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OZET

Reklam, iirin ya da hizmetin satin alinmasin1 ya da markanin imajin
giiclendirmesini saglayan bir iletisim faaliyetidir. Pazardaki rekabet kosullar1 giin gectikte
giiclesmekte, markalar hedef kitlelerini etkileyebilmek ve rakiplerini geride birakmak i¢in
reklamlardan daha fazla yararlanmaktadir. Web 2.0’1in hayatimiza girmesiyle birlikte
internet ve akilli telefonlara kullanimimin hizla yayginlagsmasi, reklamcilik pratikleri
tizerinde bliyiik etki yapmis ve bu pratikleri doniistiirmeye baslamistir. Dijital medya ve
dijital medyanin bir unsuru olan sosyal medya, insan hayatinda énemli bir yer edinmis
giindelik yasamin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Sosyal medya reklamlar
etkilesimli, diisiik biitceli, kolay hedeflenebilir ve dlglimlenebilir, hizli yayinlanabilir ve
yayin sirasinda diizenlenebilir olmasi ile markalar i¢in bir firsat haline gelmistir.
Tiirkiye’de sosyal medya reklam yatirimlari her gecen giin artmakta, kullanicilar giin
icinde bu platftormlarda, kiiciik biiyiik yiizlerce isletme tarafindan yapilmis sosyal medya
reklamlar1 ile karsilasmaktadir. Bu reklamlar bircok agidan geleneksel medyada

yayinlanan reklamlardan farkli olup, reklamciligin yeni terimler kazanmasini saglamistir.

Calismada Facebook ve Instagram’in dogasini anlamak, bu platformlarda yaymlanan
reklamlar1 grafik tasarim agisindan incelemek, reklam fotograflarinin nasil secildigini,
kullanildigin1 ve reklama yerlestirildigini anlamak amaglanmistir. Tiirk Hava Yollari,
Pegasus Hava Yollar1 ve Anadolu Jet markalarinin Facebook ve Instagram’da yaymladig:
sponsorlu ve organik paylasimlart inceleyecek bu calismada diger sosyal medya
platformlari kapsam dig1 durumdadir. Ayrica konu ile ilgili kitaplar, makaleler ve tezlerin
incelenmesi, ardindan analizlerde incelenen grafik tasarim iriinlerinin; renk, tipografi,

sayfa diizeni ve gorsel 6geler acisindan betimlenerek ¢oziimlenmesi hedeflenmistir.

Bu calismada, ilk boliimde reklam, ardindan dijital medyada reklam konular1 incelenmis,
ikinci boliimde daha derine inilerek sosyal medya ve sosyal medya platformlar1 olan
Facebook ve Instagram irdelenmis, bu platformlar hakkinda arastirmalar yapilmis, bu
ortamlardaki reklamlarin reklam modelleri ve teknik 6zellikleri agiklanmaya caligiimistir.
Son boliimde daha bigimsel konular aragtirilarak, Facebook ve Instagram reklamlarindaki

sozel ve gorsel bilesenler siniflandirilmis; Tiirk Hava Yollar1, Pegasus Hava Yollar1 ve



Anadolu Jet markalar1 6rnekleminde Facebook ve Instagram reklamlari ve bu reklamlarda
kullanilan fotograflar, grafik tasarim ilkelerine uygunlugu agisindan analiz edilmeye
calisilmistir. Facebook ve Instagram’in, yayinlanacak reklamlarda kullanilan fotograflar
ile ilgili fikirsel ve bigimsel bazi tavsiyeleri bulunulmus, reklamlarin daha fazla ilgi
cekmesi ve hedef kitlede istenilen davranis degisikliklerini yaratabilmesi i¢in yapilmasi
gerekenler irdelenmeye calisilmistir. Calismada yapilan analizler sonucunda; siklikla
mobil cihazlardan goriintiilenen bu reklamlarda, kullanicilarin dikkatini ¢ok hizli bir
sekilde ¢ekme amaci ile ilgi g¢ekici fotograflar, sayfa diizenleri, renkler ve tipografi
kullanilmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Facebook ve Instagram reklamlari incelenen ii¢
havayolu markasinin farkli reklam stratejileri ytirtittiigii, yayinladiklari reklamlarin bigim,

fikir, ilettigi mesaj ve marka imajina katkis1 agisindan farkli oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya reklamlari, Facebook, Instagram, grafik tasarim,

reklam fotografi



ABSTRACT

Advertisement is a communication activity which helps the brand image to be
reinforced or the brand’s products and services to be purchased. The competition
conditions in the market are becoming tougher day by day and the brands are taking more
advantage of advertisements in order to influence their target markets and to draw away
their competitors. The fact that the use of internet and smartphones became more common
after the introduction of Web 2.0 into our lives, had a great influence on advertising
practices and started to transform these practices. Digital media and social media as one
of its aspects, gained a place in our lives and became an integral part of daily life. The
social media advertisements are interactive, cost effective, easy to target and scalable,
quickly publishable and editable during publishing, which make them a great opportunity
for brands. The investments in social media advertisements have been increasing every
day in Turkey, and the users are exposed to many social media advertisements published
by hundreds of big and small scaled businesses on these platforms, like a cannon fire.
These advertisements are different from the ones published on the traditional media, and

they contributed to the media industry with new terms.

The aim of this study is to understand the nature of Facebook and Instagram, to analyse
the ads that appear on these platforms in the context of graphical design, and finally to
observe how to choose and use images for these ads and to place them. Social media
platforms other than Facebook and Instagram, where Turkish Airlines, Pegasus Airlines
and Anadolu Jet post ads, are out of scope as this study only reviews the sponsored and
organic posts of those brands. It is also targeted to look through the books, articles and
dissertations that are related to this subject, and to analyse the graphical design products

by characterising them in terms of colour, typography, page layout and visual elements.

In this study, the first chapter is looking into the advertisement and advertising on digital
media, whereas the second chapter provides deeper information on the social media and
the social media platforms Facebook and Instagram, includes research about these
platforms, and outlines the advertisement models and technical specifications of the

advertisements published on these platforms. In the last chapter; relatively more stylistic



Vi

issues have been discussed, the linguistic and visual components of Facebook and
Instagram advertisements were categorised, Facebook and Instagram advertisements and
the photographs used in these advertisements were analysed in terms of their compliance
with the graphic design principles sampling the advertisements of Turkish Airlines,
Pegasus Airlines, and Anadolu Jet brands. Some intellectual and stylistic
recommendations of Facebook and Instagram regarding the photographs that are to be
used in the advertisements were obtained, and the things that should be done so that the
advertisements could attract more attention and create the desired behavioural change on
the target market have been addressed. As a result of the analyses conducted in this study,
it was identified that interesting photographs, layouts, colours, and typography should be
used in order to quickly attract the viewer’s attention in these advertisements which are
frequently viewed on mobile devices. It was detected that those three airline companies,
whose Facebook and Instagram advertisements were analysed, conduct different
advertising strategies, and their advertisements differ in terms of the format, conveyed

message, and its contribution to the brand image.

Keywords: Soical media ads, Facebook, Instagram, graphic design, advertising

photography
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GIRIS

Iletisim ve ulasim imkanlarmin hizla genislemesi, giindelik yasamimizi kokten
degistirmektedir. Bu degisimden reklamcilik alani da etkilenmekte, geleneksel
reklamcilik pratikleri degismekte ve doniismektedir. Bu hizli degisim ve doniisiimiin
olumsuz etkilerinden korunmak ve yarattigi firsatlardan yararlanabilmek i¢in onun
dogasinin anlagilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de kuramsal ve uygulamali akademik
calismalarin yayginlasmasi gerckmektedir. Bu ¢alismada Instagram ve Facebook sosyal
medya platformlarinda yiiriitiilen reklamcilik faaliyetleri ve bu reklamlarda kullanilan

fotograflar grafik tasarim ilkeleri ¢ercevesinde incelenmistir.
1.  Problem

Pazarlardaki rekabet kosullarmmin giiglestigi giinlimiiz diinyasinda markalar,
hedef kitlelerle 6miir boyu siirecek iligkiler kurmanin ve rakiplerini geride birakmanin
yollarini aramaktadirlar (Wheeler, 2009). Giiniimiizde reklam, Kapitalizm ve ardindan
gelen Sanayi Devrimi’nin etkileri ile degismis olmakta, medya Web 2.0’1n insan hayatina
girmesi ile geleneksel ve dijital olarak ikiye ayrilmaktadir. Sosyal medya, Web 2.0
sonras1 insan hayatima girmis, kullanicilarin tiretici ve tiliketici roliinde oldugu

platformlardir (Giigdemir, 2015).

Diinya niifusunun % 49’unun (3.80 milyar) aktif olarak sosyal medyay1
kullaniyor olmasi ve insanlarin dijitallesmeyi benimsemesi ve sosyal medyanin giindelik
yasamin 6nemli bir pargasi haline geldigini gostermektedir. Sosyal medyanin yaygin bir
sekilde kullanilmas ile birlikte geleneksel reklam mecralarima gore diisiik maliyetli,
etkilesimli, kolay hedeflenebilir ve dl¢iimlenebilir, hizli yayinlanan reklamlara olanak
veren sosyal medya reklamciligi dogmustur. 2020 yili itibari ile diinyada 1.95 milyar
Facebook ve 928 milyon Instagram kullanicisi bulunmaktadir (We Are Social, 2020).
Sosyal medya reklamciliginda reklam tcretlerinin alt limitinin olmamasi sebebi ile
gazete, radyo ve televizyonda gibi geleneksel medya mecralarina reklam veremeyen
kiiclik sirketler de reklam yayinlayabilmektedir. Bu veriler 1s1ginda sosyal medya
reklamciliginin, reklam pastasinda 6nem kazandigi goriilmektedir. Reklamcilar Dernegi

tarafindan, Deloitte’ye hazirlatilan raporda 2020 yilinin ilk 6 ayinda Tiirkiye’deki toplam



reklam yatirimlarinin, %55,3’{inlin dijital medyada yapildig1 goriilmektedir (Deloitte,
2020).

Instagram ve Facebook, sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarda
yiiksek performans alinmasi amaci ile bazi tasarim tavsiyeleri yaymlamaya ihtiyag
duymustur (Facebook, 2020). Bu platformlardaki reklamlar geleneksel mecralardaki
reklamlara gore farkli araglar iizerinden, farkli iletisimler kurmakta, bu kapsamda
geleneksel reklamlarin ve sosyal medya reklamlarin sadece felsefe agisindan degil,

bicim, stil ve hazirlanis olarak da farkli olduklar1 séylenebilir.

Literatiirde, sosyal medya reklamciliginin reklamcilara yonelik, reklamcilik ve
pazarlama faaliyetlerini irdeleyen bir¢ok aragtirma bulunmasina karsin, reklamlarin
gorsel tasarim ilkelerine uygunlugu ile reklamlarda gorsel ve fotograf kullanimi a¢isindan
inceleyen calismalara daha ¢ok gelismis Bati iilkelerinin kaynaklarinda rastlanmakta,
Tiirkiye’nin bu konuda geri kaldigi goriilmektedir. Tiirkiye’de sosyal medya reklami
yapan reklam ajanslar1 ve tasarim stiidyolar1 hizli bir sekilde artmakta fakat geleneksel
medyadaki reklamlara gore ¢ok daha kisa bir zamandir hayatimizda olan sosyal medya
reklamcilig1 hakkinda tasarimcilara, reklamcilara ve arastirmacilara 11k tutacak yeterli

kaynak bulunmamaktadir.
2. Amac ve Onem

Bu ¢alismanin amaci, en ¢ok reklam verilen sosyal medya platformlarindan olan
Facebook ve Instagram’da yaymlanan reklamlarin dogasini anlamak, anilan
platformlarda yayinlanan sosyal medya reklamlarimi bigimsel agidan incelemek,
kullanilan reklam fotograflarinin nasil secildigini ve reklamlara nasil yerlestirildigini
tespit etmek ve geleneksel medya reklamciliginda olmayip, sosyal medya reklamciliginda
cok onemli bir konumda yer alan sosyal medya platformlarinin kullanilmasini tavsiye

ettigi teknik detaylarin ve platformlardaki reklam modellerinin 6zelliklerini incelemektir.

Bu amacla uyumlu olarak calismamiz; Tiirkiye’de pazarlama faaliyetleri ve
reklamcilik agisindan birgok arastirma bulunmasina karsin, akademik anlamda, bigim

olarak incelenen sinirlt sayida ¢aligma bulunuyor olmasi, reklamcilik konusunda kiiresel



isler treten Tiirk Hava Yollari, ve diger iki biiyiik marka Pegasus Hava Yollar1 ve
Anadolu Jet’in Facebook ve Instagram reklamlarinin grafik tasarim agisindan hig
incelenmemis olmasi, Instagram ve Facebook’un g¢ok Onemsedigi izleyicinin ilgisini

yakalayabilme konusuna iliskin incelemelere katki sunabilmesi agilarindan 6nemlidir.
3. Arastirma Sorulari

Tiirkiye’de 2020 yilinda sosyal medya kullanimina baktigimizda (We Are
Social, 2020) 2019’a gore sosyal medya kullanicist %4,2 artmis ve aktif sosyal medya
kullanicis1 54 milyon ile Tiirkiye niifusunun %64’iinii olusturmustur. Bu kullanicilar
sosyal medyada ortalama 2 saat 51 dakika geg¢irmekte, gecirilen zaman iginde sosyal
medya reklamlari ile birgok kere kargilagmaktadir. Sponsorlu sosyal medya reklamlarina
2020 yilinda Tiirkiye’de 424 milyon dolar harcanmistir. Bu bilgiler 1s181inda sosyal medya
reklamlariin, reklamveren ve tiiketici i¢in 6nem kazandigi soylenebilir. Bu g¢alisma
giinden giine 6nem kazanan sosyal medya reklamcilifi dogasini anlamaya ve bu
mecralarda yayinlanan reklamlarin bigimsel 6zelliklerini, tasarim ilkelerine uygunluk
durumunu, gorsel ve fotograf kullanim stratejilerini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu

amag¢ dogrultusunda ¢alisma temel olarak su sorulara cevap aramistir;

1. Dyjital medya reklamcilig1 ve geleneksel medya reklamcilig1 arasinda grafik

tasarim agisinda olusan farklar nelerdir?

2. Facebook ve Instagram’da yayinlanan reklamlar i¢in hangi reklam modelleri

kullanilmakta, ne gibi teknik gereklilikler bulunmaktadir?
3. Facebook ve Instagram reklamlarinda hangi gorsel 6geler kullanilmaktadir?
4. Facebook ve Instagram reklamlarinda kullanilan fotograflar nasil olmalidir?
5. Facebook ve Instagram reklamlarinda tipografi ne sekilde kullanilmaktadir?

6. Facebook ve Instagram reklamlar1 ¢ok kisa bir siirede izleyicinin ilgisini

cekmelidir, bu ne sekilde saglanabilmektedir?



7. Tiirkiye’de en ¢ok takipgisi olan ilk {i¢ havayolu firmast olan Tiirk Hava
Yollar1 (1.751.108), Pegasus Hava Yollar1 (280.749) ve Anadolu Jet’in (96.952)
Facebook ve Instagram hesaplar1 genel goriintiisii ve reklamlar1 grafik tasarim agisindan

ne bi¢imde tasarlanmis, fotograflar1 ne sekilde kullanilmistir?

4, Yontem

4.1. Arastirmanin Kapsam

Bu ¢alisma Tiirkiye’deki sosyal medya reklamlarini, gorsel tasarim ilkeleri ve
fotograf kullanimi agisindan inceleyen bu calismada; ¢oziimlemeler Miige Elden ve Ozen
Okat Ozdem’in gorsel tasarim {iriiniiniin yapitaslari olarak nitelendirdigi; renk, tipografi,
kompozisyon / sayfa diizeni ve gorsel 6geler sinirliliklar1 ve Emre Becer’in tasarimin bes
temel ilkesi olarak acikladigi; denge, oranti ve gorsel hiyerarsi, gorsel devamlilik,

biitiinliik ve vurgulama ile ilkeleri agisindan incelenmistir.

Bu c¢alismanin c¢ergevesini Tiirkiye’deki sosyal medya reklamlari, bu
reklamlarda fotograf kullanimi ve grafik tasarim agisindan incelemesi olusturmaktadir.
Orneklem olarak Instagram’da en ¢ok takipgisi olan ilk ii¢ Tiirk hava yolu markas; Tiirk
Hava Yollar1 (1.751.108), Pegasus Hava Yollar1 (280.749) ve Anadolu Jet’in (96.952)
Instagram ve Facebook hesaplarindan paylastiklar1 reklamlar segilmistir. Tiirk Hava
Yollarn Tiirkiye’nin en degerli markasi, Pegasus Hava Yollar1 ise en degerli 24. Tiirk
markasi olmustur (Branding Finance Turkey 100, 2020). Bu markalarin se¢ilmesinde,
markalarin Tiirkiye’nin ekonomik anlamda biiylik markalar1 arasinda yer almalar1 ve

reklam faaliyetleri acisindan aktif olmalar1 etken olmustur.
4.2 Simirhliklar

Tiirkiye’deki sosyal medya reklamlarmi gorsel tasarim ilkeleri ve fotograf
kullanim stratejileri agisindan inceleyen bu c¢alisma; Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava
Yollar1 ve Anadolu Jet’in sirketlerinin Facebook ve Instagram hesaplarindan yapilan

sponsorlu reklamlar, akis / haber kaynagi ve storyler ile sinirlandiriimstir.



“Tirkiye’de Sosyal Medya Reklamlar1 ve Kullanilan Fotograflarin Grafik
Tasarim Agisindan Incelenmesi” adli bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmakta, ilk bdliim
dijital cagda reklamin doniisiimii adiyla incelenmektedir. Bu baslik altinda reklam ve
dijital medya kavramlari arastirilmis, dijital medya reklamlarinin geleneksel reklama gore

avantajlari-dezavantajlari incelenmisgtir.

Ikinci boliim sosyal medyada reklam bashg ile yazilmis olup, dijital medyanin
icinde yer alan sosyal medya kavrami ve iki platform (Facebook ve Instagram)

tanimlanmis, bu platformlarin reklam modelleri, teknik 6zellikleri incelenmistir.

Uciincii boliimde geleneksel reklamdan ¢ok daha farkli dinamikleri olan
Facebook ve Instagram reklamlarinda yer alan gorsel ve sozel bilesenler agiklanmus,
reklam fotograflar1 incelenmis, Facebook ve Instagram’da kullanilan fotograflar analiz
edilmistir. Ayrica bu boliimde sosyal medya reklamlarinin gorsel ve sozel bilesenleri

aciklanmis Facebook ve Instagram reklamlarindaki yerleri yorumlanmustir.

Sonu¢ kisminda Instagram bazinda en ¢ok takipgiye sahip ilk ii¢ Tiirk havayolu
firmasi Tiirk Hava Yollar1 (1.751.108), Pegasus Hava Yollar1 (280.749) ve Anadolu Jet’in
(96.952) Facebook ve Instagram’daki reklamlar1 ve paylagimlari grafik tasarim agisindan

incelenmis, kullanilan fotograflar yorumlanmistir.
4.3 Arastirmanin Metodolojisi

Bu calisma nitel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Nitel arastirmalarda,
aragtirmaci alandan toplamis oldugu verilerden yola ¢ikarak bu veriler igerisinde sakli
olan bilgiyi ortaya c¢ikarmaya calismaktadir (Ozdemir, 2010). Nitel arastirmalarin en
onemli Ozelliklerinden biri betimleyici olmasi olup, bu arastirmalarda resimler ya da
sozler gibi veriler toplanmaktadir (Tarkun, 2000). Arastirmada konu tespiti yapildiktan
sonra izlenecek yol planlanmistir. Konu ile ilgili kitaplar, makaleler, tezler dikkatle

incelenmis, problem dogrultusunda gerekli dokiimanlar saglanmaya ¢alisilmistir.

Facebook ve Instagram’in bu platformlarda yayinlanacak reklamlar i¢in verdigi; reklam

tirleri ve teknik oOzellikleri gibi tavsiyeler incelenmis, Ornekleri ile agiklanmis,



reklamlarin iiretiminde bilinmesi gereken dosya boyutu, dosya tiirii, kullanilan tasarim
programlart gibi teknik detaylar arastirilmig, ardindan reklamin gorsel ve sozel
bilesenleri, gorsel tasarim ogeleri irdelenmistir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalar
1s181inda Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava Yollar1 ve Anadolu Jet Facebook ve Instagram
hesaplarindan yayinlanan reklamlar, bigimsel 6zellikleri, grafik tasarim ilkelerine uyum
ve fotograf kullanim stratejileri agilarindan incelenmistir. Bu dogrultuda anilan ii¢ hava
yolunun reklamlari; gorsel ve sozel bilesenleri, yazi kullanimi, metin belirleme stratejileri
(ana baslik, alt baslik, gdvde metni), gorsel unsur kullanimi (illiistrasyon, logo, simge,
fotograf), gorsel tasarim Ogeleri renk, tipografi, sayfa diizeni (denge, orant1 ve gorsel
hiyerarsi, devamlilik, biitiinliik, vurgulama), gorsel imge goz oniinde bulundurularak
coziimlenmistir. Coziimlemeler gerceklestirilirken her bir reklam, biitiin bu unsurlar
acisindan dikkat incelenmis, fotograflar okunmaya calisilmis, ardindan genel

degerlendirilmesi yapilmistir.
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DiJITAL CAGDA REKLAM VE REKLAMIN DONUSUMU

1.1 Dijital Cag

Giiniimiizde yeni bir ¢agin esiginde bulunmaktayiz. Insanlik, ¢aglari iiretim
sekillerine gore ayirmistir. Dijital teknolojiler tiretim bigimlerini etkilemekte, iiretim
bigcimleri de ¢ag1 degistirmektedir. Topragin degerli oldugu dénemden, makinenin asil
deger oldugu doneme gecilmis, bugiin ise insanlik dijitallesme ile yeni bir doneme ilk
adimini atmustir. Dijital teknolojilerin gelismesi ile birlikte iiretim faaliyetleri bastan
olusturulmakta, glinimiizde makinelerin boyutlar1 kiigiiliirken etkileri biiyiimektedir.
Biiyiik sanayi doneminde makineler insanin beden giiciiniin uzantisi oluyorken, bugiin
dijitallesme sayesinde makineler insanin beyninin uzantisi olarak sekillenmektedir.
Dijitallesme iletisimde de yeni bir siire¢ olusturmus, insanin insanla iletisimi yerine
insanin makine ile iletisim kurmasi olagan hale gelmistir. Arkadaglik ve dostluk iligkileri
sosyal medya mecralarinda yasanmakta, yiiz yiize iletisimden uzaklasilmakta kamusal
alan sosyal mecralar olup fikirler bu platformlarda belirtilmektedir (Gilingor, 2018).
Siradan bir kullanicinin paylasimi, diger kullanicilar iizerinde bir paylagsma motivasyonu
yaratirsa, bu paylasim insanlar arasinda yayilarak c¢ok daha biyiik kitlelere
ulagabilmektedir. Dijitallesme ile her insan sesini diinyaya duyurabilme ihtimaline sahip

hale gelmistir.

Insan, dijital teknolojiden hayatinin bircok kisminda faydalanmaktadir. insan
hayati makineler ve robotlar sayesinde kolaylagsmakta, bilgiye erisim hizlanmaktadir.
Iletisim teknolojilerinde hizli sekilde gelismeler yasanmakta, sadece teknolojik iletisim
araglar1 gelismeyip iletisim bicimleri, yontemleri, tirlinleri, meslekleri de etki altinda
kalmaktadir. Dijital teknololojiler medya, iletisim ve telekomiinikasyon alanlarini
yeniden yaratmaktadir. Once bilgisayarin hayatimiza girmesi ardindan 2000°li yillarda
internetin Onlenemez ylikselisi dijital kiiltiirii yaratmistir. Dijital teknolojiler resim,
miizik, video, animasyon, fotograf, sanal gergeklik, enstalasyon, yazilim gibi farkli
alanlarda bircok gorsel ve isitsel iletigim iirliniiniin tiretilmesini ve sunulmasini miimkiin

kilmaktadir (Urper, 2012). Dijital teknolojiler gorsel iletisim fiiriinlerinin iiretme



bicimlerinde ve yayinlandiklar1 ortamlarda farklilagmalara sebep olmakta, geleneksel

iletisim kavramlarini degistirmektedir.

Dijital ¢ag, reklamin iiretim bicimleri ve ortamlar1 disinda tiiketicileri de
degistirmistir. Bu ¢agdaki reklamlar giiniimiiz kullanicisina duygu ve yasam tarzi
sunmus, kolay ikna olmay1 6gretmistir. Ayrica etkilesim bu ¢agin reklamlarinda tiiketici
tarafindan da talep edilir olmus 6nemli bir 6ge olarak yer almaktadir (Erdem, 2017).
Dijital ¢agda reklam biiyiik bir degisim geg¢irmis, markalar ve reklamcilar da bu degisime

ayak uydurmak zorunda kalmistir.
1.2 Reklam

Reklamcilik insanlik tarihindeki ilk alim-satim etkinliklerinin baglamastyla bir
ihtiyag olarak ortaya ¢ikmuistir. Eski Roma’da, Antik Yunan’da ve Misir’da yapilan
arkeolojik calismalarda bir¢cok reklam 6rnegi bulunmustur. Bir papiriise yazilmis 3000
yillik tarihi oldugu diisiiniilen, sahibinden ka¢mis bir koleyi donmesi i¢in ikna etmeyi
amaglayan bir ¢esit duyuru British Museum’da bulunmakta, ilk yazili reklam oldugu
diistiniilmektedir. Matbaanin icadindan sonra gazeteler ortaya ¢ikmis, 1652 yilinda ilk
gazete reklami Ingiltere’de yaymlanmistir. 1920 yilinda radyonun, insan hayatina girmesi
ile birlikte bu ortamda reklam yaymlanmis ve reklam sektdrii dnemini artirmistir (Ozer,
1988). Baski kalitesi ve toplumdaki okuryazar sayisinin artmasi, reklami daha islevsel

kilmis, reklam sektoriinii giiclendirmistir.

Bagka bir arastirma ise basin ilanlarinin 16. yiizyllda Almanya, 17. yiizyilda
Ingiltere ve 19. yiizyilda iilkemizde iiretilip yaymnlanmaya basladigim ifade etmektedir.
Ulkemizdeki ilk ticari amagl ilan, 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde
yayinlanmig, 1908 yilindan sonra Mesrutiyet ile gelen basin 6zgiirliigii, reklamcilik
sektorline bir canlilik getirmis, reklamcilik sektoriinii gercek anlamda dogusunu
saglamistir. 1950’lerden sonra televizyonun hayatimiza girmesi ile reklamcilik asil
gelisimini yasamustir  (Inceoglu, 1985). Bu donemde reklamciligin yasanan hizli
gelisiminin sebepleri; teknik gelismeler (imalat, dagitim, haberlesme), gelir artis1 (pazar
ve alic1 sayisinin artmast), orta sinifin artmasi (tliketici artis1), egitimde gelisme (iyi

yasam sartlar1 arayanlarin ¢ogalmasi), reklam ajanslarinda, arastirmada gelisme ve kredi
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imkanlarindaki kolaylik seklinde siralanabilir (Unsal, 1971). 1990’11 yillarda internet
hayatimiza girmis, reklamcilikta bir doniim noktasi olmustur. Reklamverenler,
tiikketicileri ile kitlesel iletisimden ziyade bireysel iletisim kurma amacina girmektedir
(Kocabas, 2005) Reklamcilik giinlimiize kadar tiikketim kiiltiirtine paralel bir sekilde

gelisimine devam etmistir.

Bir iirlin ya da hizmeti, satin almaya karar veren ya da karar agamasinda olan her
insan, farkinda olmadan bu iiriin ya da hizmet hakkinda yayinlanan reklamlara karsi
algida segicilik kavrami ile dikkat etmeye baslar. Reklam, sadece iirlin ya da hizmete
ihtiyag duyan insanlara seslenmeyerek ayni zamanda iiriin ya da hizmet igin bir
gereksinim de olusturmaktadir (Elden & Ozdem, 2015). Kimi zaman reklam, tiiketiciyi

o iirline ihtiyaci olduguna inandirmaya caligsmaktadir.

Reklam kelimesi dilimize Fransizca’daki ‘Reclame’ kelimesinden gegmistir.
Reklamin Latince kokeni, ¢agirmak anlamina gelen ‘Domare’ sozciigidiir (Tikves,
2005). Reklamin, giinlimiizde birbirlerinden ¢ok farkli olmasa da birgok tanimi
bulunmaktadir. “Reklam; dogru bilgi lizerine kurulmus bir satici fikrin, hedeflenen
tilkketici kitleye iletilmesi ve onlari amaclanan bicimde etkileme cabasidir.” (Yiiksel,
1994). Benzer bir bagka tanima gore ise reklam; “tiiketiciye, iiretilen mal ve hizmetlerin
hakkinda yeterli ve dogru bilginin, cesitli iletisim araclar1 yardimi ile iletilmesidir”
(Tenekecioglu, 1983). Daha farkli bir tanima gore ise reklam; “tam zamaninda ve yerinde
ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin, sirketlerin, kar elde etme hedefi giitmeyen
kuruluslar ve kamu kuruluslarinin {iriinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ve fikirleri
hakkinda izleyici ve hedef kitleyi bilgilendirmek ya da ikna etmek icin, kitle iletisim
araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerinin ya da diizenlemelerinin satin alinma
durumudur” (Tayfur, 2008). Reklam kavrami igin daha genel bir tanim; “gazete, dergi,
radyo, internet, cep telefonu ve televizyon gibi cesitli kitle iletisim araglar1 ya da afis ve

reklam panolari araciligi ile iletilen bir duyurudur” ifadesiyle yapilabilir (Teker, 2009).

Kuruluslarin sunduklar1 mal ve hizmetleri, hedef kitleleriyle bulusturmay1 ve
benimsetilmesini amaglayan reklam sektorii, pazarlamaya hizmet etmektedir. Uzun

zamanlardir insan hayatinda olan reklam, toplumlarin ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
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gelisimlerine gore sekillenmis, teknolojinin gelismesi ve liretim ve tiiketimin artmasiyla
biiyiik gelismeler yasamistir (Giligdemir, 2017). Reklam baska bir agidan medyay1
kullanarak ihtiya¢ ve talep olusturmakta, olusan bu taleplerin karsilanmasi i¢in ¢aba
gostermektedir (Kocabas & Elden, 2009). Reklam mesajlarinda iirtinler, hizmetler,
vaatler, odiiller ve sorunlara ¢6ztimler vardir. Bunlar reklamcilar tarafindan hedef kitleye
uygun olacak sekilde, pek ¢ok etken diisiiniilerek islenmektedir (Topsiimer, Elden, &
Yurdakul, 1999).

Reklamda tiiketiciyi yakalamak ve bir sorununu ¢dzmek, fayda saglamak
amaclanmaktadir. Reklamin tiiketiciye islevsel ve duygusal yararlar saglamasi {izerine
tasarlanmasi dogru bir strateji olmaktadir. Dikkat ¢ekmeli, yaratict olup farklilagmali ve
inandiricih@mi korumalidir. Tiiketiciye bir sey anlatmali ve ikna etmelidir. Uriin ve
hizmeti One ¢ikarmanin disinda marka imajin1 da giiclendirmelidir (Bati, 2010).
Firmalarin reklam yapma sebeplerine bakildiginda pazarda paymi yaratmak, var olan
paymi korumak ya da payini artirmak sayilabilir (Teker, 2009). Reklamin bu amaglardan

hangisi i¢in yapilacagi reklamin basarisini belirleyecek dnemli ve stratejik bir siirectir.

Markalagmanin rolii 1990’lara gelindiginde kesinlikle artmistir. Eskiden {irtin
ya da hizmeti cazip kilma amacinda olan reklamcilar, yeni sistemde markanin
benzerlerinden farkli olma ve niteligi itibari ile tiiketiciye fayda sunmasim
amaclamaktadir  (Herman, 2006). Ornek olarak Howard Schult’'un Starbucks’i
gosterilebilmektedir; Starbucks magaza tasarimindan, kullandig1 dile kadar birgok fikri
ile siradan bir sekilde iiretilen tiriine yeni ve yiiksek bir statli kazandirmistir (Teresa,
Legg, & Bertossi, 2018). Artik magazalarda satin alinan sadece kahve olmayip, bir

Starbucks deneyimidir.

Marka ya da kurumlar islerine devam etmek ve pazarda bir siireklilik yakalamak
amaci ile sunduklar1 mal ya da hizmetleri almalar1 i¢in tiiketicilerini ikna etmeli ve belirli
bir satis basarisi yakalamalilardir. Reklam, bu siiregte stratejik bir konumda olup,
tiikketiciye lirtin ya da hizmeti hemen sattirmanin disinda, tiiketici iizerinde genel bir marka
imaj1 da olusturabilmelidir. Bu, ileri donemlerde tiiketicinin markay1 se¢mesini saglar.

Reklam, satig artirmanin disinda, satislarin korunmasini da amaclayabilir. Mevcut satisin
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korunmasi, satiglarin kisa ya da uzun zamanda artirilmasi, tiikketicilerin fiyat duyarliliginin
etkilenmesi, arac1 kisi ve kurumlarin satig artirmaya yonelik ¢abalarinin desteklenmesi,
promosyon ve indirimlerin duyurulmasi gibi amaglari olabilir. Reklamin iiriin, hizmet ya
da marka hakkinda bilgi verme, satisa ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi
fonksiyonlart vardir. Bu fonksiyonlarin basarisi, reklamin basarisiyla dogru orantilidir
(Elden, 2009). Yani reklamin sadece satis fonksiyonu amaglanmaz, tiikketicinin markanin
ismini Ogrenmesi amaglanabilir. Marka ismini Ogrenen tiiketici, se¢im asamasinda

tercihini markadan yana kullanabilmektedir.

Reklamin hangi fonksiyonlarin kullanilacag: gibi kararlarin verildigi siireg ise,
reklam stratejisinin olusturuldugu boliimdiir. Reklam stratejisi; amaglarin belirlenmesi,
biitceleme, mesaj stratejisi, medya stratejisi ve koordinasyon gibi bes boliimden olusur
(Odabas1 & Oyman, 2002). Karafikoglu’na gore ise bu siireg; reklam ajansi se¢imi,
mesajn belirlenmesi, ortamin saptanmasi, biitcenin kararlagtirilmasi, reklamin

etkinliginin 6l¢iilmesi boliimlerinden olusmaktadir. (Karafikoglu, 2000).

Reklam, ¢esitli kisi ya da kurumlarin bir araya gelip, birlikte ¢alismasi ile olusur.
Stireg, cesitli  sebepler sebebiyle reklamverenin reklam ihtiyact duymasi ile
baslamaktadir. Reklamverenin, isi bir kurulusu tanitmak ya da reklamin1 yapmak olan
reklam ajanslari ile bir araya gelmesi siirecin ilk agamasidir. Reklamveren ve reklam
ajansi analiz, strateji ve hedef kitleye ulagsmay1 saglayacak iletisim yollarinin belirlenmesi
gibi adimlar ilizerinde calisir. Reklam kampanyasinin dogru bir sekilde planlanmasi,
basarili bir kampanya icin sart olmaktadir. (Urper, 2012). Ornegin yanls planlanan bir
strateji sonrasinda, hedef kitleye uygun olmayan sdylem ile mesaj iletilirse, reklamin

basarisiz olmasi olasidir.

Hedef kitle, reklamin ulasmasinin amaglandigi kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Mutlu, 2008). Hedef kitlenin belirlenmesi asamasi, ikna edilecek kitlenin belirlenmesi
stirecidir. Gelir durumu, kimlikler, lokasyon, tiiketim aliskinliklar1 gibi bircok parametre
bir araya getirilmekte ve potansiyel miisterilerin genel bir ¢ergevesi cizilmektedir (Siiar,
2017 ). Reklamin basarisinda 6nemli bir adim reklamin yayinlanacagi yayin organlarini

ve yayinlanacagi sikligi belirlemektir. Reklamin en biiyiik gider kisimlarindan biri bu
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boliimdiir. Burada ne kadar dogru kararlar verilirse, hedef kitleye o kadar

ulasilabilmektedir (Urper, 2012).

Medya planlama asamasindan sonra, reklam yayincilar1 ya da reklam ortami
sahipleri reklam ve hedef kitleyi bulusturur. Reklamin bigimi ve tasarimi reklam ortamina
gore sekillenmekte, reklamin bi¢imi hakkinda alinan basili ya da dijital, hareketli ya da
hareketsiz gibi stratejik kararlar tasarimin iiretim siirecini etkilemektedir. Reklam
ortamlar1 en genel boliimleriyle televizyon, internet, agikhava, gazete, dergi ve radyo
olarak sayilabilir. Iletisim alaninda 20. yiizyilin en énemli icatlarindan biri olarak gériilen
televizyon, iletisim araglarinin teknoloji sayesinde bu denli gelistigi glinlimiizde bile

Oonemini kaybetmemis reklam ortamlarindandir.

Bir baska reklam ortami Agikhava ise, sadece acik alanlarda kullanilmasa da
“outdoor” kavramindan Acikhava reklamcilig1 olarak Tirkcelestirilmis, televizyonun
aksine genellikle kamusal alanlarda hedef kitlesi ile iletisime ge¢mektedir (Elden &
Ozdem, 2015). D1s mekanlarda kullamlan reklamlar ile hedef kitleye ulasmada biiyiik
basarilar elde edilmekte, bu reklam ortami sik¢a kullanilmaktadir. Afis, pano (billboard),
balon, duvar, elektronik tabela gibi bir¢ok ¢esidi olan bu reklamlar hareketli ya da sabit
olabilmekte, bu reklamlar genelde biiyilk boyutlu olmasi sebebiyle kolayca
goriilebilmektedir. Hedef kitleye mesaji ¢abuk gecirmeli ve dikkat ¢ekici olup sehrin
kalabaliginda kitle ile iletisim kurabilmelidir (Ozkan, t.y., s. 113 ). Ornegin arabayla
gecerken goriilen bir agikhava reklaminda, izleyici reklama uzun siire bakamayacaktir,

mesaj hizli iletilmelidir.

Gazete ise tarihsel agidan olduk¢a uzun zamandir haber yaymlamak igin
kullanilan bir mecra olup, hazirlanan haberlerin basilmasi iizerine kurulu bir iletisim
aracidir. Gazeteler haberler disinda kose yazilar ile kitlelerin konu ve olaylar hakkinda
g0riis sahibi olmasini saglamaktadir. Gazeteler cogunlukla giinliik olarak yayinlanmakta,
bu sebepten ticari faaliyetlerini duyurmak isteyen markalar, gazetelerin hedef kitlelerine
seslenebilmektedir. Boylece bu basili haber mecrasi, okurlara haber ve kose yazilar
disinda giinliik olarak reklam da ulastirmis olmaktadir (Ozdemir & Yaman, 2015).

Gazetelerin bir¢cogu giinliik ve ulusal capta iiretilse de baz1 gazeteler haftalik veya aylik
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gibi farkli periyotlar ile yerel veya uluslararas: gibi farkli alanlar i¢in basilabilmektedir.
Konularina gore de ayrilan gazeteler reklamveren ve reklam ajansina, hedef kitleye
ulasabilme agisindan kolaylik saglamaktadir. Ornek olarak bir ekonomi gazetesinde bir
bankanin reklam vermesi, reklamin hedef kitlesine ulagsmasini kolaylastirmaktadir.
Gazete kullanicilar tarafindan ¢ogu zaman saklanmakta ve arsivlenmekte, bu sebeple
hatirlanabilir ve bagka kisiler tarafindan da okunabilir olmaktadir. Gazete baski kalitesi
acisindan diger pek ¢ok basili yayma gore diisiik kalitede iiretilmekte ve gorsel acidan
daha az cezbedici olabilmektedir (Elden & Ozdem, 2015). Diisiik kalitede iiretilmesi,

kaliteli kagida basilan dergilere gére daha ucuz fiyatlara satilmasini saglamaktadir.

Derginin, gazetenin aksine kaliteli kagitlara basilmast ve goz alict olmasi en belirgin
avantajlarindandir. Dergi; ekonomi, bilgisayar oyunu, mobilya, teknoloji gibi farkli
konular iizerine kurulmus olmakta ve haftalik, iki haftalik ya da aylik gibi periyotlar ile
yayinlanmaktadir (Ozdemir & Yaman, 2015). Dagitim yéntemlerine (iicretli, iicretsiz,
kontrollii) ya da okuyucularina gore (kurum igi dergiler, tiiketici dergileri, profesyonel
dergiler) smiflandirilabilen dergi, genellikle spesifik konular {izerine yayin yapmasi
sebebi ile reklamcilarin tercih ettigi ortamlardandir. Derginin uzun periyotlar ile
yayinlanmasi; daha degerli olmasi, okuyucu tarafindan beklenmesi ve dikkatli okunmasi
gibi avantajlar dogurmaktadir. (Elden & Ozdem, 2015). Ancak uzun periyotlar ile
yayinlanmas: sebebi ile giincel kampanya ve promosyon reklamlari dergilerde

yayinlanamamaktadir.

2000’11 yillarin  basinda teknolojik gelismelerin  hizlanmas1 ve kisisel
bilgisayarlarin insan hayatina girmesi ile kullanilmaya baslanan internet reklamlari,
gitgide kullanimi artmakta olan bir reklam ortamudir. Olgiimleme kolayligi ve hedef
kitleye daha cabuk ulasabilme gibi avantajlar ile reklamcilar tarafindan sik¢a tercih
edilmekte ve diger reklam ortamlarindan siyrilmaktadir. Teknolojik imkanlarin hizli bir
sekilde gelismesi ve akilli telefonlarin iyice hayatimizin i¢ine girmesi ile internet erisimi
cok kolaylagmis, internet reklamlarinin kullanimini artirmistir. E-posta reklamlari, web
siteleri, bannerlar ve pop uplar bu reklam tiirlerinin baglicalaridir (Elden & Ozdem,
2015). internette yayimlanan reklamlar her gegen giin gelismekte, yeni reklam terim ve

modelleri olugsmaktadir.
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Internet reklamciliginin yiikselisinin tek sebebi teknolojik gelismeler degildir.
Insanlarin televizyon yerine vakit gecirmek icin interneti tercih etmesi, internet ortaminda
iirlin ve hizmet aragtirmasi yapmasi, e-ticaretin kolaylasmasi, miisteri merkezli pazarlama
anlayisinin yaygin olmasi ve kiiresel capta yapiliyor olmasi internet reklamciliginin

reklam ortamlar1 pastasindaki paymi artirmasindaki baslica sebeplerdendir.
1.1.1 Dijital Medyada Reklam

Oncelikle “dijital” kavrammin, TDK Giincel Tiirkge Sézliik’iindeki tanimina
bakildiginda, dijital kelimesi “Verilerin bir ekran {izerinde elektronik olarak
gosterilmesi.” olarak ifade edilmistir (TDK, 2020). Dijitallesme kavrami, belgenin
sayisal verilere donlismesi olarak aciklanabilmektedir. Verilerin sayisallastirilarak ¢esitli
platformlarda yer almasi siirecidir (Karakas, Anameri¢, & Rukanci, 2009). Medya
kavrami ise TDK Giincel Tiirkge Sozliik’iinde “1. isim letisim ortamu. 2. isim Iletisim
araclar1.” olarak tanimlanmistir (TDK, 2020). Medya haber verme, egitim, reklam gibi
farkli fonksiyonlar igin kullanilmakta ve ¢esitli mesajlar kitle iletisim araglar1 yani medya

sayesinde iletilmektedir.

Iletisim teknolojileri, bas déndiiriicii bir hizla gelismekte, iletisim araclarini
kullanmak kolaylasmaktadir. Giindelik hayatin her alanina niifuz eden teknoloji, medyay1
da etkilemistir. Dijital medya ise insan hayatini ¢cevreleyen, teknoloji ve icerigin karigimi
olarak ifede edilebilen kavramdir. Bagka bir tanima gore ise dijital medya, var olan
medyay1 etkilesimli bir ortama doniistiiren, sayisal verilerin bilgisayar araciligi ile tiretilip
paylasildigi ortamdir (Manovich, 2001). Internet, sosyal medya ve sosyal aglar gibi
bircok kavram insan hayatinin merkezinde olup, iletisim diinyasi1 da

sekillendirmektedir.

Dijital medya eglence, teknoloji, e-ticaret, kar amaci giitmeyen kurumlar, saglik,
egitim, pazarlama ve reklamcilik, devlet kurumlari, televizyon ve yaymcilik gibi
alanlarda e-ticaret siteleri, oyunlar, web siteleri, mobil uygulamalar, animasyonlar, sosyal
medya siteleri, videolar, artirilmis gerceklik, sanal gerceklik, veriler, konum tabanl
hizmetler, etkilesimli hikayeler gibi bazi iiriinleri i¢inde barindirmaktadir (Gligdemir,

2017). Dijital medya kavrami gorsel ve isitsel igerikler barindiran, internet sayesinde
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paylasilan uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Ayrica dijital medya, insanlarin internet
tizerinden elektronik olarak birbirleri ile iletisim kurduklari bir ortam olarak da
aciklanabilir. Sosyal aglar, bloglar, videolar ve RSS dijital medyanin bazi baslica
unsurlar1 olarak goriilmektedir. Tiim bu unsurlarin zemininde kullanicilar sosyal aglar

tizerinden etkilesim kurmaktadir (Bati, 2015).

Teknolojinin gelisimine bakildiginda, teknoloji ve toplumsal degisim arasinda bir
paralellik oldugu goriilmekte, 1990’larda giindelik yasamda kullanilmaya baslanan
internet ve bilgisayar, diinyanin “kiiresel kdy”, “sanayi sonrasi toplum”, “bilgi cagi” gibi
yeni kavramlar ile ifade edilmesini saglamistir. Bilgi gliniimiizde bu teknolojik gelismeler
sayesinde hizla yayilabilmekte, insanlar ortak degerler etrafinda daha hizh
toplanabilmektedir  (Ertiirk, 2002). Dijital medya ortamlari kullanicilarin fikirlerini

yayabildigi ya da tartigmalar yasayabildikleri kamusal bir alan olmustur.

1950 ve 1960’larda iiretilen ilk devasa bilgisayarlar gelismeye devam etmis,
1980’lerde kisisel bilgisayar halini almistir. 1989°da ise internetin ticarilesmeye
baslamasi1 ile baglanma maliyeti diismiis, internete erisim kolaylasmistir. Giderek
ucuzlaylp kolaylasmasi ile genis Kkitlelere ulasarak tiim diinyada yasayan, farklh
milyonlarca insanin internette siirekli erisim kurabilme olanagina ulasmistir (Giigdemir,
2017). Internet reklamlar1 2000°’li yillar ile birlikte hayatimiza iyice girmis,
reklamverenin de ilgisini ¢ekmistir. Akilli telefonlarin kullanimi yayginlasip, bu
cihazlardan internet erisiminin kolaylagmasi internet reklamlarinin reklam ortamlar
pastasindaki paymi artirmistir. E-posta reklamlari, web siteleri, bannerlar, pop-uplar
kullanilan bazi internet reklamciligy iiriinleridir (Elden & Ozdem, 2015). Bunlara ek
olarak sosyal medya reklamlar1 da giinlimiizde markalarin reklam stratejilerinde dnemli

bir yer edinmis, her gegen giin reklam pastasindaki payini artirmaktadir.

Internetin donemlerine Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 gibi isimler verilmistir.
Web 1.0 internetin ilkel donemleri i¢in kullanilmakta, kullanicilar sadece tiiketici roliinde
bulunmaktadir. Kullanicilarin sadece bilgi alip, iiretim yapamadigr bu donemde, web
siteleri az sayida, teknik agidan yetersiz ve bicim agisindan basit bir brosiir gibi

goriinmektedir. Internete daha fazla ihtiya¢ duyulmasi ve talepler sebebi ile 2004 yilinda
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Web 2.0 teknolojisinin kullanima sunulmus, su an bulundugumuz bu ikinci dénemde
kullanicilar igerik olusturma, paylasim yapabilme, sosyal ag sitelerini, web tabanli 6zgiir
ansiklopedileri, forumlar1 ve diger ¢evrimigi birliktelik ortamlarini kullanabilmeye
baslamistir. Web 3.0 ise yakin zamanda gegilecegi tahmin edilen yeni bir teknolojidir. Bu
donem kisaca “kullaniciya 6zel” bir hizmet saglamak amacindadir. Yapay zekali robotlar,
icerikleri kontrol ederek, hayati kolaylagtirmak adina kullanicinin zevklerini bilip,
taniyarak arama motorlarindaki en uygun secenekleri listeleyecektir (Giligdemir, 2015).
Bu dénemde iletisim biciminin baskalasmasi sonucunda yeni reklamcilik modelleri

dogmasi ¢ok olasidir.

Dijital medya reklamciliginin en biiylik tercih sebebi, markalarin tiiketici ile
etkilesim kurabilmesidir. Bu ortamlardaki reklamciligin yayginlasmasinda, e-ticaret
sitelerinde yapilan aligverislerden, bankacilik islemleri ya da sosyal medya platformlari
aracilifi ile mesaj gonderebilmeye kadar pek ¢ok ihtiyacin internet {izerinden
kargilanmasi etkili olmustur. AT&T’ye yonelik ilk web temelli reklam, 1994 yilinda
Hotwired sitesinde paylasilmis, bu reklam dijital medya reklamciliginin ilk adimlarindan
olmustur. O donemki web reklamlar: statik imgelerden, grafik tasarimdan ve metinden
olusup, gazete reklamlarina benzerlik gostermektedir. Reklamcilar 90’11 yillarda dijital
medya reklamlarinin temeli olan internet ortamina gilivenmezken, giinlimiizde bu
etkilesimli ortama olan bu giivensizlik yok olmus, internet reklamlari tercih edilmekte ve
kullanilmaktadir. Reklamcilar bu ortamin hareketli grafik kullanabilme, yeni renk paleti
ve etkilesim avantajlarin1 benimsemislerdir. Ayrica dijital medyada yer alan reklamlar
geleneksel medya reklam {iriinleri de igeren bir kampanyanin parcast olarak da
kullanilabilmekte, dijital medya ortaminda paylasilan animasyon ve video gibi bazi
tasarim {irtlinleri ile ayn1 kampanyaya dahil olup, paralel bir sekilde yayinlanabilmektedir
(Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014). Dijital medyada ve geleneksel medyada yer alan
bu reklamlar s6ylem ve bicim acisindan aynm1 amaca hizmet ettiginde, marka imaji

acisindan daha verimli bir etki yaratmaktadir.
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1.1.2 Dijital Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Yasanan dijital gelismeler reklamcilik sektoriinii etkilemis, reklameilar ve reklamverenler
teknolojiye uyum saglamak zorunda kalmistir (Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014).
Dijital medya reklamciliginin geleneksel medya reklamciligina gore ilk avantaji,
genellikle reklam c¢ok daha hizli dretilebilip, hizli yayinlanabilmektedir. Diger
avantajlar; diigiik biitce ile yayinlanabilmesi, reklamin gosterilecegi cografi sinirlarin
belirlenebiliyor olmasi, karsilikli etkilesim yakalanabiliyor ve 6l¢iimlenebiliyor olmasidir
(Altinbasak & Karaca, 2009). Diinyadaki insanlarin yarisindan fazlasi internet kullanicisi
olmakta, bu kullanicilarin da biiyiikk bir kismi ¢evrimigi aglart kullanmaktadir. Dijital
medya reklamlarinda reklamcilar diger reklam ortamlarina goére cok daha fazla
kisisellestirme ve hedefleme yapabilmektedir. Reklamci, dijital medya kullanicilar ve
onlarin 6zel ilgi alanlarini1 gorebilip, bu bilgiler 1s181inda hedefleme yaparak, hedef kitleye
ulasmada daha basarili olabilmektedir (Giigdemir, 2017). Omek olarak Instagram’da
sanat, spor gibi birgok ilgi alan1 segilip, bu alanlara ilgi duyan yani hedef kitlenin igine

girmesi olas1 kullanicilara reklam gosterilebilmektedir.

Facebook ve Instagram iilke, sehir, ilge gibi konum bazli hedeflemeler yapma
imkan1 sundugu gibi, harita lizerinden herhangi bir nokta isaretlenmesine ve bu isaretli
yerden belirli bir mesafeye kadar reklam gosterilmesine de izin vermektedir. Ayrica bu
ortamlarda reklamin gosterilecegi kitlenin yasini ya da cinsiyetini belirleyebilme avantaji
da dijital medya reklamciligimin gii¢lii yanlarindan olmaktadir. Demografik bilgiler
15181nda se¢im yapabilme ya da potansiyel miisterinin giinliik yasam ilgi alanlarina gore
kisitlamalar yapilabilmektedir. Reklamci, reklami pazarlamak istedigi kisileri, o sektore
ilgi duyan ya da benzer iiriin ya da hizmetlere ilgi duyan kisileri hedefleyerek, amacini

gerceklestirmektedir.

Dijital medya reklamlarinin geleneksel medya reklamlari ile ayristig1 en biiyiik
noktalardan bir digeri de dijital medyada etkilesim yasaniyor olmasidir. Kullanicilar
geleneksel medyada cogunlukla sadece gozleyici ve dinleyici iken, dijital medyada
icerige dahil olabilir ve paylasabilmektedir. Aile, arkadas gibi kisinin ¢evresinden birinin

referansi ile ulasan igerik ya da reklam daha dikkat ¢ekici olmaktadir (Mecek, 2018).
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1990’larin ortalarindan beri kendini yeniden tanimlayan etkilesim kavrami,
teknoloji ve internetin kucaklagmasi ile hizla gelismektedir. Etkilesimli tasarimlarin en
sik goriilen 6rnekleri web siteleri ve sosyal medya platformlar1 olsa da, bu geng disipline
dahil olan bir¢ok farkli tasarim iirlinii, tasarimcilar, yazilimcilar ve girisimcilerin is birligi
ile iiretilmektedir (Palacio & Vit, 2009). Dijital medyaya hizmet eden sektorlerde, yeni
mesleki unvanlar ihtiyacglara gore tiretilmekte, bu unvanlardan sosyal medya yoneticisi,
uygulama gelistiricisi, arayiiz tasarimcisi gibi bazilarinin heniiz yakin gegmiste
tanimlamas1 yapilmiyorken, sektorlerin teknolojiye ayak uydurup ¢agi yakaladigi, bu
uzmanlardan faydalandiklar goriilmektedir. Etkilesimli reklam kavrami da ayni sekilde
yakin gecmiste olusmus bir kavram olup, teknolojinin gelisimi ile paralel bir sekilde
gelismeye devam etmektedir (Ozdemir, 2016). Etkilesimli ortam; metin, grafik, hareketli
goriintli ve ses gibi kombinasyonlar ile kisilerin uygun sekilde etkilesime girmesine
olanak taniyacak sekilde hazirlanmis olan bir platformdur (England & Finney, 2011). Bu
ortamda kullanicilar, reklam ya da diger igeriklerin sadece tiiketicisi olmayip, lireticisi

konumuna da gelmektedir.

Internet ve dijital medya araglarmin kullaniminin yayginlagmasi ile reklamcilar
bu araglar1 kullanmaya baslamis, teknoloji ve reklam yakinlasmistir. Klasik ve
geleneksek reklam anlayisi yerini, cekici, ¢agdas ve ikna edici reklam anlayisina
birakmistir (Kiigiikerdogan, 2009). Tiiketici giin i¢inde ylizlerce reklamla karsilasmakta,

eglendiren ve dikkat ¢ekici olan bu reklamlar daha goriiniir olmaktadir.
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SAMSUNG mobile

Resim 1-Samsung Pixon etkilesimli web sitesi 2008

Kaynak: 09.12.2020 tarihinde su adresten alinmigtir;
https://www.techradar.com/sg/news/mobile-phones/phone-and-communications/

samsung-lets-you-take-over-man-s-life-478716

Yukaridaki reklam Samsung’a ait olup, 2008 yilinda yeni ¢ikacak Pixon model
telefonun kamerasini tanitmak tizere hazirlanmigtir (Resim 1). Kullanicilar web sitesine
girerek Nick Turpin isimli fotograf¢inin yiikledigi fotograftan bir obje se¢mektedir. En
cok secilen obje, bir sonraki fotografin konusu olmakta, bu siire¢ 28 giin siirmektedir.
(Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014). Burada amag etkilesim almak olup, reklam

yapilan kisi ayn1 zamanda reklamin igerigini olusturmaktadir.

Baska bir etkilesim alma amaci ile yapilan reklam ise asagidaki gorselde
gosterilmistir (Resim 2-3). Emirates Havayollar1 Dubai ve Los Angeles arasindaki
rotasini tanitmak i¢in bog araba gorselini yayinlamis, insanlar bu reklamda yer alabilmek
icin filmde oynamaya aday olarak web kameralarinda kendi goriintiilerini ¢ekip sisteme
yiiklemistir. Siirecin sonunda segilen kisiler filmde yer alan oyuncular olmustur
(Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014). Marka bu reklamda, kullanicilarin deneyim

yasamasini ve bu deneyimi ¢evrelerindeki insanlar ile paylasmasini amaglamistir.
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Resim 2-3- Emirates Hava Yollar etkilesimli web sitesi

Kaynak: Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014

Bu etkilesimli reklam ortamlarina ¢ogunlukla ¢ok islevli olan akilli telefonlar
aracilig ile ulagilmakta, bu cihazlar ise televizyon, gazete, dergi, radyo gibi diger reklam
ortamlarinin aksine giiniin belirli zamanlarinda degil, giiniimiiz tiiketicileri tarafindan
giinlin biiyiik bir kisminda kullanilmaktadir (Hart, 2008). Tiiketiciler artik izleyecekleri

bir yayinin baglamasini ya da gazetelerin dagitima ¢ikmasini beklemek zorunda degildir.

Olgiimlenebiliyor olmasi internet reklamciligini cazip hale getirmistir, ¢iinkii
reklamcilara ve reklamverene reklamin basarisi agisindan 1s1k tutmaktadir. Reklami kag
kisinin izledigi gibi bazi istatistiklere ulasmak geleneksel medya reklamlarinin verilerine
ulagsmaya gore ¢ok daha kolaydir. Televizyon ve gazetelerde bu 6l¢iim raiting ve tiraj gibi
veriler aracilig1 ile yapilip daha uzun bir siirede ortaya ¢ikmaktadir (Kircova &

Enginkaya, 2015).

Dijital medya reklamlarinin geleneksel medya reklamlarina gore bir diger avantaji
ise tekrar diizenleme imkani1 vermesidir. Ornegin; bir gazete reklami basilip dagitildiktan
sonra degistirilmek istendiginde degistirmek miimkiin olmayacakken, bir sosyal medya
reklam1 degistirilebilmektedir. Ayrica bu ortamlarin ¢ok daha ozgiirlik¢ii oldugu,
geleneksel reklam ortamlarina gore daha az denetlenmekte olduklart soylenebilir
(Mecek, 2018). Dijital medya, paylasim ve tartismanin ana amag oldugu, hizli bilgilerin
aktarildig1 bir ortamdir. Geleneksel medyada otorite ya da egemen ideoloji iceriklere

yansitilmakta iken, dijital medya baski altinda olmamasi agisindan ayrigsmaktadir.



2. BOLUM
SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI



23

2. BOLUM
SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

2.1 Sosyal Medya

Web 2.0 dncesinde medya, az sayidaki medya grubunun elinde bulunup, tek
yonlii bir iletisim miimkiin kilarken, giinlimiizde internet kullanicilari tamamen bagimsiz
olarak Ozgiirce icerigini olusturup, yayinlayabiliyor hale gelmistir. Sadece az sayidaki
medya grubu degil, milyarlarca yayinci tarafindan sunulan igerik i¢inden istenilen igerik
tiiketilebilmektedir (Kahraman, 2014). Kullanicilarin sosyal medyaya girmesinde higbir
engel bulunmayip, sosyal medya araglar1 sayesinde kullanicilar, evren ile iletisim kurma
sans1 yakalamaktadir (Wheeler, 2009). Bu iletisimde kullanici, milyonlarca kullanicinin

tirettigi iceriklere ulasip, kendi tirettigi igerikleri diinyaya agmaktadir.

Dijital medyanin, sosyal medyay1 kapsadigi sOylenebilir. Dijital medya,
geleneksel medyanin ¢agimiza ayak uydurup giincellenmis hali olup, sadece sosyal
medya platformlarin1 ifade etmemektedir, tim dijitallesmis medyay1 icinde
barindirmaktadir  (Savas, 2020). Sosyal medya, kullanicilarin g¢evrimigi etkilesim
yasadig1 ortamlardir. Bireylerin belirli araglar1 kullanarak, kisileraras: etkilesim tirettigi
ve stirdiirdiigii platformlardir. Kullanicilar igeriklerini ve gorislerini paylasabilir (Neti,
2011). Sosyal medya; bloglar, forumlar, wikiler, igerik topluluklari, mikrobloglar, sanal
paylasim ortamlar1 ve sosyal medya platformlarin1 kapsayan bir semsiye gibidir seklinde

bir agiklama yapilabilir.
1.1.3 Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya kavrammnin en genel tanimlarindan biri Boyd’a gore;
“kullanicilarin acgik veya yar1 agik bir profil yaratip, iliskilerinin bulundugu kullanicilara
paylasim yapip, onlarin profillerini gézlemleyebildikleri ortamlardir” seklindedir (Boyd
& Elison, 2008). Sosyal medya ve benzeri sayilabilecek olan sosyal paylagim aglari,

sosyal ag, sosyal paylasim agi gibi bircok kavram da bulunmaktadir. Kaplan ve
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Haenlein’m “Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunitiies of Social
Media” adli calismasinda arastirmacilar, sosyal ag siteleri kavramini “ag” olarak ifade
etmenin yetersiz oldugunu vurgulamistir (Kara, 2013). Sosyal medya platformlari, ayni
kaynaga bagli olarak birbiri ile iletisim kuran insan topluluklaridir. Bu ortamlar,
kullanicilarin fikirlerini diinyaya ya da cevrelerine yaymalar1 konusunda 6nemli bir
konumda bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinda bu fikirler hizlica
yayilabilmektedir. Pek c¢ok bagimsiz haber kanalinin yaym yaptigi bu ortamlar,
geleneksel medyaya gore daha demokratik ortamlardir (Gligdemir, 2017). Sosyal medya
platformlarinda kisiler diisiincelerini, fikirlerini kullanicilara ¢ok daha 6zgiir bir sekilde

yayabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin atalarindan ilki, 1979 yilinda kurulan UseNet’tir.
Kullanildigi dénemde, bu platformda birgok konu hakkinda tartisma ve sohbetler
yapilmistir. Kuruldugu dénem 1000 tiyesi olan UseNet 1985-1990 yillar1 arasinda 1
milyon iiyeye ulasmistir (Markoff, 1990). Ilk sosyal medya platformu sayilabilecek site
ise 1997 yilinda agilan SixDegrees.com’dur. Kullanicilarin profil yaratip, arkadaglari ile
iletisim kurdugu bu platform, sirketin siirdiiriilebilir olmamasi sebebi ile ekonomik bir
¢cokiis yasayarak 2000 yilinda kapanmistir. Sonraki kurulan platform Ryze.com olup,
gelecekteki benzerleri Friendster, Linkdln ve Tribe.net gibi profesyonel baglantilarin
kuruldugu platformlarin atasi sayilabilmektedir. Sonralart MySpace, Orkut, Facebook,
Flickr, Youtube gibi ortamlar olusmus ve hizla popiiler hale gelmistir (Giigdemir, 2017).
Sosyal medya platformlarinin yayilimi geleneksel medya kitle iletisim araglarina gore
cok daha hizli olmaktadir. Ornegin radyonun diinyada 50 milyon kullanici sayisina
ulagmasi 38, televizyonun 13 yil siirmiisken, Twitter 9 ayda bu sayiya ¢ikmistir (Kara,
2013). Sosyal medya platformlar1 kullanicilar arasinda ¢ok hizli yayilmig, bu yayilma
halen hizli bir sekilde devam etmektedir.

2.1.2 Sosyal Medya’da Reklam

Sosyal medya platformlari lizerinde yapilan g¢evrimici reklamlar sosyal medya
reklamlar1 olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde ortalama giinliik sosyal medya kullanimi

televizyon izleme siiresini ge¢mis, sosyal medya reklamlar1 6nemini artirmistir.
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Sosyal medya kiiciik ve biiyiik ¢cok fazla isletme tarafindan bir reklam ortami
olarak kullanilmaktadir. Diinyada halen en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
Facebook’ta, Temmuz 2020 verilerine gére 9 milyon iizerinde reklam yaymlanmistir
(Facebook, 2020). Facebook’un bir 6nceki yilin ilk ¢eyreginde agikladigi verilerde ise bu
say1 7 milyon civaridir (Statista, 2020). Reklam ve pazarlama uzmani A. Guttmann’in
Statista’daki yorumlamasinda, bu artigin sebeplerini bu ortamlarda potansiyel reklam
izleyicisi olarak milyarlarca insanin yer almasi ve hedef Kkitlelerinin sosyal medya
platformlarinda ¢ok fazla zaman gegirmesi seklinde agiklamaktadir (Statista, 2020).
Tiirkiye’de de veriler benzer isaretler vermektedir. Geleneksel mecralarin tahtin1 zamanla
sosyal medya reklamciligi ve diger dijital pazarlama stratejilerine birakacagini ifade eden
Eg Bilisim Teknolojileri CEO’su Gokhan Biilbiil, konu ile ilgili su ifadeleri kullanmigtir
(Onder, 2020):

“Isletmeler artik marka bilinirliklerini ve karliliklarim artirmak icin geleneksel
pazarlama yontemlerini degil, arama motoru optimizasyonu (SEO), Google
reklamlari, sosyal medya reklamlar gibi dijital pazarlama yontemlerini
kullaniyorlar. Bu degisime ayak uydurmak tercihten ¢ok zorunluluk. Degisen
tiiketici aliskanlhiklarina ve taleplerine hizli ¢oziimler iiretebilmenin tek yolu
ol¢iimlenebilir ve analiz edilebilir bir platform iizerinden pazarlama stratejisi

gelistirmek.”

Sosyal medyanin bu kadar 6nemli olmasindaki bir diger 6ge ise sosyal medya
ajanslaridir. Bu ajanslar, sosyal medya sirketleri ve markalar ile baglanti kurmakta ve
itibar yonetimi, pazarlama ya da fikir madenciligi gibi siirecler iizerinde ¢alismaktadir.
Bu dijital ajanslar da aslinda geleneksel reklam ajanslari gibi, pazarlama alanina hizmet
etmektedir. Uriin sattirmak, marka bilinirligi olusturmak, markay: hatirlatmak gibi nihai

amagclar vardir (Kara, 2013).

Reklamcilar Dernegi’nin hazirlattigi 2019 yil sonu raporuna gore dijital medya
pazar1 Tiirkiye’de %19 biiyiiytip 2.940 milyon Tiirk Liras1 yatirimin yapildigi bir endiistri
haline gelmistir. Ayni kurum tarafindan sonraki yil hazirlanan 2020 ilk 6 ay raporunda

ise dijitale 3,479 milyon Tiirk Liras1 harcanmasi ile, tim mecralar arasinda %55,3’ile en
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cok yatirnm yapilan mecra oldugu anlasilmaktadir (Deloitte, 2020). Sosyal medya
reklamlarinda strateji ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Reklamveren ve reklamecilar,
reklamini1 yapacaklari iirin, hizmet ya da marka ile ilgili kesif ve analiz asamasinda
reklamlarin amac1 ve markanin hedef kitlesi ile var olan baglarini (rakipler, hedef kitle
kim ve hangi mecralari nasil kullaniyor) iyice saptamalidir (Kahraman, 2014). Dogru
kurulmus bir sosyal medya stratejisi, markanin tiiketiciler lizerinde birakmak istedigi

etkiyi saglayabilmektedir.
2.2 Facebook

Facebook giliniimiizde 1 milyonu geckin aktif kullanic1 sayisi ile hala en ¢ok
tercin edilen sosyal medya platformudur. Bu en popiler platform, insanlarin
arkadaslariyla, ailesiyle, meslektaslariyla iletisim icinde olmasini saglar (Ertiirk & Eray,
2015). Harvard Universitesi 6grencilerinin sosyallesmesi icin olusturulan Facebook,
daha sonra ABD’deki liselerde kullanilmaya baslanmis, 2005 Ekim’de diinyaya agilmigtir
(Ozgiiven, 2015). 2006 yilinda kullanicilarin, platforma arkadaslarini davet edebilmesi
sebebi ile popiilerligi artan Facebook, 2007 yilinda Microsoft sirketinin dikkatini ¢ekmis,
ayni yilin sonunda reklam verebilme 6zelligi eklenmistir (Kilig, Durmus, Ulusu, &
Yurtkoru, 2010). Facebook, “duvar” adi verilen bir baglant1 levhasina sahiptir, ayrica
kullanicinin takipcilerine ya da arkadaglarina ne yaptigini anlatabilecegi “durum” isimli
bir boliimii de vardir. Ayrica resim, video ve diger sitelerden baglantilar
paylasilabilmekte, grup ve etkinlikler olusturularak kullanicilara zengin bir cesitlilik
saglanmaktadir (Giigdemir, 2017). Ulkemizde de Facebook ¢ok sevilen bir sosyal medya
platformu olup, 42 milyon aktif kullanic1 oldugu diisiiniilmektedir. 15 milyonu kadin, 26
milyonu erkek olan bu kullanicilar tilke niifusunun %57,84’linli olusturmaktadir

(BoomSaocial, 2021).
2.2.1 Facebook’ta Reklam

Facebook markalara isletme profili olma ayricaligi tanimakta, markalar
kendilerine 6zel bir profil olusturabilmektedir. Markalar bu Facebook profilleri tizerinden
hedef kitleleri ile iletisime ge¢cmektelerdir. Hakkinda boliimii, marka ile iletisime gegmek

isteyen tiiketiciyi markanin web sayfasina yonlendirilebilmekte, etkili bir kapak fotografi
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profile ilk kez girenleri karsilamakta, marka kendini dogru ifade eden profil fotografi ile
basarili bir sekilde temsil edilebilmektedir. Yonetici panelinden, hesabin begenilme ve

etkilesim verileri analiz edilip, performans hedeflenmektedir (Kahraman, 2014).

Bir¢ok marka Facebook’ta bulunup, organik paylasimlar ya da reklamlar
yaymlamaktadir. Tirkiye’de tim sektorlerde Samsung 161,090,543 takipgisi ile
Facebook’ta en ¢ok hayrani olan marka olmustur. Samsung’u sirasi ile; Coca Cola,
McDonald’s, Netflix, National Geographic, Huawei Mobile, KFC, Disney, Windows,
Oppo takip etmektedir. Havacilik sektoriinde Tiirk Hava Yollar1 en ¢ok takip edilen hava
yolu markas1 olmus, Tiirk Hava Yollari’n1 sirasi ile; Pegasus Hava Yollari, Onur Air,
SunExpress ve AnadolulJet takip etmistir. Tiirk Hava Yollar1 diinya genelinde de
Facebook’ta Qatar Airways, Airasia ve Emirates’in ardindan en ¢ok takip edilen 4. hava

yolu markasi olmustur (BoomSocial, 2021).

Markalar; trafik, bilinirlik, erisim, etkilesim, sayfa begenmesi, etkinlik yaniti,
uygulama yiiklenmesi amaglart ile reklam yayinlamaktalardir (Facebook, 2020).
Facebook reklamlarinda demografik hedefleme yapilabilmekte ve gonderilen reklamlar
garantili olarak hedefe sunulmaktadir (Mest¢i, 2017). Facebook, markalarin potansiyel
miisterilerine ulagmalar1 i¢in web tarayicilar ilizerinden tanimlama bilgilerine ulagarak
dogru reklamlar1 dogru hedef kitlelere gostermeyi amaglamaktadir (Ertiirk & Eray, 2015).
Ornek olarak bir tiiketici web tarayicisinda bir markanin web sitesine girdikten sonra,
dogru reklam stratejisi ile ayn1 markanin ya da rakiplerinin, o tiiketicinin Facebook ana

sayfasinda goriinebilmesi miimkiindjir.

Diinya genelinde 1.6 milyar insan Facebook’ta kii¢iik de olsa en az bir igletme
hesab1 ile baglanti halindedir. Reklam ortami olarak Facebook, reklamcilar ve
reklamverenler tarafindan sik¢a tercih edilmekte ve basarili reklam kampanyalari
yayinlanmaktadir. Icelandair bu kampanyalara ornek gosterilebilecek bir caligma ile
Facebook’ta diisiik bir biitce ayirarak internet sitesindeki ugus aramalarinda %74’liik bir
artis yakalamistir. 1937°de kurulan Icelandair, Cleveland’dan izlanda’ya ucus aramasini
artirmak istemistir. Dijital ajans Hanaping Marketing ile isbirligi yaparak doniisiim

reklam modelini kullanmigtir (Resim 4). Uluslararasi rotalarda seyahat eden 25-64 yas
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araligina, one ¢ikan sefer noktalarin1 gostererek hedef kitlesi ile basarili bir iletisim
kurmustur. Reklamlarinda slayt gosterisi ve donen formatta sehir ve doga fotograflari
kullanan marka, reklami1 gorenlerin kendilerini orada hayal etmelerini saglamistir.
Icelandair Dijital Pazarlama Baskan1 Joshua Popsie kampanya sonrasinda su agiklamay1

yapmistir;

“Facebook bize sadece ucus gerceklestirdigimiz pazarlardaki dogru hedef
kitlelere erismek konusunda yardimci olmakla kalmadi, internet sitemizi ziyaret eden ve

ucus aramasi yapan potansiyel miisterilerin sayisim1 artirmamiza da yardimci oldu.”

(Facebook, 2021).

Resim 4- Icelandair Facebook hesabi

Kaynak: 70.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

https://www.facebook.com/business/success/2-icelandair

Facebook isletme hesaplarina ihtiyaca gore farkli reklam modelleri sunmaktadir.
Bunlar; bilinirlik (marka bilinirligi reklami, erisim reklami), degerlendirme (trafik,
etkilesim, uygulama yiiklemeleri, video goriintiilemeleri, hedefkitle bulabilme, Facebook
Messenger ile reklam verebilme), doniisiim (doniistimler, katalog satislari, magaza

ziyaretleri) amaglari ile yayinlanmaktadir (Facebook, 2021). Bu reklam modelleri iginde
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en ¢ok kullanilanlardan bazilar1 “like (begen) reklamlari, anket reklam, Facebook etkinlik
reklamlari, Facebook sponsor (6rnek iiriin) reklamlar1 (Resim 5), Facebook video yorum
reklamlari, pazarlama alan1 Facebook reklamlar1” gibi farkl cesitleridir (Mestgi, 2017).
Facebook reklamlarinda kreatif secimler (agciklama metni, gorsel ya da video), belirli
ozelliklere dayanan hedef kitle secimleri, tavsiye edilen ya da 6zel olarak diizenlenebilen
biitge se¢imleri, reklamin yayimlanmaya basladigi ve bittigi tarih ve 6deme yontemi gibi

bazi segimler yapilmaktadir (Facebook, 2021).

@ Axtif 0o -
5 Oca 2021 tarihinde yayinlanmaya basladi
Kod: 406121967166998

Bu reklamin birden fazla versiyonu var. €

I3 Pegasus Hava Yollan
\ g Sponsoriu

Ucak Biletleri Avantajli Fiyatlarla Pegasus'tal

ﬂm%nm

FLYPGS.COM
Sanlrfa # Paris Book Now
+ Book Now!

Resim 5- Pegasus Hava Yollar1 Facebook sponsorlu reklami
Kaynak: 10.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=TR&view_all_page_id
=247815827213&publisher_platforms[0] =facebook&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=rele

vancy_monthly_grouped


https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=TR&view_all_page_id=247815827213&publisher_platforms%5b0%5d=facebook&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=TR&view_all_page_id=247815827213&publisher_platforms%5b0%5d=facebook&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=TR&view_all_page_id=247815827213&publisher_platforms%5b0%5d=facebook&sort_data%5bdirection%5d=desc&sort_data%5bmode%5d=relevancy_monthly_grouped
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2.2.1.1 Facebook’ta Reklamlarinin Teknik Ozellikleri

Facebook reklamlarimin bazi teknik gereklilikleri bulunmaktadir. Boyutlar
reklam modellerine gore degismekte, basili medyada yer alan reklamlara gére hazirlanis
acisindan da bazi farklara sahip olmaktalardir. Dijital medyadaki reklamlar ya da tasarim
tiriinleri bir uzman tarafindan tasarlaniyorsa yaygin olarak Adobe Photoshop ya da Adobe
[lustrator’de hazirlanmakta, baski ¢alismalarinin aksine, bu platformdaki tasarimlarda
300 DPI gerekliligi bulunmayip, 72 DPI’da ¢alisilmaktadir. 72 DPI daha kalitesiz goriinse
de, ekranlarda goriintiilenecegi igin Web grafikleri bu sekilde kaydedilmektedir (Arntson,
2007). Dijital bir goriintiide bulunan bilgi miktar1 yani goriintiiniin ¢6ziintirliigii DPI (dots
per inch) disinda, PPI (pixels per inch) ve LPI (lines per inch) degerleri ile de
olgiilebilmektedir (Ambrose & Harris, 2006). Ayrica baskidan farkli olarak CMYK degil,
RGB kullanilmakta, Olgiiler genellikle santimetre cinsinden degil, piksel cinsinden
kullanilmaktadir (DiMarco, 2010). Adobe Photoshop ve Adobe Illustrator’un mevcut
sirimlerinde Web icin kaydetme segenegi yer almakta, uygun sekilde kaydetmek
kolaylagsmaktadir (Arntson, 2007). Web i¢in kaydetme, ekran iizerinden yayinlanacak
birgok iiriin i¢in kullanighdir. Minimum gereklilikler ile gorseli kaydetmeyi miimkiin

kilmaktadir.
2.2.1.2 Facebook’ta Yayinlanan Gorsel Reklamlar:

Facebook’ta yayinlanan reklamlar, farkli amaglar ile platformun farkl
alanlarinda, farkli boyutlarda, farkli cesitlerde yer alabilmektedir. Ayrica Facebook bu
reklamlar i¢in bazi tavsiyeler belirmistir. Facebook haber kaynagi reklamlari, kullanicinin
ana sayfasinin ortasinda fotograf, video ve durum giincellemeleri arasinda gorecegi
reklamlardir (Resim 6). Haber kaynagi ya da akig reklamlar olarak da bilinen bu tiir,
markanin hizmet ya da tirlinlinti tek bir gorsel ya da istege bagl bir alt bilgi kullanarak
yaymlamasin1t miimkiin kilar. Bu reklamlar takip edilen kisiler, gruplar ve sayfalarin
paylasimlar1 arasinda goriinmektedir. Bu alanda yayinlanan reklamlar sitede 479 x 246
(1.91:1) piksel olacak sekilde tavsiye edilirken, mobilde genislik minimum olmak iizere
1080 x 1350 (4:5) piksel olarak tavsiye edilmektedir. Reklamda gorsele ek olarak bir

baglant1 da paylasilacagi zaman 4:5 oranli boyut calismamaktadir. Facebook’ta yiiklenen
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fotograflarda 30 mb dosya boyutunu ge¢medigi takdirde ¢Ozlniirliik st limiti
bulunmazken, 1080 pikselden diisiik kalitede gorseller yiiklenmemesi onerilmektedir.
Ana metin 125 karakter, baglik 40 karakter, tanim 30 karakter olacak sekilde tavsiye
edilmektedir. En boy orani toleransi %3 olarak belirtilmistir (Facebook, 2021).

Tiirk Hava Yollan
.) Sponsoriu

Ogrenci indirimiyle dinyayi konforlu ve gavenli yoldan kesfedin, tcretsiz
degisim, ekstra mil ve bagaj hakkindan faydalanin

OGRENCILERE OZEL AVANTAJLAR
%20'YE VARAN INDIRIMLER

)

TURKISHAIRLINES.COM
Avantajlar ile Kesfedin! §imdi Rezerva...
Detaylar icin tiklayin

Resim 6- Tiirk Hava Yollar1 Facebook gorsel reklami
Kaynak: 04.02.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=TR&view_all_page_id
=100805876641920

Diger bir farkli alan, Facebook sag siitun reklamlaridir (Resim 7). Bu cesit
reklamlar, kiigiik bir sekilde sitenin sag tarafinda goriindiigii igin gorsellerde yazilarin yer
almas1 tavsiye edilmez. Mobil cihazlarin ekranlar1 genellikle daha kii¢iik oldugu i¢in bu
reklamlar mobilde de kullanilmay1p, sadece sitede yer almaktadir. Facebook sag siitun
reklamlari 254 piksel minimum genislik ile yayinlanabiliyorken, 1:1 en boy oraninda olan

bu reklamlarin gorsel 6lgiisii Facebook tarafindan 1080 x 1080 piksel olarak tavsiye
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edilmektedir. Maksimum dosya boyutu 30 mb’dir. Bashigin 40 karakter olmasi
onerilmektedir (Facebook, 2021).

Q0% ¢

Resim 7- Facebook sag siitun reklam 6rnegi

Kaynak: 21.01.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/facebook-right-hand-column/traffic

Facebook hizli makale reklamlari ise, markalarin interaktif makaleleri Facebook
izerinden dagitmasini saglamak icin yaratilmig bir alandir (Resim 8). Onaylanan
yayincilar hizli makalelerine reklam yerlestirmekte, hedef kitledeki kisiler makaleleri
gorintiilerken reklam gorsellerini gormektedir. En boy orani, baglantili reklamlarda 1:1
oraninda olurken, baglanti icermeyen paylasimlarda 1.91:1 oraninda olmaktadir. Ana
metnin 125, baslhigin 40, tanimin 30 karakter olmasi, maksimum dosya boyutunun 30 mb

olmasi ve ¢oziiniirliigiin en az 1080 x 1080 piksel olmasi1 6nerilmektedir (Facebook,
2021).
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much together

/\

Resim 8- Facebook hizli makale reklam 6rnegi

Kaynak: 23.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/facebook-instant-article

Facebook yayin i¢i videolar, Facebook’ta yapilan yayinlarin arasinda gosterilen
reklamlardir (Resim 9). Reklamlar belirli kisilerin yayinlarinin aralarinda ve sadece mobil
cihazlarda goriinmektedir. Asagidaki 6rnekte de goriildiigii lizere, yayincinin yayinladigi
videonun sonrasinda reklam gortinmektedir. Bu alanda Facebook, gorsellerin yazilarinin
okunmayacagin diisiinerek, yazi eklenmemesini tavsiye etmektedir. En boy oran1 1.91:1
ve 4:5 odlgiilerindedir. Baglant1 kullanilacaksa 4:5 orani ¢alismamaktadir. Ana metnin
125, basligin 40, tanimin 30 karakter olmasi, maksimum dosya boyutunun 30 mb olmas1
ve ¢oziinlirliigiin en az 1080 x 1080 piksel olmas1 6nerilmektedir. En boy orani toleransi

%3’tiir (Facebook, 2021).
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Resim 9- Facebook yayin igi video reklam ornegi

Kaynak: 23.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/facebook-instream-video

Marketplace alani, marka ve hedef kitle arasinda iletisim kurulan bir diger
iletisim kurma alamidir (Resim 10). Kullanicilar burada diinyanin dort bir yanindan
iriinler inceleyip, satin almalar1 konusunda ikna edilmeye caligilmaktadir. 1:1 oraninda
yiiklenen fotograflarin 1080 x 1080 piksel olmasi 6nerilmektedir. Ana metnin 125
karakter, baslik ve tanimin 40 ve 30 karakter olacak sekilde paylasilmasi tavsiye

edilmektedir. Maksimum dosya boyutu 30 mb’dir (Facebook, 2021).
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Resim 10 - Facebook Marketplace reklam alani

Kaynak: 23.01.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/facebook-marketplace

Facebook™un bir diger reklam alani ise Facebook storyler bolimiidiir (Resim 11).
Facebook, Instagram, WhatsApp ve Messenger’da story ozelligi bulunmakta, diinya
genelinde bir giinde toplam 1 milyar story paylasilmaktadir. Organik storyler 24 saat
sonra silinmekte ama bu storyler arasinda gosterilen Facebook story reklamlari,
organiklerden farkli olarak daha uzun siireler yayinlanabilmektedir. Tam ekran olarak
dikey formatta goriintiilenen bu reklamlar, 5 saniye boyunca ya da kullanici storyi
kaydirana kadar gosterilmektedir. Storylere ifade, ¢ikartma, yiiz filtreleri, konum bilgisi,
anket ¢ikartmalari, boomerang, geri sarma efekti, superzoom, kamera efektleri ya da
gifler gibi kreatif unsurlar eklenebilmektedir. Diinya genelindeki kullanicilarin yarisindan
fazlasi akisin yaninda, storyleri de izledigini belirtmis, storyleri izleyen kullanicilarin da

yarisindan fazlasi daha ¢ok internet aligverisi yaptigini ifade etmistir (Facebook, 2021).
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Resim 11- SunExpress’in Facebook story boliimii i¢in paylasim

Kaynak: 23.01.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

https://www.facebook.com/SunExpressTurkiye

Onerilen gorsel oram 9:16 &lgiisiidiir. Eylem ¢agrisinin, logo ya da yazi gibi
reklamimn kilit bilesenlerinin iizerine gelmesini 6nlemek i¢in tasarimin alt ve lstten
%141k (250 piksel) bir kisma eklenmemesi tavsiye edilmektedir. Bu eylem cagrilari;
simdi bagvur, simdi rezervasyon yap, bizimle iletisime ge¢, indir, daha fazla bilgi al,
seanslara bak, randevu talep et, meniiyii gor, simdi aligveris yap, kaydol, daha fazla iste,
simdi dinle, abone ol gibi kullaniciy1r eyleme davet edecek soézciik gruplarindan
olugmaktadir. Story reklamlarinda maksimum ¢6ziintirliikk limiti olmamakta, Facebook
tarafindan kisa kenarin en az 1080 piksel olmas1 6nerilmektedir. Ana metin maksimum
125, baslik 40 karakter olmalidir. 9:16 en boy oranimin altindaki gorsellerde Facebook
alanin alt ve iist kisimlarina renkli gradyan ¢ubuklar eklemekte, ana metin bu kisimlarda
yer almaktadir (Resim 12). En boy olarak tolerans %1 (Facebook, 2021) olarak ifade

edilmistir.
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Resim 12- SunExpress’in Facebook story boliimiinde yayinlanan eylem g¢agrist bulunan
paylasim
Kaynak: 23.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir:;

https://www.facebook.com/SunExpressTurkiye

Facebook ve Marketplace’te milyonlarca arama yapilmakta, bu aramalar
markalarin tiiketicileri ile iletisim kurmasi i¢in bir firsat yaratmaktadir. Markalar arama
sonuglarinda kullanicilara {irlinlerini, hizmetlerini ya da genel olarak markalarini
gosterebilmektedir. 1.91:1 ya da 1:1 en boy orani ile yayinlanan bu gorseller, en az 1080
x 1080 piksel olarak yayinlanmalidir. Ana metnin 125, basligin 40, tanimin 30 karakter
olarak kullanilmas1 6nerilmektedir. En fazla 30 mb’a kadar dosya yiiklenebilmektedir.

Facebook tarafindan en boy orani toleransi %3 olarak belirtilmistir (Facebook, 2021).

Facebook bu alanlar i¢in BMP, DIB, GIF, HEIC, HEIF, IFF, JFIF, JP2, JPE,
JPEG, JPG, PNG, PSD, TIF, TIFF, WBMP, WEBP, XBM formatlarin1 kabul etmekte
fakat en sik kullanilan formatlar JPG (The Joint Photographic Experts Group) ve PNG
(Portable Network Graphics) formatlaridir (Facebook, 2021).

2.2.1.3 Facebook’ta Yaymlanan Dongii Reklamlar:
Facebook ayrica bu tek gorselden olusan alanlarin disinda “dongii” olarak

tanimlanan bir¢cok gorselden olusan reklamlar yaymlamaya da olanak saglamaktadir.
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Donen formatlar tek reklam icin 10 taneye kadar gorsel ya da video koyma hakki
vermektedir. Uriin ya da hizmetin farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak amacryla
kullanilmaktadir. Donen formatin Facebook akis ve hizli makalelerde yer alan
versiyonlarinda minimum 2 gorsel ya da video, maksimum 10 gorsel ya da video
paylasilabilmektedir. Bu reklam c¢esidinde yonlendirme url’si kullanmak zorunludur.
Ayrica gorsel i¢in dosya boyutu yine 30 mb, video i¢in maksimum video boyutu 4 gb,
video siiresi 240 dakikaya kadardir. Metin kisimlar1 Facebook akista yer alan dongi
reklamlarinda; ana metin 125, baslik 25, aciklama 20 karakter olmali seklinde iken,
Facebook hizli makaleler kisminda yer alan dongii reklamlarinda ana metin 125, baslik
25, agiklama 20 olacak sekilde tavsiye edilmektedir. Ayrica iki alanda da en boy orani
1:1, tavsiye edilen minimum ¢oziiniirliik oOl¢tisi 1080 x 1080 piksel olarak

belirtilmektedir (Facebook, 2021).

Facebook marketplace reklamlart da dongii olarak yayimlanabilmektedir (Resim
13). En boy orami 1:1, en diisiik ¢oziiniirlik tavsiyesi 1080 x 1080 piksel olarak
yapilmaktadir. Ana metin 125, baslik 40, agiklama 20 karakter olmali, url yonlendirmesi
gereklidir. 2-10 arasi gorsel kullanilabilmekte, gorsel maksimum 30 mb, video
maksimum 4 gb dosya boyutunda olmaktadir. 240 dakika en uzun video stiresi, %3 en

boy toleransi olarak belirtilmistir (Facebook, 2021).
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Resim 13- AirFrance markasi Facebook dongii reklamlart

Kaynak: 24.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

https://www.facebook.com/business/ads-guide/carousel/facebook-feed

Orijinal ad1 Facebook carousel olan dongii reklamlari markalarin, kullanicilara
bir hikaye anlatma, tirlinlin farkli agilarin1 gésterme ya da {irlinii kullanirken izlenecek
adimlan acgiklama agisindan basarili oldugu sdylenebilmektedir. Facebook sag siitun
reklamlart da dongii olarak yayinlanabilmekte, minimum gorsel ya da video 2, maksimum
gorsel ya da video 10 olarak kullanilmaktadir. Reklamverenlere 4 gb video ig¢in
maksimum, 30 mb gorsel i¢in maksimum boyut hakki taninmaktadir. Video 240 dakika
olabilmekteyken, Facebook tarafindan en boy orani 1:1, baslik 40 karakter olmali

tavsiyeleri verilmektedir (Facebook, 2021).

Facebook’ta dongii olarak story reklamlar1 da paylasilabilmektedir (Resim 14).
Bu alanda sadece 1 degil 3 gorsel gosterilebilmektedir. 1 gérselden olusan reklamlar gibi
bunlarda da eylem cagris1 yer alacag i¢in alt ve iist kisimlarda %14’liik bir alanda, logo
ya da yazi kullanilmamasi Onerilmektedir. Bu alandaki dongili reklamlarinda video
paylasimi desteklenmemektedir. Maksimum dosya boyutu 30 mb’dir. En boy oran1 1.91:1
ve 1:1 oranlarinda olabilmekte, 125 karaktere kadar yazi eklenebilmektedir (Facebook,
2021).


https://www.facebook.com/business/ads-guide/carousel/facebook-feed
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Resim 14- Facebook dongii olarak story reklam 6rnegi
Kaynak: 24.01.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

https://www.facebook.com/business/ads-guide/carousel/facebook-story

Facebook arama sonuglari reklamlar1 da dongii seklinde yayinlanabilmektedir.
Minimum kart sayis1 2, maksimum kart sayis1 10 seklinde belirtilmekte, video da
paylasilabilen bu tiirde video siiresi 240, video boyutu maksimum 4 gb’dir. Gorsel olarak
30 mb dosya boyutuna kadar reklam kabul edilmektedir. Tavsiye edilen en az ¢oziiniirlikk
1080 x 1080 piksel, en boy oram ise 1:1°dir. Metin 125 karakter, baslik 25 karakter,
baglant1 agiklamasi 20 karaktere kadar kullanilabilmektedir (Facebook, 2021).

2.2.1.4 Facebook’ta Yaymlanan Video Reklamlari

Ayrica Facebook’ta haber kaynagi (akis), hizli makale, yaymn ici video,
marketplace, storyler, arama sonuglari, video akislar1 bdliimlerinde dongii olmayan
videolar da paylasilabilmektedir. Facebook’ta 3G2, 3GP, 3GPP, ASF, AVI, DAT, DIVX,
DV, FAV, FLV, M2TS, M4V, MKV, MOD, MPE, MPEG, MPEG4, MPG, MTS, NSV,
OGM, OGV, QT, TOD, TS, VOB, WMV formatlar1 desteklenirken, GIF, MOV, MP4
formatlar1 Facebook tarafindan tavsiye edilmektedir (Facebook, 2021). Facebook video

reklamlari i¢in haber kaynagi, marketplace, yayin ici ve storyler 1.91:1 ila 9:16 en boy



41

oranlarini kullanirken, Facebook arama sonuglari i¢in 1:1 oranlarimi kullanilmaktadir.
Video uzunlugu haber kaynagi, marketplace ve arama sonuglarinda maksimum 240
dakika iken, yayin iginde 5-15 saniye, storylerde 1-120 saniye olarak yayinlanmaktadir.
Facebook haber kaynagi, storyler ve marketplacede istege baglh olarak altyazi
eklenebiliyorken, diger alanlarda desteklenmemektedir. Ses hepsinde istege bagli olarak

kullanabilmektedir (Facebook, 2021).

Facebook’ta gorsel, video ve dongii reklamlarinin yaninda koleksiyon reklamlari
isimli dordiincii bir segenek de kullanilmaktadir. Bu reklam tiirii ile kullanicilarin, bir
tiriini kesfetmesi amaglanmaktadir. Bir ana gorsel ya da videonun altinda kii¢iik gorseller
yer almaktadir (Resim 15). Uriinlere goz atmak ya da bilgi almak i¢in ana gérsele tiklayan
kullanict1 Facebook’tan ayrilmadan, “hizli deneyim” adi verilen bir formata
yonlendirilmekte, reklamveren kullaniciya gorsel agirlikli ve hizli yiiklenen bir sergileme
yapma firsati bulmaktadir. Dortten fazla iiriinii olan reklamverenler tek bir yerde
sergileme yapabilmek i¢in bu formati kullanmaktadir. Instagram’da akis ve storyde
kullanilabilen bu 06zellik Facebook’ta sadece akis alaninda kullanilmaya olanak
saglamaktadir. Ana gorsel dikey olarak kullanilamamakta, kullanilirsa akista maksimum
1:1 olarak gosterilmektedir. 1:1 ila 9:16 en boy oraninda yayinlanan reklamlarda, 25

karakter baslik, 90 karakter ana metin kullanma hakk1 taninmaktadir (Facebook, 2021).
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Resim 15- Facebook koleksiyon reklam 6rnegi

Kaynak: 26.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

https://www.facebook.com/business/ads-guide/collection

2.3 Instagram

Instagram, Burbn isimli bir uygulamadan devsirilmistir. Kevin Systrom
tarafindan bir iPhone uygulamasi olarak kurulan uygulama ilk zamanlarinda basarili
olamamistir. Bagka bir yazilimc1 Mike Krieger ile birlikte calisarak uygulamayi bastan
yaratmiglardir (Garber, 2014). Anlik anlamina gelen “instant” ve telgraf anlamina gelen
“telegram” kelimelerinden tiiremistir (Rushe, 2012). Ucretsiz kaydolunup, kullanilabilen
bu sosyal medya platformunda, “hashtag” olarak bilinen etiket sistemi kullanilmakta, bu
sayede tim yayincilara ve istenilen igeriklere ulasilabilmektedir. Kullanicilar bagka
hesaplarin paylagilan gorsellerini begenebilir ya da yorum yapabilirler. Dogrudan mesaj
ozelligi ile sohbet gerceklestirilebilir, story ozelligi ile 24 saat sonra silinen gegici

paylasimlar yayinlayip, canli yayinlar gerceklestirebilmektelerdir.

2010 yilindan beri hayatimizda olan Instagram, bugiin diinyanin en biiyiik sosyal

medya platformlarindan biri haline gelmistir. Instagram {izerinde paylasilan fotograflar,
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Twitter, Facebook, Foursquare gibi diger platformlarda da kolayca paylasilabilmektir.
Statista’nin Ekim 2020 verilerine gore 1 milyar 158 milyon aktif kullanici ile en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook
Messenger ve Weixin/WeChat’in arkasindan 6. Sirada yer almaktadir (Statista, 2020).
Instagram’da en ¢ok takip¢i sayisina sahip hesap 384, 959, 771 takipgi ile Instagram resmi
hesabidir. Cristiano Ronaldo 257, 360, 609 takip¢i ile Instagram resmi hesabini
izlemektedir. ik on hesap siras1 ile; Ariana Grande, The Rock, Kylie Jenner, Selena
Gomez, Kim Kardashian West, Leo Messi, Beyonce, Justin Bieber seklinde olugmaktadir.
Markalar da Instagram’da miisterileri ve potansiyel misterileri ile iletisim kurma
cabasina girmis, aktif sekilde bu platformu kullanmaktadir (Statista, 2020). Sporcular,
oyuncular, miizisyenler, is insanlar1 gibi sohretli kisiler disinda, diinya genelinde
Instagram’da en ¢ok takip edilen marka 150 milyon takipgi ile National Geographic
olmustur. Nike (130 milyon), Real Madrid (95 milyon), Barcelona (93,2 milyon),
Victoria’s Secret (68,8 milyon), UEFA Champions League (68,8 milyon), NASA (62,6
milyon), 9GAG (55,7 milyon), NBA (53,6 milyon), Premier League (43,3), Chanel (42,8
milyon), Gucci Official (42,7 milyon), Zara Official (42,3 milyon), Louis Vuitton (42,3
milyon), H&M (36,6 milyon), Dior (34,4 milyon), La Liga (33 milyon), Mercedes- Benz
(30,9 milyon), BMW (29,6 milyon), Playstation (28,6 milyon) diger bazi ¢ok takipgili
hesaplardir. Tiirkiye’de en cok takip edilen hesaplar ise; Nusr et, Mesut Ozil, Burak
Ozdemir, Hande Ercel, Burak Ozcivit olmustur. (BoomSocial, 2021).

Sporcular, oyuncular, miizisyenler gibi sohretli kisileri hari¢ en ¢ok takip edilen
hesaplar ise; Galatasaray (9,3 milyon), A101 (9 milyon), Cezmi Kalorifer (8,7 milyon),
Nefis Yemek Tarifleri (8,7 milyon), Bim Tiirkiye (8,5 milyon), Fenerbahge (6,1 milyon),
Sok Marketler (6,1 milyon), LC Waikiki (5,6 milyon), Netflix Tiirkiye (3,1 milyon)
Incicaps (2,2 milyon), gibi hesaplar olmustur (BoomSocial, 2021). Kullanicilarm,
Galatasaray ve Fenerbahce gibi destekledikleri spor kuliiplerini, Netflix Tiirkiye gibi yeni
cikan dizi ya da filmleri takip edebilecekleri yayin hizmetlerini, Cezmi Kalorifer ya da
Incicaps gibi mizah icerikleri paylasan hesaplar1 ve A101, Bim Tiirkiye, Sok Marketler

ve LC Waikiki gibi kampanyalar ya da yeni ¢ikan {iriinlerden haberdar olabilmek amaci
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ile market ya da aligveris sektoriinden diger markalarin hesaplarini takip ettikleri

goriilmektedir.

Goriildugi gibi kullanicilar takip ettikleri hesaplardan bazi faydalar elde etmek
istemektedir. 2020 yilinda Ipsos tarafindan MediaCat 6nderliginde yapilan arastirmada,
Tiirkiye’nin en sevilen suyu olarak agiklanan Erikli Su markasinin, Instagram’da 26,9 bin
takipe¢ide kalmis olmasinin sebebi bu olabilmektedir. Sektoriinden dolayi {iriin yelpazesi
kisitli olan deterjan markast Omo da Instagram’da Omo Tiirkiye adi ile yer almakta ve
8.803 takipgisi bulunmaktadir (Ipsos, 2020). Omo, 2020 yilinda Tiirkiye’nin en sevilen

deterjan1 secilmesine ragmen, takipgisi sayinin az oldugu goriilmektedir.
2.3.1 Instagram’da Reklam

Instagram reklamverenlere iiriin, hizmet ya da markalarini tanitma firsati
vermektedir. Birgok marka Instagram’1 kullanip bu platformda miisterileri ile bir iletigim
kurmaya ¢aligmaktadir. Facebook tarafindan satin alinmis olan Instagram, Facebook ile
reklam konusunda da isbirligi igindedir. Instagram reklamlar1 da Facebook reklam
panelinden yonetilmektedir (Efendioglu & Durmaz, 2020). Yani Instagram’da reklam

yayinlamak isteyen kisiler, Facebook hesab1 agma zorunlulugundadir.
2.3.1.1 Instagram Reklamlarimn Teknik Ozellikleri

Akillr telefonlarin kullaniminin artmasi ve internet erisiminin kolayligi gibi
sebeplerle insanlar sosyal medyada daha ¢ok vakit gecirmekte, buna bagli olarak en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram her gecen giin kullanici
sayisini artirmaktadir. Markalar bu firsat1 degerlendirmekte ve bir reklam mecrasi olarak
sosyal medyay1 ve Instagram’i yaygm bir bicimde kullanmaktadir. insanlarin %601
Instagram’da yeni driinler kesfettigini belirtmekte, 200 milyondan fazla Instagram
kullanicisinin giinde en az bir isletme profilini ziyaret ettigi ifade edilmektedir. Instagram
markalara akis, kesfet ya da storylerde yer alan reklamlar gibi farkli reklam alani firsatlar
sunarak bir ¢esitlilik saglamaktadir. Instagram’da en ¢ok goriintiilenen storylerin tigte biri

isletme hesaplarina ait olmaktadir. (Facebook, 2021).
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Hedef kitleye aninda ulasilabilmesi, diger bircok mecraya gore ¢cok daha basarili
hedefleme yapilabilmesi markalarin sosyal medyaya yonelmesini, buna bagli olarak da
dijital reklam stratejileri, sosyal ag pazarlamasi, ¢evrimi¢i marka iletisimi gibi yeni
kavramlarin olusmasini saglamistir (Aslan & Unlii, 2016). Sosyal medya reklamcilig

hizl1 bir sekilde yeni terim, kavram ve modeller kazanmaya devam etmektedir.
2.3.1.2 Instagram’da Yayinlanan Gorsel Reklamlar:

Birgok strateji ile son noktaya gelinen Instagram reklamlarinda, reklamlar1 dogru
reklam alanlarinda paylasip, reklam alaninin stratejiye hizmet etmesi amag¢lanmaktadir.
Bunlardan ilki Instagram storyler alaninda paylasilan reklamlardir. Bu reklamlarda
cikartma, ifade ve gif gibi kreatif eklemeler yapilabilmektedir. Tam dikey ekranda
paylasilan organik storyler arasinda reklami paylasilmis markanin storysi arada
gosterilmektedir. 5 saniye boyunca ya da kullanici sonraki storye gecene kadar gdsterilen
reklamlar i¢in Instagram dikkat ¢ekici ve kullaniciy1 merak ettiren ya da bilgi almak i¢in
tesvik eden gorseller kullanilmasi gerektigini tavsiye etmektedir. Maksimum dosya
boyutu 30 mb, en boy orani toleransi %1°dir. 9:16 en boy oraninda paylasilan gorsellerin
kisa kenarinin en az 1080 piksel olmasi, Facebook’ta oldugu gibi reklamda eylem ¢agrisi
bulunacagi i¢in reklamin iist ve alt kisimlarinda %14’liik (250 piksel) bir alana logo ya
da yaz1 gelmemesi gerektigi onerilmektedir. Story reklamlarindaki bu %14’liik oran
dikkate alinmadiginda okunmayan ya da anlagilmayan reklamlar ¢ikabilmektedir (Resim
16). Asagidaki resimde goriindiigii gibi, %14 kurali dikkate alinmayan tasarimlarda,
reklam1 paylasan hesabin profil fotografi ve adi, reklamdaki ©nemli bilesenleri

kapatabilmekte, reklamin mesaj1 tam olarak algilanamamaktadir.
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Resim 16- Burger King’in Instagram’da yayinladigi, hesap profil fotografinin baglig
kapattig1 reklam

Kaynak: 28.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/dailymarcom

Gorsellerin 9:16 oraninda olmasi gerektigi Onerilse de diger en boy oranlar1 da
secilebilen bir renkten olusan arkaplanin {izerine eklenebilmektedir. Belirlenen bir
metnin, Instagram’in sundugu yazitipi ile kullanilmasina olanak saglanmaktadir
(Facebook, 2021). 9:16 en boy oraninda olusturulmus bir reklam ve 1:1 en boy oraninda

olusturulup story alaninda paylasilan iki reklam asagida gosterilmistir (Resim 17-18).
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Resim 17- 18 Pegasus Hava Yollari’nin Instagram story i¢in 1920 x 1080 piksel
hazirlanmis reklami (sol)
Yemeksepeti’nin Instagram akis i¢in hazirlanan reklaminin story boliimiinde
paylagilmasi (sag)
Kaynak: 30.01.2021 tarihinde su adresten alimmistir,

Instagram.com/pegasusairlines, Instagram.com/yemeksepeti

Instagram’daki bir diger reklam alan1 Instagram akis boliimidiir (Resim 19). Bu
alanda takip edilen hesaplarin paylastigi fotograf ve videolar goriinmekte, Instagram her
acildiginda giincellenmektedir. Instagram akisinda kullanilan reklamlar 1:1 en boy
oraninda en az 1080 x 1080 piksel olmalidir. Ana metin 125, baslik 40 karakter ve
maksimum konu etiketi sayis1 30 olmalidir. Maksimum dosya boyutu 30 mb iken, en boy
orani toleransi da %1’dir (Facebook, 2021).
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Resim 19- SunExpress Instagram gonderi boliimiinde yayinlanan reklam

Kaynak: 28.01.2021 tarihinde su adresten alinnigtir,;
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=TR&view_all_page_id
=160467277464937&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly grouped

Instagram’1n kesfet boliimiinde, kullanicinin ilgi alanlarina gore hoslanabilecegi
bazi igerikler listelenmektedir. Bu igerikler heniiz takip etmedigi hesaplarin igerikleridir.
Kesfet boliimiindeki reklamlar da bu organik igeriklerin arasinda goériinmektedir. Bu
reklamlar kesfet 1zgarasinda goriinmeyip, kesfetteki bir reklama dokunup, asagi dogru
gezinme sirasinda ortaya ¢ikmaktadir (Resim 20). En boy orani olarak 9:16 ve 16:9
formatlar1 desteklenirken, gerekli durumlarda 1:1 olacak sekilde kirpilabilmektedir.
Coziintirliikte kisa kenarin en az 1080 piksel olmasi tavsiye edilmektedir. Ana metin 125
karakter, maksimum dosya boyutu 30 mb olmalidir. Minimum genislik 500 piksel, en boy

orani toleransi %1 olmalidir (Facebook, 2021).
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Resim 20- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 30.01.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/turkishairlines

2.3.1.3 Instagram’da Yayinlanan Video Reklamlari

Ayrica yine bu ii¢ boliimde video olarak da reklam yayinlanabilmektedir. Akis
alaninda yer alan reklamlarin en boy orani 4:5 ila 1.91:1 oranlarina uygun sekilde
paylasilmalidir. Dosya tiirii olarak bir¢ok format desteklenmekte olup siklikla MP4,
MOV ve GIF tercih edilmektedir. Coziiniirliikte kisa kenar 1080 piksel olarak tavsiye
edilmekte, video altyazilar1 istege baghdir. Videolarin sesli olarak paylasilmasi
onerilmektedir. Ana metin 125 karakter, maksimum konu etiketi sayis1 30 olmalidir.
Video siiresi 1 saniye ve 2 dakika arasinda olacak sekilde desteklenmektedir. Maksimum

dosya boyutu 30 mb, en boy orani tolerans1 %1°dir (Facebook, 2021).

Instagram storyler alaninda video reklamlar1 yayinlanabilmektedir. Tam ekran
dikey formattaki organik storyler arasinda, 15 saniyeye kadar olan reklam storyleri
goriinmektedir. Yine bir¢ok format desteklenmesine ragmen, siklikla MP4, MOV ve GIF
olarak yiiklenmesi tavsiye edilmektedir. En boy orami 16:9, 4:5 ve 9,16 formatlarn

desteklenmektedir. Kisa kenar1 1080 piksel olacak sekilde paylasilmasi 6nerilen videolar
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alt-iist ve sag-sol kenarliklar olmadan yiiklenmelidir. Videolarin altyazilar1 ve sesleri
istege baglidir, Instagram tarafindan tavsiye edilmektedir. Eylem ¢agrisinin logoyu ya da
diger onemli kreatif 6gelerden birinin iistiinii kapatmamasi i¢in, bu 6gelerin iist ve alt
kisimlarin %14’liik boliimiinde yer almamasi 6nerilmektedir. Video siiresi 1 saniye ile 2
dakika arasinda olabilmektedir. 15 saniyeden uzun videolar boliinmekte, 2 ya da 3 story
olarak gosterilebilmektedir. 3’lin iizerine ¢ikan storyler, kullanici tarafindan izlemeye
devam et komutuna tiklanmasi ile oynatilir. Ana metin maksimum 125 karakter
olabilmekte, dosya boyutu 30 mb’1 agmayacak sekilde hazirlanmalidir. Onerilmemek ile
beraber minimum genislik 500 piksel olarak kabul edilmekte, en boy orani toleransi
%1°dir (Facebook, 2021).

Instagram kesfet reklamlarinda da video seklinde reklamlar yaymlanabilmekte, bu
reklamlar da siyah kenarliklar olamadan yiiklenmektedir (Resim 21). Cogu video
formatin1 destekleyen bu kisimda, istege bagl altyazi eklenebilmektedir. Video siiresi 1
ila 120 saniye arasi degismekte olup, metin sadece bir satir olarak gosterilmektedir

(Facebook, 2021).

wy, trtarsiv - Takip
Sponsorlu

Instagram Profiline Git
Qv A

208.568 goriintiileme
trtarsiv Bolu Halk Egitim Merkezi Kiigiikler Halk O

Resim 21- Trt Arsiv Instagram hesabinin yayinladigi sponsorlu video reklami

Kaynak: 30.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/trtarsiv
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2.3.1.4 Instagram’da Yayinlanan Dongii Reklamlar:

Facebooktaki gibi Instagram’da da dongii reklamlar1 yayimlanabilmektedir.
Instagram akis ve story boliimlerinde yer alabilen bu reklamlar, markalarin birden fazla
video ya da gorsel kullanarak daha fazla iiriin sergilemelerini miimkiin kilar. 10 adede
kadar kart yiiklenebilmektedir. Instagram story boliimiindeki dongii reklamlari minimum
2 kart, maksimum 10 kart kabul etmekte, kart bagina maksimum video siiresi 120 saniye
olmaktadir. En boy oranlar1 9:16, 16:9 ve 4:5 olarak diizenlenebilmektedir. Tavsiye edilen
¢Oziiniirliik kisa kenar1 en az 1080 piksel oldugu gorsellerdir ve en boy orani toleransi

%1°dir (Facebook, 2021).

Instagram dongii reklamlariin yer aldigi bir diger alan akis kismidir (Resim 22).
10’a kadar kart alabilen bu kisimda minimum kart sayis1 2’dir. Kullanicilar kaydirarak,
diger karta gegebilmektedir. Yonlendirme url’si gerekliligi bulunmaktadir. En boy oranmi
1:1 olup, tavsiye edilen ¢oziiniirlik 1080 x 1080°dir. Video uzunlugu maksimum 60
saniye, boyutu ise maksimum 4 gb’dir. Tavsiye edilen dosya formatlar1 jpg ve png’dir
(Facebook, 2021).

Tx) tilkisanat

i ) Sponsorlu
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VERENLER

KLASIKLER
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Resim 22- Instagram akis boliimiinde yayinlanan dongii reklami

Kaynak: 30.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/tilkisanat
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Instagram storylerde koleksiyon reklamlar1 da kullanabilmektedir. Bu reklamlar,
markalarin kullanicilara iriinlerini ve hizmetlerini siiriikleyici bir yolla inceletmesini
amaclamaktadir. Instagram akistaki bir koleksiyon reklami kapak gorseli ya da videosu
ve ardindan gelen iiriin gorsellerinden olusur (Resim 23). Kullanici koleksiyon reklamina
tikladiginda, ilgi ¢eken ve satin alma konusunda ikna etmeyi hizlandirabilecek, e-ticaret
sayfalarini andiran “hizli deneyim” ekrani goriiniir. Story alaninda yayilanan koleksiyon
reklamlarinda, hizli deneyime gegince ilk gorselin boyutlar1 degisebilmektedir. Instagram
bu konuda sorun yasanmamasi i¢in, reklam yoneticisi 6nizleme 6zelliginin kullanilmasini
onermektedir. Gorsel tiirii i¢in JPG ve PNG onerileri yapilirken, video dosya formati
olarak MP4, MOV ve GIF onerilmektedir. En boy orani 1.91:1 ila 1:1 (1:1 en boy oranina
sahip tasarimlar, kapak gorseli olarak kullanildiginda 9:11.5 olarak kirpilabilmektedir)
olarak belirtilmis, Coziiniirlik 1080 x 1080 piksel olarak ifade edilmistir. Metin
tavsiyeleri; ana metin 125, baslik 40 karakter olarak belirtilmistir. Yonlendirme url’si
zorunlu olup, gorsel i¢in maksimum dosya boyutu 30 mb, video igin 4 gb’dir. Minimum
gorsel video genisligi ve yiiksekligi 500 pikseldir. Akista kullanilan Instagram koleksiyon
reklamlari ise 16:9 ila 1:1 en boy oranlarina sahip olmalidir. Baglik goriinmezken, metin

90 karakteri asmamalidir (Facebook, 2021).

Resim 23- Instagram story ve akis boliimlerinde yaymlanan koleksiyon reklamlart

Kaynak: 31.01.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

www.facebook.com/business/ads-guide/collection/instagram-story


https://www.facebook.com/business/ads-guide/collection/instagram-story
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2.4 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Hedefleme

Facebook ve Instagram’da kullanicilar ilgi alanlarina gore bazi1 gruplarda
bulunmaktadir. Algoritma bdylece kullanicilara ilgilerini ¢ekebilecegini hesapladigi bazi
icerikler ve reklamlar gostermektedir. Kisinin begendigi sayfalar, Facebook ve Instagram
profillerindeki bilgiler, daha dnce tikladig1 reklamlar, bu platformlarda paylasilmak tizere
yaptig1 yer bildirimleri ya da internete baglanilan yer veya profilde yer alan konum bilgisi
baz almarak, karsisina ¢ikacak reklamlar belirlenmektedir. Ornegin kullanic1 yemek
pisirme ya da fitness sayfasi takip ediyorsa, bu kategoriler ile ilgili reklamlarin karsisina
c¢ikmasi olasidir. Ayrica kisilerin girdikleri internet siteleri ya da kullandiklari
uygulamalar da gosterilecek reklamlarda yardimer olmaktadir. Kullanicilar Facebook ve

Instagram reklamlar1 hakkinda oOzellestirmeler yapip, gérmek istemedigi reklamlari

belirleyebilmektedir (Facebook, 2021).

Facebook’ta olusturulan hedef kitlelerin olusturulma bigimleri 3’e ayrilmigtir. Bu
tic secenek altinda farkli hedeflemeler de bulunabilmektedir. Daha 6nce marka ile
iletisime geg¢mis, Uiriinleri incelemis ya da mobil uygulamay1 indirmis “6zel hedef kitle”,
sik¢a kullanilacak hedeflemelerin bulundugu ve zaman tasarrufu yapilmasini saglayan
“kaydedilmis kitleler” ve reklamverenin ilgisini ¢ektigi kullanicilara demografik ve ilgi
alanlar1 agisindan benzeyen “benzer hedef kitle” secenekleri secilerek hedeflemenin ana
plani olusturulmus olmaktadir (Oypan, 2020). Facebook ve Instagram’da reklamverenler
ya da markalar tarafindan 06zel olusturulan hedeflemelerde, reklamin basarisini
artirabilecek olan egitim, mali durum, etkinlikler, ebeveynler, iliskiler, is gibi bir¢ok
demografik hedefleme segenegi vardir (Kasapoglu, 2020). Bu hedefleme segeneklerinin
cesitliligi sayesinde geleneksel medyada ulasmanin ¢ok zor oldugu dar hedef kitlelere

ulagsma imkan1 saglanmaktadir.

Facebook ve Instagram reklamlarinda kullanilan dil, cinsiyet, yas, egitim durumu,
tiniversite boliimii ve okudugu yillar, evlilik tarihi ve y1l doniimii yaklasanlar, dogum
giinii tarihi, ebeveyn olma durumu, iliski durumu, ¢alistig1 sektdr, memleketinden uzakta
yagsama, yeni ebeveyn olma durumu, hobileri, kullandig: telefon ya da tarayici, seyahat

siklig1, begendikleri sayfalar ya da bulunduklari gruplar, rakip markalarin takip ediliyor
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olusu, gibi bircok kriter lizerinden hedefleme yapilabilmektedir. Bunlarin disinda;
aligveris yapan kisilere benzer kisiler, uygulamay: indiren kisilere benzer kisiler,
uygulamada sepetine eklemis kisiler, uygulamay1 indirip agmayanlar, uygulamanin en
aktif kullanicilar, tesekkiir sayfasini gérmiis kisiler, makale okumus kisiler, sayfanizda
belirli bir zaman gec¢irmis kisiler gibi davranis iizerinden de onlarca hedefleme kriteri

belirlenebilmektedir (Kavakli, 2017).
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3.BOLUM

FACEBOOK VE INSTAGRAM REKLAMLARINDA FOTOGRAFIN
KULLANIMI VE GRAFiK TASARIM ILKELERiI ACISINDAN
INCELENMESI

3.1 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Yazi Kullanimi

Facebook, reklam gorsellerinde yazi kullanimmm %20’yi  gegmemesi
gerektigini tavsiye etmektedir. Cok kisa bir zaman Onceye kadar bununla ilgili bir
sinirlamasit bulunan platform, su an bu smirlamay:r kaldirmis olsa da, hala iizerinde
%20’den az yazi bulunan reklam gorsellerinin daha yiiksek performans ile calistigini
savunmaktadir. Markalarin mesaji kisa ve net sekilde tutmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Tavsiyede belirtilen yazilar baslik ya da aciklama metni olmayip, gorsel
lizerinde yer alan tim yazilar1 kapsamaktadir. Kisa bir zaman Oncesine kadar
Facebook’un kendi sitesi lizerinden reklamverenler “facebook text overlay” isimli bir test
ile reklamlarinin olast performanslarini reklam heniiz yayinlanmadan; iyi (reklaminiz
normal sekilde yayinlanacak), diisiik (reklaminizin erisimi biraz daha diisiik olabilir), orta
(reklaminizin erisimi ¢ok daha diisiik olabilir), yiiksek (reklaminiz yaymlanmayabilir)
seklinde gorebilmekteydi (Pehlivan, 2020). Reklamverenlerin bu testte defalarca olumsuz
sonu¢ ile karsilasmast olumsuz bir durum olup, zorunlulugun kaldirilmasinin

reklamverenler agisindan pozitif karsilandig1 sdylenebilmektedir.

Facebook ve Instagram gelirlerini reklam gostererek kazanmakta, kullanicilar bu
platformlarda vakit gegirdikge, gordiikleri reklamlar ¢ogalmakta buna bagli olarak
Facebook ve Instagram’in kazanclar1 artmaktadir. Serdar Kuzuloglu’nun 3 Mart 2018
tarihinde “Is Hayat:” bashigiyla CNN Tiirk ekraninda yayinlanan Giindem Ozel
programindaki su sozleri sosyal medyadaki gorselligin, yazidan O©ne ¢iktigini

belirtmektedir (Kuzuloglu, 2018):
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“Gorsellik bilginizden daha one ¢ikmis durumda... Tipografik degil visual,
gorsel diigiintiyoruz. Video olarak her seyi izlemek istiyoruz. Birisi on tane Kitap
okusun, televizyonda ¢iksin iki tane giizel laf etsin, onu da Youtube’a koysun, biz

de ondan nasiplenelim istiyoruz.”

Birgogumuz acele ederek yasamakta ve sosyal medyada goriilen bir reklamdaki
uzun yazilart okuyacak zamana sahip olamamaktadir. Facebook ve Instagram’daki bu
yaz1 sinirinin sebebini; kullanicilarin sikilip, platformu terk etmesini 6nlemek seklinde
yorumlamak yanlis olmayacaktir. Kullanicilarin platformda daha az vakit gecirmesi,

Facebook ve Instagram’1 zarara ugratmaktadir.

3.2 Facebook ve Instagram Reklamlarim Olusturan Gorsel ve Sozel

Bilesenler

Geleneksel mecralarda yaymlanan reklamlarda yer almasi gereken bazi temel
unsurlar vardir. Bunlar s6zel bilesenler baghigi altinda toplayabilecegimiz; baslik yazisi,
alt baslik, metin, slogan ve gorsel bilesenler bashigi altinda toplayabilecegimiz;
amblem/logo ve gorsel unsurlardir (Becer, 2015). Facebook ve Instagram reklamlarinda
da bu temel unsurlarin bir kismi1 kullanilmaktadir. Bu platformlar geleneksel reklam
mecralarina gore ¢ok daha az yazi kullanmayi onermekte, daha az yazi ile reklamin

performansinin arttig1 belirtilmektedir.
3.2.1 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Metin

Dergi ya da gazete gibi geleneksel mecralardaki reklamlara bakildiginda; ana
baslik, alt bashik ve bir metnin hiyerarsik bir siralama ile yer aldigi goriilmektedir
(Oztuna, 2008). Reklamin islevini yerine getirmesi i¢in reklamda yer alan yazilar olarak
ifade edilen reklam metinleri sosyal medya reklamlarinda da kullanilmaktadir. Genelde
reklam ajansi igindeki yaratic1 grubun lyeleri, reklam yazarlar1 ya da metin yazarlar
tarafindan iiretilmektedir. Metinlerin belirlenmesinde hedef kitlenin demografik diizeyi,
iriin, hizmet veya markanin 6zellikleri, olusturulan amag ve strateji gibi degiskenler etkili
olmaktadir. Reklamlarda yer alan metinleri; ana baslik, alt baslik, gévde metin olarak 3

ana baslik altinda siniflandirilabilmektedir.



58

3.2.1.1 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Ana Bashk

Ana baslik, reklamin reklam1 goren kisiye en giiglii sekilde mesaj1 verdigi yer
olarak ifade edilmektedir. Basit bir dil ile olusturulan baslik, birka¢ kelime ya da kisa bir
ciimleden olusmaktadir (Resim 24). Ana baslik o6ncelikle okuyucusunun dikkatini
cekmekte, sonrasinda reklamdaki diger metinleri okumaya tesvik etme, genel mesajt
ozetleme ya da satis igin ikna etme gibi bircok isleve sahip olmaktadir (Urper, 2012).
Baslik sdylem olarak direkt, indirekt, haber basligi, nasil’li baglik, soru basligi, emir
baslig: gibi birgok farkli anlam ifade edebilecek sekilde diizenlenebilmektedir (Unsal,
1971) . Facebook ve Instagram reklamlarinda basliklar biiyiik Gnem tagimakta, metnin az
kullanildig1 bu mecrada 6zenle olusturulmaktadir. Asagidaki 6rnekte de gortldigi gibi

basliklar kisa, net ve reklamin ana temasini belirten sekilde yazilmaktadir.

istanbul-Tahran
UCUSLARIMIZ
BASLIYOR

OLUIET

ATRADEMARK OF \)H‘ TURKISH AIRLINES

Resim 24- Anadolu Jet Instagram reklami1

Kaynak: 02.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;
Instagram.com/anadolujet

3.2.1.2 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Alt Bashk

Alt baslik her zaman kullanilmamakta, baslik ile metin arasinda koprii roliinde

olan bagliklar1 ifade etmektedir (Becer, 2015). Ana basliklar genelde dikkat gekme
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gorevinde kullanildiginda, alt basliklar agiklayici islevi ile kullanilmaktadir (Elden,
2009). Alt bagliklar metin hiyerarsisinde ana bagligin gerisinde kalip, ana basliktan sonra
goriinmesi hedeflenen basliklardir. Asagidaki Anadolu Jet paylasiminda “Yurt igi

"’

ucuslarimiz baghiyor!” bashgi ile dikkat c¢ekilip, “saglikli bir ucus i¢in™ alt bashg ile

okuyucu ugus kurallarinin anlatildigi gévde metne yonlendirilmektedir (Resim 25).

Yurt ici
ucuslarimiz basliyor!

Saglikh bir ucus icin;
Havalimaninda
HES Kodunu alalim. sosyal mesafe kuralina
uymaya dikkat edelim.

Online hizmet El bagajsiz
= tercih edelim. seyahat edelim.

Maske takalim ve otk

hii Sirali binis-inis

ijyen kurallarina
; s = kurallarina uyalim.
uymaya 6zen gosterelim.
* Kontroller nedeniyle her zamankinden
daha erken havalimaninda olalim.

A OLUJET

) TURKISH AIRLINES

Resim 25- Anadolu Jet Instagram reklami

Kaynak: 02.02.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/anadolujet

3.2.1.3 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Gévde Metin

Govde metin, ana baslik ve alt basliktan farkli olarak okuyucuya dikkat
cekmekten ziyade, ana baslik ve alt basliktaki mesaj1 daha detayli bir sekilde bilgi olarak
iletmektedir. Uriiniin nasil kullanilacagini, rakipleri karsisindaki fiyat ve Kkalite
Ustlinliiglinii ve temel satis vaadini agiklamaktadir (Giirgen, 1990). Facebook ve
Instagram’da da ihtiya¢ halinde govde metinlerden faydalanilabilmektedir. Bu
platformlardaki reklamlarda siklikla detaylari 6grenilebilme olanagi veren bir eylem

cagrist ya da yonlendirme url’si kullanilabilmekte, detaylara ulasmak isteyen tiiketici,
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detaylara bu sayfalardan ulasabilmektedir. Asagidaki gorselde de gorildigi gibi,
reklamin altindaki “simdi rezervasyon yap” butonuna tiklayinca, zaten gévde metinde
sunulacak birgok bilgi, yeni agilan sayfada bulunmakta, reklamda govde metin
kullanimina gerek kalmamaktadir. Ayrica Facebook ve Instagram’da reklam gorseli
haricinde agiklama kisimlarinda metinler yer alabilmekte, markalar o boliime de detaylart

yazarak reklam gorselleri tizerindeki yazilar1 azaltabilmektedir (Resim 26).

SunExpress @

Sponsorlu + @
Yakinda gocuklariniz baska yerlerde ziplayip
oynayacak. Bir sonraki seyahatinizi simdi planlayin;

ihtiyag duymaniz halinde esnek rezervasyon
avantajin... Devamini Gor

Yakinda cocuklarin istedikleri yerde
oynayabilecekleri giinler tekrar gelecek.

Mutluluga Biletiniz
Turkiye

69>

SUNEXPRESS.COM
Tiirkiye — Simdiden 69,99 $IMDI REZERVASYON YAP
TLden baslayan fiyatlarla

Resim 26- SunExpress Facebook reklami1
Kaynak: 02.02.2021 tarihinde su adresten alinmistir,

Facebook.com/sunexpresstiirkiye

Ayrica kullanicilar Facebook ve Instagram’a g¢ogunlukla akilli telefonlar:
lizerinden giris yapmakta, reklamlar1 akilli telefonlar iizerinden gdérmektedir. Akill
telefonlarin ekranlar1 gérece diger reklam yayinlayan bir¢ok mecraya gore kiigiik olarak
ifade edilebilmekte, uzun ve kiiglik yazilarin okunmasini zorlastirmaktadir. Bu sebeplerle
Facebook ve Instagram reklamlarinda ihtiyag¢ halinde kullanilmasina karsin, uzun gévde
metinler ¢ok tercih edilmemektedir. Fakat gerekli durumlarda asagidaki 6rnekte oldugu
gibi, gdovde metin bilgi verecek bir sekilde yazilip, reklamda o sekilde yer almaktadir
(Resim 27).
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Degerli Yolculanmiz,

Saghginiz ve giivenliginiz her zaman ilk 6nceligimiz. Ucuslanmizda seyahat
edilebilmesi icin sizlerin saghginin ucusa elverisli olmasi hayati onem tasimaktadir.
Bu nedenle Saglik Bakanligi tarafindan yiiriitilen "Hayat Eve Sigar” projesine
uygun olarak yolcularimizin i¢ hat ucuslarimiza kabulti, kisiye ozel tretilen
“Hayat Eve Sigar (HES)" kodu ile saglanacaktir.

ANADOLUJET

amnaoemarcor () TURKISH AIRLINES

Resim 27- Anadolu Jet Instagram reklami

Kaynak: 02.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/anadolujet
3.2.2 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Goérsel Unsurlar

Bir nesnenin, kisinin veya sahnenin illlistrasyon ya da fotograf olarak iiretilen
karsiligina gorsel denmektedir (Evans & Sherin, 2013). Gorsel iletisimde semboller,
ikonlar, fotograflar ve illiistrasyonlar, izleyiciye en biiyiik etki ile seslenmektedir
(Samara, 2011). Cagdas grafik tasarim ve reklamcilikta uzun metinler kullanilmasi biiyiik
oranda terk edilmistir. Glinlimiiz reklamlarinda marka mesajin iletmek i¢in, yaratici ve
etkili gorseller ya da imgeler kullanmaktadir. Gliniimiiz tiiketicisi bu gorsel ya da imgeleri
tanimakta, okumaya kiyasla daha hizli bir iletisim yasanmaktadir. Kimi zaman dogru bir
gorsel kullanimi ile yiizlerce kelimenin kullanimi ile anlatilacak bir mesaj
anlatilabilmektedir. Ayrica evrensel imgeler dogru kullanildiginda sozciiklere ve dile
ihtiyag duyulmayacagindan, evrensel reklamlar olusturulabilmektedir (Burtenshaw,
Mahon, & Barfoot, 2014). Gorsel unsurlar bir fikri ya da mesaji ¢ok hizli bir sekilde
izleyiciye aktarabilir. Ayrica goriintiiler, imgesel agidan farkli kiiltiirlere gore farklh
sekillerde yorumlanabilmektedir (Ambrose & Harris, 2010). Facebook ve Instagram
izerinden yayilanan reklamlarda da gorseller 6nemli bir rol iistlenmektedir. Asagidaki
ornekte, Tiirk Hava Yollari’nin Instagram hesabinda paylastig1 bir icerik gosterilmistir.

Icerikte, bulutlardan olusan bir kaz gériinmekte, bu kaz Tiirk Hava Yollar1 logosundaki
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kaz1 andirmakta, “gdkyliziine her baktiginizda oradayiz” mesaj1 iletilmek istenmistir
(Resim 29). Bir diger metinsiz paylasimda ise, ugagmn golgesinden yararlanilmis,
tiikketicilerin Tirk Hava Yollar ile tatil bolgelerine seyahat edebilecekleri anlatilmigtir
(Resim 28). Reklamlarda gorseller kimi zaman en temel unsur olmaktayken, kimi zaman

da metni destekleyecek bir islev gormektedir.

Resim 28-29- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklamlart

Kaynak: 02.02.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/turkishairlines
3221 Gorsel Unsur Olarak illiistrasyon

Bir konuyu gorsel olarak betimlemeye illiistrasyon denmektedir. Tiirk grafik
tasarim ve reklam tarihinde gecmisten beri illlistrasyon siklikla kullanilmaktadir.
Gegmiste daha ¢ok fotografi temel alan illiistrasyonlar yapilmaktayken, glinlimiizde daha
cok illiistratériin i¢ diinyas1 ve kurgu iiriinler iiretilmektedir. Illiistratér, konuyu ya da
mesaj1 yarattig1 figiirler yardimu ile gorsellestirmektedir (Turgut, 2013). Baslik, slogan ya
da metin gibi sozel 6geleri ifade eden ya da yorumlayan illiistrasyonlarda geleneksel
¢izim ve boyama teknikleri disinda, fotograf, kolaj ve bilgisayar tekniklerinden de
yararlanilmaktadir. Illiistrasyonlar kullanim alanlar1 bakimindan yayin illiistrasyonlar,
bilimsel ya da teknik illiistrasyonlar ve reklam illiistrasyonlar1 olmak {izere {i¢ ana baslikta
toplanabilir (Becer, 2015). Reklamlarda illiistrasyonlarin kullanilmasinda birgok farkli
etken olabilmektedir. Fotografi ¢ekilemeyecek bir konu, fotografta gériinmesi miimkiin

olmayan kiiclik parcalar ya da tamamen hayal iiriinii olan bir kurgu gosterilmek isteniyor
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olabilmektedir (Elden & Ozdem, 2015). Ayrica illiistrasyon iletisimi 6zellestirip bir insan
unsuru eklemektedir (Samara, 2011). Asagidaki Sunexpress Instagram reklaminda
goriildiigii lizere, ihtiyag halinde markalar Facebook ve Instagram reklamlarinda

illiistrasyonlara bagvurabilmektedir (Resim 30).

Sponsor

$imdi Rezervasyon Yap >

oQv A

90 begenme
sunexpress_tr Yakinda selfie gekecedin guinler tekrar
gelecek. Giinegli manzaralar igin yerinizi ayirtin;

Resim 30- SunExpress Instagram reklami

Kaynak: 02.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

https://www.instagram.com/sunexpress_tr
3.2.2.2 Gorsel Unsur Olarak Simge

Geleneksel mecralarda oldugu gibi, Facebook ve Instagram reklamlarinda da
anlatim1 giliglendirmek amaci ile simgelerden yararlanilmaktadir. Bir konu ya da nesneyi
simgeleyen isaretler simgeler olarak ifade edilmektedir. Trafik isaretleri, ulasim, hastane
ve oteller gibi topluma hizmet veren alanlarda kullanilmaktadir. Sigara i¢ilmez levhas1 ya
da bayraklar siklikla karsilagilan simgelerdir (Becer, 2015). Gostergebilimin babasi
olarak kabul edilen Ferdinand de Saussure, konuyu gdsteren ve gosterilen olarak ikiye
ayirmistir. Gosteren, anlamin ¢ikabilecegi seyi temsil eden sembol, gosterilen ise gergek
nesne ya da anlamdir. Dilleri asan isaret, simge ve semboller ¢agdas iletisimde artan bir
gecerlilige sahiptir (Dabner, Stewart, & Zempol Eric, 2014). Kolay algilanip, genellikle
uluslararasi alanda kullanilan simgeler, basit bir bigimde tasarlanmaktadir. Asagidaki

ornekte, simgelerin alt sinifinda yer piktogramdan faydalanilmistir. Basligi destekleyecek
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bir sekilde tasarimda yer alan bu konum piktogrami, “hangi sehirde uyanmak isterdiniz?”

sorusunu giiclendirmektedir (Resim 31).

2

Yeni yilin ilk sabahi hangi
sehirde uyanmak isterdiniz?

ANADOLUJET

warkor (B) TURKISH AIRLINES

Resim 31- Anadolu Jet Instagram Reklami1

Kaynak: 04.02.2021 tarihinde su adresten alinmigstir;

Instagram.com/anadolujet

3.2.2.3 Gorsel Unsur Olarak Logo

Logo, bir kurumun ya da markanin ozelliklerini ve imajin1 yansitan ticari
sembollere verilen isimdir. Logolar hedef kitleye marka imajin1 aktarmadaki en dnemli
unsurlardandir (Elden & Ozdem, 2015). Logolar genellikle markanim adinin (wordmark)
ya da bas harflerinin (monogram) benzersiz bir tipografi kullanarak diizenlenmesi ya da
markay1 cagristiracak bir sembol kullanilmasi ya da bu ii¢ii arasinda kombinasyonlar
yapilmasi ile tasarlanmaktadir (Adams, Morioka, & Stone, 2004). Cabuk taninip,
kullaniciya tanimasi konusunda zahmet vermemesi gereken logolarin, basit olmasi
gerekmektedir (DiMarco, 2010). Reklam iizerinde imza islevi géren logolar vazgegilmez
olup, ¢ogu reklamda kullanilmaktadir (Becer, 2015). Giiniimiizde insanlar logo
bombardimanina ugrayip, sadece reklamda degil kullanilan iiriinlerde bile yiizlerce logo
gormektedir. Logolar artik giinlilk rutinimizin bir par¢ast olmus durumdadir (Airey,
2010). Sosyal medya reklamlarinda da logolar sik¢a kullanilmaktadir. Facebook ve
Instagram’da goriilen reklamlarin, hangi profil tarafindan paylasildig1 goriiniiyor olsa da,
markalar reklamlarina logolarini da eklemektedir. Asagidaki 6rnekte sag alt kosede Tiirk

Hava Yollar1 ambleminin kullanildig: goriilmektedir (Resim 32).
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. Tiirk Hava Yollari
Sponsorlu

1 Subat — 14 Subat 2021 tarihleri arasinda, Turkiye'den Dogu
Avrupa ve Balkanlar'a 99 USD'dan baslayan fiyatiaria.

o L
BOSNA HERSEK ROMANYA
$119 - G

simdi Rez...

Resim 32- Turk Hava Yollar1 Facebook reklami

Kaynak: su adresten alinmistir,

Facebook.com/turkishairlinestr

3.2.2.4 Gorsel Unsur Olarak Fotograf

Fotograflar reklamlarda konuyu anlatmayi destekleyen unsurlardan biridir.
Kendi bagina da sanat degeri tasiyan fotograf, reklamlarda ve grafik tasarimda mesaji
anlatan bir 6ge konumundadir. Reklamda anlatilmak istenen mesaja yonelik segilen nesne
ya da nesneler anlatima uygun bir sekilde aci, 151k, etki ve diizende goriintiilenmesi
durumunda fotograf reklamin anlatimina hizmet etmektedir. Fotografin gorsel nitelikleri
anlatimi destekleyip, mesajla bag kurmalidir. (Turgut, 2013). Reklamlarda yer alan
gorsellerin fotograf mu illiistrasyon mu olacagi gibi uygulama kararlari, reklamin
hedeflerini hangisinin daha iyi basaracagi gibi sorular goz Oniinde bulundurarak
alinmaktadir. Fotografin, illiistrasyona karst en biiylik avantaji, gercekci olmasidir.
Fotografta bir seyi gercekte oldugundan daha gilizel yapma olanagi bulunmasina karsin,
insanlar kameraya daha ¢ok inanmaktadir (Arntson, 2007). Hedefkitleye gercek bir ortam
sergilediginden, inandiric1 bulunmaktadir. lliistratdrlerin bir seyi kolayca degistirebilme

imkan1 bulunmaktadir.
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Estetikligi ile satilmaya ¢alisan bazi {iriinlerin fotografi kullanilir. Ornegin, araba
reklamlarinda tirtinlerin gergekei fotograflari yer almaktadir (Dabner, Stewart, & Zempol
Eric, 2014). Ayrica fotograf sanat yonetmenine iiretim asamasinda daha fazla kontrol
saglamaktadir. Fotograf reklam icin 6zel olarak c¢ekilecekse, fotograf¢i sanat yonetmeni
ile birlikte calisarak, set, sahne donanimi gibi kararlarda etkin bir bigimde yer
alabilmektedir (Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014). Fotograf bu durumda reklamlarda
olmazsa olmaz bir 6ge haline gelmektedir. Fotograflar reklamlarda; tek basina iiriin
gostermek (genelde boslukta asili olarak ya da bir fonun tizerinde goriinen {iriiniin tim
dikkati ve vurguyu {izerine ¢gekmesi), belli bir ortamda tiriin (iirtin gergek¢i kosullarda yer
alip, diger destekleyici malzemeler ile birlikte belli bir hava yaratmasi) ve kullanim
sirasinda tiriin (bu yaklasgimda {iriinii kullanan insanlar da goriiniip, getirecegi faydalar
anlatilmast) gibi ii¢ ana sekilde kullanilmaktadir (Elden & Ozdem, 2015). Tasarim ya da
reklamlarda kullanilacak fotograflar bazi genel kriterlere uymalidir. Fotograf kaliteli mi,
fotograf ruh halini ve gerekli bilgileri yansitiyor mu, mesaji veriyor mu, kullanima
hazirlamasi biitgeye uygun mu gibi sorularin cevaplarina gére belirlenmektedir (Graham,
2005). Asagidaki ornekte Tirk Hava Yollari’nin {irlinii kullanan bir aileyi betimleyen

fotograf paylasimi goriilmektedir (Resim 33).

@ turkishairlines @ - Takiptesin
@ turkishairlines @ §§
Be ready for all possible change of

plans with Flexible Travel!
You can use your zero change fee

right until the end of 2021 for all
tickets bought until November, 2020.

For further information please visit our
website via the link on our profile.

Esnek Seyahat ile olasi plan
degisikliklerine hazirsiniz.

Kasim ayina kadar yapacaginiz tim
biletlemelerde 2021 yil sonuna kadar
ticretsiz degisiklik hakkinizi
kullanabilirsiniz.

Nataud hilni almal icin mrafilimizdal

Iloavy m

12.252 diger kisi begendi

Resim 33- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklam1
Kaynak: 04.04.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines
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32241 Fotografin Tarihsel Gelisimi

Fotograf kelimesi, eski Yunanca’da photos yani 151k ve graphien ¢izmek ve
yazmak anlamina gelen bu iki kelimeden tiiremistir (Giiler & Erutku, 2004). Joseph
Niepce tarafindan Point-deveu, Fox Talbot tarafindan Giinesli Dizaynlar, Sir Jhon
Herschel tarafindan ise fotograf olarak adlandirilmis olan, giiniimiizde herkesin cep
telefonu ile kolayca ¢ekme imkanina sahip oldugu bu gorsellestirme araci, icat edileli
epey uzun bir siire gegmis, icat edilmesinden sonra da biiylik bir gelisim gostermistir
(Bodur, 2019). Gorebilmek 11k ile miimkiin olup, aydinlikta yapilabilen bir eylem
olmaktadir. Insanlik nesneler ve kimyasal sivilar iizerinde de 15181 etkileri oldugunu
kesfetmis, bu konu ile ilgili ¢alismalar yapmislardir. Bu calismalar, M.O 5. Yiizyilda
Cinli Mo Ti’nin karanlik kutu icinde goriintii elde etmesini, sonrasinda Aristoteles, Ibniil
Heysem ve Leonarda da Vinci gibi bilim insanlarinin onciiliik ettigi baz1 calismalara
zemin hazirlamistir. Karanlik kutu resmetme islevi i¢in kullanilmis, mercek sayisi artmus,
diyafram (Daniele Barbaro) ve objektifin (Johann Zahn) icadi ile gelisimine devam
etmistir. Sonrasinda Cabir Ibn Hayyan giimiis nitratin etkisini kesfetmis, pozlama
kavraminin onciisii olmustur. Fotograf birgok bilim insaninin katkisi ile ortaya ¢ikmistir
(Bodur, 2019). Tarihin ilk fotografi Fransiz Joseph Nicephore Niepce tarafindan 8 Aralik
1827 yilinda Ingiltere’deki Royal Society’ye bildirilmistir. Birka¢ ev ve catinin
goriindiigii ve sekiz saat pozlama ile elde edilen bu fotograf ve donemin diger fotograflar

glines 15181 ile liretilmesi sebebi ile Heliography olarak adlandiriimaktadir (Ertan, 2005).

Kursun ve kalay alasimindan yapilan bir levhayr asfalt ile kaplayip, 1518a
tutuldugunda 15181n daha ¢ok vurdugu yerlerdeki asfaltin sertlesmesi ve sertlesmemis
alanlarin eritilmesi yolu ile iiretilen ilk fotografta cogu alan giinesin hareket etmesi sebebi
ile aydinlik goriinmiis, Niepce c¢ekilen bu ilk fotografa “Pencereden Le Gras’a Bakig”
adinm1 vermistir (Tiirkiye Sanatsal Fotograf Miizesi). Niepce daha 6nce de bir¢ok deneme
yapmasina ragmen, hi¢biri onu tatmin etmemis, bu fotografi liretebildigi asamaya tam 11
yilda gelmistir. Niepce’nin bu basarili ¢aligmalarindan etkilenen ressam ve fotograf
meraklis1 Louis Jaques Mandi Daguerre, ilk fotografin sahibi ile birlikte ¢alismaya
baslamig, Niepce’nin 1833 yilindaki 6liimiinden sonra denemelere devam etmistir.

Calismalar1 sonucunda Daguerretip adli yontemi yaratan Daguerre, yarattigi yontem ile
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sekiz saatlik poz siiresini birka¢ dakikaya diislirmiis, uygulamasi kolay bir yontem ile
pozitif bir goriintii elde etmistir (Bodur, 2019). ilk fotografi Niepce ¢ekmis olsa da, 1939
yilinda Fransa Bilimler Akademisi fotografin mucidi olarak Daguerre’yi kabul etmistir
(Gezgin & Atik, 2017). Sonrasinda William Henry Fox Talbot, Dagerotip yontemindeki,
fotografin sadece tek pozitif ile iretilmesi olumsuzlugunun giderilmesi amaci ile
calisarak cagdas fotograf sistemlerinin temeli olan negatif-pozitif sistemini gelistirmistir.
Kodak firmasinin kurucusu George Eastman, seliiloid tabanli rulo filmi gelistirmis,
fotografciligin profesyoneller ve uzmanlar disinda amatoérlerin de yapmasini miimkiin
kilmigtir (Bodur, 2019). Fotograf makinalar1 giinden giine gelisimine devam etmis,
1883’te dortnala kosan atin fotograflar ile sinematografinin de gelismesini saglamistir
(Arat, 2020). Ilk dénemlerinde siyah beyaz olarak iiretilen fotograf, daha sonra birgok
bilim insaninin ¢aligmasi ile renkli bir sekilde elde edilmeye baslamistir. Renkli fotograf
teknigi Ingiliz Thomas Young’in teorisi ile yaratilmistir. Goziin, kirmizi, mavi ve yesil
tizerinden tiim renkleri iiretecegini savunan bu goriis, glinimiizdeki kullaniminda atasi
sayllmaktadir. Sayisal (dijital) fotograf donemi ise, 1981 yilinda Sony tarafindan ilk
makinenin iiretilmesi ile baglamis, kolay iiretiliyor, basilabiliyor ve paylasilabiliyor olusu

sebepleri ile kullanict agisindan yararli olmustur (Bodur, 2019).

Fotograf her doneminde o giiniin teknolojik, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel
durumundan etkilenmistir. ilk déneminde resim sanatma yardimci olup, teknik agidan
resme benzemekte, sonrasinda estetik ve teknik kesifler ile degismeye baglamistir.
Yirminci ylizyilin baginda ise fotografik denemeler artmis, siyasal ve ekonomik sebepler
ile fotograf bir belgeleme araci olusunun yani sira sanatsal bir ifade araci1 da olmustur.
Teknik acidan kolaj, fotomontaj gibi teknikler gerceklikten ziyade, sanat¢inin yorum ve
kararlarina dayanip, kisisel goriisleri iletmistir (Birinci, 2019). Fotograf sanatsal ifade
araci olusunun disinda etkili bir iletisim formu olup, sozsiiz iletisimde biiyiik bir yer
kaplamaktadir. Kelimeler ile anlatilamayan bir¢ok seyi aktarabilen fotograf, giinliik
hayatimiz1 zenginlestiren estetik bir kazan¢ olup, her gecen giin gorselligin 6nem
kazandig1 giiniimiizde gorsellik denince akla gelen ilk unsur olarak sayilmaya baslamigtir
(Arat, 2020). Fotograf sadece belgeleme araci ya da sanatsal ifade araci olmayip, reklam

endiistrisine de deger katmaktadir. Reklamcilik i¢in 6nemli bir deger olarak sayilmaktadir
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(Ertan, 2005). Ayrica cep telefonlarinin fotograf ¢ekme 6zelliklerinin her gecen giin
iyilesmesi sebebi ile insanlar bu cihazlar ile daha ¢ok fotograf cekmeye baglamig, bunlar
da ¢ogunlukla sosyal aglarda tiiketmektedirler, sadece Facebook’a her giin kullanicilar
tarafindan ortalama 250 milyon fotograf yiiklenmektedir (Arat, 2020). Ilk fotograftan
giiniimiize, fotografin sadece liretim bigimi degismemis, tiiketilme bi¢cimi de degismistir.
Sosyal medyada birbirine benzer ¢ok fazla fotograf bulunmakta, kullanicilar tarafindan

goriilen fotograflar ¢cok hizli tiiketilir bir hale gelmistir.
3.2.2.4.2 Reklam Fotografcilig

Bir iiriin, hizmet ya da malin satisin1 saglamak ya da artirmak ig¢in yapilan
caligmalarda kullanilan fotograflara reklam fotografi denir (Kasim, 2013). Reklam ¢ok
eski zamanlardan beri hayatimizda olan bir kavramdir. Asagidaki sekilde de goriildiigi
gibi 19. yiizyilda reklamlar yazi agirlikli ve bilgilendirici bir sekilde hazirlaniyorken, 20.
yiizyilda goriintiiniin 6nemi artmustir (Peltekoglu, 2019) (Resim 34). Giiniimiizde ise,
fotograf cekebilen mobil cihazlar ile fotograf kolay ulasilabilir olup, reklamin

vazgecilmez bir unsuru haline gelmektedir (Aydogan, 2019).

How to keep your
face looking cool
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Resim 34-Yazi agirlikli bir basin ilani
Kaynak: 17.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;
Duke University Libraries
https://repository.duke.edu/dc/eaa/P0048
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Fotograf, yaziya gore bazi iistiinliikler saglamaktadir. Ilki; yazili bir metnin
tamamen anlagilir olmasi i¢in, sonuna kadar okunmasi gerekiyor olmasidir. Diger
istiinliigii; 1y1 ¢ekilmis bir fotografin anlam derinliine sahip olmasidir. Bazen satirlar
dolusu bir yazinin olusturdugu anlam, tek bir fotograf ile kars1 tarafa gecirilebilmektedir.
Son istlinliigli ise, iletilen bilginin daha akilda kalici oldugudur (Sezgin, 2002).
Fotografin illiistrasyona kars1 en biiyiik avantaji ise; daha gergekgi bir etki birakiyor olusu

olmaktadir.

[lk resimli ilan Faitfull Scout dergisinde, 2-9 Nisan 1652 yilinda yayinlanan, bir
kuyumcunun evinden ¢alinan iki elmasi gosteren bir duyurudur. Bir iirlinlin satigin
saglamak amaci ile yayinlanmus ilk resimli ilan ise, 17 Mart 1703 yilinda Daily Courant’ta
¢ikmis bir ¢ikolata reklamidir. Bu ilk resimli ¢alismalardan sonra 150 yillik bir siirede
ilanlarda resim nadiren kullanilmis, 1849 yilinda Cadbury markasinin “Diet Kahvesi”
reklamlari, ilanda resim kullanilmasini popiilerlestirmeye baslamistir. Tiirkiye’de de
reklamcilikta gorsel ihtiyact uzun yillar illiistrasyonlar ile karsilanmais, fotograflar reklam
caligmalarina 60’l1 yillarda, Yasar Atankazanir, Haluk Konyali, Haydar Volkan ve
Giiltekin Cizgen gibi fotografcilarin ¢abalari ile girmistir. Teknik imkanlarin gelismesi

ile fotograf kullaniminin hizlandig: ifade edilebilmektedir. (Kasim, 2013).

Reklam fotografi, amacinin farkli olmasi sebebi ile fotograftan ayrilmaktadir.
Reklam fotografi bir amaca hizmet etmektedir ve teknik acidan dogru olan bir reklam
fotografi, amag¢ dogrultusunda bir isleve sahip degilse, basarili sayillamamaktadir. Yani
reklam fotografi lirtin, hizmet ya da markay: tanitmali, hedef kitleye mesaji dogru bir
sekilde iletmelidir (Piskin, 2018). Reklam fotograflarinda, satilmaya c¢alisilan iirtinlerin
genellikle dogada bulundugu sekli ile degil, hedef kitlenin etkilenecegi sekilde
gosterilmesi tercih edilmektedir. Bu sebepten reklam fotograflari ¢ogunlukla 6n hazirlik
gerektirip, uygun ¢ekim mekani, dekor, oyuncu ve 1s1k gibi unsurlarin tamamlanmast ile
hazirlanmaktadir. Reklam fotograflar1 genelde dnceden reklamcilar tarafindan planlanip,
fotografciya pek yorum sansi birakmayan, sadece uzmanligin gosterilip, teknik acidan
istenilenin ¢ekilmeye c¢alisildigt bir fotograf tiiriidiir. (Kasim, 2013). Sanatsal
fotograflarda fotografi ¢eken kisi Ozgiirken, reklam fotografi icin fotograf¢i bircok

kriterin goz Oniine alinarak hazirlanmis oldugu plana sadik kalmak zorundadir.
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Onceden planlanip tasarlanabiliyor olusu nedeniyle teknik agidan kusursuz olmasi
beklenmektedir. Fotografin diger mesleki alanlarinin aksine reklam fotograf¢iliginda 1s1k
ve kompozisyon kusurlarina yer yoktur. Bir basin fotografcisinin ani gelisen bir olayin
fotografini ¢ekerken yaptigi netleme hatasi goz ardi edilebilecek iken, reklam
fotografinda stiidyoda fotografi tekrarlamaya yetecek zamanin olmasi sebebi ile
fotografcinin tekrar ¢ekmesi beklenmektedir. Teknik kosullar saglandiginda stiidyoda
cekilen bir reklam fotografi hatasiz olarak iiretilebilmektedir. Ornek olarak 151k ya da
1siklarin hangi acilardan (tam cephe 15181, yar1 cephe 15181, yanal 151k, yar1 ters 151k, tam
ters 151k, tepe 15181, alt 151k) hangi siddetlerde gelecegi bile tasarlanabilmektedir. Bunun
yaninda reklam fotografinda; ¢ekim o6lcekleri, bakis agisi ve yiiksekligi (g6z hizasi, alt,
iist), fon ve dekor, zaman ve uzam, sadelik, uyum, zitlik (kontrast), derinlik, ritm, renk
gibi kompozisyon tercihleri de reklam fotografinin iyilesmesi ic¢in kullanilan
seceneklerdir (Urper, 2012). Reklam fotograflar1 cogunlukla stiidyolarda ¢ekilmekte, bu
i¢c mekan c¢ekimlerinde, dis mekan g¢ekimlerine gore birgok olanak bulunmaktadir.
Stiidyolarda; uzmanlia gore degisen fotograf makineleri, 1siklar, tigayak, stiidyo
donanimlar1 ve bilgisayarlar bulunmaktadir (Kostumoglu, 2018). Bu imkanlar reklam
fotograf¢isina teknik agidan kusursuz fotograflari cekmesi icin kolaylik saglamaktadir.
Ayrica fotograf flugluk, kontrast eksikligi, fazla gren gibi optik giiriiltiilerden armmig
olmali, sadece amaca hizmet edecekse uygun miktarda kullanilmahdir. Algilanan
nesneler insan goziine daha yakin goriinmekte, simetrik formlar daha yakin olup kolay
anlasilabilmektedir (Kasim, 2013 naklen Alptirk, 1987). Reklam fotograflarina
bilgisayar ortaminda bazi islemler uygulanabilmekte keskinlik artirma/yumusatma, rétus
(silme, ekleme, klonlama), katmanlari iist iiste getirme, boyut diizenlemeleri yon
degistirme, yeniden c¢erceveleme, biyiiltme/kiiciiltme, esnetme, Ortme, perspektif
diizeltme/bozma, kismi renklendirme, li¢c boyutlu modelleme uygulamalar1 gibi
kompozisyona yapilan miidahaleler ile reklam fotograflari iyilestirilebilmektedir (Urper,
2012).

Reklamin boyutunun biiylimesi ve tek renkli biiylik bir alan tizerindeki reklami1
yapilan {iriinlin goriinmesi dikkat cekiciligi artirmakta, yakin ¢ekim kullanilmis bir

reklam fotografi {irtinii oldugundan biiyiik goOsterecegi icin, izleyicinin dikkatini
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yakalamaktadir. Bir tirliniin dikkat ¢ekmesi isteniyorsa, iiriin zeminden fark edilir sekilde
ayrilmali ve biiyiik olarak kullanilmalidir (Teker, 2009). Reklam fotograflarinda bu tek
renkli biiylik zemin “sonsuz fon” araci ile olusturulmaktadir. Kagit, kumas ya da ahsap
malzemeden iiretilebilen bufon, tek renk ya da renk gegisi ile hazirlanabilmekte, hareketli
ya da stidyonun bir kisminda sabit olacak sekilde konuslandirilabilmektedir
(Kostumoglu, 2018). Reklamda kullanilan fotograf; hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek,
anlatilmak istenen fikri agiklamak, okuyucunun metin ve bashigi merak etmesini
saglamak, sozler ile anlatilmasi miimkiin olmayan mesajlar1 iletmek, reklamin
inandiriciligimi artirmak ya da irliniin neye benzedigini gostermek gibi amaglar ile
kullanilabilmektedir (Unsal, 1971). Reklam fotografinda amaglanan islev sadece reklam
fotografcisi tarafindan belirlenmemekte, reklam ajansi genellikle siirece hakim konumda

bulunmaktadir.

Reklam fotograflart1 kimi zaman tiiketicinin zihnine gonderilen ilk mesajin
Otesinde baska c¢agrisimlar yapmayr da hedefleyebilirler. Kisaca reklam fotograflari
sadece lriinii anlatmayip, lirliniin yansittig1 yasam tarzi, statii ve kullanan kisinin daha
seckin bir kisi olacagini da ifade edebilmektedir (Urper, 2012). Reklamlarda her zaman
iirlinli anlatan bir bilgiye yer verilmemektedir. Bazi reklamlarda iirliniin vadettigi 6ykii
ve simgelerden yararlanilmaktadir (Aydogan, 2019). Mizah, cinsellik, duygusallik,
zaman, Odiillendirme, cezalandirma gibi duygulara hitabeden temalar1 isleyen reklam
fotograflar1 ¢ekilebilmektedir. Reklam fotograflarinda gostergebilim kavramlari;
egretileme (metafor), diizdegismece (metanomi), diiz anlam/yan anlam ve mitlerden
yararlanilabilmektedir. Ayrica reklam fotograflarinda goriintiiler tasarlanarak tiretildigi
i¢in, manipiile edilebilmekte, reklamin amaci dogrultusunda yapilan bu tiir uygulamalar
dogal karsilanmaktadir (Urper, 2012). Reklam fotograflarinda; reklami yapilan iiriin ya
da tiriiniin bir parcasi, kullanilmaya hazir bir {iriin, kullanilirken iiriin, kullanilmis iirtin,
iirlinlin degisik 6zellik ve detaylari, tirtinii kullanan mutlu kullanici, iiriinii kullanmayarak
kaybetmis olan kullanici, iiriinii tavsiye edenler, firma ya da fabrika fotografi en ¢ok

kullanilan 6gelerdir (Unsal, 1971).

Reklamlarda kullanilan fotograflar iki sekilde elde edilebilmektedir. Ilki stok

fotograf temin etmektir. Stok fotograf arsivleri fotograf¢ilar tarafindan, belli konseptler
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icin ¢ekilip, stok fotograf paylasimi yapilan platformlar {izerinde olusturulmaktadir.
Reklam i¢in fotograf ihtiyact oldugunda ¢ogunlukla iicretli olarak satin alinip kullanilan
bu fotograflarin olumsuz o&zelligi baska kisiler ya da markalar tarafindan da
kullanilabiliyor olusudur. Arsivden alinan bu fotograflar, prodiiksiyon ve ¢ekim asamasi
olmadig1 igin daha ucuz ve hizli olarak elde edilmektedir. ikinci fotograf ihtiyacim
kargilama sekli ise, fotografin 6zel bir sekilde ¢ekim yapilarak iiretilmesidir. Bu se¢enek
daha masrafli ve zahmetli olsa da farkli ve 6zel fotograflar elde edip, iiriiniin kendisine
ya da belirli bir &zelligine vurgu yapmak igin kullanilmaktadir (Urper, 2012). Genellikle
taki, yiyecek-icecek, otomobil, mobilya, ev tekstili gibi bazi {iriinlerin fotograflar1 6zel
bir sekilde, ¢ogunlukla da stiidyo ortaminda iiretilerek reklamlarda kullanmaktadir
(Kostumoglu, 2018). Bazen tasarimcilar ve reklamcilar internet tarayicilarindan
edindikleri fotograflar1 tasarim ve reklam iirlinlerinde izinsiz ya da bedelsiz bir sekilde
kullanip, etik dis1 ve illegal bir sekilde tasarim ve reklam yapmis olmaktalardir (Hembree,
2011). Reklam fotograflari ihtiyaca gore 6zel olarak cekilmeli ya da stok fotograf

arsivlerinden ticretli ya da iicretsiz kullanim izni alinarak kullanilmalidir.

Reklam fotografciligi uzmanlasilan c¢esitli alt branslar barindirmaktadir.
Tiurkiye’de cogu reklam fotografcisi birkac alanda is iiretirken, Bati’daki reklam
fotograf¢ilarinin uzmanlasmaya meyilli olduklar1 goriilmektedir. Bu alt branslar; stiidyo
(still life) fotografciligi, moda fotograf¢iligl, endiistri fotografciligi, mimari
fotografciligy, turizm fotografcilig, gida triinleri fotograf¢ilig ve stok fotografeiligi gibi
alanlardir (Urper, 2012). Tiirkiye’de reklam fotografcilar1 genellikle bu alanlarin hemen

hepsinde is liretmektedir.
3.3 Facebook ve Instagram Reklamlarinda Kullanilan Fotograflar

Facebook, Facebook ve Instagram reklamlari i¢in reklamverenlere metin sinir1
ve teknik tavsiyeler disinda, strateji tavsiyeleri de vermektedir. Bu tavsiyelere gore
reklamlar ilk goriiste izleyicinin ilgisini ¢ekmelidir. Hizli ilerleyen, lafi direkt olarak
konuya getiren reklamlarin da basarili bir performans gosterdigi ifade edilmektedir.
Duragan gorseller yerine hareket iceren gorseller izleyiciyi ¢ekmekte, ana mesaj1 ya da

markanin kendisini video ya da dongii reklamlarinda basta gosteren reklamlarin daha iyi
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sonuglar elde ettigi belirtilmektedir. Marka imaj1 i¢in paylasilan reklamlarda insanlara
odaklanilmast, iiriin i¢in doniis almak isteyen reklamlarda ise liriine odaklanilmasi tavsiye
edilmektedir. Ses igeren reklamlar kullanicinin ilgisini ¢ekerken, sosyal medya
reklamlarinin genellikle sessiz izlenmesi sebebi ile metinlerin gorseli desteklenmesi
gerektigi ifade edilmektedir. Facebook ve Instagram’in kullanima sundugu gif ve
cikartmalarin gereksiz kullaniminin reklam performansini diigiirecegi belirtilmektedir

(Facebook, 2021).

Facebook’un reklam gorselleri ile ilgili en temel Onerilerinden biri, Facebook ve
Instagram reklamlarinda kullanilan gorsellerin marka ile iliskili olmasi, logo ve renk
kullaniminin bir biitiin olarak hedef kitleye bir zaman sonra tanidik gelecek sekilde
diizenlenmesi gerektigidir. Profilin, biitiin paylasimlara bakildiginda (organik ve
sponsorlu) tutarli goriinmesi de tavsiye edilmektedir. Kullanilan gorsellerde odak noktasi
olmasi, izleyiciye net ve anlasilir bir gorsel sunulmasi performansi artirmaktadir
(Facebook, 2021). Omek olarak tiim paylasimlarinda logoyu ayni yere ayni boyutta
koyup, ayn1 renk semasindan renkler kullanan bir marka, hedef kitlesi tarafindan daha
cabuk taninacaktir. Bir bahge tasarim sirketi profilindeki her paylasimda aydinlik
gorseller ve biiylimekte olan yesil bitkiler goriinmesi, kullanicilarin zihninde zamanla o

sekilde yer edecektir.

Sosyal medya reklamlar1 ¢ogunlukla akilli  telefonlar tarafindan
goriintiilenmektedir. Bu sebeple, hizli etkilesim kurabilecek ve tiiketilecek fotograf ve
videolar kullanilmasi1 oOnerilmektedir. Yiiksek ¢oziintirliklii gorseller kullanicilar
tizerinde daha olumlu bir etki birakmaktadir. Gorseller mobil odakli olup, kisa zamanda
kiiciik bir alanda mesaji hizlica vermelidir. Facebook, reklamlarda kafa karigiklig
olmamasi1 i¢in ¢ok mesaj verilmemesi gerektigini Onermektedir. Reklamlar sosyal
medyada gezinirken goriilecegi igin, dikkat g¢ekici fotograflar kullanmak reklamin
basarisin1 artirabilir. Kontrast kullanimi, kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmektedir.
Binlerce igerik arasinda kullanicinin ilgisini ¢ekip, reklamla zaman gec¢irmeyi saglayacak

fotograflar kullanilmasi 6nerilmektedir.
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Facebook, daha ¢ok kiiclik isletmeleri diisiinerek stok fotograf kiitliphanesi
Shutterstock ile bir isbirligi yapmustir. Kullanicilar, reklam gorsellerini Facebook
hesaplar1 lizerinden Shutterstock’un 25 milyonun {izerinde gorsel iceren arsivinden
ticretsiz olarak se¢ebilmektedir (Shutterstock, 2021). Fotograf ¢ekim biit¢esi olmayan ya
da stok fotograf satin alma siirecine hakim olmayan kiigiik isletmeler bu yola
basvurmaktadir. Sosyal medyada reklam biitgesi minimum alt sinir1 olmadigi i¢in kiigiik
isletmeler sik¢a reklam yayinlamaktadir. Ornegin gelinlik satan bir kiigiik isletmenin,
reklam yayinlayacaginda stok bir gelinlik gorseli segmesi en dogru secenek olmayabilir.
Satilmaya ¢alisan gelinliklerin dogru 1sikla, iyi bir kompozisyon i¢inde, sade bir ortamda
¢ekilmesinin daha iyi performans gostermesi olasidir (Facebook, 2021). Ayrica Facebook
reklamveren kullanicilara, Mojo, Ripl, Unfold, Quik, Plotaverse, Adobe Spark Post ve
Adobe Photoshop Mix gibi uygulamalarda kolayca hazirlanabilecek bazi tasarim
sablonlarini nasil olusturabileceklerini adim adim uygulanabilecek sekilde yayinlamistir.
Kigiik isletmeler fotograf ve videolarma bu uygulamalarda logo eklemek,
hareketlendirmek, yeniden kadrajlamak gibi diizenlemeler yapabilmektedir. Kii¢iik bir
hareketli gif eklenmis paylasim, statik bir gorsele gore hedef kitlenin ilgisini daha ¢ok
cekmektedir (Facebook, 2021).

Facebook ve Instagram’da yaymlanan fotograflar cok detayli dekorlar
icermemeli, sade ve kolay anlasilir olmalidir. Facebook’un onerisine gore, reklamlarda
1/3 kuralina uyulmali, reklamin vurgu noktasi tam ortada degil sag ya da sol kenara daha
yakin olmalidir. Bu kurala insan yiizleri dahil olmayip, insan ytizleri kullanilabildigince
biiyiik olmalidir. Insan vyiizlerinin fotografin neresinde oldugu da &nemsiz olarak
belirtilmistir. ilgi cekici fotograf ¢ekilmesi igin, renk kontrastliklar1 disinda, biiyiik ve
kiiciik dgelerin birlikte kullanilmasi gibi kontrastlar da denebilir. Uriinleri baska acilar ile

¢ekip kullanmak kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmektedir (Facebook, 2021).

Facebook ve Instagram’da slayt seklinde yaymlanan reklamlar ile hikaye
anlatmak mimkiindiir. Slaytlar, reklamveren tarafindan secilen 3 ila 10 fotograftan
olugmaktadir. Secilen gorseller, reklamveren tarafindan belirlenen sira ile donmekte, bir

hikaye akis1 yaratmak miimkiindiir. Tlk gorsel dikkati ¢ekmelidir. Bu model, videolara
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gore daha cabuk yliklenmektedir. Reklamverenlere iicretsiz bir sekilde gecis efekti ya da

miizik ekleme olanagi da sunulmaktadir.

Facebook ve Instagram’in belirledigi reklam ilkelerine gore kullanilmamasi
gereken reklam fotograflar1 bulunmaktadir. Oncesi ve sonrasi fotograflari, ¢iplakligin &n
planda oldugu fotograflar, korkutucu ve kanl fotograflar, yaniltict diigmelerin bulundugu
fotograflar (lizerine oynat diigmesi eklenmis fotograf) Facebook ve Instagram logolar1 ya
da logolarin deforme edilmis versiyonlarimin bulundugu gorseller kullanilmamalidir.
Reklamlar platformda yayinlanmadan 6nce genelde 24 saat i¢cinde bir degerlendirmeye

tabi tutulur. Bu ilkelere uyup uymadiklar1 denetlenir (Facebook, 2021).

Facebook’a gore, Facebook ve Instagram reklamlarinda kullanilan fotograflar,
ekran1 tamamen dolduran fotograflar olmalidir. Ayrica sadece {iriiniin fotografi
kullanmak yerine, iriiniin mutlu bir tiiketici ile birlikte oldugu fotografi kullanmak
samimiyeti artirip, hedef kitlenin daha olumlu hissetmesini saglamaktadir. Hedef kitlenin
bu reklamlarda ilk baktig1 yer gorsel, ardindan sirasi ile paylasan hesap, agiklama metni
ve yorumlardir. Ilk fark edilen yer gorsel oldugu icin ilgi bu béliimde yakalanmalidir.
Fotograftaki insanlar genelde 6n planda olmali, insan kullanilmayacaksa gii¢lii ve
izleyiciyi sasirtacak gorseller kullanilmasi dikkat c¢ekecegi icin tavsiye edilmektedir.
Alisilagelmemis agilar ile ¢ekilmis iirtin, kigkirtici bir metin, birden fazla fotografin yan
yana gelmesi ile olusan ilgi ¢ekici kolajlar, kahramanin hiyerarsinin en 6niinde oldugu

gorseller dikkat ¢ekmektedir (Facebook Blueprint, 2021).

Story formatinda paylasilan reklamlarin dogal ve orijinal olmasi ilgiyi
artirmaktadir. Stiidyo fotograflar1 yerine dis mekanlarda telefon ile ¢ekilmis gorseller
kullanictya samimi gelmektedir. Sosyal medya reklamlar1 hizli bir sekilde tiiketilmesi
sebebi ile, hizl1 algilanmalidir. Hareketlendirilmis gorseller %83 oraninda daha dikkat
cekici olup, izleyicinin odaklanmasini saglamaktadir. Asagidaki bir terlik ve bavul
markasinin 6rneklerindeki gibi statik fotograflarin, basit bir efekt ile sira sira gosterilmesi
ile hareket kazandirilip, reklam daha ilgi ¢ekici hale gelebilmektedir (Facebook Blueprint,
2021) (Resim 35-36).
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Resim 35 — 36- Hareketli Instagram reklamlarinin bazi gorseller

Kaynak: 01.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource_courses/targets/393330/original/index.html?_cour
seld=190265#/page/5cclecfedfdc6f3d917c704b

3.4 Gorsel Tasarim Ogeleri

Reklam, saf gorsel tasarimdan niyet olarak biraz farkli olmakta, reklamin ilk

amaci ¢ogu zaman ikna etmek olup, bilgilendirme ikinci planda kalmaktadir (Arntson,

2007). Niyet agisindan farklar olmasina karsin, reklamlarda gorsel tasarim 6gelerinden

yararlanilmaktadir. Gorsel tasarimi meydana getiren cesitli unsurlar bulunmaktadir.

Gorsel tasarim iiriinii renk, tipografi, kompozisyon / sayfa diizeni, gorsel 6geler lizerinden

analiz edilmektedir. (Elden & Ozdem, 2015). Format ya da medya ne olursa olsun, iyi bir

gorsel tasarimin kurallar1 bellidir ve tasarimlarda uygulanmalidir (Dabner, Stewart, &


https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource_courses/targets/393330/original/index.html?_courseId=190265#/page/5cc1ecfe4fdc6f3d917c704b
https://www.facebookblueprint.com/uploads/resource_courses/targets/393330/original/index.html?_courseId=190265#/page/5cc1ecfe4fdc6f3d917c704b
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Zempol Eric, 2014). Bu bilesenlerin dogru bir sekilde kullanilmasi, gérsel tasarim tiriinii

ya da reklamin daha etkili ve basarili olmasi konusunda anlatimi gli¢lendirmektedir.
3.4.1 Renk

TDK’ya gore “cisimler tarafindan yansilanan 15181n gozde olusturdugu duyum”
olarak tanimlanmis olan renk, tasarimlarin 6nemli 6gelerinden biri olarak sayilmaktadir.
Renk giiclii bir iletisim aracidir ve dogru bir renk kullanimi tasarimi yiikseltebiliyorken,
yanlig renk kararlari tasarima zarar vermektedir (Ambrose & Harris, 2010). Tasarim
irlinliniin, o {irinii izleyen kisi tizerinde etkiler yaratmasini saglamaktadir (Elden &
Ozdem, 2015). Ug ana renk pigmenti; kirmizi, sar1 ve mavi olup, ana renkler de kendi
aralarinda karistirilinca, ara renkler elde edilmektedir. Mor (kirmizi + mavi), yesil (mavi
+ sar1) ve turuncu (kirmizi + sar1) renkleri ara renkler olarak ifade edilmektedir. Renk
diskinde sari, yesil, mavi, mor, kirmiz1 ve turuncu olarak dizilen bu renkler, diskte
yaninda bulunan renk ile birlikte armoni olustururken, karsisindaki renk ile kullanilirsa

bir kontrast dogurmaktadir (Becer, 2015).

Tasarim tiriinlerinde renk ve ton degerleri tizerinde se¢imler yapilarak, tipografi
ya da diger gorsel dgeler 6n plana ya da arka plana itilebilmektedir. Renk kullanimu,
tasarim ya da reklam1 amacina hizmet eden basaril1 bir iletisim araci haline getirebilecegi
gibi, yanlis kullanimlarda tasarim ya da reklama zarar verebilmektedir. Dalga boyu
yiiksek olan sar1, kirmizi ve turuncu gibi renkler sicak renkler grubundayken mavi, mor
ve yesil soguk renk olarak smiflandirilmistir. Sicak renkler daha ¢abuk algilanmakta,
tasarima bakan kisiye daha yakin bir his vermektedir. Soguk renkler ile olugturulmus bir
zemin tizerinde, sicak bir renk ile yazilan bir bashik kullanilmasi, yazinin hiyerarside 6n
plana ¢ikmasii saglamaktadir (Ugar, 2014). Ayrica her rengin soguk ya da sicak bir
versiyonu kismen iiretilebilmektedir. Sicak renk olan kirmiziya, soguk bir renk olan mavi

kanigtirildiginda, kirmizi ilk haline gore daha soguk bir hale gelmektedir.

Renklerin insan psikolojisi tlizerinde bireysel bir etkisi olmasinin yani sira
toplumlar iizerinde kiiltiirel kodlar baglaminda farkli anlamlar tasimaktadir. Yani
renklerin ortak evrensel etkisi disinda yerel anlamlari da oldugu goriilmektedir (Tuncer,

2013). Ornek olarak bati kiiltiirii beyaz1 evlilikle, siyah1 6liimle iliskilendiriyorken,
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diinyanin birgok yerinde bu boyle olmamaktadir (Ambrose & Harris, 2010). insanlarin
bir iletisim {irlinline istenilen tepkiyi vermesinde renk algist ve psikolojisinin yeri
buyiiktir. Farkli Kkiiltiirlerde, farkli kodlanmis anlamlar1 olsa da renk algis1 ve
psikolojisinde renklerin temel anlamlar su sekildedir; kirmizi sicak ve dinamik bir renk
olup, uyarict, tutkulu, heyecanlt ve giiglii bir renktir. Genellikle dikkat ¢cekmek, uyarmak
ya da gii¢ ve tutkuyu simgelemek amaci ile kullanilmaktadir. Turuncu kirmizi kadar
baskin olmayip, dengeli, enerjik ve davetkar bir renk olarak bilinmektedir. Sar1 ise sicak
renkler arasindaki en parlak renktir. Acik bir sar1 nese ve mutluluk algis1 yaratirken, koyu
renk bir sar1 antik ¢ag izlenimi vermektedir. Yesil sakinlestirici, dengeleyici ve yenileyici
bir renk olup dogayu, istikrar ve refah1 yansitmaktadir. Mavi; giivenirliligi, diiriistliigii ve
giivenligi temsil edip, koyu mavi olarak is diinyasinda ¢okga kullanilmaktadir. A¢ik mavi
ise daha ¢ok dostluk ve arkadaslik ¢agrisimi yapmaktadir. Bu sebeple sosyal medya
platformlarinda siklikla kullanildigi goriilmektedir. Mor renk asalet, servet ve itibari
temsil etmektedir. Monokromatik renk olarak ise siyah; giicii, zarafeti, cagdashg: ve
gizemliligi betimlemektedir. Gri ise notr bir renk olup tarafsizlik ¢agrisimi yapmakta,
beyaz; netlik, temizlik, umut ve agiklik ile iliskilendirilmektedir (Grafik Tasarim Gorsel
Tetisim Kiiltiiri Dergisi, 2012).

Markalar pazarlama faaliyetlerinde renklerden etkili bir bi¢imde yararlanmalidir.
Marka ile kendini yakin hisseden, bag kuran, alisan tiiketici zamanla o renge yani
markaya yonelebilmektedir (Kiiglikerdogan & Kiigiik, 2013). Renk segimleri; rengin
kilttirel 1iligkisi, hedef kitlenin profili ve renk tercihleri, temsil edilen kurum ya da
markanin kisiligi, renk trendleri ve tasarimcinin kendi tercihi faktorlerine gore
sekillenmektedir  (Arntson, 2007). Renklerin ayrica anlagilirliga  hizmetleri
bulunmaktadir. Tasarim konusu ile uyumlu renk kullanimi, dnemli yerlerin dikkat ¢ekici
renkler ile olusturulmasi, renklerin tutarli olmasi (6rnegin ayni1 6nemdeki basliklarin ayni
renkte kullanilmasi), kiiclik metinlerin ¢ok parlak renk kombinasyonlar1 ile
hazirlanmamasi, arka plan ve yazi arasinda giiclii bir kontrast olusturulmasi, renk
trendlerinin dikkate alinmasi gibi kriterler de dikkate alinmalidir (Graham, 2005).
Tasarimin islevselliginin artmast i¢in renk kararlarinin dogru verilmesi onemli bir

kriterdir.
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Renklerin elde edilmesi i¢in kullanilan, Cikarimsal Renk ve Toplamsal Renk
Yontemi olmak {izere iki yontem bulunmaktadir. Cikarimsal Renk Yontemi olarak
bilinen yontem, pigment esasli boylarin karisimi ile renklerin olusup, lic ana rengin
birlesmesi sonucu siyahin meydana geldigi yontemdir. cyan (¢ivit mavi), magenta
(fusya), yellow (sar1) ve key (siyah) renklerinin bir araya gelmesi ile CMYK renk modeli
olugsmakta, ofset baski teknolojilerinde kullanilmaktadir. Toplamsal Renk Yontemi adli
diger secenek ise bilgisayar, televizyon ve telefon gibi dijital ortamlarda kullanilip, RGB
(red, green, blue — kirmizi, yesil, mavi) olarak da ifade edilmektedir. Yontemde 1518in
karismasindan yararlanilmakta, {i¢ ana rengin karigmasi ile beyaz renk elde edilmektedir.
(Elden & Ozdem, 2015). RGB, CMYK’dan daha genis bir renk secenegi kullanilmasina
izin vermektedir (DiMarco, 2010).

3.4.2 Tipografi

Harflerin ve yazinsal gorsel iletisimin i¢inde bulunan diger 6gelerin, islevsel ve
estetik bicimde diizenlenmesi ve bu Ogelerin kullanildigi tasarim diline tipografi
denmektedir (Sarikavak, 2014). Tipografinin temelinde harfler bulunmaktadir.
“letterform” bir harfin belirli stili ve formuna verilen isim, “character”, “karakter” ise yazi
tipinin bir pargasi olan tek harf, sayi, noktalama isareti ya da diger bi¢imlere verilen
isimdir (Evans & Sherin, 2013). Harflerin biiyiik olarak kullanilmasi terminolojide
“uppercase”, “kapital”, “majiskiil” sekillerinde adlandirilirken, kiigtik harfler “miniskiil”
ya da “lowercase” olarak adlandirilmaktadir. Tipografik karakterler et kalinliklarina gore
en temel bicimde tam beyaz (extralight), beyaz (light), yarim siyah (medium), siyah
(bold), tam siyah (extrabold) olarak siniflandirilmaktadir. Tipografik bir karakterin
harfler, sayilar, noktalama isaretleri ve diger sembollerinin bir araya gelmesi ile font
olugsmaktadir. Fontun tiim karakterlerinin bir biitiinsellik i¢inde olmas1 gerekmektedir. Bir
tipografik karakterin degisik et kalinlikli versiyonlarinin bir arada olusturuldugu gruba
ise “yazi ailesi” ad1 verilmektedir. (Becer, 2015). “Typeface” yani yaz1 yiizii ya da yazi
tipi, font ile farkli bir anlama gelmektedir. Yaz1 tipi yazinin gorsel tasarim haliyken, font
ise yazi tipinin bilgisayara kurulmasina, erisilmesine ve baskiya gonderilmesini saglayan
yazilim halidir (Lupton, 2010). Ug¢ temel harf dlgiisii bulunmaktadir. Bunlar; punto

(point), pika (pica) ve birimdir (unit). Punto harfi, pika ise satir uzunlugunu 6l¢mektedir.
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Birim karakterler (harf, sayi, im) ya da bosluk gibi degerlerin o6l¢iimii igin

kullanilmaktadir (Sarikavak, 2014).

Icinde yasadigimiz diinyada tiiketiciler bir reklam bombardimanina maruz
kalmakta, bu sebeple reklamcilarin isi, reklamin dikkat cekmesi ve ikna etmesi agisindan
zorlagsmaktadir. Yazi karakterleri genis se¢im olanagi sunmakta ve kalin, ince, biiyiik,
kiigiik bir¢cok versiyon arasindan hangisinin daha islevsel olacagi iizerine iyi
diisiiniilmelidir (Elden & Ozdem, 2015). Dogru bir yaz1 karakteri segiminde dort temel
etken bulunmaktadir. Ilki olan estetik igin, tiiketici kisiye c¢ekici gelecek bir font
secilmelidir. Kotii font ya da yazi karakteri yoktur, hatali kullanimlar vardir. Teknik
acidan dogru tasarlanmis bir font ya da yazi karakteri estetik bir anlayisla iyi sonuglar
verebilmektedir. Cok temiz ve miikemmel hazirlanan font ya da yazi karakterlerinin hatali
kullanimlar ile hayal kirikl1g1 yasatmas1 miimkiindiir. Ikinci kriter olan uygunluk ise, yazi
karakterinin tasarimin kimligine uygunlugu iizerinedir. Uygun bir font ya da yazi

karakteri okur tarafindan kabul edilip, tasarim ile biitiinlesmelidir.

Ornek olarak siislii bir yazi karakteri baslikta uygun olabilecekken, uzun bir
metinde uygun olmayacaktir. Ugiincii kriter okunurluktur. Okunur bir tipografi kullanimi
icin hos bir yazi karakteri yeterli degildir, okunur bir yazi karakteri se¢ilmelidir. Baz1 yazi
karakterleri, kullanim alanlarina gére daha okunur olabilmektedir. Ornek olarak Times
New Roman gibi tirnakli karakterler harfler arasinda bir bosluk ve uzamsal gerilim
olusturup, uzun ve diiz metinlerde daha kolay okunmaktadir. Son kriter ise okuturluktur.
Okuturluk, okunurluktan farkli olup, sadece yazi karakterini igermemektedir. Okunurluk
harf 6l¢iisli ve yazi karakterine bagl iken, okuturluk punto, sayfa sinirlari, kagit se¢cimi
gibi bir¢ok secenegi ilgilendirmektedir (Sarikavak, 2014). Tipografik karakterler baslica;
geleneksel (Bembo, Garamond), gecis donemi (Baskerville ,Perpetua, Caledonia),
modern (Bodoni, Didot), kare serifli (Beton, Rockwell) serifsiz (Helvetica, Futura, Gill,
Univers), gotik (Gotik, Fraktur) ve el vyazilarn (Vivaldi, Mistral) olarak
siiflandirilmaktadir (Becer, 2015).

Modernizmin bilim ve akilciligini temel alan diisiincesi tasarimlarda yalin, agik

ve okunakli tipografiler liretilmesi ile sonuglanmistir. Ge¢g-modernizm’den baglayarak bu
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kurallar yikilmaya baslamis, glinlimiizde tasarimlardaki tipografinin islevselligi agik ve
okunur olmaktan c¢ok, igerigin, yazinin yapisinda ve diizeninde imgelenmesi ve
izleyicinin ilgisini ¢ekmesi, baktirmasi, okutmasi anlaminda kullanilmaktadir (Turgut,
2013). Gorsel okuyucunun ilgisini ¢ekmektedir ancak c¢ogunlukla mesaj, tipografi
kullanarak verilmektedir. Sosyal medya reklamlarinda da mesaj verilmekte olup,
tipografiden etkin sekilde yararlanmak amaglanmalidir (DiMarco, 2010). Mobil
cihazlardan goriilen reklamlarda, mobil cihazlarin kii¢iik olmasi sebebi ile tipografiler
basitlesmis ve kolay okunur olmustur (Ambrose & Harris, 2009). Nasil bir karakter
sececeklerine, tasarimcilar konu ile uygunlugu tlizerinden bir karar veriyor olsa da, sans
serif karakterler ekranda kiigiik boyutlarda dahi kolay okundugu i¢cin Web’de ve sosyal
medyada tercih edilmektedir. Bu karakterler slab serif, eski stil, ya da modern yazi
tiplerinden daha fazla okunabilirlik saglayabilmektedir (Carter, Day, & Meggs, 2012).
Asagidaki Pegasus Facebook reklaminda goriildiigii gibi sosyal medya reklamlarinda ve
markalarin paylasimlarinda, tiiketicinin ilgisini ¢ekme siiresinin az olmasi ve ekran
boyutlarimin kiigiik olmas1 sebebi ile siklikla agik, okunur olmasi amaci ile sans serif font

ve yazi karakterleri tercih edilmektedir (Resim 37).

Pegasus Hava Yollari
Sponsorl u

Baharda yurt disina ucuracak kampanyamla karsindayim! Yurt disi biletini
19 Mart'a kadar al, 15 Nisan — 15 Haziran 2021 tarihleri arasinda vergiler
haric %40 indirimle ug! Ustelik planlarim degisirse diye uzilme, cezasiz
degisiklik hakkin varl

YURT DISINA
%40 iNDiRIM'

A
) L)
7

FLYPGS.COM VE
PEGASUS MOBIL UYGULAMAMDA!

SEYAHAT TARiHi: 15 Nisan ~ 15 Haziran 2021

AD.DOUBLECLICKNET
Pegasus Hava Yollari

Resim 37- Pegasus Hava Yollar: Instagram reklami
Kaynak: 79.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/pegasusairlines
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Tasarimlarda 6zel yaz1 fontlar1 da kullanilabilmektedir. Ancak bu 6zel fontlar
uzun metinlerde zor okunmaktadir (Haley, ve digerleri, 2012). Bu 6zel yazi tipleri nadiren
de olsa temizligi ve okunaklilig1 ile 6ne ¢ikmayan bazi yazi karakterleri de, igerik ve
konuya uygunlugu ile sonuca hizmet etti§i i¢in sosyal medya reklamlarinda
kullanilmaktadir (Resim 38-39-40). Asagidaki Pegasus Hava Yollar1 ve Anadolu Jet
Instagram paylasimi gorsellerindeki; Fransa ¢agrisimi yaptiracak bir el yazisi karakteri,
muhlamanin akiskanligini betimleme amaci ile akigskan bir goriintiiye sahip yazi karakteri
ve paylasimdaki ¢ocugun elinden ¢ikmis gibi goriinen tebesire benzer bir yazi karakteri,
icerik ile uyumlu bir font se¢iminin, temiz ve okunur bir font se¢iminden kimi zaman

onemli olduguna 6rnek olmaktadir.

pegasusairlines : ¢ ) pegasusairlines : -~ anadolujet

Uthumuzu agarak,

— B'f Karadeniz . DGRETMENLER GONON(Z
I |
‘ Iezzetl A% KUTLU DLSUN!

Resim 38-39-40- Pegasus Hava Yollar1 Instagram reklamlar1 (soldaki ve ortadaki),
Anadolu Jet Instagram reklami (sagdaki)

Kaynak: 71.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/pegasusairlines, Instagram.com/anadolujet

3.4.3 Sayfa Diizeni

Herhangi bir reklamin etkinligi ve performansi, algilanabilmesine baglidir.
Algilanabilmesi ise, kompozisyonundaki basaris1 ile paralellik gostermektedir. Bir
reklamda kompozisyon ve sayfa diizeni iizerine denge, oranti ve gorsel hiyerarsi,

devamlilik, biitiinliik, vurgulama gibi bircok kriter bulunmaktadir (Elden & Ozdem,
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2015). Baslik, metin, fotograf, logo, slogan gibi gorsel unsurlarin reklamin neresinde
olacag: gibi kararlarin verilmesi ile sayfa diizeni olusur (Unsal, 1971). Gorsel unsurlarin
sayfa diizeninde ne sekilde yer alacagi karar1 6nemli bir karardir. lyi bir fotograf ya da
diger gorsel unsurlar, kotii bir kompozisyon ile basarisiz olabilmekte, tersine kotii bir
fotograf da, dogru bir diizende giiclenebilmektedir. Sayfadaki diger 6gelerin, fotografa
biiyiik bir etkisi bulunmaktadir (Arntson, 2007). Dogru bir sayfa diizeninde gii¢lii bir
fotograf ya da grafik baslik, gévde metin, iletisim bilgisi, logo, eyleme ¢agirma gibi
elemanlar, grafik tasarim ilkeleri dikkate alinarak organize edilmelidir (Hembree, 2011).
Sayfa diizeni agisindan dogru organize edilmis bir gorsel iletisim irilinii, amacladigi

iletisimi ¢ok daha verimli bir sekilde kurmaktadir.
3.4.3.1 Denge

Iki boyutlu tasarimlarda agirlik, gercek bir fiziksel cekim kuvveti olarak degil,
gorsel bir kuvvet olarak tanimlanmaktadir. Bu agirlik 6genin bir kompozisyonda tasidigi
gorsel ¢cekim, onem veya vurgu miktarin ifade eder. Gorsel 6gelerin yerleri de agirlig
etkilemekte, dengeyi olusturmaktadir (Landa, 2011). Tasarimlarda ve reklamlarda
simetrik ve asimetri olmak iizere iki cesit denge goriilmektedir. Simetrik denge, esit
bicimsel oOzelliklerin ortadan hayali bir ¢izgi ile bdliinmesi olarak tanimlanmaktadir.
Tasarimlarda gelenegin, resmiyetin ve otoritenin vurgulanmasini saglamaktadir. Insan
viicudu da dahil olmak ftizere dogada bircok yerde simetrik denge Ornekleri ile
karsilagilmast sebebi ile, insan goziiniin simetrik dengeye yoneldigi bilinmektedir.
Simetrik dengeye dayali tasarimlar daha giivenilir olmaktadir (Becer, 2015). Asagidaki
ornekte Turkish Airlines Instagram ve Facebook hesaplarinda paylasilmis bir simetrik

gorsel ornegi gortilmektedir (Resim 41).
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e turkishairlines

Resim 41 - Tiirk Hava Yollart Instagram reklami

Kaynak: 11.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines

Asimetrik denge 20. yiizy1l baslarinda ortaya ¢ikan sanat akimlari, simetrik
dengeyi reddederek asimetrik dengeyi benimsemislerdir. Optik agirlik merkezi simetrik
dengeye dayali tasarimlarin aksine, asimetrik dengeye dayali tasarimlarda geometrik
merkezde degil, farkli bir konumdadir. Asimetrik dengede hareket duygusu olup,
rastlantisallik ve keyfilik egemendir (Becer, 2015). Konu ve tasarim iiriiniiniin amacina
gore nasil bir denge kurulacagi belirlenmektedir. Asagidaki Pegasus Hava Yollarn
paylasimindaki gorsel Ogenin reklamin sol tarafinda olmasi ile olusan asimetrik
sayilabilecek denge ve Anadolu Jet paylasimindaki daha simetrik dengeye bakildiginda
sosyal medya reklamlarinda ikisi de kullanilabilmektedir (Resim 42-43).
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1,606 begenme
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. anadolujet @ 2021°de tekrar gormeyi
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Yorumlarda 6grenmek isteriz.

To which city would you like to go
back in 20217 Tell us in comments
below. ¢

#Anadolulet

@
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284 begenme

Resim 42-43- Pegasus Instagram reklamu (iistteki), Anadolu Jet Instagram reklami

(alttaki)
Kaynak: 11.03.2021 tarihinde su adreslerden almmistir,

Instagram.com/pegasusairlines, Instagram.com/anadolujet

3.4.3.2 Oran ve Gorsel Hiyerarsi

Oran, pargalarin diger pargalar ve tasarimin biitiinii ile karsilastirmali boyut
iliskisidir. Ornegin ortalama boydaki bir kisinin, basmin viicudu ile olan biiyiikliik
iligkisinin orantili olmasi beklenmektedir. Eger bas oranti kurallarina uymayacak bir
boyutta ise, izleyici diger gorsel 6gelerin de benzer sekilde aykirt olmasi beklemektedir
(Landa, 2011). Birden fazla gorsel unsurun bir tasarim ya da reklam triinii tizerinde bir

araya gelmesi ile ¢oziilmesi gereken bir oranti problemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu gorsel
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unsurlarin tasarim i¢indeki diger unsurlar ile kurdugu orantisal iliskiler, algiya dogrudan
etki etmektedir. Tasarimci kurdugu bu orantisal iliskilerde, tasarimin tekdiize ve
heyecansiz olmamasi i¢in degisken yapilar kurmaya ¢alisir (Becer, 2015). Bir tasarimdaki
Ogelerin, izleyici tarafindan algilanmasindaki siralama  gorsel hiyerarsiyi
tanimlamaktadir. Tasarimda ilk algilanmasi gereken 6gelerin, dikkat ¢ekici ve 6n plana
cikacak sekilde kullanilmasi, tasarimin dogru okunmasini saglamaktadir. Hiyerarsi,
tasarimdaki biiytklik, yon, renk, ton, uzaklik — yakinlik, konum gibi se¢imler ile
olusturulmaktadir (Elden & Ozdem, 2015). Tasarmmei ya da reklamc biiyiik bir baslik,
biiyiik bir gorsel ya da beyaz alan iizerinde tek bagina duran bir s6zciik kullanip, bir gorsel
hiyerarsi ile bakan kisinin bakislarina yon verebilmelidir. En 6nemli tasarim dgesinin ne
olduguna karar verilemeyen, egemen bir unsurun olmadigi tasarimlar cogunlukla islevini
yerine getirememektedir (Sullivan & Bennett, 2015). Reklamlarda dekoratif 6geler bir
anlam tagimadig takdirde kullanilmamalidir. Fonksiyonu olmayan sekil, efekt gibi
detaylar reklama zarar vermektedir (Samara, 2007). Tasarim hazirlanirken, tasarimci ya
da reklamci hiyerarsiyi kullanarak, mesajin anlasilmasini kolaylastirarak bu iletisime
yardimc1 olmalidir. Reklamin goriiniimii sade ve karmasadan uzak olmali, izleyicinin
Ogeleri sirast ile izlemesi igin ¢esitli referanslar saglanmalidir. Net bir odak noktasi
sunmayan reklamlar, izleyicinin kafasimi karistirmaktadir. Izleyici, resimden bashga,
oradan da govde metne gidecegi bir yolculuga cikarilmalidir. Birden fazla imgenin
oldugu reklamlarda imgeler birbirleri ile yarigmamali, sayfaya hakim bir resim ya da
tipografiye yer verilmelidir (Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014). Kisacas1 reklam
gosterilmesi gerekeni gostermeli, sdylenmesi 6nemli olani sdylemelidir (Teker, 2009).
Tasarimda bir islevi bulunmayan her gorsel unsur aslinda kurulan iletisime zarar

vermektedir.

Sosyal medyada yer alan reklam ya da paylagimlarda, hedef kitlenin reklam1 ya
da paylasimi kolay algilayabilmesi gerekmekte, bu sebeple grafik tasarimin hiyerarsi
ilkesinden vyararlanilmaktadir. Asagidaki Tirk Hava Yollar1 paylasgiminda, “Route
Segment” basligi, boyutu ve rengi ile tasarimin egemen 6gesi olmaktadir (Resim 44).
Metinler, logo ya da illiistrasyonlar bashigin ardindan goriilmektedir. Bulut

illiistrasyonlar1 ise tasarimdaki en biiyiik 6ge olmasina karsin, arka plan rengine kismen
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yakin bir renk oldugu i¢in hiyerarsinin alt kisimlarinda kalmaktadir. Tasarima ettigi

hizmet a¢idan bakildiginda da, bulutlarin en arka sirada geldigi goriilmektedir.

@ turkishairlines @ - Takiptesin

. , turkishairlines # We continue to learn
aviation terms. Today's term is "Route
Segment"

Havacilik terimlerini tanimaya devam

ediyoruz. Buguiniin terimi: Yol dilimi
#TurkishAirlines #TtrkHavaYollari
#WidenYourWorld #AviationTerms
#HavacilikTerimleri

A portion of a route to be flown, »
as defined by two consecutive significant ~ ~ @
points specified in a flight plan. e
AMATION turkishairlines @ @halideaydinlik
i / @ Merhaba, konu hakkinda size N

yardimai olabilmemiz adina
Facebook ya da Twitter

hacahimizdan #7al mesai aracilian
X oQv R

3.697 begenme

AR D © o

Resim 44- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 12.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Facebook.com/turkishairlinestr

3.4.3.3 Devamlilik

Insan gozii takip edebilme yetisine sahip, devamlilik gosterebilen bir organ
olmaktadir. Tasarim iiriinlerinde devamlilik etkisi yaratilip, izleyicinin konuya ilgisinin
veya takibinin kolaylagmas1 amaglanmaktadir. insan gozii kalabaliktan seyrege, koyudan
aciga, kolay algilanandan zor algilanana, biiyiikten kiigiige, gii¢lii renkten giigsiiz renge
bir algilama sirasi izlemektedir (Ucar, 2014). G6z bir 6geden digerine kesintisiz
gecebiliyorsa, devamlilik saglanmis demektir. Ayrica insan gozii aliskanlik geregi, soldan
saga, yukaridan asagi hareketler yapma egilimindedir. Gorsel unsurlar goziin normal
hareketlerine uyacak sekilde yerlestirilmelidir. (Becer, 2015). Devamlilik sadece bir

tasarimda aranmaz, kurumsal kimligin parcalar1 gibi bir tasarim grubunda da devamlilik
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ilkesine uyulmasi beklenir. Kurumsal kimligin her par¢asinda hiyerarsinin benzer sekilde

olusturulmasi da devamliliga 6rnektir (DiMarco, 2010).

Asagidaki Ornekte, Anadolu Jet sosyal medya paylasgiminda devamlilik
ilkesinden yararlanmigtir (Resim 45). Ayni boyutta fotograflar kullanilmis, her fotografin
sol alt kosesinde konum bilgisi, ayn1 yazi karakteri ile yer almistir. Burada sol {ist
kosedeki gorselin ilgi ¢ekmesi durumunda, okuma yonii sebebi ile sag iist, sol alt, sag alt

sirasi ile bakilmasi beklenmektedir.

e anadolujet @ « Takiptesin

. anadolujet @ ¥ %
Yazin tadini glkarmak icin ucarak
gitmeyi en cok 6zlediginiz yer neresi?

Which city do you miss flying the most
to enjoy the summer?

#Anadolulet

oQvy W

746 begenme

( :) Yorum ekle.

Resim 45- Anadolu Jet Instagram reklami

Kaynak: 12.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/anadolujet

Tek bir reklam ya da paylasimda oldugu kadar, sosyal medya hesaplarinin genel
bir devamlilik sagladig1 da goriilmektedir. Asagidaki Anadolu Jet Instagram hesab1 profil
gorlintiisiinde tipografi, layout, renk, illiistrasyon kullanimlarinda bir devamlilik

saglandig1 goriilmektedir (Resim 46).
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SIRASINDA

Resim 46- Anadolu Jet Instagram hesabi genel goriintiisii

Kaynak: 12.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/anadolujet

3.4.3.4 Biitiinliik

Tasarimdaki tliim gorsel unsurlar birbiri ile uyumlu olup, ayni dilde
konusmalidir. Bu, tiim gorsel 6gelerin birbirini pekistirmesini saglamaktadir. Biitiinliik
sadece sekil, agirlik ya da layout acgisindan degil, kavramsal agidan da saglanmalidir
(Samara, 2007). ideal bir tasarim iiriinii, alakasiz parcalarin birlesmesi seklinde olmayip,
tim pargalarin birbirine aitmis gibi goriindiigii bir diizende olmaktadir (Landa, 2011).
Insan gozii tasarimlarda biitiinliik aramaktadir. Ayrica biitiinliik ilkesinin uygulandig

tasarimlar tasarimin okunmasini, anlagilmasini ve hatirlanmasini kolaylastirmaktadir
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(Graham, 2005). Tipografi ve gorsel arasinda bir iliski olusturulmalidir. Yazinin gorseli
desteklemesi ve tamamlamasi gerekmektedir. Bir tasarimda yaziy1 kaldirinca bir sey
degismiyorsa, yazi ve gorsel arasinda bir biitiinliik yok demektir. Bu biitlinliik denge ve
benzerlik faktorleri sayesinde olusturulabilmektedir (Samara, 2011). Tasarimda biitiinliik
saglandiginda kompozisyondaki daginiklik 6nlenmis olmaktadir. Tasarimdaki 6gelerin
uyumlu bir sekilde diizenlenmesi ayn1 temel bigim, boyut, doku, renk ya da duyguya sahip
unsurlarin bir araya gelmesi ile olusturulmaktadir. Ayrica tasarimcilar biitiinliik
olustururken bordiir, eksen ve ii¢ nokta yontemi gibi farkli yoOntemlerden de

yararlanabilmektedir.
3.4.3.5 Vurgulama

Vurgu tasarimda bir 0genin digerlerine nazaran hakim ve baskin konuma
getirilmesi demektir. Dogru bir reklamda en can alici nokta en 6n planda algilanmalidir
(Elden & Ozdem, 2015). Cekiciligi saglayan en temel etken bu olup, her tiirlii gorsel
tasarim bir vurgulama kararina ihtiya¢g duymaktadir (Ugar, 2014). Vurgulanacak 6ge
tasarimin amacina, konuya, hedef kitleye gore degisebilmektedir. Vurgulanacak unsurun
roliinii bagka bir unsurun calmasi vurgu giiciinii diisiirmekte, her sey ayni anda
vurgulanmamalidir. Tasarimer baslik, metin, gorsel 6ge gibi unsurlardan hangisinin 6n
vurgulanacagina onceden karar vermeli, bu karar1 boyut biiyiitme, kalinlastirma, koyu
ton, beyaz alan kullanimi ya da canli renk kullanimi gibi yontemler ile uygulamalidir
(Becer, 2015). Ayrica yerlesim yerine gore de 6geler vurgulanabilmektedir. Caligma
alaniin sol iist kosesi ve en boy olarak orta bolgesinin vurgu agisindan bakislar1 daha
hizli gektigi bilinmektedir (Landa, 2011). Sosyal medya tasarimlarinda da vurgulama
ilkesinden yararlanilmaktadir. Asagidaki Pegasus Hava Yollari sponsorlu paylagiminda
“%40” 0gesinin digerlerine nazaran daha biiyiik, iic boyutlu ve digerlerinden farkli bir
yazi tipi ile merkezde yani ortada yer almasi, vurgulanmasi amaci ile verilmis bir karardir

(Resim 47).
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15.513 goriintiileme
pegasusairlines Baharda yurt disina uguracak... devami

Resim 47- Pegasus Hava Yollar1 Instagram sponsorlu reklam

Kaynak: 23.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/pegasusairlines

3.4.4 Gorsel imgeler

Tasarim, bir diisiinceyi gorsellestirmek, izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek ve her
seyin her sey ile baglantis1 oldugunu gdstermektir (Oztuna, 2008). Reklam ve tasarim,
bugilin yasamimizin sekillenmesindeki en onemli kiiltiirel faktorlerdendir ve kentsel
ortamimiza egemen kilinan imgelerden kagmak imkansizdir (Williamson, 2001). Bir
tasarim ya da reklamin ana 6gesi ya da yan 6gesi olarak kullanilan gorsel imgeler, mesajin
iletilmesinde 6nemli bir rol oynamakta, hissin izleyiciye gegmesini saglamaktadir. Gorsel
imgeler iknay1 giiclendirmek, metinler arasi gorsel bir mola vermek ya da mesaj
Ozetlemek amaclart ile kullanilmaktadir. Gorsel imgeler duygusal, kiiltiirel ve olgusal
anlamlar barindirabilen gii¢lii iletisimcilerdir (Ambrose & Harris, 2013). Geg¢misten

giinlimiize gorsel iletisim {rlinlerinde tasarimci, reklamci ve sanat¢ilar duygu ve

diisiincelerini anlatmada cesitli isaretler kullanmis, bunu yaparken dogrudan bir anlatim
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kullanmak yerine yan anlamlardan faydalanmiglardir (Albayrak, 2020). Gormek
fizyolojik ve sosyolojik bir eylem olup, zihin tarafindan algilanan goriintli, kisinin
deneyim ya da kiiltiiriine gore farkli bir anlama doniismektedir (Ergiiven, 2021). Gorsel
imgeler, beyin tarafindan so0zlii 0gelere nazaran ¢ok daha hizli bir sekilde
¢oziimlenmektedir, hayatin bircok alaninda karsimiza ¢ikmakta, hayatimizi
kolaylagtirmaktadir. Markalarin bu gorsel imgelerden yararlanip iriin satmaya ve
markanmn imajmi1 giliclendirmeye ¢alismasi dogal bir sonugtur. Gorsel imgeler

reklamlardaki en etkili 6gelerdendir (Kurtcu, 2018).

Gorsel imgenin; teknik agidan tarama oOriintiisii (raster) ve vektdr olmak {izere
iki ana tirli vardir. Tarama Oriintiisii nokta esasli calisip, bir 1zgara iizerindeki
piksellerden olugmaktadir. Coziiniirliikleri genelde sabit olup, 6l¢eklendirme imkani
smirhdir. Vektorler ise, ¢oziiniirliikten bagimsiz biiyiitiilebilmektedir. Ornegin fontlar
vektorel nesneler olmaktadir. Imgelere filtre ve renk diizenlemeleri ya da gesitli goriintii
maniplilasyonlar1 ile daha farkli anlamlar da yiiklenebilmektedir. Sosyal medya
reklamlarinda da imgelerden yararlanilmaktadir. Asagidaki Pegasus Hava Yollan
Instagram paylasiminda, yeni filizlenmis bir bitki, bir metin ve markanin logosu
goriinmektedir (Resim 48). Metinde markanin ¢evreye karsi olan duyarliligi anlatilmak
istenmistir. Yeni filizlenmis bitki imgesi, insanin ona kattig1 anlam sonrasinda doga ve

cevre temizligini yansitan giiclii bir gérsel imge haline gelmistir.

Iklim degisikligiyle miicadeleye odaklanan
Karbon Saydamlik Projesi’nde skorumuzu
A-'ye yiikselttik.

oQv W

1.118 begenme

@

Resim 48- Pegasus Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/pegasusairlines
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3.5 Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava Yollar1 ve Anadolu Jet’in Sosyal

Medya Reklamlarinin Incelenmesi

Imaj, kurumlarin hedef kitleleri iizerinde biraktiklari olumlu-olumsuz etkiler
olmaktadir. Giiniimiizde turizm ve hava yolu markalar1 internetin ve sosyal medyanin
geligmesi ile kullanicilarin kararlarini etkilemek i¢in bu mecray1 siklikla kullanmaktadir.
Kullanicilarin turistik iirlin tercihlerinde sosyal medyaya onem verdikleri ve sosyal
medyadaki turistik iiriin ve hizmetlerden etkilendikleri goriilmektedir. Ayrica yapilan
calismada hedef kitlenin, sosyal medyadaki turizm ve seyahat acenteleri reklamlarin1 ayni
sektorlerin geleneksel medyada yaymlanmig reklamlarina gore daha giivenilir buldugu
ortaya ¢ikmustir. (Esitti & Isik, 2015). Hava yolu markalar1 reklama onemli biitceler
ayirmaktadir. Bu endiistride tiiketiciler i¢in giiven 6nemli bir kriter olmakta, markalar
rekabet ortaminda marka imajlarin1 giliglii tutup, gilivenilirlik ve saglamlik imaji
olusturmaya, goriiniir ve hatirlanir olmaya ¢alismaktadir. Facebook ve Instagram, bu
pazarlama stratejileri i¢inde onemli bir rol oynamaktadir. Bu bolimde Tiirk havacilik
sektoriinde olan Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava Yollar1 ve Anadolu Jet markalarinin
25 Mart 2021 tarihinden dnceki son bes Facebook ve Instagram paylasimlari, Facebook
ve Instagram hesaplarinin genel goriiniisleri, 2021 yilina ait bazi1 sponsorlu paylasimlari
ve storyleri grafik bi¢im, fotograf kullanimi ve metinler agisindan incelenecektir.
Markalar ¢ogunlukla bir paylagimi Facebook ve Instagram sosyal medya platformlarinin

her ikisinden de yaymlanmaktadir.
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@ turkishairlines @

turkishairlines @ ¢

Have you tasted the most delicious
Turkish delights at Grand Bazaar, one
of world's oldest shopping malls.
Don't miss out on visiting Istanbul's
historical bazaars which offer much
more than you could ever imagine.

#TurkishAirlines

14

Dinyanin en eski aligveris
merkezlerinden Kapaligarsi‘da
Tarkiye'nin en guze! lokumlarinin
lezzetine bakmis miydiniz? Heniiz
ziyaret etmediyseniz istanbul'un tarihi
cargilan, hayal edebileceklerinizden
ok daha fazlasini sunuyor. Tarihi
carsilan daha yakindan tanimak igin

ve 25.616 diger kisi begendi

W

Resim 49- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/turkishairlines
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Tiirk Hava Yollar1 bu paylasimda, Kapaligarsi’dan alt1 fotografi dongii reklami

olarak Instagram’da yaymlamistir (Resim 49). Logo, tipografi gibi diger gérsel unsurlarin

kullanilmadig: igerikte fotograflar Instagram’in agiklama boliimiinde yer alan metin ile

desteklenmigtir. Yerli ve yabanci turistin her zaman ilgisini ¢eken bu otantik ve kiiltiirel

ortam, Istanbul’a gelmeyi diisiinen kullanicilar1 bu konuda ikna etmeye ¢alismaktadir.

D)

©

@ turkishairlines &

turkishairlines @ ¥¢

We're on the way. Share your next
destination by tagging your friend in
the comments.

#TurkishAirlines
Ugusa hazinz. Bir sonraki rotanizi
yorumlarda arkadaginiz: etiketleyerek
paylugin

#TurkHavaYollani

®

oQv

ve 24.434 diger kisi begendi

W

Resim 50- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines
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Marka imaj1 agisindan ¢ok giiclii olan Tiirk Hava Yollari, bu paylasiminda logo,
tipografi, sembol, illiistrasyon gibi herhangi bir gorsel 6ge eklemeyip, arka planda
gokytizii goriinecek sekilde ugagin kuyrugundaki logoyu goéstermektedir (Resim 50).
Logo, gokyiizli ve ugak izleyenin zihninde bir baglanti olusturmaktadir. Aciklama
metninde, “Ugusa haziriz. Bir sonraki rotanizi yorumlarda arkadasinizi etiketleyerek
paylasin.” Mesaj1 yer almis, kullanicilarin etkilesime girmesi ve etiketlenen kisilerin

hesab1 takip etmesi yani yeni takipgiler kazanilmas1 amag¢lanmistir.

e turkishairlines @ + Takiptesin

turkishairlines @ g¢
Where is your favorite place to
regenerate with the refreshing energy

of spring? {3 &

ilkbaharin canlandiran enerjisiyle
yenilenmeyi en sevdiginiz yer neresi?

L 4de]

#TurkishAirlines #TurkHavaYollan

SUBAT

@ Yorum ekle...

Resim 51- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines

Tiirk Hava Yollar1 bu paylasiminda yine sadece fotograf kullanmis, paylasimda
gokytiziindeki bir Tirk Hava Yollar1 ugagi goriilmektedir (Resim 51). Agiklama
boliimiinde “Ilkbaharin canlandiran enerjisiyle yenilenmeyi en sevdiginiz yer neresi?”
metni kullanilmig, ugagin yani iiriiniin fotografi ile kullanicilara Tiirk Hava Yollari’n1
kullanarak ilkbaharda bir yolculuk yapabilecekleri hatirlatilmaktadir. Ayrica ucagin
bulutlarin iizerindeki heybetli goriintiisii, markanin giivenilirlik imajina fayda sagliyor

olarak diisiiniilebilmektedir.
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Enjoy freedom with “Flexible Travel"!

You have unlimited changing rights
until the end of the year for tickets
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gikarin!

ENJOY UNLIMITED CHANGING RIGHTS

31 Mart 2021 tarihine kadar

o WITH MAXIMUM PEACE OF MIND yapacaginiz biletlemeleriniz igin yil
sonuna kadar sinirsiz degisiklik
hakkina sahipsiniz.

#TurkishAirlines #TturkHavaYollan
e 4h

E
! Yorum ekle

Resim 52-53- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinnugtir;

Instagram.com/turkishairlines

Tiirk Hava Yollar’’nin bu igeriginde yatay bir fotograf boliinerek dongii haline
getirilmistir. Iki fotograf aslinda birbirini tamamlamaktadir (Resim 52-53). Déngiiniin ilk
kisminda yiiksek bir mevkideki bir kadin gériinmektedir, mutlu oldugu diisiiniilmektedir.
Aciklama boliimiindeki “Esnek Seyahat ile 6zgiirliigiin tadin1 ¢ikarin!” metni ile iiriinii
kullanip yiiksek mevkiye ¢ikan kadin gibi 0zgiirce seyahat edip, heyecanli ve doga

aktiviteleri yapmay1 seven kisiler hedef alinmigtir. Déngiiniin ikinci sayfasinda fotografin
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devami goriilmekte, beyaz, agik espas, modern, stil ve serifsiz bir tipografi ile “ENJOY
UNLIMITED CHANGING RIGHTS WITH MAXIMUM PEACE OF MIND” metni yer
almaktadir. “Sinirsiz degisiklik hakki ile goniil rahathiginin tadini ¢ikarin’ anlamina gelen
metnin, Tirk Hava Yollarmin smirsiz  bilet degisikligi hakkindaki o6zelligi
hatirlatilmaktadir. Metnin Ingilizce yazilmasi, Tiirk Hava Yollari’nmn uluslararast bir
marka oldugunu, Tiirkge bilmeyen takipgileri oldugunu ya da onlara seslenmeyi
hedefledigini gdstermektedir. Onceki fotograflarda oldugu gibi kirmizi renginin tonlar

bu fotografta da bulunmaktadir.

.) turkishairlines @ + Takiptesin

‘) turkishairlines @ ¥¢

Imagine you fly against the wind with
these powerful engines in the sky.
Where would be your next
destination?

#TurkishAirlines

Gokytiziinde bu muihendislik
harikasiyla riizgara karsi uctugunuzu
hayal edin. Bir sonraki varis noktaniz

neresi olurdu?

#TurkHavaYollari

Qv N

24.232 begenme

@ Yorum ek

Resim 54- Tiirk Hava Yollar1 Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines

Tiirk Hava Yollar1 bu paylasiminda yeni model oldugu diisiiniilen bir ugagin
motorunu gostermektedir (Resim 54). “Gokyiiziinde bu miithendislik harikasiyla riizgara
kars1 ugtugunuzu hayal edin. Bir sonraki varig noktaniz neresi olurdu?” metni ile fotograf

desteklenmis, Tiirk Hava Yollar’nin teknoloji ve miihendislik alaninda etkili olup,
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giivenilir ve saglam ugaklara sahip bir marka oldugu algis1 giiclendirilmek istenmistir.
Hiyerarsinin en Oniinde motor olup, arkada temiz bir hava goriinmektedir. Temiz
havalarda ugmak bir¢cok insan i¢in daha az endise verici olmaktadir. Ayrica ugaktaki
goriinen Tiirk Bayragi da Tirk Hava Yollar1 markasini hatirlatmaktadir. Fotograf dikey

olup, iizerinde logo ya da tipografi kullanilmamastir.

( )_‘ ishairlines : ) turkishairline

X/ sponsoriu > <~/ Sponsoriu
BU BAHAR,

" RAMAZANIN MUTLULUGUNU

BIRLIKTE YASAYALIM DiYE

TOM TORKIVE 179,99 Tt DEN BASLAYAN FIYATLARLA™

; BU BAHAR,
' RAMAZANIN MUTLULUBUNU
BIRLIKTE YASAYALIM DiVE

TM TORKIYE 17999 TUDEN BASLAYAN FIATLARLA®

17U N BARATN TR BESTIASYON BTN DA TR T TR BTN L BESTIASTON EQTNDE DA ASTERERE

~ ~

$imdi Rezervasyon Yap V §imdi Rezervasyon Yap V §imdi Rezervasyon Yap

Resim 55-56-57- Tiirk Hava Yollar1 Instagram Ramazan Bayrami kampanyasi story

reklamlari

Kaynak: 02.04.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines

Ayrica Tiirk Hava Yollar1 bu story serisini dongli modelinde sponsorlu story
olarak yaymlamistir (Resim 55-56-57). Bu reklamlar hareketli olarak tasarlanmustir.
Ucak, ugarak reklama kenardan girmekte, yazilar biiyiiyerek gelmektedir. Bu basit
hareket reklamlarin ilgi ¢ekme ihtimalini artirmaktadir. Ramazan Bayrami’nda seyahat
edecek yolculara kampanya yaptigin1 duyuran bu seride, manipiile edilmis fotograflar
yer almaktadir. Her tasarimda Ramazan Bayrami’mi destekleyecek sekilde cami

fotograflar1 da goriilmektedir. Tirkiye’nin kiiltiirel, mimari ve dogal giizelliklerinin
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goriindiigii bir¢ok fotografin bir araya gelmesi ile olusmus reklamlarda tipografi temiz ve

okunakli olacak sekilde kullanilmistir. Tiirk Hava Yollari’nin ugagi tiim ¢alismalarda

goriilmektedir. Ikinci reklamda manipiile edilmis giizellikler bir hilalin igine oturtulmus,

yine Tiirkiye ve Islam dini ile baglant1 kurmaktadir.

turkishairlines
Sponsoriu

$imdi Rezervasyon Yap

Qv

1.503 begenme

Bu Bahar Ramazan Mutlulugunu Birlikte Yasayalim Diye

turkishairlines
Sponsorlu

AMAZANIN MUTLULUSUNU

TOM TORKIVE 179,99 TUDEN BASLAYAN FIYATLARLA

$Simdi Rezervasyon Yap

Qv

1.503 begenme

Bu Bahar Ramazan Mutlulugunu Birlikte Yasayalim Diye

o turkishairlines
Spon:

Mart =~ 05 Mayis 2021
3 Nisan - 05 Mays 2021

$imdi Rezervasyon Yap

Qv N

1.503 begenme

Bu Bahar Ramazan Mutlulugunu Birlikte Yasayalim Diye

Resim 58-59-60- Tiirk Hava Yollar1 Instagram hareketli akis reklami gorselleri

Kaynak: 02.04.2021 tarihinde su adresten alinmigstir;

Instagram.com/turkishairlines

Ayni1 tasarimlarin gonderi formatinda, akis boliimiinde paylasilmis versiyonlari

da yayimlanmistir (Resim 58-59-60). Bu modelde tasarim kare boyutlarina sigdirilmistir.

Tiirk Hava Yollari bu reklami hem génderi hem story formatinda paylagsmistir. Hareketli

bir tasarim yapilmig olup, ucak bir taraftan girip diger tarafa dogru gitmekte, yazilar

sirayla goriinmektedir.
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e turkishairlines
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351 begenme
turkishairlines DodGu Avrupa'vi Kesfet... devami

Resim 61- Tiirk Hava Yollari Instagram sponsorlu reklami

Kaynak: 01.04.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/turkishairlines

Bu sponsorlu reklamda Tiirk Hava Yollart Dogu Avrupa’daki ii¢ farkl: tilkeden
kiiltiirel, mimari ve dogal giizellikleri gostermektedir (Resim 61). Uluslararast pek ¢ok
ucusu olan marka, hedef kitlesini yurtdis1 uguslarindan birini satin almas1 konusunda ikna
etmeyi amaglamaktadir. Uge boliinen tasarimda fotograflarin {izerinde neresi olduklar1 ve
fiyatlar1 yer almakta, ana baglik olarak ise “DAHA FAZLA KESFET” metni ile hedef

kitle motive edilmeye calisilmaktadir. Sagda Tiirk Hava Yollar1 amblemi goriilmektedir.
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turkishairlines
Sponsorlu

$imdi Rezervasyon Yap

Resim 62- Tiirk Hava Yollar1 Instagram sponsorlu story reklami

Kaynak: 02.02.2021tarihinde su adresten alimmistir;
Instagram.com/turkishairlines

Tirk Hava Yollar’'min bu sponsorlu paylasiminda Ukrayna’nin turistik
mekanlarindan birini gosterilmis, gayet sade bir bigimde neresi oldugunu ve bilet
fiyatlarinin ne kadardan basladigi yazilmistir (Resim 62). Paylasimin {izerinde
saydamlastirilmig seritler bulunmakta, bu seride devamlilik yaratmak i¢in bu
saydamlastirilmis sekilden yararlanilmaktadir. Paylasim genel anlami ile sade ve stil

goriinmektedir.
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Turkish Cargo Sunar: Cargo Talks!

Resim 63-64- Tiirk Hava Yollar1 “Cargo Talks” etkinliginin Facebook (sol) ve

Instagram (sag) reklamlar1

Kaynak: 30.01.2021 tarihinde su adreslerden alimmistir,

Instagram.com/turkishairlines, Facebook.com/turkishairlinestr

Tiirk Hava Yollar1 bu sponsorlu paylasiminda Facebook’ta ve Instagram’da
farkli boyutlar ile yayin yapmistir (Resim 63-64). Genellikle fotograf kullanilirken, bu
paylasimda vektorel bir calisma goriilmektedir. Kirmizi arka plan Tiirk Hava Yollari’m
cagristirmakta ayrica sag alt kosede amblem yer almaktadir. Dijititallesme, as1
tasimaciligt ve hava kargoculugunun konusuldugu webinarn tanitildigr sponsorlu
paylasimda, dijitallesmeyi ¢agristiracak metalik bir form {izerinde etkinligin ad1, slogani
ve tarihi yer almaktadir. Kargo genelde birden fazla iiriinlin bir yerden bir yere taginmasi
anlamina gelmekte, “Cargo Talks” metni kargolara benzetilen pargalarin iizerine

yazilmistir.
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Resim 65- Tiirk Hava Yollar1 Instagram story serisi

Kaynak: 30.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines

Markalar sponsorlu paylasimlarini istedikleri kisilere gosterebilmekte fakat
organik paylasimlarin1 sadece takipgileri ya da 6zel olarak hesabi aratip, gdrmek isteyen
kisiler gorebilmektedir. Cogu insan reklam gormek istemeyip, isletme hesaplarin takip
etmemektedir. Kullanicilar haberdar olmak igin tuttuklari takimin hesabini ya da yakin
olduklar1 siyasi partilerin hesaplarini, mizah igeriklerine ulasmak igin igerik tireten
hesaplar1 ya da sevdikleri iinliilerin giinliik hayatlarini izleyebilmek i¢in o kisilerin
hesaplarin1 takip ediyorken, onlara bir yarar saglamayan isletme hesaplarini takip
etmemektedir. Markalar takip edilmek i¢in, takip edecek kisilere fayda saglamalidir.
Etkilesimli oyunlar, indirim bilgileri, duyurular gibi motivasyonlar ile kullanicilar

markalari takip etmektedir. Bu igerik de onlardan biridir. Tiirk Hava Yollar1 bir ¢esit oyun
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ile kullanicilarina bir etkilesim olanagi sunmustur. Bazi diinya sehirlerinin fotograflar
tizerine Instagram’in kreatif Ozelliklerinden biri olan anket aracini yerlestirip
kullanicilarin sehirleri tahmin etmesi istenmis, iyi vakit ge¢irmesi, Tiirk Hava Yollari’nin

hatirlatilmasi, diinya sehirleri ve Tiirk Hava Yollari’nin bagdastirilmasi amaglanmustir.

HOW WOULD YOU LIKE TO
SET THE GREAT ILLUSTRATIONS
WE DESIGNED FOR YOU
AS YOUR PHONE WALLPAPER?

Resim 66- Tiirk Hava Yollar1 Instagram story serisi

Kaynak: 31.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/turkishairlines

Bu story serisi de benzer bir sekilde takipgilere fayda saglamak amaci ile
paylasilmistir (Resim 66). ilk storyde biiyiikk harflerle “Sizin i¢in tasarladigimiz
illiistrasyonlar1 telefonunuza duvar kagidi olarak ayarlamak ister misiniz?” metninin
Ingilizce versiyonu ve bir telefon ikonu yer almakta, tipografi dnceki paylasimlarda
oldugu gibi agik espas, nispeten kiigiik bir punto, stil ve modern bir yaz1 tipi ile
olusturulmustur. Duvar kagitlar1 ile kullanicilara Tiirk Hava Yollar1 hesabini takip
etmeleri i¢in bir fayda saglanmaya calisilmaktadir. Duvar kagidina ihtiya¢ duyan kisiler
bu illiistrasyonlar1 ekran goriintiisii alarak kaydedecek ya da arkadagslar ile paylasacak,
marka mevcut takipgisini koruyacak ya da takipgilerini artirabilecektir. Illiistrasyonlar
birbirine benzemekte, ayni kiginin elinden ¢ikmis gibi goriinmektedir. Benzer bir renk
katalogundan secilen renkler ile hazirlanan illiistrasyonlarda Tiirk Hava Yollar1 ugaklar

goriinmektedir.



106

Resim 67- Tirk Hava Yollar1 Instagram hesab1 genel goriintiisii
Kaynak: 29.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/turkishairlines

Tiirk Hava Yollar1 Instagam hesabi1 genel goriiniimii ile kiiltiirel ve dogal
giizelliklerin ya da ucaklarinin giivenilir goriindiigii kaliteli fotograflar ve videolardan
olusmaktadir (Resim 67). Paylasimlarda illiistrasyon pek tercih edilmemekte, logo ve
tipografi nadir goriilmektedir. Instagram’in fotograf paylasim platformu olarak yaratildigi
diisiintiliince Tiirk Hava Yollar1 Instagram hesabinin, Instagram’in kurulus amacina
uygun yonetildigi sdylenebilir. Ayrica sadece fotograflardan olusan sayfa kendi i¢inde bir

devamlilik ve tekrar yakalamis, zengin ve liiks goriinmektedir.
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Resim 68- Tiirk Hava Yollar1 Facebook profili genel goriintiisii

Kaynak: 29.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Facebook.com/turkishairlines
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Facebook’ta ve Instagram’da g¢ogunlukla ayni paylagimlar yapildigi igin

Facebook icin de benzer seyler sdylenebilmektedir. Genel goriintiisii iyi ¢ekilmis

fotograflardan olusan sayfada, karmasik tipografilerden ve kalabalik layoutlardan uzak
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durulmaktadir (Resim 68). Sayfaya girildiginde en istte biiyiik olarak goriinen kapak
fotografinda diinyaca iinlii Doktor Mehmet Oz yer almis, bu iinlii kisinin bilinirliginden
faydalanilmistir. Tirk Hava Yollar1 ucagi oldugu disiiniilen bir ugakta, Tiirk Hava
Yollar1 personeli ile birlikte, ugaklarda ekstra 6nlemler alindig1 vurgulanmak istenmistir.
Tasarimda Ingilizce metinler de yer almakta, diinyaca iinlii bir doktor kullanilmakta, Tiirk
Hava Yollarmin ekstra dnlemler aldig1 yerli ve yabanci hedef kitleye iletilmek istenmistir.

Markanin kirmizisi tasarimda kullanilmis, devamlilik saglanmistir.

q pegasusairlines @ - Takiptesin
() pegasusairlines @ Memorial'dan
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.DA kampanya!
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(X W 42

Resim 69- Pegasus Hava Yollari Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/pegasusairlines 25.03.2021

Pegasus Hava Yollari ise genel olarak daha fazla renk, illiistrasyon ve simgeler
kullanmakta, Tiirk Hava Yollari’na gore fotograf harici diger gorsel unsurlardan da
yararlanmaktadir. Bu agidan bir cesitlilik saglanmaktadir (Resim 69). Bu kararlar
neticesinde Tiirk Hava Yollari’na gére daha sempatik ve ulasilabilir bir marka algisi
olugmaktadir. Bu paylasiminda bir kampanyasini duyurmakta, nispeten karmasik
sayilabilecek bir layout kullanilmaktadir. Memorial Hastanesi ile yaptiklar: isbirligini
takipcilerine haber veren bu gonderi hareketsiz olup, Pegasus Hava Yollar1 hesaplarinda

cok karsilasilan sar1 arka plan iizerinde tasarlanmistir. Saglik ile ilgili bir ¢agrisim



109

yapacak vektorel bir tasarim sag tarafta yer almakta, bunu agiklayacak baslik solda bir
daire i¢inde goriilmekte, Memorial Hastanesi logosu sagda bulunmaktadir. Metinler
koseleri yuvarlatilmis bir yazi tipi ile yazilmis, sempatik ve pozitif bir his vermektedir.

Paylasimda Pegasus Hava Yollar1 logosu yer almamaktadir.

Yeni Hat I
0 pegasusairlines @ * Takiptesin

(. pegasusairlines @ <® Yepyeni hattim
z Istanbul - Batum agildi! <@
® istanbul - Batum uguslanim 7
Mayis'tan itibaren 89,99$'dan baglayan
fiyatlarla seni bekliyor! @
Unutma, 31 Mayis'a kadar cezasiz
degisiklik hakkin var. %€

. oQvY A
. YENi HAT: : 89998 U
ISTANBUL - BATUM : .o fiyatiaria 5 s

Resim 70- Pegasus Hava Yollari Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/pegasusairlines

Pegasus Hava Yollar1 bu paylasiminda sar1 ve kirmizi renklerine yer vermis
devamlilik kismen saglanmistir. Istanbul Batum arasi sefer yapan yeni hat duyurusunu
yapan paylagim ayni zamanda fiyat bilgisi de vermektedir (Resim 70). Cok sik ugus yapan
kullanicilar fiyatlar takip edebilmek adina sayfay: takip edecektir. Batum’un gezilecek
yerlerinin goriindiigii fotograf ve metinler ile sdylenilmek istenen sdylenmistir. Onceki
paylasimdaki yazi1 tipi yerine baska bir yazi tipi kullanilmis, yazinin i¢ine eklendigi daire
formundan vazgecilmis, bu acidan bir devamlilik saglanmamistir. Paylasimda fotograf
hiyerarsinin en oniinde olarak ifade edilebilmektedir. “89,99 §” tasarimdaki en biiyiik
tipografik 6ge olmus, “YENI HAT: ISTANBUL — BATUM” metni solda ve uppercase
yani hepsi biiylik harf ile yazilmis, bu ikisi hiyerarside birbirlerine yakin siralarda yer

almistir. En son olarak lowercase yani hepsi kiiciik harf ve punto degeri olarak da diger
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metinlere gore daha kiiglik olarak yazilmis, hiyerarside son siralarda yer alan “dan

baslayan fiyatlarla” metni goriilmektedir. Pegasus Hava Yollar1 logosu goriillmemektedir.

egasusairlines @ « Takiptesin
& P p

4\ pegasusairlines @ Bu destansi zafer

=) icin hayatini kaybetmis sehitlerimizi
saygi ve rahmetle aniyoruz! 18 Mart
Ganakkale Zaferimiz kutlu olsun. Tr

oQv W

1.855 begenme

PEGASUS

@ Yorum ekle

Resim 71- Pegasus Hava Yollari Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigstir;

Instagram.com/pegasusairlines

Sosyal medya hesaplarinda markalar 06zel giinleri de anmaktadir. Bu
paylasiminda Canakkale Zaferimizi anan Pegasus Hava Yollari, bunu Canakkale’den bir
fotograf yardimi ile yapmistir (Resim 71). Kullanilan fotograf Canakkale Sehitler
Anitr’'nin ve yanindaki Tirk Bayragi’nin denizden cekilmis bir fotografidir. Teknik
acidan ¢ekilmesinin zor olmadigr diisiiniilen bu fotograf, iletilmek istenen mesaji
desteklemektedir. Fotografin gokyiizii kisminda markanin kurumsal rengi olan sar1 renkte
seritler lizerine beyaz metin eklenmistir. Metin sentences case yani climlenin sadece ilk
harfi ve 6zel isimlerin biiyiik olacag: sekilde kullanilmis, tipografiye resmiyet katmistir.
Onceki iki paylasimin aksine asagida beyaz bir Pegasus Hava Yollar1 logosu
goriilmektedir. Metinler, logo ve fotograftaki imge ortali bulunmakta, reklam simetrik

sayilabilmektedir.
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Resim 72- Pegasus Hava Yollari Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigstir;

Instagram.com/pegasusairlines

Pegasus Hava Yollar1 Facebook ve Instagram hesaplari, 6zel giinlerde aktif
olarak paylasimlar yapmaktadir. Bu paylasim da 8 Mart Kadinlar Giinii’'nden iki giin
sonra yapilmistir (Resim 72). Kadin Dostu Markalar Platformu’ndan ddiiller alan Pegasus
Hava Yollari, bunu takipgilerine duyurmus, marka imajina fayda saglamayi amaglamistir.
Yine Pegasus Hava Yollar1 kurumsal sarisinin kullanildigi bu tasarimda nispeten uzun bir
metin, 0diil gorseli ve Pegasus Hava Yollari’nda c¢alistigr diisiiniilen kadin bir pilot
goriinmektedir. Kadin pilot, fotografta giilimsemekte ve mutlu bir goriintii ¢izmektedir.
Yaratict ya da giiclii bir imge yer almamakta, basit ve sade bir fotografla mesaj en kisa
sekilde verilmeye calisilmistir. Logo bu paylasimda kirmizi olarak, farkli bir boyutta,
farkli bir yerde yer almis, bu acidan bir devamlilik saglanmasi amaglanmamistir. Metin
kendi i¢inde kalin ve ince yazilarla ayr1 bir hiyerarsi de olusturmustur. Tasarimci

tarafindan daha dnemli oldugu diisiiniilen kisimlar kalin olarak yazilmistir.
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Resim 73- Pegasus Hava Yollar1 Facebook ve Instagram sponsorlu reklamlart

Kaynak: 29.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;
www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&source=page-transparency-
widget&view_all_page_id=247815827213

Pegasus Hava Yollar1 seferlerinin bazilarini sponsorlu reklamlar ile sosyal
medyadaki kullanicilara gdstermektedir. Bu varig noktalarinin gezilecek, goriilecek,
kiiltiirel, mimari, dogal glizelliklerini gostermekte, kullanicilar1 bu uguslara katilmalari
i¢in ikna etmeye ¢aligmaktadir (Resim 73). Fotograflar temiz havalarda ¢ekilmis, kisileri
orada bulunmaya 6zendirmeyi amaglamaktadir. Alt boliimde yine Pegasus Hava Yollar
ile 6zdeslesmis sar1 bant iizerine, logo ve kullanicilarin biletlerini alabilecekleri internet
sitesi yerlestirilmistir. Ayrica bu reklamlar i¢in eylem butonlar1 da aktif olarak
kullanilmaktadir. “Book Now” butonuna tiklayarak kullanicilar direkt olarak, kolayca

biletlerini alabilecekleri sayfaya yonlendirilebilecektir.


http://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&source=page-transparency-widget&view_all_page_id=247815827213
http://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&source=page-transparency-widget&view_all_page_id=247815827213
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Resim 74- Pegasus Hava Yollar1 Instagram sponsorlu ve hareketli reklami

Kaynak: 31.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/pegasusairlines

Marka bu kisa videosunu da sponsorlu olarak paylasmistir (Resim 74). Ug
boliimden olusan reklam yedi saniye stirmekte, ilk kisminda Odessa’da oldugu diisiiniilen
bir ug¢ak inmis vaziyette hareket etmekte, ikinci kisimda yine kurumsal renklerden olan
sar1 arka plan iizerine kirmizi seritler gelmekte, iizerinde beyaz olarak “Ukrayna’da 5.
Ucus noktam Odessa hattim ag¢ildi!” metni, sonrasinda markanin logosu goriilmektedir.
Video teknik agidan ¢ok kaliteli olmayip, belki bir telefon ile ¢ekilmis bile olabilmektedir.
Yazi ve verilen hareketler olabildigince basittir. Reklam basit ve net olarak
yorumlanabilmektedir. Kargasa yoktur, gorsel elementler art arda goriiliip, mesaj hedef

kitleye iletilmeye ¢alisiimaktadir.
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Resim 75- Pegasus Hava Yollari Instagram sponsorlu ve hareketli reklami

Kaynak: 01.04.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/pegasusairlines

Pegasus Hava Yollar1 sosyal medya kullanicilarinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in,
Facebook ve Instagram’in da onerdigi gibi hareketli gorsellerden faydalanmaktadir
(Resim 75). Burada da marka, miisterilerinin istedigi koltugu segebilecegini hatirlatmak
istemistir. Reklam pencere kenarinda oturmanin, sehri yukaridan gérebilmenin avantaji
tizerine kurulmustur. Vektorel bir pencere goriilmekte, arkasinda fotograf olarak
kugbakis1 manzaralar ile pencere kenarinda oturma deneyimi yansitilmig, ardindan bir
telefon gorseli lizerindeki koltuk se¢im ekrami goriiniip, “diledigin koltugu seg,
manzaranin keyfini ¢ikar!” metni goriinmiis, logonun goriinmesi ile reklam bitmistir.
Reklam ¢ok temel hareketler verilerek hazirlanmistir. Kurumsal sar1 hakim renk olmakta,

tipografi ¢ok biiyiik olmayip, beyaz ve sentences case olarak hazirlanmistir.
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Resim 76- Pegasus Hava Yollar1 Facebook ve Instagram hesaplarinda paylasiimig

sponsorlu reklamlar1

Kaynak: su adresten alinmistir;

Instagram.com/pegasusairlines

Bu reklam gorsellerinde Pegasus Hava Yollari’nin 2021 yilina ait, hareketli ve
statik olmak {izere bazi sponsorlu gonderileri goriilmektedir (Resim 76). Reklamlarda
verilen hareketler, sagdan-soldan sahneye girme ya da biiyliyerek gelme gibi basit
hareketlerdir. Bu basit hareketler kisa siirede kolayca algilanabilmektedir. Farkli renkler,
illiistrasyonlar, fotograflar, degradeli backgroundlar, yazilarin iizerine yazilmasi i¢in
flama ya da geometrik formlar reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Yazi tiplerinde,
boylarinda, renklerinde ¢esitlilik bulunmaktadir. Gorsel imgeler, sosyal medyadaki ¢ogu
reklamda oldugu gibi anlam agisindan ¢ok giiclii olmayip, akla ¢abuk gelip, ¢abuk
anlasilir bavul, ucak, konum ikonu, fotograf makinesi gibi imgelerden se¢ilmistir.
Pegasus Hava Yollar bilet fiyatlar1 en hesapli hava yolu firmalarindan biri olup, bu

stratejisini reklamlarinda da belirtmektedir. Tiirk Hava Yollar1 uguslarinin bilet fiyatlari



116

cogunlukla Pegasus Hava Yollari’nin bilet fiyatlarindan yiiksek olup, farkli bir hedef
kitleye seslenmekte, daha agirbasli ve havali goriiniirken, Pegasus Hava Yollar siklikla
reklamlarinda promosyon ya da kampanyalarindan bahsedip satisa ikna etmeyi
amaglamaktadir. Bu 6rnekler lizerinden incelendiginde “simdi rezervasyon yap”, “daha

fazla bilgi al” ve “simdi aligveris yap” eylem butonlar1 kullanilmigtir.
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Resim 77- Pegasus Hava Yollar1 Instagram story serisi

Kaynak: 30.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;
Instagram.com/pegasusairlines

Sponsorlu reklamlar diginda kendi takipgilerine ve hesaba girip bakanlara fayda
saglamak amaci1 ile Pegasus Hava Yollar1 da bazi1 paylasimlar yapmaktadir. Yukaridaki
ornekte tiiketicilerin isine yarayacak bir liyelik sistemindeki puanlarin nasil kazanildig,
nasil harcandig1 gibi bazi bilgileri story boliimiinden art arda sunarak organik olarak takip
eden kullanicilara yararlar saglamaktadir (Resim 77). Bu story serisinde daha onceki

paylasimlarda da goriilen saydam yuvarlaklardan olusan arkaplan iizerine iki yuvarlak
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form olusturulmus, yazilar 6nem sirasina gore diizenlenmistir. Renkler degismis ama
kompozisyon ayni kalmig, bir devamlilik saglanmistir. Tasarim izleyen kisinin goziinii,
iistteki yuvarlagin i¢indeki yaziyr merak ettigi takdirde asagidaki detayli agiklamaya
gotiirmektedir. Fotograf kullanilmamais, sadece bilgi verilmis, logo her tasarimda sol alt

kosede beyaz olarak yer almistir.

L= L= > -

Zirveye giden
yol kag
basamaktan
olusuyor?

Eyfel Kulesi f Kulenin
kag kattan i yiiksekligini
olusuyor? z biliyor musun?

Hadi baglayalim!
#EyfelKulesiGUng

1 501U
Sence yilda

ortalama kag
milyon insan
kuleyi ziyaret
ediyordur?

d istersen g
hadi yukan kaydir
biletlere bakalim!

Resim 78- Pegasus Hava Yollar1 Instagram anket story serisi

Kaynak: 31.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/pegasusairlines

Bu igerik ise kullanicilarin bilgisini test etmeyi ve eglenmesini bu sayede hesabi
takip etmeye devam etmesini ya da goriip takibe almasini amaglamistir (Resim 78).
Ayrica Eyfel Kulesi’nin gosterilmesi ile izleyicinin zihninde uluslararasi uguslar ve
Pegasus Hava Yollar1 arasinda bir baglant1 kurulabilmektedir. Seride ayn1 Eyfel Kulesi
fotografi kullanilmis, anketin renkleri degismistir. Fotografin iizerinde sar1 bir filtre yer

almakta, markaya ¢agrisim yapmaktadir.



Fly & Watch’ta
izledigim filme
aglarken
yakalandim.

SPOILER

VEREYIM MI?

Resim 79- Pegasus Hava Yollar1 Instagram story serisi

Fly & Watch’ta
oyun oynayarak
eglenceli vakit
gegirdim.

ARADA YEMER | BOLOMLER:
DE YEDIM &

Ucusum boyunca
Fly & Watch’ta
basladigim diziyi
bitirdim.

Kaynak: 08.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/pegasusairlines
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Yukaridaki ornekte Pegasus Hava Yollari’nin eglenceli sayilabilecek bir igerigi

bulunmaktadir (Resim 79). Basit ve ¢ok estetik sayilamayacak piktogramlarin pembe bir

arka plan tzerinde yer aldig1 storylerde anketler yer almakta, Fly & Watch paketi ile

ucuslarda film ve dizi izlenebildigi, oyun oynanabildigi ifade edilmistir. Estetikten

ziyade, hizl1 ve kolay anlasilir tasarimlarin paylasildigi sdylenebilmektedir. Bu kez logo

sag alt tarafta yer almistir.
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Resim 80- Pegasus Hava Yollari’nin Instagram’da kullanicilarina duyurusu akis

Yurt disina seyahatlerde her lilke
icin havalimanina gelmeden énce
doldurulmasi gerekenler formlar
degisiklik gostermektedir.
Seyahatinizde herhangi bir
aksaklik yasamamak icin
formlarn havalimanina
gelmeden 6nce doldurmanizi
onemle rica ederiz.

PEGASUS

~

Daha Fazlasini Gor

(soldaki) ve story (sagdaki) formatlarinda

Kaynak: 01.04.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/pegasusairlines
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Yukarida Pegasus Hava Yollart’nin akis / haber kaynagi ve story modelindeki

ayni paylagim uyarlamalar1 gériilmektedir (Resim 80). Bu tasarimin versiyonlarinda alt

boliimde {ist tarafi oval olan kirmizi bir alan goriilmekte, gdvde metin bu bolimde yer

almaktadir. Bu kirmizi alan onceki paylasimlarda yer almayip, kompozisyona gore

hazirlanmigtir. Govde metin akista yer alan paylasimda punto olarak kiigiilmiistiir. Arka

planda tizerine sar1 bir filtre atilmig bulutlar gériinmekte, sar1 filtreden goriinen bulutlar

kismen markay1 ¢agristirmaktadir yorumu yapilabilmektedir.
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Mesaj gonder

Resim 81- Pegasus Hava Yollar1 story formatinda duyuru

Kaynak: 30.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/pegasusairlines

Bu duyuru storysinde ise Pegasus Hava Yollar takipgilerine doldurmalari
gereken bir formun duyurusunu yapmaktadir (Resim 81). Yine bulutlarin goriindiigi
tasarimda bu kez turuncuya yakin bir filtre eklenmis, oncekinden farkli bir renk elde
edilmistir. Logo dncekinin aksine ortada ve beyaz degil, solda ve kirmizi olarak yer almus,
megafon simgesi de Onceki paylagimdakinden farkli olarak kullanilmis, bu sebeplerden

devamlilik agisindan bir tutarlilik goriilememektedir.
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nstagram. A0 @0

Resim 82- Pegasus Hava Yollar1 Instagram hesab1 genel goriintiisii
Kaynak: 29.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/pegasusairlines

Yukaridaki gorselde Pegasus Hava Yollari Instagram hesab1 genel goriintiisii yer
almaktadir (Resim 82). Genelde sar1 rengin tonlar1 ve canli renkler kullanilmaktadir.
Fotograf, illiistrasyon, ¢esitli sembol ve simgeler paylagimlarda kullanilmaktadir. Ayrica
videolar ya da hareketli grafikler de markanin igeriklerinde bulunmaktadir. Kullanilan
fotograflarda hakim bir stil oldugu sdylenemeyip, konu ile ilgili basit, bilindik ve
alisilagelmis fotograf kullanildigi sdylenebilir.
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Resim 83- Pegasus Hava Yollar1 Facebook hesab1 genel goriintiisii

Kaynak: 29.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;
Facebook.com/pegasushavayollari

Pegasus Hava Yollar1 Facebook sayfasi da ¢ogunlukla ayni igeriklerin boyut
olarak uygun versiyonlarinin hazirlanmasi ile olusmus, Pegasus Instagram hesabina
benzemektedir (Resim 83). Kapak videosunda, profil fotografinda oldugu gibi

“Tirkiye’nin Dijital Hava Yolu Pegasus” metni gériilmektedir. Bulutlarin iizerinde beyaz
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ile yazilmig sloganin yaninda sar1 bir geometrik formun igine yerlestirilmis, tizerinde

Pegasus baskisi olan kuyruk kismi bulunmaktadir. Ayrica video oldukca sadedir. Yazilar,

gorsel ve logo hi¢ hareket etmezken, sadece kamera bulutlara yaklagsmaktadir.

‘ Baharda’
Ankara'dan Edremit'e
- 'u¢maya ne dersiniz?

ANADOLUJET

ATRAvEMARKOF (D) TURKISH AIRLINES

- anadolujet @ - Takiptesin

.. anadolujet @ Baharda Edremit'in

oQv W

& 290 begenme

keyfini birlikte cikartiyoruz! Muhtesem
dogasi ve gérmeye deger bir¢ok
noktastyla Edremit sizi de
cezbediyorsa, Ankara kalkigh
biletlerinizi simdiden alin! ¥¢ @

If you are in for some beautiful nature
and many exciting attractions, do not
forget to book your tickets from
Ankara to Edremit this Spring! ¥¢ £

Resim 84-Anadolu Jet Instagram reklami1

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/anadolujet

Bir Tiirk Hava Yollar1 markasi oldugu halde farkli hesaplara sahip olup, farkli

reklamlar yayinlayip, farkli bir strateji izleyen Anadolu Jet markasi ise yukaridaki

paylasiminda “Baharda Ankada’dan Edremit’e u¢maya ne dersiniz?” baslig ile

Ankara’daki hedef kitlesini Edremit’e bilet almasi i¢in harekete gegirmeyi ya da

hatirlamayr amaglamistir (Resim 84). Edremit’in dogal giizelliklerinin yer aldigi

paylasima dort fotograf sigdirilmistir. Kullanilan fotograflar basitge ¢ekilebilecek ya da

stok fotograf arsivlerinden kolayca bulunabilecek tiirden fotograflar

olarak

yorumlanabilir. Baslik beyaz ve serifsiz bir yazi tipi ile yazilmis, daha goriiniir olmasi

icin arkasina golge eklenmistir. Fotograflar, Anadolu Jet hesaplarinda ve kurumsal

kimliginde bulunan mavi renkten seritler ile ayrilmistir. Ayrica yine beyaz renkte bir ugak

simgesi yer almakta, mavi seritlerden biri ile ayni eksende uguyormus gibi goriinmekte,

reklama hareket getirmektedir. Logo sag alt kosede bulunmaktadir.
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Resim 85- Anadolu Jet Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/anadolujet

Anadolu Jet belirli araliklarla ugaklarindaki yolcularin ¢ektikleri fotograflari,
¢eken yolculardan alip, o kisileri de etiketleyerek paylasmaktadir (Resim 85). Bu konsept,
takipgiler ile etkilesim kurmak ve takipgiye takip etmesi i¢in bir motivasyon saglamak
olarak ifade edilebilir. Paylasimda, Sanliurfa’da oldugu agiklama kisminda yer alan,
ucaktan bir fotograf goriilmektedir. Fotografta Anadolu Jet u¢agi oldugu belli olan mavi
motorlu bir ugak ve yeryiizii yer almaktadir. Sol alt koseye kullanici adi ve fotografi geken
kisinin o hesap oldugunu sdyleyen fotograf makinesi ikonu eklenmistir. Paylasimda

bunun disinda logo ya da tipografik baska bir 6ge bulunmamaktadir.
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Resim 86- Anadolu Jet Instagram reklami
Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/anadolujet

Anadolu Jet’in bu paylasiminda Ankara ve izmir’den Tahran’a ya da tam tersi
istikamette gidebilecek hedef kitlesine, uguslarin basladig1 haberi verilmistir (Resim 86).
Bicim olarak dnceki tasarimlarda kullanildigi gibi tasarima birden fazla genis ag1 ¢ekilmis
fotograf sigdirilmistir. Mavi seritler fotograflarin kesildigi yerlerde kullanilmis, ugak
ikonlar1 bu eksende uguyor gibi goriinmektedir. Beyaz yazinin arkasinda siyah bir
degrade bulunmakta, beyaz yazinin gériiniirliigiinii artirmak igin eklenmistir. Fotograflar,
sehirlerin simge mekanlarinin benzerleri ¢ok fazla olan sekillerde ¢ekilmis
versiyonlaridir. Asagidaki gorselde Resim 86°daki izmir Saat Kulesi fotografinin
Shutterstock’tan oldugu ifade edilmistir. Goriildiigli gibi internet tarayicilarinda ya da
stok fotograf arsivlerinde kolaylikla bulunan fotograflardir (Resim 87). Logo onceki
paylasimlarda oldugu gibi, ayn1 boyutta ayn1 yerde paylagilmistir.
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Resim 87- Shutterstock gorsel arsivinde Izmir Saat Kulesi fotografi

Kaynak: 09.04.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;
www.shutterstock.com/tr/image-photo/izmir-turkey-september-27-2015-clock-1521121640
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Resim 88- Anadolu Jet Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;
Instagram.com/anadolujet

Bu dongii modelindeki paylasimda, Istanbul-Urumiye ucuslarinin basladigini
duyuran Anadolu Jet, yine dogal bir giizellik fotografi kullanmistir (Resim 88).
Tasarimda mavi renk hakimdir. Yazi tipi, logonun boyu ve yeri 6nceki paylagimlar ile
tutarhidir. Ikinci gorsel ise, ayni tasarmmin, bashigmin Ingilizce olarak diizenlendigi

versiyonudur.


http://www.shutterstock.com/tr/image-photo/izmir-turkey-september-27-2015-clock-1521121640
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Resim 89- Anadolu Jet Instagram reklami

Kaynak: 25.03.2021 tarihinde su adresten alinmistir;

Instagram.com/anadolujet

Anadolu Jet bu paylasiminda, ucus yapan takipgilerin fotograflarini aynm arka
plan {izerine beyaz c¢ergeveler ile eklemis, agiklama kismindaki metin ile de
destekleyerek, fotograflarini e-mail olarak attiklar1 takdirde, hesaptan paylasilacagini bir
kez daha duyurmustur (Resim 89). Gelisigiizel yerlestirilmis fotograflarin birgogunun,
akilli telefonlar ile cekildigi diistiniilmektedir. Logo ortali ve onceki paylagimlardaki

boyuttan daha biiyiik bir sekilde yer almigtir.

Anadolu Jet, Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Hava Yollari’ndan daha az takipgiye
sahip olup, daha uzun araliklar ile paylasim yapmaktadir. Sponsorlu reklam sayis1 diger
iki markaya nazaran ¢ok daha azdir. Ancak Anadolu Jet de kendi istegi ile hesaplarini

takip eden kullanicilara gesitli fayda saglayacak motivasyonlar sunmaktadir.
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Resim 90- Anadolu Jet Instagram story serisi

Kaynak: 16.02.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/anadolujet
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Yukaridaki story serisi de ugus yapacak takipgilerine bir fayda saglamak amaci

ile paylasilmistir (Resim 90). Bu story serisi ile bilgilendirilen takipgilerin, ugustan 6nce

isinin kolaylasmis olmasi amaglanmistir. Yine ayni mavi iizerine ayni yazi tipi ile

diizenlenmis tipografi eklenmis, semboller bir takim olacak sekilde tiretilmis, devamlilik

ve biitiinliik saglanmistir. Basliklar en iiste, logo en alta yerlestirilmis, kompozisyon

birbirini takip etmistir. Metinler olabildigince kisaltilmig, simge ve semboller ile anlatim

desteklenmistir. Gorsel elemanlar ortali bir sekilde yerlestirilmig, kolay anlasilmasi

amaclanmastir.
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Resim 91- Anadolu Jet Instagram story serisi

Kaynak: 28.12.2020 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/anadolujet

Bu seride de mavi ve ayni yazi tipi kullanilmig, Instagram’in anket 6zelligi
yardimi ile bir checklist olusturulmus, kullanicilarin kismen eglenmesi amaglanmistir
(Resim 91). Checklist simgesi basligi desteklemektedir. Tipografi biiyiik ve agik espas
diizenlenmis, kolay anlasilir olmast hedeflenmistir. Logo serinin ilk gorselinde, dnceki

paylasimlarda oldugu gibi ortal1 ve alt boliimde yer almaktadir.
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Resim 92- Anadolu Jet Instagram story serisi

Kaynak: 30.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/anadolujet

Bu storylerinde ise Anadolu Jet, ayn1 yazi tipini kullanip, gosterilen fotograflar

degistirmistir. Fotograflar tanitilan ugusun yapildig: iilkedeki tinlii mekanlar, mimariler,

dogal ya da kiiltiirel 6gelerin fotograflar1 olup, ustaca ¢ekilmistir (Resim 93). Bir¢ogu

stok fotograf arsivlerinde bulunabilecek fotograflardir. Tek bir baslik olup, metinler kisa

tutulmaya calisilmis, hemen iizerine bir Anadolu Jet ugagi fotografi eklenmistir. Tipografi

ve ucak fotografi beyaz olarak kullanilmis, bu iki 68enin daha goriiniir olmasi i¢in

siyahtan saydama hafif bir degrade alanin iist boliimiine yerlestirilmistir. Reklamlar net,

sade ve basit olarak yorumlanabilmektedir.
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Resim 94- Anadolu Jet Instagram story reklami

Kaynak: 08.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;

Instagram.com/anadolujet

Kullanicilarina bir promosyon haberi veren bu paylasim ise, takipgileri ucuz
bilet konusunda haberdar ederek kismen bir yarar saglamaktadir (Resim 94). Bulutlar
goriinmekte, bashik diger reklamlar ya da paylagimlar ile uyumlu olacak sekilde
hazirlanmis, c¢iceklerle sarilmis bir yuvarlak form iginde alt baslik yer almaktadir.
Instagram’in yaratici araglarindan biri geri sayim 6zelligi yerlestirilmistir. Logo ayni
yerde olup, diger gorsellerde de olan siyahtan saydama degrade bu kez logoyu 6ne

c¢ikarip, tasarimin alt tarafina da eklenmistir.
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Resim 95- Anadolu Jet Instagram hesabi1 genel gériiniimii

Kaynak: 29.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir,;

Instagram.com/anadolujet

Anadolu Jet Instagram genel hesap goriintiisii yukaridaki sekilde goriilmektedir
(Resim 95). Mavi tonlar hakimdir. Genelde sefer gerceklestirilen yerlerin fotograflar
goriilmekte, sembol, simge ve illiistrasyonlardan yararlanilmakta, tasarimlarda ayni1 yazi

tipi kullanilmaktadir.
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Resim 96- Anadolu Jet Facebook hesabi1 genel goriintimii

Kaynak: 29.03.2021 tarihinde su adresten alinmigtir;
Facebook.com/anadolujet

Facebook genel goriintiisii i¢in de tasarim ve reklamlar ayni oldugu i¢in benzer
seyler soylenebilmektedir (Resim 96). Kapak fotografinda bulutlarin tizerindeki bir
Anadolu Jet ugagi goriiniip, Tiirk¢e “KavugsmayanKalmasin” ve gokyliziinii kucaklamak

anlamma gelen Ingilizce olarak “EmbracingTheSky” metinleri yer almaktadir.
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Reklam, {irlin ya da hizmetin satin alinmasi i¢in ikna etmeyi amaglayan bir
iletisim faaliyetidir. Giiniimiizde reklam sadece televizyon, sokak ya da basili medya ile
sinirlt kalmayip, akilli telefonlar ve internetin ¢ok daha ulasilabilir olmasi ile tiiketiciligi
her gecen giin artan toplumun iletisim kurdugu her ortamda kendine yer bulmaktadir.
Giliniimiizde sosyal medyada harcanan ortalama siire, televizyon karsisinda harcanan
ortalama siireyi geg¢mis, markalar bu durumdan faydalanmaya c¢alismaktadir. Dijital
medya pazar1 diinyada ve Tiirkiye’de her gecen giin biiyiimekte, kiigiik-biiyiik her igletme
bir alt limit olmadan reklam yayinlayabilmektedir. Birgok farkli hedefleme olanagi, hizl
tiretilip, hizli yayinlanabiliyor olusu, karsilikli etkilesim yakalanabilmesi, 6lglimleme
kolaylhigi, tekrar diizenlenebilmesi, O6zgiirliikk¢ii yapisi gibi sebepler ile geleneksel
medyadan ayrismakta, icinde farkli avantajlar barindirmaktadir. Sosyal medya
platformlari, giin i¢inde kullanicilarini bir reklam bombardimanina maruz birakmaktadir.
Bu arastirmada Tiirkiye’nin en takipgili {i¢ hava yolu markasinin Facebook ve Instagram
reklamlar1 incelenmis, arastirmaci tarafindan yorumlanmistir. Bu reklamlarda
fotograflarin, reklam ve grafik tasarim acgisindan 6nemli bir rol oynadigi sonucuna

varilmistir.

Sosyal medya reklamlari, geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlara gére gok
daha hizl tiiketilebilir ve idrak edilebilir olmalidir. Tiiketiciyi ikna edecek fotograflar da
kismen farklilasmaktadir. Bunun sonucunda, Facebook ve Instagram, platformlarinda
yayinladig1 reklamlarda fotograf kullanimi ve grafik tasarim agisindan diizenlenmesi
konusunda bazi1 6nemli tavsiyeler vermektedir. Bu tavsiyelere gore; bu platformlarda
ilgiyi yakalayamayan reklamlar ¢ok kisa siirede bir parmak hareketi ile gegilebilecegi
igin, geleneksel mecralardaki reklamlara kiyasla izleyicinin ilgisini daha hizli ¢ekmeli,
hizli ilerlemeli, lafi dogrudan konuya getirmelidir. Bu mecradaki reklamlarda
kullanicinin gozii once gorsele, sonra paylasan hesaba, ardindan metin ve yorumlara
bakmakta, bu sebepten gérsel bakisin iizerinde oldugu anda ilgiyi cekmelidir. lgi
alisilagelmemis agilar, kolajlar, dogru bir hiyerarsik siralama, kigkirtici bir metin gibi
bircok farkli sekilde yakalanabilmektedir. Hareket igeren reklamlar, videolar,

animasyonlar ya da dongii reklamlar statik reklamlara gore daha iyi performans
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vermektedir. Marka imajima katki saglamasi amaci ile yapilan reklamlar insana, iiriin
satmak i¢in yapilan reklamlar iiriine odaklanmalidir. Logo ve renk kullanimi bir siire
sonra kullaniciya tanidik gelecek sekilde diizenlenmeli, sponsorlu ve organik paylasimlar
tutarli gériinmelidir. Marka tizerinde olumlu bir etki birakacagi i¢in yiiksek ¢oziintirliikli
gorseller kullanilmali, reklamlar mobile uygun olup kolay anlagilmalidir. Cok mesaj
verilmemeli, binlerce igerik arasinda kullanicinin ilgisini kolayca ¢ekmelidir.
Reklamlarda kullanilan fotograflar 1/3 kuralina uymali, kahraman ortada degil sag ya da
sol kenara daha yakin olmalidir. Renk ya da boyut kontrastliklarindan yararlanilmali,
ekrant tamamen dolduran fotograflar tercih edilmelidir. Stiidyo fotograflar1 yerine,

telefon ile dig mekanda ¢ekilen fotograflar kullaniciya samimi gelmektedir.

Facebook ve Instagram, sosyal medya platformlarinda reklam yayimlayan
isletmelere; gorsel reklamlar, dongli reklamlar1 ve hikaye reklamlar1 olarak farkl
alanlarda farkli reklam modelleri sunmaktadir. Markanin stratejisine gore en basarili
performansi saglayacak alan se¢ilmelidir. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin sosyal
medya platformlarmma genellikle eglenceli zaman gecirmek ig¢in girdiginin ve
kullanicilarin  kiigiik ekranlarda uzun yazilar okumak istemediginin farkindadir.
Kullanicilarin  dikkati kayboldugunda uygulamadan ¢ikmalar1 olasidir, bu ylizden
platformlar isletmelere reklamlarini olabildigince yazisiz iiretmelerini Oonermektedir.
Sosyal medya reklamlarinda siklikla sadece bagliklar ve gerektiginde alt basliklar yer

almakta, nadiren gévde metinlerin de kullanildig1 goriilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda markanin soylemek istedigi sdyleme gore; fotograf,
illiistrasyon, simge ya da logo gibi gorsel unsurlarin siklikla kullanildig1 goriillmektedir.
Gilinlimiiz gorsel iletisim diinyasinda uzun metinlerden vazge¢ilmis, bunun yerine yaratici
ve etkili gorsel imgeler kullanilmaktadir. Tiiketiciler bu gorsel imgeleri tanimakta,
okumaya gore daha hizli bir iletisim kurulmaktadir. Dogru gorseller ile dil farklilig:
ortadan kalkmakta ya da bir gorsel yiizlerce kelime ile aym islevi gorebilmektedir.
Markalarin, sosyal medya reklamlarinda fotografi ¢ekilemeyecek konular, hayal {iriinii
kompozisyonlar ya da big¢imsel farkliliklar sebebiyle ihtiya¢ halinde illiistrasyona
basvurdugu goriilmektedir. Sosyal medya reklamlarinda yer alan diger bir gorsel 6ge

olan simge ise kolay anlasilip, genellikle evrensel degerlere sahip olan gorsel
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Ogelerdendir. Sosyal medya reklamlarinin iletisiminde, mesaj hizli algilanmak zorunda
oldugundan markalar tiiketicileri ile kurduklar1 iletisimlerde simgelerden
yararlanmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda reklam1 paylasan hesabin profil fotografi
goriinmektedir. Buna ragmen reklamlarin sayfa diizeninde ¢ogunlukla logolar bir kosede
yer almaktadir. Arastirmada sosyal medya reklamlarinda en ¢ok goriilen gorsel unsurun
ise fotograf oldugu goriilmektedir. Fotograf illiistrasyondan farkli olarak gercekei ve
inandiricidir. Fotografta da manipiilasyon yapilabilmesine karsin, insanlar illiistrasyona

gore fotografi daha inandiric1 bulmaktadir.

Tipografi sosyal medya reklamlarinin 6nemli bir unsurudur. Tiiketiciler sosyal
medya reklamlari ile genellikle mobil cihazlar araciligiyla karsilagsmaktadir. Bu iletisim
araclar1 kiiglik ekranlara sahip olmakta, bu nedenle tipografi kararlar1 basit ve kolay
okunur olacak sekilde verilmektedir. Sans serif karakterler kiiciik kullanildiginda slab
serif, eski stil ya da modern yazi tiplerine gore daha fazla okunabilirlik
saglayabilmektedir. Bunun sonucunda sosyal medya reklamlarinda sans serif

karakterlerin siklikla tercih edildigi goriilmektedir.

Birgok gorsel iletisim tasarimi lirliniinde oldugu gibi, sosyal medya reklamlarinda
da sayfa diizeni ¢ok onemli bir konumda bulunmaktadir. Sayfa diizeni dogru kurgulanmis
bir reklam, daha ¢abuk ve dogru algilanmakta bunun sonucunda reklamin basarisi ve
performansi yiikselmektedir. Sayfa diizeninin dogru olusturulmas i¢in denge, orant1 ve
gorsel hiyerarsi, devamlilik, biitiinliik, vurgulama gibi bir¢ok kriter bulunmaktadir. Insan
gbzl, asimetrik dengedense simetrik dengeye yoOnelmekte, gelenegin, resmiyetin
vurgulandig1r sosyal medya reklamlarda tercih edilmektedir. Asimetrik denge ise
rastlantisallik ve hareket hissi saglamakta, sosyal medya reklamlarinda, ihtiyaca gore
kullanilmaktadir. Gorsel hiyerarsi sosyal medya reklamlarinda kolay algilanmay1 artiran
bir diger ilkedir. Dogru verilmis gorsel 6ge, renk, boyut kararlari ile dogru kurulmus olan
bir hiyerarsik yapi, izleyicinin gérmesi gereken yerleri sirasiyla isaret etmekte, bakis
stiresinin ¢ok kisa oldugu sosyal medya reklamlarinda 6nemli faydalar saglamaktadir.
Insan gozii takip edebilme yetisine sahip bir organ oldugu icin, devamlilik ilkesinin
yaratildig1 tasarimlarda izleyicinin konu ile ilgisi ve takibini saglamak kolaylagmaktadir.

Sosyal medyada isletmelerin genel olarak hesaplarinda ya da reklamlarinda devamlilik
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ilkesi saglamas1 amaglanmaktadir. Genelde bir marka sosyal medya hesaplarinda iislup,
tarz ve ses tonu olarak devamlilik ilkesi gozettigi goriilmektedir. Biitlinliik ilkesi de,
sosyal medya reklamlarinda uygulanan bir diger ilkedir. Biitiinliik ilkesi okunmayz,
anlasilmay1 ve hatirlanmay1 kolaylastirmakta, reklamdaki fotograf, illiistrasyon, tipografi,
logo gibi gorsel unsurlarin birbirini desteklemesi ve bir iligski i¢inde olmasi anlamina
gelmektedir. Vurgulama, tasarimda bir 6genin diger 6gelere gore baskin ve hakim
durumda bulunmasina verilen isimdir. Dogru bir tasarim ya da reklamda en can alici
sOylem, en On planda algilanmalidir. Bu vurgulama etkisi boyut, kalinlik, renk ya da
beyaz alan kullanimi kararlari ile uygulanmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda verilmek
istenen mesaja gore, bazi unsurlarin vurgulandigi goriilmektedir. Ayrica sosyal medya
reklamlarinda gorsel imgelerden de yararlanilmaktadir. Gérmek sadece fizyolojik degil
ayn1 zamanda kiiltiirel ve ¢evresel faktorlere gore farklilasabilen sosyolojik bir eylemdir.
Bir gorsel, farkli kiiltiirlerde bulunan iki kisi tarafindan farkli kodlandigi i¢in baska
sekillerde algilanabilmektedir. Tasarimcilar gorsel imgelerden bircok gorsel iletisim

iriiniinde oldugu gibi, sosyal medya reklamlarinda da yararlanilmaktadir.

Tiirk Hava Yollari’nin Facebook ve Instagram sponsorlu ve organik paylasimlari
incelendiginde hesabin fotograf agirlikli igeriklerden olustugu goriilmektedir. Fotograflar
genelde yazi ya da logo eklenmeden paylasilmakta, fotograflar kendi icinde tutarh
sayllmaktadir. Ulkelerin dogal, kiiltiirel, mimari giizellikleri ya da Tiirk Hava Yollar’’nin
yeni ve saglam hissi veren ugaklar1 paylasimlarda ¢ok¢a goriilmektedir. Promosyon
reklamlar1 ya da karmasik layoutlardan uzak durulmakta, giivenilir ve marka imajmna
katkis1 olan paylasim ve reklamlar yapildig: ifade edilebilir. Tipografik ve renk kararlar
acisindan bir biitiinliik bulunmaktadir. Uluslararas1 bir reklam ve paylasim stratejisi
belirledikleri ortaya ¢ikmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 Facebook ve Instagram hesaplari,

izleyici lizerinde agirbagli bir marka imaj1 yaratmaktadir.

Pegasus Hava Yollar1 Facebook ve Instagram sponsorlu ve organik paylasimlari
incelendiginde ise, markanin paylasimlarmin karigik teknikler ve gorsel ogeler ile
hazirlandigr  goriilmektedir. Fotograf, illiistrasyon, simge ve sembollerden
yararlanilmakta, daha gelisiglizel layoutlar olusturulmaktadir. Video, animasyon,

hareketli grafikler siklikla kullanilip, ilgiyi daha ¢ok ¢ektigi Facebook ve Instagram
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tarafindan belirtilen bu gorsel iiriin tiirlerinden faydalanilmaktadir. Farkli renkler, farkli
yazi tipleri kullanilmaktadir. Logo bazi paylasimlarda goriilmemekte, goriilse bile farkl
yerde, farkli boyutlarda yer almaktadir. Bu sebepler ile izleyicinin logoya bakmadan
paylasimin kimin oldugunu tanimas1 zorlasmaktadir. Iceriklerde yaratici fikir ya da giiclii
imgeler olmayip, konu ile ilgili ilk akla gelen gorseller yer almaktadir. Bu izleyicinin
kolay anlamasini saglamaktadir. indirim, promosyon, kampanya icerikli paylasimlar
siklikla goriilmekte, uzun metinler nispeten karmasik kompozisyonlar oldugu
sOylenebilmektedir. Bazi paylasimlarda devamlilik ve estetik kaygist giidiilmedigi
goriilmektedir. Pegasus Hava Yollari, Tiirk Hava Yollari’nin aksine izleyiciyi satisa ikna

etmeye calisan bir strateji belirlemistir.

Anadolu Jet Facebook ve Instagram hesaplarinda yapilan paylagimlar
incelendiginde fotograf, illlistrasyon, simge ve sembollerden yararlanildigi ortaya
cikmaktadir. Renk, tipografi, logonun yerlesimi, layout gibi acgilardan devamlilik
saglanmakta izleyici kimi zaman logoya bakmasa dahi paylasimin hangi marka tarafindan
yapildigini tahmin edebilir yorumu yapilabilmektedir. Kullanilan fotograflarin bir¢ogu
stok fotograf arsivlerinden satin alinmig ya da internet tarayicilarinin arsivlerinden
bulunan, uguslarin yapildig: iilkelerin dogal, mimari ya da kiiltiirel giizellikleri olup,
teknik agidan dogru fotograflardir. Izleyicilere bu giizellikler gosterilerek o sehirlere
gitmeleri konularinda motivasyon verilmektedir. Anadolu Jet’in paylagimlarinin Pegasus
Hava Yollari’na gore daha ciddi, Tiirk Hava Yollar1 paylasimlarina gore daha sempatik

oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Bu ¢alismada reklam, dijital medya, sosyal medya, Facebook ve Instagram gibi
birgok konuda inceleme yapilmis, sosyal medya reklamlarinda fotografin dogru kullanis
bicimleri ve grafik tasarim acgisindan uyumu agiklanmaya calisilmis, Tiirk Hava Yollari,
Pegasus Hava Yollar1 ve Anadolu Jet markalarinin sosyal medya hesaplari 6rnekleri
tizerinden incelenmigstir. Cozlimleme ve incelemeler yorumsal bir bakis agisi ile
yapilmistir. Calismanin 6grencilere, reklamcilara, tasarimcilara, akademisyenlere ve

arastirmacilara yardimci olmasi amaglanmistir.
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