ¢ok satilan ti¢ magazin
dergisinden birer reklam olmak iizere toplam ii¢ adet reklam grafik tasarim 6geleri agisindan incelenecektir. Bu
aragtirma da magazin dergilerindeki reklam tasarimlar1 grafik tasarim &gelerine gore incelenerek, faydali bir
literatiir olugturmak ve reklam tasarimi yapacak tasarimcilara da, tasarimlarii bu agidan inceleme firsati
saglamast amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Grafik, Grafik Tasarimi, Reklam Tasarimi, Grafik Tasarim Ogeleri, Hedef Kitle

INVESTIGATION OF ADVERTISING DESIGNING IN MAGAZINES IN TERMS OF
GRAPHIC ITEMS

ABSTRACT

Advertising layout provocates the purchasing will of the consumers.We are facing up the pages that
contain the advertising of products in the magazines which the consumers easily reach out.The advertising
layouts ought to provide by the via of keeping the buyers’ attention. The designer ought to aim at facilitating the
hoped behaviours; by the way of conveying the messages that are constructed by the firm.At first; before the
starting of the layouts it is useful that he ought to make a survey on the mass public and he ought to pass the
second phase as collecting the given data from the results. While advertising designs are being implemented, the
data obtained about the target audience should be made in accordance with the graphic design items. Within the
scope of this study, three advertisements will be examined in terms of graphic design items, one from three
magazine best-sold types. As a result of this research, it is aimed that the advertisement designs in magazines;
they are examined in accordance with graphic design items, and it is aimed to make a beneficial literature and
designers who will design advertisements benefit from this aspect of their designs.
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GIRIS

Reklam yapma ihtiyaci, ilk ¢aglarla birlikte insanlarin degis — tokus etmeye veya
satmaya caligtiklar1 iiriinlerinin faydalarin1 ve Ozelliklerini anlatarak, anlatti§i malzemenin
satisin1 gerceklestirmeye ve tiliketiciler tarafindan alim oranlarini artirmaya g¢alismalart ile
baslamistir. Ilerleyen siiregte ise, ticaretin de gelismesiyle birlikte saticilar iiriinlerinin
reklamin1 ve satig1 yapmak amaciyla sokak sokak gezmislerdir. Alman John Gutenberg’in 15.
yy ortalarinda matbaacilig1 gelistirmesiyle birlikte, reklamcilik yeni bir boyut kazanmistir.
Matbaaciliktaki seri tiretime katki saglayan gelismelerden sonra, reklamlar artik seri {iretim
yapilabilen el ilanlar1 ve gazeteler araciligiyla yapilmistir. Ucret karsihigi gazete aracihigtyla
yapilan ilk reklamlar, 1836 yilinda Fransiz La Presse gazetesinde diisiik bir ticret karsiligi
basilmistir. Asil amaci tirajiyla birlikte kar marjin1 yiikseltmek olan gazete, diger gazeteleri de
kisa siirede etkilemistir (Eskilson’dan aktaran Akdag, 2011: 34). ilk dergi reklamlar1 ise 1844
yilinda ortaya ¢ikmistir (Arens’den aktaran Calli, 2007: 11). Cagimiza yaklastikca ¢ok fazla
rekabet ortamiin olusmast ile reklam ihtiyaci da giderek artmistir. Reklamlar vasitasiyla
giinliik hayatimizda ciddi diizeyde mesaj iletileri ile karsilasmaktayiz. Firmalar, reklamlar
yardimui ile tirtinlerinin muadil diger tirtinlere gore daha faydali, kullanigh ve satin alinmasinin
daha avantajli olmasi konusunda ikna etmeye ¢aligsmaktadir.

Bilgi ¢cagmin hizla gelismesiyle birlikte tiiketime ciddi bir yonelis olmustur. Tiiketimin
artmasiyla birlikte genigleyen pazarda rekabetin artmasi dogal bir sonu¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bu rekabetin arttigi ortamda firmalar, {iriinlerinin 6zelliklerini birgok
mecra aracilifiyla tanitirken, pazarlama stratejilerini tiiketicilerde marka algisinin olugsmasiyla
glivenin saglanmasina ve satin alma siirecinin gerceklesmesine yonelik mesajlar iizerine
kurmaktadirlar (Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014; Baudrillard’dan aktaran Ezmeci, Coban
Soylemez, Akgiil ve Akman, 2017: 250). Reklamlar, kitle iletisim araglar1 yardimiyla tanittig
tirtinlerin hedef Kkitleleri tarafindan satin alinmasii saglamayr amaglamaktadir. Bir diger
anlamda reklam, tanitti1 lirlin ya da hizmete yonelik talebi artirmak ve marka olugumunun
gerceklesmesini hedeflemektedir (Becan, 2012: 37). Bu mesajlari, reklamlar aracilifiyla
tiikketiciye vererek herhangi bir ortamda bahsi gecen iiriinle karsilastiginda o iirlin hakkinda
daha evvelden fikir sahibi olmasim ve tercih etmesini hedeflenmektedir. Uriin ile tiiketiciyi
bulusturan reklamlar, gazete, televizyon, radyo, sosyal medya, dergi reklamlar1 gibi cesitli
ortamlarda yayimlanmaktadir. Dergi reklamlar1 genellikle hedef kitlesi belli olan {iriinlerin
reklamlar1 i¢in ¢ok Onemli bir reklam ortamidir. Ciinkii dergiler belli hedef kitlelere gore
cikmaktadir ve hedeflenen kitleye kesin ulasim saglamaktadir. Ancak, reklam ortami olarak
derginin diger reklam ortamlarina gére bazi1 avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Bunlar asagidaki
tabloda kisaca belirtilmistir;
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Tablo 1: Derginin Ustiin ve Zayif Yonleri

AVANTAJ DEZAVANTAJ
1. Yiiksek pazar bolimleme 1. Okuyucu sayisinda azalma
2. Dergilerin kendilerini kitlenin ilgi alanina gore 2. Yiiksek kirlilik seviyesi
konumlandirmasi
3. Dogrudan tepki tekniklerinin (Kuponlar, web adresleri, 3. Hazirlanan reklamlarin

vb.) kullanimi1 e
iretim siliresinin uzun olmasi

4. Yiksek renk kalitesi 4. Esnekligin az olmasi

5. Ozel igeriklerin eklenmesi (sayfanin iizerindeki 5. Yiiksek maliyet

parfiim kokusu, krem tester1 yapistirma)

6. Uzun 6miirlii olmasi 6. Genis hedef kitlelere
Ulagamamast

7. Serbest zamanda okundugu i¢in reklamlara verilen
dikkatin yogunlagsmasina olanak verme

Kaynak: (Clow ve Baack’dan aktaran Calli, 2007: 30).

Yukaridaki Tablo 1 incelendiginde; dergiler 6zel ilgi alanlarina ve farkli hedef kitlelere
gore rahatlikla siniflandirilabilmesi, yapilan reklamlarda verilen bilgiler araciligiyla aninda
dontitler saglayabilmesi, kullanilan kagitlarin c¢esitliligi ve ofset baski ile yiiksek
coOziiniirliikteki gorsellerinin baskilarinin gergeklestirilebilmesi, bazi promosyon iiriinlerinin
dergi sayfalarinin aralarina rahatlikla yerlestirilebilmesi, icinde yer alan bilgiler ve
yaymlanma periyotlarinin uzun olmasi nedeniyle uzun siire kullanilmasi ve serbest
zamanlarda okunmasi dolayisiyla reklamlarla daha fazla zaman gegirebilmesi derginin
reklamlar agisindan avantajli yonlerini olusturmaktadir. Dezavantajlart ise internet aginin
hizla gelismesi ile basili materyallerdeki tirajlarin diismesi, dergilerdeki yogun reklam
mesajlarinin yarattigi karmasa, hizla reklaminin ¢ikmasi gereken iirlinlerin diger sayinin
yayimlanma tarihini beklemesi, dergilerin uzun siireli arsivlerde kalmasi ile fiiriinlerin
reklamlar1 ile ilgili olan degisikliklerin bu reklam mecralar1 ile Ortiismemesi, baski
maliyetlerinin ve dergi reklamlarinin 6nemi dolayisiyla tasarlama {icretleri yiiksek olmasi ile
dergilerin belirli bir hedef kitleye yonelik ¢ikarilmasi nedeniyle farkli hedef kitlelere
ulasamamasi oldugu degerlendirilmektedir. Ancak hedef kitlenin sinirli ve dergilerin
iceriklerinin 6zel ilgi alanlari ile sinirli olmasinin bazi faydalari da vardir.

Dergilerin bir konu iizerinde calismasi ve hedef kitlesinin isledigi konuya ilgi
duyanlarla sinirli olmast, reklamin istenen hedefe ulasmasini kolaylastirir. Ornegin, yeni ¢ikan
bir bilgisayarin, bilgisayar; doktor ve eczacilara yonelik bir reklamin tip dergilerinde yer
almas1 gibi (Kirtay, 2012: 13). Hedef kitlesi belli olan iirlin reklamlarinin hedef kitlelerine
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kolayca ulagmasi igin dergi reklamlari ¢ok énemlidir. Ornegin gazete reklamlar ¢ok farkl
kitlelere ulastig1 icin mesajin dogru yere ulasip ulagsmadigi konusunda tereddiitler olusabilir
ancak dergi reklamlar1 sadece o konuyla ilgilenenler tarafindan goriilecegi i¢in hedef kitleye
dogrudan ulagtigini anlamak miimkiin olacaktir.

Dergiye reklam tasarimi hazirlarken, bu bilgiler g6z Onilinde bulundurularak
tasarlanmalidir. Hedef kitlenin 6nemi g6z onilinde bulunduruldugunda, reklam tasarimi
gerceklestirilen iirlin birbirinden farkli kitlelere hitap edebilir. Ancak reklam tasarimini bir
dergiye yapryorsak o derginin hedef kitlesine uygun tasarimi gerceklestirmeliyiz. Ornegin iki
farkli hedef kitleye sahip dergi i¢in hazirlanan bir miicevher firmasina ait reklam gorselleri
asagidadir.

altinkaynak

Resim 1: Moda Dergisinde Kullanilan Reklam

Reklamlar araciligiyla {ireticiler irettikleri iirlinii cazip hale getirerek tiiketiciye
sunarlar. Genellikle bu tarz reklamlarda imgelere ve gorsellige onem verip, asil tanitilmasi
gereken triinleri ve saglayacagi fayday: ikinci planda tutarlar. Bu tarz reklamlarda kadinlar
tilkketici konumdayken, reklami yapilan iirlin haline doniistiirmektedir. Buradaki amag, ¢ok yer
verilmese bile gordiikleri {irtinii kullandiklarinda ya da satin aldiklarinda izledikleri kadinin
cekiciligine erisecegini diisiindiirmektir. Bu konuda hassas olan moda dergisi okuyuculari
oldugu diisiiniildiigiinde, hedef kitlenin dogru tespit edildigi gézlemlenmektedir.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Y1l 2017, S 160-169



Yasin YILMAZ | 164
Ibrahim Gékhan CEYLAN
Hatice BAHATTIN CEYLAN

Galtnkaynak

HHY B HHY | wnwaltinkaynak com

Resim 2: Magazin Dergisinde Kullanilan Reklam

Ayni markanin ve hatta ayni1 iiriiniin, baska bir dergide tanitildig1 bu reklam sayfasi az
once inceledigimiz reklamdan tamamen farkli olarak tasarlanmistir. Magazin dergisi
okuyucusunun, moda dergisi okuyucusuna goére hedef kitlesinin genis oldugu
diistintildiiglinde, kadin gorselinin kullanilmas1 kimi okuyucuya antipatik gelecek ve {irlinii
alma karar1 konusunda olumsuz karar verebilecektir.

Calismanin bu asamasinda, cesitli dergilerde yer alan reklam sayfalari, grafik tasarim
Ogelerine gore incelenecektir.
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inceleme 1. Q Home Mobilya Reklanm
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Resim 3 : Q Home Mobilya Reklam

Firmanin logosu, sol taraftaki koyu renkli duvar {izerine yerlestirilmis ve gorselde yer
alan mobilyalarin renklerini destekler nitelikte, goziin tasarim iizerindeki ilk algilama
noktasina yerlestirilmistir. Dolayisiyla koyu renk iizerindeki, acik renkli logo kontrast etkisi
olusturmus ve algilanabilirligi arttirmistir. Ortadan bloklu tipografik diizenleme, logo da yer
alan Q harfinin vurgusunu artirarak markayr 6n plana c¢ikarmakta ve okumay1
kolaylastirmaktadir. Okunurluk acisindan yerlesimi dogru olmakla birlikte, tasarimin, yon
denge ve yalinlik agisindan basarili oldugu sdylenebilir. Saflik, masumiyet ve devamliligi
temsil etmesi agisindan kompozisyonda beyaz rengin kullanilmasi, bahsi gegen
tanimlamalarin firmanin Ozellikleri olarak algilanmasini saglamistir. Q harfinin altinda
yerlestirilen sloganda yazan Ingilizce “liiks mobilyalar” insanlari satin almaya
yoneltmektedir. Gorsellerin se¢imi, karsitligi ve yerlesimi dengeli bir unsur olarak goze
carpmaktadir. Bir yanda savas figiirleriyle hareketlendirilen sahne termos ve fincanla
vurgulanmak istenen rahathigr ile karsithk saglanmistir. Heykelin bakis yonii ve termosun
yerlesim yonli tamamen mobilyay1 destekler niteliktedir. Beyazin yaninda kullanilan siyah
renk konsantrasyonu artirmakta ayni zamanda psikolojik agidan da asaleti, kudreti ve disiplini
simgelemektedir. Tasarimin sade ve anlasilir olmasi, kullanilan mobilyalarin pastel tonlarda
secilmesi, huzur ve sadelik arayan tiiketiciyi olumlu anlamda giidiilemektedir.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Y1l 2017, S 160-169



Yasin YILMAZ | 166
Ibrahim Gékhan CEYLAN
Hatice BAHATTIN CEYLAN

Inceleme 2. Ugurlu Miicevherat

UGURLU

1974

Resim 4: Ugurlu Miicevherat (1974) Reklam Ornegi

Reklam sayfasi, miicevherin daha parlak ve ihtisamli durmasi adina oldukca koyu
renklerden hazirlanmistir. Tasarimci, bu sekilde okuyucunun dikkatini {irline rahatlikla
cekmeyi amaglamistir.  Ust taraftaki majiskiil harflerle yazilmis firma logosu, hemen altinda
yer alan {irtin ve daha alt taraftaki kiigiik puntolarla yazilmis web adresi, ortadan bloklanmis
sekilde sayfanin soluna yerlestirilmistir. Yerlesimdeki dengeli biitiinliik siyah zeminin {izerine
gelen beyazliklarla saglanmistir. Logonun siyah zemine beyaz seklinde yerleserek on plana
cikarilmis olmasi firmanin istikrarima ve asaletine yapilmig bir atif olarak adlandirilabilir.
Gorselin bakis yonii ise izleyiciyi direk yakalamaya yonelik yerlestirilmistir. Tasarimin
sadeligi, daha fazla {irline yer verilmeyisi, tiiketicinin merakini uyandirmay1 hedeflemektedir.
Kullanilan mavi renk dinlendirici olmanin yani1 sira giliven veren bir renk olarak
tanimlanabilir. Mavi rengin soguk renk olarak kullanilmasi tiiketiciyi dinlendirme ve ikna
etmeyi amagladigi diislintilmektedir.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Y1l 2017, S 160-169



Yasin YILMAZ | 167
Ibrahim Gékhan CEYLAN
Hatice BAHATTIN CEYLAN

inceleme 3. inci Deri

INCL

Sehrin kolobalig: aslo
ponin cizginin onune
hecemez

Resim5 : Inci Deri Reklanm (Elele Dergisi EKim 2017 Sayisi)

Kuse kagida basilmis olan dergi reklaminda beyaz zemin iizerinde kullanilan inci
logosu, reklamin {iist tarafinda yer almakta ve gorseli tamamlayic1 ve biitiinii destekler
nitelikte {list ortadan bloklanmistir. Beyaz zemin igerisine c¢ergevelenmis bir sekilde
yerlestirilen fotografta, diagonal bir hareketle yerlestirilen kadin figiiri, bakis yoniine
yerlestirilen slogana vurgu yapmaktadir. Sloganin zeminden gorsele gegis saglayacak sekilde
ve diagonal akisa zit yatay olarak yerlestirilmis, sloganin soldan bloklanarak yerlesimi ile
gorselin oturdugu zemine biitlinliik olusturmakta ayn1 zamanda izleyicinin dikkatini toplamay1
amaglamaktadir. Etrafin1 ¢erceveleyen ve kadin figiiriine dogru kesilen cizgiler ile tekrardan
izleyicinin dikkatini ayakkabiya yoOnlendirmekte, bir kez daha iirlinii izleyici ile
bulusturmaktadir.
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SONUC

Sonug olarak, magazin dergileri grafik tasarim prensipleri agisindan incelendiginde
sade yalin anlagilabilir olmasinin yani sira bilgilendirici yol gdsterici ve ikna etmeyi
amaglayan tasarimlar olarak goze ¢carpmaktadir. Reklamlarda kullanilan gorseller dengeli bir
sekilde yerlestirilmis, fazla 68e kullanimindan kagimnilmistir. Bu da tasarimin tiiketici
iizerindeki giivenilirligine artirmaktadir. Tasarimlarda kullanilan renkler ise etkin kullanilmig
psikolojik etkileri diistiniilmistiir. Reklamlarin kullanilan 6geler agisindan grafik tasarim
ilkelerine uygun olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler reklamin algilanma etkinliklerinin
coziilmesinde ve metnin okunmasinin kolaylagmasinda etkilidir. Ayrica harflerin ve
gorsellerin sadece kurallara uygun ve dogru yerlestirilmesi giizel ve etkili olmasi i¢in yeterli
degildir. Ogelerin her birisinin gerek kendi igerisinde gerekse birbiri ile uyumlu olmasi
gerekliligi agikardir.

Hedef kitle gozetilerek, grafik tasarim Ogelerine uygun sekilde tasarlanmig reklam
tasarimlar1 izleyenler {izerinde olumlu etkiler yaratarak, reklamini yaptigi {iirliniin satin
alinmasi siirecinde 6nem rol oynayacaktir. Bu durumda grafik tasarimcilar, reklam tasarimini
gerceklestirmeden Once, reklaminmi tasarlayacaklari {iriiniin hedef kitlesini iyi tanimali,
isteklerini gozden ge¢irmeli ve daha sonra hedef kitlenin talepleri dogrultusunda
gerceklestirdigi tasarimlarinda grafik tasarim Ogelerini  kurallarina  uygun sekilde
kullanmalidur.

Genel olarak bakildiginda ise, reklam tasarimlar1 genellikle bir reklam kampanyasinin
parcasidir. Reklam kampanyalar1 alaninda uzman kisilerden olusan ekip ¢aligmasi seklinde
yapilmaktadir ayrica reklam kampanyalar1 icin cok genis bir ekip gerekirken, reklam
tasarimlar1 gerceklestirilirken en az grafik tasarimci, pazarlama uzmani ve fotograf¢idan
olusan bir ekip ¢alismas1 gerekmektedir.
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