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gosterilenlerden olustugunu belirtir, bunu onurumla dogrularim.

Ahmet CAN



ONSOZ / TESEKKUR SAYFASI

“Internet Reklamlarinda Etkili iletisimin Bir Unsuru Olarak Tipografi” baslikli
konunun arastirilmasit ve incelenmesinde reklam diinyasinin vazgeg¢ilmezi olan
tipografinin, etkili iletisim acgisindan nelere ihtiya¢ duydugu, gerekli arastirmalar yapilip

ornek internet reklamlarinin incelenmesi sonucunda anlatilmasi amaglanmustir.

Bu aragtirmanin hayata ge¢mesinde katki ve yardimlarindan dolay1 tez
danismanim Sayin Dr. Ogr. Uyesi Sevtap KANAT’a, grafik tasarimla tesadiifen yolumun
kesistigi donemde tanistigim sonrasinda lisans ve yiiksek lisans egitimim stirecinde ders
aldigim ve ondan cok sey dgrendigim sevgili hocam Sayin Dog. Dr. Fatih Ozdemir’e,
yardimlarini esirgemeyen arkadasim Dr. Ogr. Uyesi Ceyhun Servi’ye aileme, sevgisi ve
desteginin yaninda bana olan inanciyla her zaman yanimda olan en biiylik destek¢im esim

Fatma Can’a, biricik kizzim Nevra’ya sonsuz tesekkiirler.



OZET

CAN, Ahmet, internet Reklamlarinda Etkili Iletisimin Bir Unsuru Olarak Tipografi,
Yiiksek Lisans Tezi, Malatya, 2020

Glinlimiizde artan internet kullanim1 beraberinde internet reklamlart terimini de
ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte internette web sayfalar1 araciligiyla farkli bicim ve
Ozelliklerde cesitli reklam tasarimlari kendini gostermeye baslamistir. Bir internet
reklaminin hedeflenen amag¢ dogrultusunda basarili olabilmesi i¢in tasarimeilarin reklami
olusturan biitiin tasarim unsurlarini net ve anlagilir bir tarzda tasarim ilkelerine uygun
olarak bir araya getirmesiyle elde edilir. internet reklamlarmin cesitliligi gdz oniinde
bulunduruldugunda reklam alani ve igerik diizenlemeleri tasarimsal acidan farkliliklar
gosterebilir. Bu nedenle internet reklamlarinda tipografinin, bir iletisim unsuru olarak
nasil kullanildigi, tipografinin tasarimi ve mesaj1 iletme giicii arasinda nasil bir bag
oldugu ayrica tasarimi sekil, yapi, denge gibi unsurlar yoniinden nasil etkiledigi

gbzlenmistir.

Bu aragtirmanin amaci; internet reklamlarinda kullanilan tipografinin, verilmek
istenen mesajla bir biitiin olusturarak dogru ve etkili bir tipografiyle nasil verildiginin

incelenmesidir.

Arastirma kapsaminda, internetin tarihsel gelisimi ile Diinyadaki ve Tirkiye’deki
kullanim istatistiklerinin yani sira internetin ticarilesme siireci ve sosyal medya kavrami

incelenmistir.

Iletisim ve siiregleri ile iletisim tiirlerinin tanim1 yapilarak agiklanmustir.

Reklamin tarihsel gelisimi ile Diinyada ve Tirkiye’de reklamcilik basliklar
arastirilmis bunun yani sira internette yayinlanan reklam c¢esitleri bagliklar altinda

ayrintili olarak incelenmistir.



Tipografinin tanimi yapilarak harfin bigcimsel Ozellikleri ve temel Olgiileri
siralanmis, yazi karakterleri ile fontlar incelenerek tipografinin siniflandirilmasi yapilmas,

tipografik tasarim ilkeleri ile tipografinin kapsam ve islevi ayrintili olarak incelenmistir.

Internet reklamlar1 tipografik tasarim ilkeleri dogrultusunda incelenmis kullanilan

tipografi ile iletilmek istenen mesaj arasindaki bag incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Reklam, Reklam Tasarimi, Tipografi, Iletisim



ABSTRACT

CAN, Ahmet, Typography as an Element of Effective Communication in Internet

Advertisements, Master Thesis, Malatya, 2020

Today, the increasing use of the internet has also created the term internet ads.
However, various advertisement designs in different formats and features have begun to
appear on the internet through web pages. For an internet advertisement to be successful
in line with the targeted purpose, it is obtained by the designers bringing together all the
design elements that make up the advertisement in a clear and comprehensible manner by
the design principles. Considering the diversity of internet ads, ad space and content
arrangements may differ in terms of design. For this reason, it has been observed how
typography is used as a communication element in internet advertisements, what kind of
connection is between the design of typography and its power to convey the message, and
how it affects the design in terms of shape, structure and balance.

The purpose of this research; It is the examination of how the typography used in
internet advertisements is presented with a correct and effective typography by forming

a whole with the message to be given.

This survey of the historical development of the internet and the world as well as
the commercialization process of the internet and social media concept of the use of

statistics in Turkey were examined.

The communication and its processes and communication types are explained and

explained.

Ad advertising headlines in the world and Turkey that investigated the historical
development as well as posted on the internet advertising types are discussed in detail

under the headings.

The typography was defined, the formal features and basic dimensions of the letter

were listed, the typography was classified by examining the typefaces and fonts, and the

Vi



typographic design principles and the scope and function of typography were examined
in detail.

Internet advertisements were examined in line with typographic design principles
and the connection between the typography used and the message to be conveyed was

examined.

Keywords: Internet,  Advertising,  Advertising  Design,  Typography,

Communication
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BOLUM I

1. INTERNET

Giliniimiiz sosyolojik yapisi igerisinde siiphesiz ki en 6nemli yeri internet aliyor.
Hayatimizin bir¢cok alaninda kendine yer bulan internet farkli mecralar ve yollarla
stirekliligini korumaya devam ediyor. Bir iletisim sistemi olarak altmisli yillarda icat
edilmis olan internet zaman igerisinde degiserek ¢agimizin en 6nemli sosyolojik olgusu

haline gelmistir.

Alanyazin incelendiginde internetin farkli kaynaklarda, farkli 6zelliklere vurgu
yapilarak tanimlandigini gorebiliriz. Birden c¢ok iletisim aginin bir araya gelerek
olusturduklar1 sistem sayesinde bilgisayarlar yardimiyla birbirlerine her tiirlii bilgi ve
belgenin kolaylikla aktarilabildigi olusuma internet denir (Ozdilek, 2002: 13). Tiirk Dil
Kurumu ise interneti, “Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan,
herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim ag1” olarak

tanimlamaktadir https://sozluk.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 14.02.2020).

Internet, herhangi bir merkezi noktasi olmayan ortak bir veri ag1 araciligiyla
birbiri ile baglant1 kurabilen bilgisayarlar1 ve insanlari icerisine alan bir sistem olarak
tanimlanabilir. Bu sistemin, bizlere sagladig: iletisimin yaninda, bilgi ve ticaret gibi

imkanlarla internete olan ilgi farkli yaklagimlarla sekillenmistir. (Marangoz, 2004: 16).

Birden c¢ok bilgisayarin birbirine bagli hale getirilmesine bilgisayar agi
denilmektedir. Diinya lizerinde bu ¢alisma mantigiyla birbirine bagli olan sayisiz
bilgisayar ag1 bulunmaktadir bu aglarin kendine has iletisim kurma sekilleri vardir ve bu
sayede herhangi bir sorun ortaya ¢ikmaz. Ama diinya tizerindeki milyonlarca bilgisayar
ayni anda birbiriyle iletisim kurmaya calisirsa bu biiyiik problemlere yol agacaktir.
Burada bahsedilen bilgisayarlarin her birinin farkli isletim sistemleri ve yapilar1 oldugu

varsayilinca birbirleri ile iletisim kurmalar1 ve veri paylasimi yapmalar: ortak kurallar



cergevesinde olusturulmustur ve bu problemsiz iletisimi saglayan aga internet denilmistir

(Glimiistepe. 1999: 2).

fcat edildigi 1960’l1 yillardan giiniimiize kadar gecen siirece bakildiginda
internetin Ozelliklerinin her gecen yil arttigt ve gelisiminin siirekli devam ettigi
goriilmektedir. Dolayisiyla internet kavramini ayrintili olarak kavrayabilmek i¢in hig
siiphesiz internetin ortaya ¢ikisindan tarihinden gliniimiize kadar gegen stireg icerisindeki

evrelerini incelemek gerekir.

1.1 internetin Tarihsel Gelisimi ve Web 2.0

Internet, ilk olarak 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde savunma
sistemlerinde kullanilmak {iizere calismalarina baslanan ve 1969’da gelistirilen bir
sistemdir. Bu gelismeyle birlikte 6zellikle 90’11 yillarin basinda interneti tamamlayan
yazilim ve donanimlar sayesinde hizli bir sekilde ticarilesmis ve kullanim alani
genislemistir (Mucuk, 2012: 249). Bu gelismeler icerisinde en biiyiik sigrama World
Wide Web www’nin 1991 yilinda Isvigre’de gelistirilip ortaya ¢ikarilmasiyla yasanmus
ve internete farkli bir soluk getirmistir. 1989 yilinda (www)’ nin bulunmasiyla birlikte
1980’lerde bulunan TCP/IP transfer protokolleriyle bilgisayarlarin agik aglarda yani
internet lizerinde birbirleri ile etkilesime gecip iletisim kurmalarina olanak saglanmigtir

(Marangoz, 2014: 14).

Temelde askeri amagla kullanilmak tizere gelistirilen internet, Amerika Birlesik
Devletleri Ileri Arastirma Projeleri Kurumu (ARPA) énciiliigiinde ortaya ¢ikarilmis ve
zamanla kendi sinirlarini asarak toplumun her kesimi tarafindan kullanilan bir arag haline
gelmistir. Tarihsel gelisimi acisindan incelendiginde internet niikleer saldirilardan
etkilenmeyecek bir iletisim sistemi olarak tasarlanmis ag igerisine gonderilen mesajlarin
bir araya gelerek biitiinii olusturmasi seklinde dizayn edilmistir. Sonraki siireglerde ise;
bu mesajlarla birlikte ses ve goriintii gibi verilerin depolanmasi da saglanmistir (Castells,

2005: 58). Bu gelismeler 15181nda internetin gelistirilmeye acik bir platform oldugu fark



edilmis bu sayede gilinlimiizde her kesimden insanin farkli amaglar i¢in kullandig1 bir

iletisim araci olmustur.

Internet icat edildigi tarihten bugiine siirekli gelisim halinde olup farkli mecralarla
kendine yeni alanlar agmaya devam etmektedir. 1991°de Minesota Universitesi’nde
kullanict odakli ilk internetin temeli sayilabilecek sade bir menii araciligiyla, bilgi ve

dosyalara erisim olanagi saglayan bir sistem olusturularak kullanilmaya baslanmistir

(Ugur, 2011: 33-34).

Internet sadece bilgi teknolojileri agisindan degil sosyolojik agidan da kiiresel
etkileri olan bir olgu haline gelmistir. Internetin toplum iizerindeki degisim ve doniisiim
hareketi 1990’1 yillarda biiyiik bir hizla etkisini géstermis ve bu etkiyle birlikte ortaya
cikan kiiresellesme hareketleri de ilerleme kaydetmistir. Bu gelismeler neticesinde
kiiltiirel gelisim ve iletisim siirekli devam etmis bat1 kdkenli kiiltiirel hareketler daha 6n

plana ¢ikmaya baglamistir (Lister, 2009:10-11).

Yasanan bu teknolojik gelismeler bircok icat ve bulusla ayn1 dneme sahip olup
toplumda yeni bakis agilar1 ortaya ¢ikarmistir. Teknolojik gelismelerle yeniden tasarlanan
giindelik yasam kolaylagmis insanlarin is yiikii hafiflemis zaman daha verimli
kullanilabilir hale gelmistir (Simsek, 2003: 166). Internet teknolojisinin geldigi noktaya
baktigimizda sosyal hayata kattig1 6nemli detaylar1 teknik olarak gelisen 6zelliklerinin

cok otesinde oldugu yadsinamaz bir gergektir.

Internetin bir¢ok farkli amag i¢in kullanilmaya baslanmasiyla birlikte toplumu
etkileyen birtakim siyasi, ekonomik ve kiiltiirel degisimler yasanmaya baslamistir. Bu
degisimlerle birlikte sosyal medya araglarmin kullaniminin artmasi bilgi, belge ve
fotograf gibi paylasimlarin yogun olarak yapilmasiyla kullanicilarin kontrolii de iletisime

paralel olarak artmistir (Timisi, 2003: 83-85).

Internetin gelisim evrelerine baktigimizda Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olmak

lizere ii¢ evreye ayrildig1 goriilmektedir. Internet’in tek yonlii bir kanal olarak kullanildig:



zaman dilimini Web 1.0 olarak degerlendirebiliriz. Web 2.0 ise; internette devrim
niteliginde bir gelisme olarak goriilmektedir. Bunun en 6nemli sebebi ise etkilesime izin
vermesi ve sosyal aglarin olusmasina ve gelismesine imkan saglamasi olarak
degerlendirilir. Web 3.0 ise semantik web olarak adlandirilmaktadir. Burada
kullanicilarin arama ve tiklama davranislarina gore verilerin kategorize edilerek tekrar

kullanicilara sunulmasi olarak karsimiza g¢ikar.

Web 1.0, donemi internetin ortaya ¢ikis siirecidir. Bu dénemdeki internet
kullanicilar1 siteleri bilgi amagli kullanmiglardir. Web 1.0 doéneminde kullanicilar
icerikleri degistiremez ekleme yapamaz ve silemezlerdi ayni zamanda bireysel
kullanicilarin igerik olusturma ve var olan igeriklerin gelistirilmesini saglayacak

katkilarda bulunmasinin 6nii kapaliydi. (Akar, 2010: 14-16).

Web 1.0 teknolojisinin imkanlar1 bilgileri aramak ve okumakla siirliydi bu
sinirlama iletisimi ve etkilesimi de kisitlamistir. Bu donemdeki web sitelerinin beklentisi
sitelere olan erigimi siirekli kilmak ve bu sayede de varliklarini korumakt1 (Firat, M. ve
Keskin, N. O., 2015: 95-112). Web 1.0 iizerinden bize ulasan bilgiler tek yonlii olarak
karsimiza ¢iktigi i¢in sinirli bilgi olarak adlandirilabilir. Web 1.0 da kullanicilar ulagmak
istedikleri bilgilere web sitesi olan kisilerin diger kullanicilara sunduklari bilgi oraninda
erisim saglayabilirlerdi. Bu baglamda Web 1.0 donemini teknolojiye ve internete
ulagabilen insanlarin ilgilendigi bir donem olarak tanimlayabiliriz. Bu da Web 1.0

doneminin ¢ogunlukla arastirma ve inceleme dénemi olmasinin nedenleri arasindadir

(Laughey, 2010: 162-163).

Web 2.0 kavrami Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda dile getirilmis iletisim ve
etkilesim acisindan Web 1.0 ile tamamen farkli oldugu goriilmiistiir. Burada 6n plana
cikan ayrintilar kullanicinin igerige miidahale edebilir hale gelmesi ve karsilikli iletisimi
on plana cikarmasidir (Geng, 2010: 481- 482). Iceriklerin kullanicilar tarafindan
degistirilmesi veya olusturulmasi Web 2.0’1n en temel 6zelliklerindendir. Bazi sosyal
medya mecralar1 (Facebook, Twitter, Youtube) buna en iyi 6rneklerdir (Civeleker, 2017:

482).



Bu durumda Web 2.0’1in daha demokratik bir platform oldugunu sdyleyebiliriz.
Bireysel kullanicilarinda metin, fotograf, ses, video, belge paylasabilmeleri, igeriklere
yorum yapip degistirebilmeleri etkilesimli bir ortam1 hayata gecirmistir (Binark, 2012:
170). Web 2.0 sosyal medya araglari ile birlikte ¢cok daha fazla biiyiiyerek ayn diisiince,
is, hobi gibi ortak ilgilere sahip bireylerin bir araya gelerek diisiince ve bilgilerini

paylasabilmelerine de olanak saglamistir.

Web 2.0 ile birlikte internet, sosyal ve ticari hayat1 bireyler arasi iliskiyi, bilginin
ulasilabilir ve etkilesimli seklini ortaya cikarmistir. Bununla birlikte davranislari,
tutumlart ve kiiltiirel degisimleri sekillendirmeye baslamistir (Alikilig, 2008: 1352).
Semantik web’in web 3.0’in baslangic noktasi kabul edilmesiyle birlikte internetin

kurallarinin yeniden degisecegi de bir gercektir.

1.2 Diinyada Internet Kullanim

1969 yilinda kullanilmaya baslanan internet, bugiin tim diinyada milyarlarca
kullanictya sahip olan bir iletisim ag1 olarak karsimizda. Ortaya ¢ikis noktasi olarak en
¢ok kullanictya ABD’nin sahip oldugu internet zaman igerisinde tiim diinyaya yayilmis
ve her gecen giin kullanic1 sayis1 katlanarak biiyiiyen bir iletisim dagma doniismiistiir. i1k
olarak sadece bilgisayarlar araciligiyla baglanilabilen internet simdilerde teknolojinin
gelismesiyle birlikte her tiirlii mobil cihazla baglanilabilen bir platform haline gelmis
bdylece baglanti ¢esitliligi artmigtir. Asagida We Are Social and Hootsuite’in Global
Digital 2020 raporunda diinya niifusu, internet, sosyal medya ve cep telefonu kullanici

sayilar gibi ¢esitli ayrintilara yer verilmistir.

We Are Social and Hootsuite’in Global Digital 2020 raporuna gore; 7,75 milyarlik
diinya niifusu igerisinde internet kullanan kisi sayis1 4,54 milyar olarak hesaplanmustir.
Bir onceki yila gbre sayr %7 oraninda artis gostererek 298 milyon yeni kullanici
eklenmistir. Bu durumda diinya niifusunun %59’unun internet kullanicist oldugu
anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya kullanan kisi sayis1 3,80 milyar olarak

hesaplanmis ve bir onceki yila gore %9 oraninda artis gostererek 321 milyon yeni sosyal



medya kullanicist olmustur buda diinya niifusunun %49’una denk gelmektedir. Bu veriler
ile birlikte diinya genelinde 5,19 milyardan fazla insanin cep telefonu kullandig1 ve gegen
yila gore %2,4 oraninda artarak 124 milyon yeni cep telefonu kullanicisi olmustur

(https://wearesocial.com/ (14.02.2020).
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Sekil 1.1: 2020 internet, Sosyal Medya ve Cep Telefonu Kullanici Sayilari

1.3 Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Tiirkiye, 12 Nisan 1993’te gergeklestirdigi ilk internet baglantisinin {izerinden
bugiine kadar hem teknik altyapi hem de internet kullanimi1 acisindan siirekli gelismekte
ve ilerlemektedir. Tiirkiye ilk internet baglantisim1 kiralik bir hat {izerinden
gerceklestirmis ve ODTU araciligiyla dagitimi yapilmistir. 1994 yilindan itibaren gesitli
kurum ve kuruluslara internet verilmesiyle birlikte internet baglanti ¢esitliligi artmigtir
(Igel, 1998: 415). ilk baglantidan sonra biiyiik bir kullanici talebiyle karsilasilmis ve

internet baglantisi stirekli artan kullanici sayilari ile glinlimiizde milyonlara ulagsmustir.
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Sekil 1.2: 2020 Diinya ve Tiirkiye Ortalama Internet Kullanim Siireleri

We Are Social and Hootsuite’in Global Digital 2020 raporuna gore; Tirkiye
internet kullanim1 acisindan ilk siralarda yer almasa da %74’liik kullanim oraniyla
%359’1luk diinya ortalamasinin iizerinde bir kullanim oranina sahiptir. Tiirkiye’deki 16-64
yas arasi internet kullanicilarinin giinde 7 saat 29 dakika internette vakit gecirdigi
belirtiliyor. Internette gegirilen vaktin 4 saatinin mobil veri iizerinden harcandig1 ve
bunun diinya ortalamasinin iizerinde oldugu goriiliiyor. Rapordaki verilere baktigimizda
16-64 yas araligindaki kullanicilarin giinde ortalama 2 saat 55 dakika sosyal medyada
vakit gecirdikleri goriiliiyor. Bu say1 2 saat 24 dakikalik diinya ortalamasinin iizerinde.
Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oran1 %64 seviyelerinde iken, kisi basina diisen sosyal

medya hesabi ise 9.1 seviyelerinde ( https://wearesocial.com/)(14.02.2020).

1.4 Sosyal Medya Kavramm

Teknolojinin biiyiik bir hizla gelismesi ve internetin icadiyla birlikte ivme kazanan
bilgisayar teknolojileri is yapma sekillerimizi ve sosyal hayatimizi degistirerek bizlere
yeni aligkanliklar kazandirmistir. Bu aligkanliklarla birlikte hayatimiza giren

kavramlardan en 6nemlisi hi¢ siiphesiz ki sosyal medya kavramidir (Bulunmaz, 2011: 3).


https://wearesocial.com/)(14.02.2020)

Sosyal medya kavrami ile Web 2.0 kavramu siirekli olarak birbirine karistirilan iki
ayrt kavramdir. Bu iki kavram temel noktalar1 acgisindan birbirlerinden ayrilmaktadir.
Web 2.0 sosyal medya uygulamalarinin kullandig1 teknik altyapi, sosyal medya ise bu
altyapiy1 kullanan uygulamalar, web siteleri gibi araglardir (Yazici, 2014: 118).

Web 2.0 teknolojisin hayata gegcirilmesiyle birlikte sosyal medya kavrami, hem
bireysel hayatin hem de ticari hayatin vazgecilmezi haline gelmistir. Sosyal medya
aracilig ile kisiler, kurumlar ve topluluklar farkli mecralarda bir araya gelmislerdir. Web
2.0 teknolojisinin temelleri iizerine kurulan sosyal medya kavrami bireysel internet
kullanicilarinin  igerik {iretip paylasabildikleri var olan igeriklere yorum yapip
degistirebildikleri etkilesimli bir platform olarak ¢agimizin en biiyiik iletisim kanalini
olusturmaktadir (Kaplan and Haenlein, 2010: 60-61). Giiniimiiz internet kullanicilari
birden cok sosyal medya hesabina sahip olup farkl: platformlarda kendilerini ifade ederek
icerik tretebilmektedirler. Sosyal medya kavraminin ¢ikis noktasi iletisim kurma
temeline dayansa da tek basina bir iletisimden bahsetmek dogru olmaz. Burada kiiltiirler,
ideolojiler, tarzlar vb. goriisler serbest bir dolasim icerisinde olup insanlarin begeni ve
geribildirimleriyle yeniden sekillenmeye ve birbirleri ile paylastiklar: bir yasam bi¢imi

haline donlismeye baslamistir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 17-23).

Sosyal medya Facebook, Twitter, Youtube, Instagram gibi uygulamalarm bize
sundugu belirli bir cergeve igerisinde profiller olusturmamiza ve burada diger
kullanicilarla etkilesime girerek paylasimlarda bulunmamiza olanak saglayan internet
tabanli uygulamalar olarak yasamimizda genis bir yer kaplamaktadir (Boyd ve Ellison,
2008: 210-211). We Are Social and Hootsuite’in Global Digital 2020 raporuna gore;

diinyada kullanilan en popiiler sosyal medya platformlar1 asagidaki gibidir.

Diinyadaki en popiiler sosyal medya uygulamalari arasinda olan Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter, gibi uygulamalar insanlarin sosyal medyada var olmalarini
saglayan platformlardir. Bu platformlara ulagsmanin herkes tarafindan kolay olmasinin
yaninda sade ve anlasilir tasarimlar iiye sayilarinin her gegen giin artmasinda etkilidir.

Sosyal medya insanlarin bireysel ya da kitlesel olarak hareket etmelerini herhangi bir



sinirlamayla kargilasmadan zaman ve mekan fark etmeksizin iletisim kurabilmelerini,

fikir aligverisinde bulunabilmelerini saglamaktadir (Blackshaw ve Nazzaro, 2004: 2).
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Sekil 1.3: 2020 Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Internet kullanim istatistiklerine baktigimizda kullanicilarin  internette
harcadiklar1 vaktin biiyiilk ¢ogunlugunu sosyal medyada gegirdikleri goriilmektedir
(https://wearesocial.com/ (14.02.2020). Bu veriler sayesinde giinlimiizde sosyal
medyanin ne kadar 6nemli bir noktaya geldigini gérmek miimkiindiir. Giiniimiizde
kullanicilar sosyal medyay1 sadece sosyallesmek i¢in degil aligveris, oyun, arastirma, fikir
paylasma gibi amagclar i¢inde kullanmaktadir. Bu durum sosyal medya uygulamalarinin

birgok ihtiyaci karsiladigini gostermektedir (Hazar, 2011: 151-175).

1.5 internetin Ticarilesme Siireci

Internet teknolojik altyapisinin ticarilesme siireci 1990 yilinda ilk olarak
NSFNET’in ticari olarak isletilmesi icin ABD’nin 6nde gelen bilgisayar ve haberlesme
sirketlerinin bir araya gelmesiyle Ileri Ag Servisleri (Advanced Network Services) adinda
bir yap1 kurulmustur. Bu yap1 sonrasinda 1991 yilinda Ulusal Bilim Kurumu’nun internet

kullanim politikasi iizerine baskilar yaparak ticari kullanicilarin sadece arastirma amagl



kullanabildikleri internetin kurallarinin yeniden organize edilerek ticari amach
kullanimin1 engelleyen politikasi ortadan kaldirilmistir (Movery ve Simcoe, 2002: 1376).
Bu gelismeler neticesinde 6zel sektoriin internet lizerindeki gilicii artmis zaman igerisinde
Ulusal Bilim Kurumu, internet altyapisinin tamamen 6zel sirketlere devredilmesi kararini

alarak agin ticari kullaniminin 6niindeki biitiin engelleri kaldirmistir.

Bu engellerin kaldirilmasiyla birlikte internetin ana dagitim noktasinin idaresi dort
parcaya ayrilarak kontrolleri Sprint, Ameritech, MFS ve Pacific Bell adli sirketlere

devredilerek internet tamamen 6zel sektoriin idaresine ge¢mistir (Ozdemir, 1998: 37).

Internetin ticarilesme siirecinin savunulmasindaki en 6nemli sebepler teknolojik
ve ekonomik biliylimeyle birlikte gelismesinin de saglanmasina Onciiliikk edecegi
diisiincesidir. Bu diisiince ¢ercevesinde internet acik pazar haline getirilerek sermayenin
herhangi bir engelle karsilasmayacagi sekilde konumlandirilmistir. Bu sayede bant
genisliginin artacagi, yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine katki saglayacagi ayrica
yatirimlarin ve serbest dolasim halindeki sermayelerin bu yonde kullanilmasinin tesvik
edilecegi diisiiniilmiistiir. internet ile iliskili birgok alanin yaratacagi ekonomik deger
cercevesinde rekabetin ve hizmet sunumunun artacagi bu sayede kalkinmanin da
hizlanacagi internetin ticarilesme fikrinin temelini olusturmaktadir (Mansell ve Javary,

2004: 230).

Internetin  ticarilesmesinin ~ bir  sonucu olarak  sirketler  bilgisayar,
telekomiinikasyon, medya ve reklamcilik gibi internetle baglantisi olan farkli alanlara
yatirimlar yapmistir. Bununla birlikte bugiiniin internetten ayr1 diisiiniilemeyen sektorleri
ortaya ¢ikmis ve diinya pazari icerisinde devasa ekonomik endiistriler olugturmuslardir
(Kiligbay, 2005: 35-36). Bu endiistrilerin ortak paydasi olarak internet, bugiin reklam

diinyasinin bir numarali mecrasini olusturmaktadir.
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BOLUM II

2. ILETISIM

Iletisim, herhangi bir amag icin kullanilmak istenen bilginin génderici ve alic1
arasindaki aktarim siirecidir. Iletisim Ingilizce bir kavram olan communication
sozciigiinden dilimize gegmistir. Iki kisi ve ya grup arasinda bilgininin paylasilmas: ¢ift
yonlii olarak iletilmesi anlamina gelmektedir (Telman ve Unsal, 2005:19). Insanlik i¢in
cok biiylik 6nem tasiyan iletisim kavrami karmasik bir yapi igerisinde ¢ok boyutlu olarak
kullanilmaktadir. insanligin ilerlemesi ve gelismesi icin 6nemli olan iletisim sekilleri ve
stirecleri, kazanilmis deneyimlerin ve bilgi birikiminin aktarilmasi i¢in biiyiik énem

tagimaktadir (Giiler, 1990: 479).

Insanlhik tarihi ile baslayan siirecte cesitli gereksinimlerle birlikte iletisim
gereksinimi de ortaya ¢ikmustir. letisim sayesinde birbirleri ile bag kurabilen insanlar
cesitli iletisim yontemleri gelistirmislerdir. iletisimi saglayabilmek i¢in sembol, duman,
resim gibi en ilkel yontemlerle baglayan siire¢ glinlimiizde telefon, bilgisayar, televizyon,
radyo gibi araclarla saglanmaya devam etmektedir (Aziz, 2013: 25). Iletisim ihtiyacinin
¢Ozlimii ¢esitli etmenlere baglidir bunlar iletisim araglari, kisiler, zaman ve mekan gibi

kavramlardir (Zillioglu, 2003: 190).

[letisim, insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Bu kavramu farkli disiplinler
cesitli yonleriyle ele almis ve tanimlamalar yapmislardir. Bu ¢esitli tanimlamalarin ortaya
ctkmasinin asil nedeni farkli disiplinlerin iletisime bakis agilar1 ve ele alis bigcimlerinin
degiskenlik gostermesidir. Iletisimin gesitli boyutlarinin oldugu bir gergektir ve bu
gercekler bir agacin dallari gibi siirekli gelismekte ve gesitlenmektedir. Iletisimin tek diize
bir sekilde ilerlemedigi cesitli 6geler ve dinamiklerinin oldugu bunlarin etkisiyle gelistigi

goriilmiistir (Aziz, 2013: 14).

Iletisim giiniimiizde her seyin merkezinde olmasina ragmen gergeklestirilen bir

eylem olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte iletisimin diger bir¢ok gereksinim gibi
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insanlarin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamaya yonelik toplumda insanlarin var

olmasina etki eden faktorler arasinda da 6nemli bir noktadadir (Ak, 2002: 29).

2.1 lletisimin Tanim ve Siirecleri

fletisim kavramini tek bir cat1 altinda toplayip tanimlamak miimkiin degildir.
Kiiltiirel sosyal psikolojik vb. gibi bir¢cok degiskeni olan iletisim kavraminin birbirinden
farkl1 pek ¢ok tanim1 mevcuttur. Iletisimin ele alis sekillerine gore degisen tanimlarindan

bazilari su sekildedir.

Becer, iletisimi “gonderici ve alici olarak adlandirilan iki insan ya da insan grubu
arasinda gerceklesen bir duygu, diisiince, davranis ve bilgi alisverisi” olarak tanimlar
(2011: 14). Dokmen ise iletisimi “bilgi liretme, aktarma ve anlamlandirma siireci” olarak
tanimlamigtir (2004: 19). Bu tanimlamalarin yaninda Demirel ise iletisimi genel anlamda
“bireyler, gruplar ve toplumlar arasinda s6z, yazi, goriintii ile el, kol, hareketleri vb.
simgeler aracilifiyla duygu ve diislincelerin, karsilikli olarak iletilmesini saglayan bir

etkilesim siireci” olarak tanimlamaktadir (1999:36).

Insanlarin yasam siireleri igerisinde elde ettikleri bilgileri ve deneyimleri iletisim
yoluyla sonraki nesillere aktarabilecek ve bu sayede birikimli olarak devam eden bir
iletisim stirecinin davranislar1 ve tutumlar1 nasil etkileyebilecegi vurgulanmis olacaktir
(Yiiksel, 1989). Bu nedenle insanlar arasi iletisimi paylasma ve aktarma olarak
tanimlayabiliriz. Baska bir acidan degerlendirdigimizde ise iletisimin toplumun bir
pargasi olarak birikimli ilerleyise katki saglayarak yasamin daha kolay bir hale gelmesine

yardimci oldugu asikardir (Baran, 1997: 56).

Génderici) Mesaj ) lletisim Araci ) Alici

Geri Bildirim

Sekil 2.1: fletisim Siireci
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Iletisim siirecinin herhangi bir problemle karsilasmadan sorunsuz bir sekilde
tamamlanabilmesi i¢in iletisimi olusturan 6gelerin lizerine diisen gorevi eksiksiz olarak
yerine getirmesi beklenmektedir. Ogelerden herhangi birinin gdrevi gergeklestirememis
olmas1 mesajin iletiminde sorun ¢ikaracagi igin iletisim tam olarak ger¢eklesmemis olur.
Kisaca, “iletisimin hangi tiiriinde olursa olsun, iletisimi olusturan unsurlar ve agsamalardan
herhangi biri islevini yerine getirmedigi takdirde siire¢ tamamlanamaz” (Becer, 2011:

14).

fletisim hangi amacla kurulursa kurulsun igerisinde cesitli 6geler barindirir. Bu
Ogeler sayesinde ileti bir kisiden baska bir kisiye ulasabilir. Bu ileti akigin1 saglayan
Ogeler kaynak, mesaj, kanal, alict ve geribildirimdir. Bu 6geler sayesinde iletisim trafigi

saglanmis olur.

2.1.1 Gonderici (Kaynak)

Kaynak, iletisimin baslangic noktasidir ve mesajlar burada olusturulur.
Olusturulan mesajlarin dogru sekilde kodlanabilmesi i¢in kaynaga biiyiik is diismektedir.
fletisimin kalitesi géz oniinde bulunduruldugunda kaynagin mesaji kodlama becerisi bu
kalitenin oransal olarak karsiligini ortaya koyacaktir. Kaynagin dogru kodlayamadig:
veya eksik kodladig1 bir mesaj alici i¢in giiriiltiiden baska bir sey olmayacaktir. Kaynak
sadece mesajlar1 kodlamakla kalmayip hedef kitle veya alict {izerinde yaratacagi
etkileriyle birlikte davranis degisikliklerinin nasil ortaya ¢ikacagi hakkinda da bilgi sahibi
olmalidir. Bu bilgiler kodlama tarzim1 ve alicilarin tepkilerini belirleyecektir. (Tutar,

Yilmaz, 2003: 20).

Birgok farkli iletisim ¢esidi olmasina ragmen hepsinde olmasi gereken kaynak
iletisimin baslangi¢ noktasidir. Kaynak ayni zamanda gonderecegi mesajin nasil
iletilecegine ve iletim sekline de karar verir (Uztug, 2009: 197). Bu durumlar goz 6niine
alindiginda iletisim kalitesinin yiiksek olmasi i¢in kaynagin belirli 6zellikleri tagimasi

lazimdir. Etkili iletisimin en 6nemli unsuru kaynaktir.
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Kaynagi kurumsal olarak disiindiigiimiiz zaman genis kitlelere ileti
saglayabilecek yapilar olarak radyo, gazete, televizyon gibi kurumlar karsimiza
cikmaktadir. Bu kurumsal yapilarin iletileri g6z Oniine alindiginda iletisimin
baslangicinin her yoniiyle ele alindig1 orgiitsel bir yapiyla karsilasilmaktadir. Orgiitlii
yapilar igerisindeki unsurlara dikkat ¢ekildiginde bu unsurlarin bir¢ok farkli noktadan
beslendigini ve etkilendigini gormekteyiz bu da kaynagin mesajlar1 kodlarken mesajin
giirtiltii olarak kalmamasi i¢in dikkatte almas1 gereken unsurlar arasindadir (Oskay, 2007:

10).

2.1.2 Tleti (Mesaj)

Mesaj, kaynak tarafindan olusturulan ve gonderilmesini istedigi kisiye belirli bir
iletisim aractyla aktarilan bilgiler biitiinli ve diislincelerdir. Mesajin bir¢ok farkli tanimi

mevcuttur bunlardan bazilari su sekildedir.

“Mesajlar, bir iletisim eyleminin igerigini olusturur. insanlar mesajlar araciligiyla

iletisim kurarlar” (Becer, 2011: 24).

“Diistince duygu ya da bilginin kaynak tarafindan kodlanmis bi¢imi olan mesaj,
bir seyi aktarmayi isteyen kaynagin trettigi sozel, gorsel ve gorsel-isitsel simgelerden

olugmus somut bir {iriindiir” (Giirgen, 1997: 16).

Bir bagka ifadede ise mesaj su sekilde tanimlanmustir: “...ileti, kaynaktan aliciya
gonderilen bir uyari, bir diislince, duygu, kan1 ya da bilginin kaynak tarafindan kodlanmis

halidir” (Demiray, 2006: 12).

“Mesaj, alictya gondermek istenilen uyari, bilgi veya davranisin kaynak
tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasi” seklinde tanimlanabilir (Giirgen,

1990: 16).
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Mesaj alicinin ne kadar ¢ok duyusuna ulasabilirse, anlasilmasi da bir o kadar
kolaylagir. Farkli iglevlere sahip duyu organlarinin 6zellikleri dikkate alinarak kodlanan
mesaj gorme, isitme, dokunma gibi duyu organlarina ulasmasiyla mesajin giiclinii ve

anlagilirligini olumlu yonde etkileyecektir (Baltas ve Batlag, 2000).

Bu tanimlamalara bakildiginda iletisimin etkili bir sekilde ilerlemesi i¢in kaynakta
kodlanan mesajin anlasilir olmasi ayn1 zamanda alicinin da bu mesaj1 kavrayabilmesi i¢in
mesaj1 alicinin kavrama diizeyine uygun olarak kodlamasi gerekmektedir. Iletisimin
saglikli bir sekilde gerceklestirilebilmesi igin bunlar sarttir. Iletisimde verilmek istenen
mesaj iletisim araclarinin ¢izdigi cergeveye gore olusturulacaktir. Iletisim araglarmin
gergevesini olusturan s6z, vurgu, jest, mimik ve beden dilidir bunlar sayesinde verilmek

istenen mesaj sekillendirilir ve aliciya ulastirilir.

2.1.3 Tletisim Araci (Kanal)

Kanal kavrami, alict ile verici arasindaki baglantiyr saglayan ara¢ olarak
tanimlanabilir. Gondericinin mesaj1 alictya iletmesi i¢in mutlaka bir araca thtiyaci vardir.
“Bir iletisim siirecinde kanal, mesajin kaynaktan aliciya ulagsmasini saglayan ortam,

yontem ve tekniklerdir” (Misirli, 2007:3).

“Mesajlar alicilara ses, goriintli, koku, lezzet, dokunma ya da bunlarin

bilesiminden olusan kanallar araciligiyla aktarilirlar” (Becer, 2011:25).

Iki farkl: iletisim araci vardir bunlardan biri yiiz yiize iletisim araclar1 digeri ise
kitle iletisim araglaridir. Yiiz yiize iletisimde daha ¢ok ses, mimik ve jestler kullanilirken
iletisimin gerceklestigi alan ve atmosferde ¢cok onemlidir. Kitle iletisim araglarinda ise
televizyon, gazete, radyo, internet vb. gibi kitle iletisim araclar1 kullanilir ve bulunulan

mekan ve atmosferin iletisime etkisi ¢ok azdir.

Iletileri tasiyarak kanal gorevi iistlenen birgok farkli iletisim araci vardir. Telefon

goriigmeleri sirasinda kullanilan uydular, kablolar, bilgilendirme amagl kullanilan

15



kagitlar, yliz ylize iletisimde yararlanilan ortam gibi araclar iletisimde kanal gorevi
istlenirler (Oskay, 2007:10). Bu araglar ayn1 zamanda saglikli bir iletisimin temel
taglarin1 olusturmaktadirlar bunun yaninda hangi iletisim aracinin nerede ve nasil
kullanilacagina mesajin en uygun nasil iletilebilecegi arac olarak kanal asamasinda karar

verilir.

Bir mesajin kodlandiktan sonra aliciya ulagincaya kadar gegen siire¢ ve kullanilan
araclar kanal olarak tanimlanmaktadir. Mesajin iletiminde kullanilan kanallar duygu,
diisiince ve bilgi gibi farkli sekillerle olusturulan mesaj icerigini génderici ve alici

arasinda tastyici olarak kullanilan araglar seklinde ifade edebiliriz (Demiray, 1994: 15).

Kanal genel olarak incelendiginde duyu organlarini belirli 6l¢iilerde uyarabilen ve
farkl fiziksel 6zellikleri bulunan araglar olarak tanimlamak dogru olacaktir. Bu uyaricilar
mesajin ¢esidine gore farkli Ozellikleri ig¢inde barindirabilir. Bdylelikle mesajlar
iletilecegi kisinin birgok farkli duyu organina hitap edecek ve bu sekilde mesajin

anlasilirlig1 daha da artacaktir.

2.1.4 Alci (Hedef)

Alicilar, mesajlarin ulastirilmak istendigi kisi veya gruplar olarak tanimlanir.
Belirli asamalarin tamamlanmasiyla olusan iletisim siirecinde mesajin iletilmesi istenen

kisi ve ya gruplara alict yani hedef denir (Demiray, 2006:17).

Iletisim siireci igerisinde alict kaynaktan herhangi bir iletisim araciyla gelen
mesaj1 6zlimseyerek bu mesaja tepki veren kisiler ve ya topluluklardir (Misirli, 2007:4).
Ayni zamanda alicilar kaynaktan gelen mesajlari istemli ya da istemsiz olarak sistematik
bir sira halinde duyu organlar1 araciligiyla 6ziimseyip kodladiktan sonra mesaja tepki

verirler (Inceoglu, 2004:177).

Alict kaynagin gonderdigi mesajin hedefidir. Alic1 bir kisi, topluluk, kurum veya

kurulus olabilir. Alici, kodlanmis mesaj1 alip kendi algis1 ya da diislinsel siralamasina
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gore mesaji slizer ve gerekiyorsa doniit vererek kaynak durumuna gecebilir. Alici
iletisimdeki en 6nemli noktadir kisiler arasi iletisimde alicilarin etkinlige katilimlar1 daha
fazlayken kitlesel iletisimde alicilar ikinci planda kalmaktadirlar 6rnegin kitle iletisim
araclarindan olan televizyon mesaji iletim siirecinde alicilar kisiler arasi iletisime gore

daha ¢ok pasiflestirir (Tanrikulu 2009:16).

Iletisimin etkili bir bigimde gerceklesebilmesi i¢in iletilen mesajdaki kodlarin
alicilara yonelik olmasi gerekir. En etkili iletisim alicilarin mesajlar1 zorlanmadan alip
kodlayabilmeleri ile gerceklesir bu sayede alicilar anlam1 karistiracak fazla detaylardan
kurtulmus olurlar. Bununla birlikte alicilarin mesajlar1 algilama siireci kisisel ihtiyaglar,
kiiltiirel altyapilar, bilgi birikimi gibi unsurlart da goz onlinde bulundurur (Yavuz,

2014:14).

Iletisimde kaynagn alicilar1 istenilen sekilde yonlendirebilmesi ve kaynakla alici
arasinda sorunsuz bir iletisim saglanmasi istenmektedir. Kaynagin gonderdigi mesajda
dikkat ¢ekmek istedigi ayrintiyla alicinin mesajdan yakalayacagi ayrintinin ayni olmasi
istenmektedir. Bu durum iletisim siirecinde bazen degisiklige ugrasa da mesajin iletim
stirecinde alicinin tavir ve tutumu iletisimin dogru bir sekilde gergeklestirilmesinin en
onemli parametrelerinden biridir. Ozetle alici iletisim siirecinin en temel ve degismez

parcalarindan biridir.

2.1.5 Geri Bildirim (Yansima)

Geri Dbildirim alicinin mesaji aldiginda gondericiye verdigi tepki olarak
tanimlanabilir. Geri bildirim mesajin alictya ulagtiktan sonra algilanip degerlendirildigi
ve bu degerlendirme sonucunda verilen tepkiler biitiinii olarak tanimlanir (Ziloglu, 2003:
247). “Gonderici, bu bilgiler 1518iInda mesajin alinip alinmadigini, dogru anlasilip
anlasilmadigin1 denetleme olanagina kavusur” (Becer, 2011:25). Bu geri bildirimler
sayesinde gonderici, mesajin aliciya ulastigina emin olarak geri bildirim sayesinde
mesajin dogru anlasilip anlagilmadigi konusunun yaninda mesaj ve iletisim aracinin ne

kadar etkili oldugu konusunu da teyit etmis olur. Bu durumda geri beslemeyi gondericinin
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mesaj1 alicinin ihtiyaglarina ve mesaja olan olumlu veya olumsuz tepkilerine gore

yeniden diizenlemesine olanak saglar (Fiske, 2003:40).

Geri bildirim olumlu ve olumsuz olarak iki sekilde verilebilir. Olumlu geri
bildirim verilen mesajin dogru anlasildig1 anlamina gelir ve kaynagi destekler. Olumsuz
geri bildirimler ise; mesajin tam olarak anlasilmadigi anlamina gelir ve olumsuz geri
bildirim neticesinde kaynak mesaji yeniden diizenleme firsat1 bulur. iletisim siirecinde
mesajlarin eksik veya yanlis anlasilmalar iletisimde giiriiltiiye sebep olarak olumsuz geri
bildirimlerin ortaya ¢ikmasina neden olur ve bu durum iletisimi olumsuz etkiler. Bu
nedenle etkili ve saglikli bir iletisimden s6z etmek i¢in olumlu geri bildirimlere ihtiyag

vardir (Yavuz, 2014:19).

Geri bildirimi iletisimin kontrol birimi olarak degerlendirmek dogru olur. Mesajin
aliciya iletildigi siirecin sonunda geri bildirim sayesinde alicida kaynak konumuna
gelerek siirekli bir dongii olusturmus olur. Bu dongii icerisinde yiiz ylize iletisimin
sagladigi anlik geribildirim sayesinde daha hizli bir iletisim gerceklesmis olur. Yiiz yiize
iletisime kiyasla kitle iletisim araglarindan televizyon, gazete, internet, radyo gibi
araglarla gonderilen mesajlara geri bildirim yapmak daha uzun siirmektedir. Bunun

sebebi ise; her birinin farkli parametrelerle degerlendirilmesidir.

Yiiz yiize iletisim ile kitlesel iletisimi geri bildirim agisindan kiyasladigimizda yiiz
yiize iletisimde verebildigimiz anlik tepkiler sayesinde daha hizli bir iletisim sekli oldugu
yadsimnamaz bir gercektir. Burada verilen kontrolsiiz tepkiler iletisimi daha dogal bir

boyuta tagimaktadir.

2.2 Tletisim Tiirleri

[letisim kavramindaki gesitlilik bu kavramin ne kadar genis bir alanda kullaniliyor
oldugunun gostergesidir. iletisim gesitleri incelendiginde bircok farkli kaynakta gesitli
sekillerde kategorilere ayrildig1 goriilmiistiir. Tletisim temelde ii¢ parcaya ayrilir bunlar

sOzlii iletisim, sOzsiiz iletisim ve yazili iletisimdir (Zillioglu, 2003:240). Bununla birlikte
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iletisimde bir¢ok farkli siniflandirma da mevcuttur ama en yaygin olarak kullanilan gorsel
iletisim ve kitlesel iletisim kavramlaridir. Bu aragtirmanin ¢ergevesi igerisinde agirlikla

gorsel ve kitlesel iletisim kavramlari {izerinde durulacaktir.

2.2.1 Sézlii Tletisim

Sozli iletisim kaynagin aliciya gonderdigi mesajlarin ses veya konugma yoluyla
iletildigi bir iletigim tiirtidiir ve en 6nemli 6gesi dildir. Sozlii iletisim; toplumsal yasamin
ayni zamanda is hayatinin ayrilmaz bir pargasi olarak siirekli kullandigimiz bir iletisim
tiriidiir. Telefon goriismeleri, radyo programlari, réportajlar, resmi konusmalar sozlii
iletigim tiirleri arasindadir. Sozli iletisimin etkili bir sekilde gerceklesebilmesi igin
alicilarin dinleme ve anlama gibi yeteneklerinin gelismis olmasi gerekmektedir. Bununla
birlikte beden dili, jestler, mimikler sozlii iletisimi daha etkili kilan 6gelerdir (Giiven,

2016:28).

Sozlii iletisim sirasinda gergeklesen konusmalarda yapilan vurgu ve tonlamalar
iletilmek istenen mesajin anlamini olumlu veya olumsuz yonde degistirebilir. Sesin ¢esitli
duygu durumlarii ifade edebilmek icin farkli sekillerde degistirilmesiyle mutluluk,

tizlinti, korku, 6fke, utang gibi duygu durumlari ifade edilir.

Sozli iletisimde geri bildirimin aninda saglanmasi daha saglikli bir iletisim
kurmada 6nemli unsurlardan biridir. Aninda alinan geribildirim sayesinde mesajin dogru
veya yanlis iletildiginin anlagilmasi da kolaylasmis olur. Sozli iletisimin diger iletisim
tiirlerine gore kisa siirede ve daha hizli bir sekilde duygu ve diisiincelerin iletilmesi gibi
baz1 avantajlar1 vardir. Bu avantajlar yaninda dezavantajlarda s6z konusudur. Ornegin,
sozlii iletisimde herhangi bir kayit olmadigi i¢in mesajlar zamanla unutulabilir,
anlasilmas1 zor veya uzun mesajlarin algilanmasi giiclesebilir. Buna benzer nedenlerle

iletisim etkisini kaybederek zayiflayabilir.
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2.2.2 Sozsiiz Iletisim

fletisimin en temel arac1 dildir ama dil ile birlikte mesajlarin iletilmesi ve
almmasinda farkli detaylar bulunmaktadir. Iletisim sadece dilden olusmaz iletisim
sirasindaki jestler, mimikler, durus, gozler, kiyafetler de bize mesaj verirler. Kelimelerle
anlatilamayacak bazi duygu ve diisiincelerin jest mimik veya bir isaretle daha fazla
anlamli kilinacag bir gercektir. Sozsiiz iletisim esas itibariyle sozlii iletisimi desteklemek

daha anlamli ve anlasilir kilmak amaciyla kullanilir (Aziz, 2016:62).

Agizdan ¢ikan sozciikler iletisim igin yeterli olmayabilir. Bir iletisim sirasinda
mesajin ne ilettiginden ¢ok nasil iletildigi de 6nemlidir. Bu durumda iletisimin sadece
sozlii olarak gerceklesemeyecegini anlayabiliriz. Ornegin; 6fkeli bir insami yiiz
ifadesinden veya beden dilinden anlayabiliriz benzer sekilde bir hayvanin tepkilerinden
ne yapmak istedigini de anlayabiliriz. Kisacast jestler, mimikler, isaret dili, sozlii

iletigimin etkisini arttirmak i¢in kullanilan bir iletisim tiiriidir.

2.2.3 Yazili Iletisim

Mesajlarin aliciya harfler ve rakamlar kullanilarak iletilmesine yazili iletisim
denir (Aziz, 2016: 61). Yazili her tiir bilgi ve belge bu iletisim tiirliniin icerisine girer.
Yazili iletisimde geri bildirimin aninda alinmasi beklenmez c¢ilinkii geri bildirimler

genellikle daha uzun siireler sonunda saglanir.

Yazili iletisimde mesaji alan okuyucu okudugu mesa;j iizerinde diistinme, gézden
gecirme, karsilastirma, farkli mesajlarla biitiinlestirme gibi imkanlar bulur. Ayni zamanda
yazili iletisimde mesajlarin stirekli kontrol edilebilir durumda olmasi iletisimde hata
oranini minimuma indirmekle kalmayip mesaj olusturulurken net ve anlasilir bir dil ile
beraber imla kurallarina uygun olarak olusturulmasi mesajin anlasilirhigini

kolaylagtiracaktir.
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Yazili iletisim birgok farkli olumlu 6zelliginin yaninda duygulari, diistinceleri,
anilari, olaylar1 kayit altina alma imkan1 sunar bu sayede kopyalanarak ¢ok daha fazla
kisiye ulagsmasinin ve paylasilmasinin 6nii acilmis olur. Her iletisimde oldugu gibi yazili
iletisiminde bazi1 dezavantajlar1 vardir. Yazili iletisim her bireyin kolaylikla
gerceklestiremeyecegi bir iletisim tiiriidiir bu nedenle belli bir birikim ve altyapi
gerektirir.  Sozli  iletisimde kullanilan jest ve mimiklerin yazili iletisimde
kullanilamamas1 mesajin etkisini arttiracak unsurlarin eksikligi yazili iletisimi daha zor

bir iletisim haline getirmektedir.

2.2.4 Gorsel iletisim

Gorsel iletisim, kaynak tarafindan olusturulmus mesaji aliciya iletebilmek igin
kullanilan bir iletisim seklidir. Gorsel iletisimde mesajlar gorseller, sekiller araciligiyla
alictya aktarilir. Bu nedenle gorsel iletisim, igerisinde isaretler, semboller, ses, goriintii,

gorsel malzemeler gibi iirlinleri barindiran bir iletigim tiiriidiir (Misirli, 2007:21).

Insanlarin baskalariyla iletisim kurma, kendini ifade etme ¢abasi insanlik tarihi
kadar eskidir. Insanlar hissettigi korku, heyecan, mutluluk, {iziintii gibi bir¢ok farkli
duyguyu ifade edebilmek igin gesitli anlatim araglar1 bulmuslardir. Giiney Fransa’daki

Lascaux Magarasinda bulunmus olan resimler 1.0 15.000 yillarinda cizilmis gorsel

iletisim tasariminin ilk drnekleri olarak kabul edilmektedir (Ugar, 2017:18).

Sekil 2.2: Fransa Lascaux Magarasindaki Hayvan Figiirleri
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Gorsel iletisim insanlik tarihi agisindan ele alindiginda en eski iletisim sekli olarak
degerlendirilmektedir (Dur, 2015:444). Bundan 17 000 y1l 6nce yapilan magara resimleri
her ne kadar giinlimiizde sanat olarak kabul edilse de esas itibariyle o donemdeki giinliik
yasam ve ritiielleri yansitan bir iletisim araci olarak kullanilmistir (Ugar, 2017: 19).
Tarihsel acidan magara resimleri ile baslayan gorsel iletisim, ardindan sembollerin,
hiyerogliflerin, ¢ivi yazisinin, oymalarin kullanilmasi ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte giinlimiizde kullanilan seklini almistir. Gorsel iletisim, teknolojinin gelismesiyle
birlikte biiyiik ilerleme kaydetmis ve giinlimiizde iletisimin en hizli ve etkili iletisim sekli

oldugu kabul edilmistir (Yaban, 2012; 978-982).

Insanlarin i¢in ¢ok &nemli olan iletisim kisilerin veya gruplarin birbiriyle
anlagabilmelerini saglayan dildir. Diinya iizerindeki milyarlarca insaninin birbiriyle
iletisim kurarken kullandiklari sayisiz dil vardir. Kullanilan bu sayisiz dillerin, iletisim
sirasinda bazi problemlere sebep oldugu goriilmiistiir. Gorsel iletisim dilinin evrensel
yapisi sayesinde birgok iletisim problemi ¢oziime kavusturulmustur. Yazili ve sozlii
iletisime oranla gorsel iletisimde mesajin ifade edilis sekli ve akilda kaliciligi daha
yiiksektir. Bu oOzelikler gorsel iletisimin ayn1 zamanda belge olarak kullanilmasini

saglamaktadir (Ugar, 2017:19).

Gorsel iletisim insanlarin sekil, sembol ve gorseller yardimiyla olusturduklari
iletisim modelidir. Iletisim modelleri yasamin belirli asamalarinda degismis, insanlarin
donemler arasinda ihtiya¢ duyduklar1 yonde degisiklikler gostermistir. Zaman gectikce
ve toplumsal sartlar degistikge buna paralel olarak iletisim sekilleri ve araglari da

toplumun ihtiyaglart dogrultusunda degismistir (Yaban, 2012:973).

Gorsel iletisimde tasarimlar iletisimin amaci dogrultusunda sekillendirilir. Burada
tasarimcilar  iletilmek istenen mesajin  igerigini  yaptigr tasarimlarla aliciya
ulagtirmaktadir. Tasarimcilar bu asamada mesajlarin tasarim siirecinde en dogru ve
anlasilir sekilde iletilebilmesi i¢cin kendi kisisel tercihlerinden ¢ok mesaja uygun
tasarimlar gerceklestirirler (Dur, 2015:451). Bu gercgeklestirilen tasarimlarin artik biiyiik
bir cogunlugu internet araciligiyla biitiin diinyaya yayilabilmekte dil ve itk farki ayirt
etmeden ortak bir dil olusturabilmektedir.
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Internet beraberinde getirdigi dijitallesme ile birlikte sosyal medya gibi yeni
iletisim araglarmin dogmasina da imkan saglamistir. Internet iizerinden erisilebilen bu
gorsellerde bazi kiiltiirlerin baskin oldugu asikardir ama internet sayesinde biitiin kiiltiirler
kendilerini ifade edecek alana sahiplerdir. Bu perspektifte degerlendirildiginde
teknolojinin gelismesi ve iletisimdeki ¢ok yonliilik daha demokratik bir ortam

olusturmustur (Tas¢10glu, 2013:116).

2.2.5 Kitlesel fletisim

Kitle kavramina genel anlamda bakildiginda il, iilke, kita ya da diinya iizerinde
yasayan insanlarin yas, cinsiyet, irk gibi belirli 6zelliklere gore smiflandirilmig insan
gruplarini niteleyen bir kavram olarak karsimiza cikar. Kitle kavrami iletisim alaninda
degerlendirildiginde ise gonderilen mesaj1 belirlenen parametreler dahilinde daginik olan
alici grubunu smirlandirarak ulastirilan mesajin alicilart olarak tanimlayabiliriz (Bal,
2004:66). Yani kisaca kitlesel iletisim y18in iletisimi olarak tanimlanabilir. Kitle iletisimi
icerisinde genis topluluklar barindirir ve bu topluluklar belirli 6zelliklerine gore
birbirinden ayrisir bu ayrismanin olusturdugu kisiler topluluguna kitle ad verilir. Ornegin
belirli bir diisiince etrafinda bir araya gelmis insanlar bir kitle olusturur (Erdogan,
1997:241).

Kitle iletisiminde 6nemli olan alicinin mesajla bulusmasindan sonra tutum ve
davraniglarinin mesajin yonlendirmesi dogrultusunda degismesidir. Kitle iletisiminin
hedefi bireylerin mesajdan nasil etkilendigi, beklentilere cevap verebildigi olgiide
degerlendirilir. Bu nedenle kitle iletisimi; herhangi bir mesajin tek yonlii olarak seyirci
veya dinleyici kitlelerine ulagmasin1 saglayan bir siire¢ olarak ortaya ¢ikar (Gokee,
1993:81). Dolayisiyla mesajin hedef kitlesi olan gruplar veya topluluklar disinda konuyla

ilgili olan bireysel insanlarinda ilgi alanina girmis olur.

Kitle iletisiminin etkili bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in ses, gorseller veya
hareketli goriintiiler kullanilmasi1 gerekir. Kitle iletisimi matbaanin icadiyla baglamig olsa
da giiniimiizde radyo, televizyon, internet, sinema, gibi belirli bir teknolojik alt yapiya

sahip araglarla geceklestiriliyor. Bu iletisim araclarinin amaci kisilerin dikkatini ¢ekmek
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ve etkilemektir. Bunlar sonucunda kisi kendini mesajin igerisinde bulur ve amaca
ulagilmis olur. Alicilar etkilemeyi bagsaramayan kotli kurgulanmis mesajlar giiniimiizdeki

mesaj yagmurlar1 arasinda hedefinde ulasamadan silinip gider.

Mesajlar tasarlanirken etkili, sade ve anlasilir olmasina dikkat edilmelidir. Tek
basina etkili duran bircok materyal bir araya getirildiginde karmasik bir goriinti
kirliligine yol agacagi icin mesajla alic1 arasinda iliski kurmay1 zorlastirabilir. Gorsel
acidan etkili olmayan materyallerin kullanilmasi da mesaj1 dogru bir sekilde aktarabilecek

etkiye sahip olmadigi i¢in ilginin ¢ekilememesine yol agabilir.
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BOLUM 111

3. REKLAM

Reklam herhangi bir marka veya iiriin i¢in tliketicilerin dikkatini ¢ekmek, bu
sayede marka ya da iirline olumlu bir bakis acis1 kazandirmak i¢in tasarlanan gorsel ve
isitsel duyularimizi uyaran aracglar olarak tanimlanabilir (Kurtulus, 1982: 25). Reklam,
iirlin veya hizmetin sunulmasinin disinda kitlelere nasil tanitilacagi kullanilacak gorsel
veya isitsel 6gelerle birlikte reklam araglarinin se¢ilmesi ve hazirlanmasini i¢ine alan bir
faaliyetler zinciri olarak karsimiza ¢ikar (Inceoglu, 1985: 165). Tiirk Dil Kurumu ise
reklami, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in

denenen her tiirlii yol” olarak tanimlamaktadir. https://sozluk.gov.tr (Erisim Tarihi:

08.04.2020).

Reklam, bir tirliniin veya hizmetin gercek ozelliklerinin disinda onu abartarak
oldugundan ¢ok daha kapsamli ve iyi gdstererek pazarlanmasinin yani sira tiiketicide
yaratacagi etkiyi arttirarak markaya veya iirline olan sadakati korumak i¢in kullanilir
(Cetinkaya, 1993: 15). Reklam sadece kisilerin ihtiyaglarina yonelik yapilmaz reklami
yapilan {irtiniin kisilerde ihtiya¢ duygusu olusturarak iirline olan talebi arttirmay1 amaglar.
Reklam ayni zamanda bir iletisim aracidir. Bu arag sayesinde {irlin veya hizmetle alicilar
arasinda bir bag kurulur ve bu bag sayesinde {iriin veya hizmetin alicis1 olmasi saglanir.
Reklamin saglayacag: bilgileri analiz ederek kitleler lizerinde yonlendirici ve ikna edici

cesitli calismalar yapilmasina da zemin hazirlanmis olur.

Pazar igerisindeki firmalar, hizla biliyliyen ve agirlasan rekabet kosullari
karsisinda tiiketicilerin binlerce benzer {iriin arasindan secici olmalarimi saglamaya
caligmalilar. Bunu saglamanin en biiylik rolii ise hi¢ siiphesiz ki reklam sayesinde
gerceklesmektedir. Giin icerisinde karsilastigimiz yiizlerce mesaj arasindan en ¢ok

dikkatimizi ¢ekenlere yonelmemiz ¢ok dogaldir.
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Reklam, insanlari bir {iriinii satin almaya veya davranisi gerceklestirmeye
yonlendiren aragtir ve etkili bir iletisim kaynagidir. Bu etkileyici iletisim; planlanmig bir
siralama igerisinde satin alma davraniglarini degistirip alicilar1 plan dahilinde yonlendiren

ve bu sayede satin almay1 tesvik eden bir iletisim aracidir (Glirgen, 1990: 433).

3.1 Reklamin Tarihcesi

Reklamin kdkeni M.O. 3000 kadar dayanmaktadir. Birgok uygarliktan giiniimiize
kadar ulasan ¢esitli kalint1 ve belgelere bakildiginda giiniimiizdeki sekliyle kullanilmasa
da reklamin ¢esitli sekillerde kullanildigr goriilmiistiir. Reklam ilk ¢agda ve orta cagda
sesle yapilmistir. Sesle yapilan reklamlarda dile hakimiyet ve hitap sekli reklamin
kalitesini gdsteren ayrintilar arasindaydi. Giiniimiizdeki radyo reklamciliginin daha ilkel

yontemlerle icra edilmis hali olarak yorumlanabilir.

Giliniimiiz pazar ticaretinde kullanilan sekliyle sesli reklamlar, ticaretin ortaya
cikis donemlerinde de benzer sekilde kullanilmistir. Sesli reklamlar, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan basarili reklamlar arasindadir. Bunun disinda yapilan
kazi ¢aligmalar1 ve arastirmalar sonrasinda ¢esitli uygarliklara ait reklam niteligi tagiyan
bircok kalintiya rastlanmistir. Bu kalintilara 6rnek olarak kacak bir esirin bulunup
getirilmesi karsiliginda verilecek ddiiliin belirtildigi papiriis lizerine yazilmis bir bildiri
ve bunun disinda yine tas lizerine islenmis cesitli oyun ve ticaret mallarin1 gdsteren

kalintilar ortaya c¢ikarilmistir (Unsal, 1994:20).

[k caglarda sadece kendi tiiketimini karsilayacak kadar iiretim yapan insanlar orta
cagda ekonomik ve toplumsal yapinin degismesiyle birlikte iiretici ve tiiketici
kavramlarmin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. ilerleyen zaman igerisinde sanayi
devrimiyle birlikte teknolojinin gelismesi beraberinde iiretimin gelismesine ve
cesitlenmesine olanak saglamistir. Ayni ihtiyacin ¢oziimiine yonelik iiretilen benzer
tirtinler tliketicilerin {irlinleri birbirinden ayirt etmesini zorlastirmis ve karmasaya sebep

olmustur. Bu karmasanin Oniine gegebilmek ve her ireticinin iirettigi malin ayirt
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edilebilmesini saglamak i¢in iiriinlerini gesitli sembollerle isaretlemislerdir. Bu semboller

giintimiiz markalagmasinin bir 6rnegi olarak kabul edilebilir.

Ureticinin herhangi bir mal1 kitlesel boyutlarda iiretebilmesi ve benzer iiriinler
arasindan siyrilip kendini gosterebilmesi beraberinde drettigi mali tiiketiciyle
bulusturabilmesi i¢in malin tanitilma gereksinimi ortaya ¢ikmistir. Bu gereksinim reklam

kavraminin kendine yer bulmasina zemin hazirlamistir (Komutan, 1995: 18).

3.2 Diinya’da Reklamciligin Tarihi

Diinyada reklamciligin tarihi ticaretin tarihi kadar eskilere dayanir. Reklamcilik
faaliyetleri iirlinlerin veya hizmetlerin alinip satilmaya baslamasiyla ortaya ¢ikmustir.
Ticari hayatin gelismeye baslamasiyla iiretilen mallarin iyi yonlerini veya benzer bir
baska {iirline gore istiinlikklerini anlatabilmek ve satig oranlarini arttirabilmek igin
tireticiler reklama basvurmuslardir. Reklamlar ilk 6nce dolasarak ve ya sabit noktalarda
sesli olarak yapilmaya baslamis olup zamanla tas ve papiriis lizerine ¢esitli semboller ve
yazilar yazilarak icra edilmeye devam edilmistir. Yazili reklamin ilk 6rnegi olarak kabul
edilen ve giiniimiizde British Museum’da bulunan kagak bir kdlenin bulunmasi igin
papiriis lizerine yazilmis bir belge sergilenmektedir. Eski misirda hazirlanan bu belge
disinda tas lizerine oyulmus cesitli semboller ve resimlerle hazirlanmis olan tabelalar
halkin yogun olarak bulundugu noktalara yerlestirilerek reklam faaliyetlerinin devami

saglanmistir (Olcay, 1969: 13).

Johann Gutenberg’in 1450°’de matbaa makinasini icadiyla birlikte yeni bir donem
baslamis ve bir¢ok alanda oldugu gibi reklam alaninda da koklii degisiklikler yasanmustir.
Matbaanin icadinin beraberinde getirdigi yenilikler ve imkanlar sayesinde reklamlar,
kagit iizerine basilarak el ilani, afis, brosiir olarak tasarlanmis ve dagitimi kolaylagsmaistir.
Ayrica matbaa sayesinde basili materyallere ulasmanin kolaylig1 ile okuma ve yazma
oraninda da artis gdzlenmistir (Inceoglu, 1985:117). Bu dénemde iiretim ve sanayi kiiciik
yapisindan styrilip biiyiimeye baglamistir. Hizli ve seri tiretime gegilmis kapasite her

gecen giin arttirilmagtir.
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Teknolojik gelismeler reklam sektoriiniin de hizla gelismesine olanak saglamaistir.
Markoni’nin 1907 yilinda yaptig1 radyo icadindan sonra, radyonun kitle iletisimi
acisindan verimli bir sekilde kullanilmaya baglandig1 goriilmistiir. Kitle iletisiminde
isitsel bir yapiya sahip olan radyo miizik gibi herkese hitap eden yayilar yaparak genis
kitlelere ulasmistir. Bu sayede radyonun 1920’lerde ilk reklam yayinlarina baglamasiyla,
etkili bir reklam araci olarak iletisimdeki yerini almistir. Radyodan sonra 1923 yilinda
televizyonun icat edilmesiyle tiiketicilere gorsel ve isitsel olarak ulagabilmek
kolaylasmistir. Televizyonun hizlica her yere girmesiyle birlikte 1941 yilinda ilk
televizyon reklami da tiiketiciyle bulusmus ve reklam verenlerin biiyiik cogunlugunun bir

numarali tercihi olmustur (Ozgiir, 1994: 3).

Diger reklam mecralarina oranla radyo ve televizyon reklamlarinin tiiketiciler
tizerinde ne kadar etkili oldugunun olciilebilmesi reklam verenlerin televizyon
reklamlarini tercih etmelerinde etkili olmustur. Televizyonu radyodan daha etkili kilan
hem gorsel hem de isitsel duyularimizi uyariyor olmasidir. Bu o6zellikleri televizyonu
giiclii bir reklam araci olarak karsimiza ¢ikarmis ve reklam sektoriiniin gelismesinde ¢ok

etkili olmustur.

Televizyonun icadindan sonraki en biiyiikk icat olarak tanimlayabilecegimiz
internetin 1990 yilinda hayatimiza girmesiyle birlikte yasam tarzimizda olusturdugu
degisiklikler sosyal ve Kkiiltiirel yasamimizda da kendini gdstermistir. Internetin
yayginlasip kullanim alanlarinin genislemesiyle birlikte bircok is ve islemin internet
tizerinden gergeklestirebilir olmasi internette harcanan zamanin artmasina neden
olmustur. Internette harcanan siirelerin artmasi reklam sektdriiniin internete olan ilgisini
arttirmigtir. 1994 yilinda ilk internet reklaminin yayinlanmasiyla birlikte internet
reklamcilig1 her gecen giin biiyiiyen bir sektdr haline gelmistir. Interneti diger reklam
araclarindan ayiran en biiyiikk 6zelligi diisiik maliyetli olmasi, zaman smirlamasinin
olmamast ve kullanict cesitliligi acisindan belirli sinirlamalar  getirilebilmesidir

(Altinbasak ve Karaca 2009:467-471).
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3.3 Tiirkiye’de Reklamciigin Tarihi

Tiirkiye’de reklamciligin tarihi biitiin diinyada oldugu gibi sozel olarak baglamis
ve bu sanati1 ilk icra edenler, tellallar ve tezgahtarlar olmustur. Reklamcilik zaman
icerisinde kitle iletisim araglarmin icadiyla paralel olarak gelismis ve degisiklikler

gostermistir (Ozgiir, 1994:4).

Matbaanin icadiyla birlikte diinyada gelismeye baglayan reklam sektort,
Tirkiye’ye matbaanin ge¢ gelmesiyle baglantili olarak, geride kalmis bir sektor haline
gelmistir. Batiya kiyasla ilk siireli yaymnin yaklasik iki yliz y1l sonra yayinlanabilmis
olmasi, sonrasinda ¢esitli gazetelerin basilmaya baslamasiyla devam etmistir. 1840 yilina
kadar basilan gazeteler, icerisinde reklam bulunmayan devlet tarafindan ¢esitli haber ve

duyurular halka iletebilmek i¢in kullanilan gazetelerdir (Ivrendi, 2005:241).

Bu zamana kadar olan siiregte reklam sektoriiniin gelismemesinin en biiyiik nedeni
iiretimin devlet tarafindan tek elden yapilmasi ve piyasaya tek tip iiriin verilmesinden
kaynaklidir. Ozel sektdriin gelismesi beraberinde iiriin gesitliligi ve rekabeti de
getirmigtir. {lk reklamin 1864 yilinda yaymlanmasiyla birlikte reklam sektdriiniin
gelismesinin 6nii agilmistir. Ozel miilkiyet hakkimnin verilmesiyle birlikte konut, arsa gibi
tasinmazlarin alim satimi yogunluk kazanmis ve beraberinde reklama olan ihtiyact da
arttirmistir. Her ihtiyacta oldugu gibi reklam ihtiyaci da reklam sektoriiniin gelismesine
ve reklam ajanslarinin kurulmasina olanak saglamistir (Y1lmaz, 2017:133-152). Kurulan
reklam ajanslarinin teknolojiyl de yakalamasi sayesinde cesitli reklam tiirleri ortaya

cikmustir.

Reklamlar teknolojinin gelismesiyle birlikte gazetelerdeki fotograf ve yazilarin
Otesine gecerek radyolarda seslendirilerek, televizyonlarda ise hem sesli hem de
goriintiilii olarak icra edilmeye baslamistir. Uriin ve hizmet sunan firmalarin artmasiyla
birlikte televizyon reklamlarina olan ilgi artmis ve reklamecilik yayginlasan bir sektor
haline gelmistir. Televizyon reklamlarla birlikte insanlara belirli bir kiiltiir ve yasam

seklini de sunarak insanlar lizerinde ydnlendirici etkiye sahip olmustur. Televizyon
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reklamlar1 farkli begeni ve zevklere gore dizayn edildigi i¢in iiriine ya da hizmete ihtiyag
duyan veya bunlari satin alabilecek kitleler {izerine yogunlagsmistir. Bu nedenle televizyon
reklamlar1 giinliik yaym akisindaki programlar gibi belirli kriterler ve kitlelere gore
sinirlandirilmis, belirli saatler ve smirl siireler igerisinde yayimlanmistir. Televizyon
reklamlar1 diger televizyon programlari gibi sinema ve kurgu tekniklerine gore

hazirlanmistir (Cakiar, 1996: 254).

1990 yilinda internetin hayatimiza girmesiyle birlikte reklam igin simnirsiz
imkanlar1 olan bir mecra daha tiiketim toplumundaki yerini almistir. Internet sayesinde
herhangi bir reklam es zamanli olarak diinyanin her yerinde ulasilabilen bir mesaj haline
dontigmiistiir. Reklamcilar ve reklam verenler agisindan kitlelere hizlica ulastirilabilen
reklamlar geri doniisler agisinda ¢ok etkili sonuglar vermistir. 2000°1i yillarda internetin
gelisip web siteleri, sosyal paylasim uygulamalar1 gibi herhangi bir ortak 6zelligi olan
ingalarin belirli platformlarda bir araya gelmesiyle reklamlarin bu platformlarda daha ¢cok
goriilmesine neden olmustur. Diger reklam mecralarina oranla internet reklam
maliyetlerinin diisiik olmasi1 daha kolay olgiilebilir ve reaksiyon alinabilir olmasi

nedeniyle reklam verenlerinde ilk tercihi olma 6zelligini kazanmistir (Koca, 2017).

3.4 Internet Reklamcihginin Tarihsel Gelisimi

Internet reklamciliginin birden ¢ok tanimi olmakla birlikte genel anlamda su
sekilde tanimlanabilir. Herhangi bir iiriin veya hizmetin reklammin belirli bir iicret
karsiliginda internet tizerindeki dijital platformlarda yayinlanmasi olarak tanimlanabilir

(Mestei, 2013:23).

Internet temelde bir reklam mecrasi olarak hayatimiza girmese de gelisimi ve
evirilmesiyle birlikte kullanici sayilarimin her gecen giin artmasi reklam verenlerin
istahin1 kabartmis ve reklamlar bu mecrada yayinlanmaya baslamistir. Internet
reklamciligi beraberinde dijital reklamcilik kavramimi da ortaya ¢ikarmustir. Internet

araciligi ile yapilan ilk reklam 1994 yilinda “hotvired” adli bir siteden banner reklam
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olarak yayinlanmigtir. Bu reklam ile birlikte internetin ticari faaliyetler agisindan

kullanilmasinin 6nii de agilmistir.

Reklam verenler internetin reklam potansiyelinin farkina vardiklarinda bu
mecrada kendilerini gdstermek i¢in ¢aligmis ama gerekli alt yap1, donanim ve tasarimciya
ulasamadiklar1 i¢cin bu mecraya girmekte zorlanmislardi. Bu problemlerin yani sira
reklam giderleri ve tiiketici kitlelerini belirleme konusundaki siiphelerde problemlere yol
agmistir. Bununla birlikte zaman igerisinde internetin karli bir mecra oldugu konusunda
ortak fikirlerin olusmasiyla 1996 yilindan itibaren tam anlamda bir adaptasyon
saglanmistir. Bu adaptasyon siirecinden sonra reklamlarin tiiketicinin karsisina nasil
cikacagi web sitelerinde reklamlarin nerelerde yer alacagi reklamlarin etkili ve

yonlendirici olabilmesi igin neler yapilabilecegi konularina agirlik verilmistir (Loshin,

2000:28).

Dijitallesmeyi baslatan internet artik yasamimizin her aninda kendini gostererek
aliskanliklarimizi, tiiketim tarzimizi, satin alma deneyimlerimizi degistirmis ve bizlere
yon vermeye baslamistir. Bununla birlikte internet reklamciligi kitlesel iletisimin ve
pazarlama yoOntemlerinin vazgecilmez alani olarak her gecen giin biiylimeye devam
etmektedir. Bu biliylime beraberinde internet reklamciliginmin biyiik isletmelerin
pazarlama stratejileri arasina girmesine olanak saglamigtir. Sunulan iiriin ve hizmetlerin
internet reklamlar1 aracilifiyla yaymlanmasi isletmelerin kurumsal bir kimlik ve marka

algis1 olusturmasinda da 6nemli rol oynamistir (Kahin, 2000:53).

3.5 internette Yaymlanan Reklam Cesitleri

Internet reklamlarmin birgok cesidi olmasiyla birlikte ilk internet reklam &rnegi
olan bannerlar yaziyla olusturulmus reklamlardir. Giinlimiiz banner reklamlarina
baktigimizda internet reklamciligimin ne kadar ilerledigi acik ve net bir sekilde
goriilmektedir. Banner reklamlarla birlikte gelisen internet reklamlar1 ¢esitlenmis farkl

ozellikler ve boyutlarda iiretilmeye baslanmistir ( Dogan, 2015:25).
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Internet reklamcilig, reklam verenlerin ihtiyaglarii karsilayabilmek bununla
birlikte reklamlarin alicilarla bulusabilmesi igin siirekli farkli kanallar gelistirilerek
potansiyelini arttirma ¢abasi icerisindedir. internet reklamlarindan bazilar su sekildedir:
Bant reklamlari, firlayan reklamlar, kayan reklamlar, zenginlestirilmis medya, web sitesi
reklamciligi, e-posta reklamciligi, arama motoru reklamciligi, video reklamlar, oyun ici
reklameilik, sosyal medya reklamciligi, mobil reklamcilik, icerik sponsorluklari olarak
siralanabilir. Son gelismelerle birlikte internet kullanicilarinin davraniglari analiz edilerek

kisiye 0zel reklamlar bir¢ok farkli yol ile alicilara ulastirilmaktadir.

3.5.1 Bant Reklamlar1 (Banner)

Internet tarihinin en eski reklam stili olan ve giiniimiiz internet reklamciliginin
temelini olusturan banner reklamlar ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de en ¢ok tercih
edilen reklam stilidir. Banner reklamlar en yaygin kullanim sekli olarak web sayfalarinin
altinda veya istiinde genellikle dikdortgen formda tasarlanarak konumlandirilirlar.
Bannerler kullanim amaci dikkate alindiginda popiiler web siteleri gibi yogun veri
trafiginin oldugu sayfalarda ve arama motorlar1 sayfalarinda daha c¢ok kullanilirlar.
Banner reklamlarin iizerine tiklandiginda reklamla ilgili olan web sitelerine yonlendirme
yapabilmeleri banner reklamin tercih edilmesindeki Onemli avantajlardan biridir

(Kirgova, 2012:106).

Banner reklamlarin ilki Joe McCambley tarafindan tasarlanmis ve

HowtWired.com web sitesinde yayinlanmistir https://www.chip.com.tr/(21.08.2020).

Reklamin {izerine tiklayanlari gesitli sanat miizelerinin web sayfalarina yonlendiren
reklam sadece yazidan olusmustur. Bu reklamin {izerinde “Farenizi hi¢ buraya tikladiniz
m1? Tiklayacaksimiz!” yazmaktadir. Internet reklamlarmin dlgiimlenebilir olmasinimn
avantaji kullanilarak bu ilk banner reklamin yayinlandig siire zarfinda reklami gorenler

arasindan kag kisinin reklami tikladigi saptanmis ve bu oran %44 olarak belirlenmistir.
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Sekil 3.1: Banner Reklam Ornegi

VakifBank

Glinlimiizde kullanilan banner reklamlar sadece bir reklam olmanin Gtesinde
hipermetin belgeler olarak internetteki yerlerini almaktadir. Reklamin igerisine
yerlestirilen ¢esitli kod ve baglantilar reklama tiklandiginda birgok olgiimlemeyi es
zamanh olarak gerceklestiren aliciya ve kaynaga gerekli bilgileri ileten zincirleme bir

yapt olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mestei, 2013:167).

Have you ever clicked

your mouse right HERE? —

Sekil 3.2: Ik Banner Reklam Tasarimi (1994)

Banner’lerin internet reklamlar1 arasinda en ¢ok kullanilan reklam olmasi
nedeniyle internet kullanicilar1 banner’lerin yarattigr kirlilik gerekgesiyle zaman
icerisinde istenmeyen reklam olarak algilanmasina neden oldugunu diisiinmektedir. Bu
nedenle banner reklamlarin kullanilis sekli degistirilerek kisiye veya kitleye ozel
reklamlar olarak yeniden dizayn edilmistir. Bu sekliyle banner reklamlarin internet
kullanicilarina ¢esitli davranislar1 yaptirabilme, farkli noktalara yonlendirebilme gibi

daha etkili sonuglar verdigi gozlemlenmistir (Varnali, 2012:35).
3.5.2 Firlayan Reklamlar (Pop-up)

Pop-up reklamlar banner reklamlarla benzerlik gostermekle birlikte bir noktada
banner reklamlardan ayrilirlar. Pop-up reklamlar herhangi bir web sitesinin yiiklenmesini

beklerken veya sayfa icerisinde hareket ederken aniden karsiniza ¢ikan yeni bir sekmede
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veya pencerede acilan reklamlar olarak tanimlanabilir. Ag¢ilan bu reklamlarin temelinde
yatan kodlar ve ayrintilar reklam veren ve reklami yaymlayan web sitesi araciligiyla
belirlenir. Zararlh yazilimlarla birlikte kullanicilar1 sikintiya sokabilecek durumlar da
icinde barindirabileceginden internet kullanicilar1 tarafindan hos karsilanmayan bir
reklam tiirii olarak bilinmektedir (Marangoz, 2018:000). Bu nedenle reklam verenlerin
marka algisin1 kotii bir duruma sokmamak i¢in tercih etmemeleri geren bir reklam tiirii

olarak nitelendirilir.
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Sekil 3.3: Pop-Up Reklam Ornegi

Pop-up reklamlar ilk kullanilmaya baslandigt 1990’1 yillarda yogun olarak
kullanilsa da giiniimiizde en ¢ok nefret edilen internet reklamlar1 arasinda besinci
siradadir. Internet tarayicilarinin ve reklamlari engelleyen yazilimlarm gelismesiyle
birlikte  pop-up  reklamlarla  karsilasmamiz ~ biiylik  Olglide  azalmistir.

https://www.mediaclick.com.tr/blog/pop-up-nedir (Erigim Tarihi: 21.02.2020).
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3.5.3 Kayan Reklamlar (Splash)

En ¢ok tiklanma sayisina sahip olan splash reklamlar kullanis sekline gore web
sitesine girildigi anda sayfanin tamamini kaplayan ve bu sayede reklamin giris yapan

herkes tarafindan goriilmesine olanak saglayan bir reklam tiirtidiir.

SITEYE DON
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==

Sekil 3.4: Kayan Reklam Ornegi

Splash reklamlar ayni zamanda kayan reklamlar olarak nitelendirilmektedir.
Splash reklamlar kodlanma sekline gore ayr1 bir sayfada degil girilen sitenin tam tizerinde
konumlandirilirlar ve kayan meniiler sayesinde yukaridan agagiya ve ya agsagidan yukari
dogru kayacak sekilde istege bagli olarak konumlandirilabilirler. Sitenin tamamini
kaplayan bu reklam tiiriinde reklami kapatmadan siteye ulasmak miimkiin degildir. Kapat
butonunun kiiciik veya zaman ayarli olmasi nedeniyle kullanicilar reklama tiklamakta ve
ilgili web sitesine yonlendirilmektedirler. Bu 6zelligi ile reklam verenler tarafindan ¢cokg¢a
tercih edilen bir reklam tiirii olmakla beraber kullanicilar tarafinda pek sevilmeyen bir
reklam tiiriidiir. Web sitelerinde uzun siireli kullanilmas: site giris trafiginin diismesine

sebep olmaktadir (Ozdem, 2010:168).
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3.5.4 Zenginlestirilmis Medya (Rich Media)

Cok cesitli medya bilesenlerinin bir arada oldugu reklam tiirii olarak karsimiza
cikan zenginlestirilmis medya animasyon, ses, video ve etkilesimli 6zellikleri bir arada
sunan bir reklam tiiriidiir. Internet sitelerindeki diger reklam tiirlerine oranla daha dikkat
¢ekici bir reklam tiirli olmasi sebebiyle reklam verenler tarafindan c¢okga tercih

edilmektedir (Elden, 2015:266).

UK, FRANCE, ITALY, GERMANY & SPAIN

Sekil 3.5: Zenginlestirilmis Medya Ornegi

Reklam verenlerin zenginlestirilmis medyay1 tercih etmelerinin sebepleri arasinda
marka odagi olusturmak, mesaj ve farkindalik arasinda baglanti kurabilmek igin ses,
video gibi bir¢cok unsuru bir arada sunabilmesi etkili olmaktadir. Dogrudan pazarlama
yonteminde de aktif olarak kullanilan zenginlestirilmis medya bilgi ve reklam agisindan
kisi odakli olarak kullanilmaktadir. Reklamlarin birbirinden farkli birgok pargaya
ayrilmis oldugu glinlimiizde reklam diinyasinda kullanilan birbirinden farkl: bir¢ok arag
ve uygulamay1 bir arada sunan zenginlestirilmis medya reklam sektorii adina daha

anlamli isler sunmaktadir (Coskun, 2007:25).

3.5.5 Web Sitesi Reklamcihig:

Isletmeler web sitelerini daha ¢ok isletmenin nasil calistig, isleri ele alis

bi¢imlerini, hedef kitlelerine neler sunduklarin1 ayrintili olarak paylastiklar: bir platform
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olarak kullanirlar. Bunun yaninda web sitesi olan kurumlarin web sitesi olmayan
kurumlara gore birgok farkli olanaga sahip oldugu yadsmamaz bir gercektir. Internet
tizerinde varligmi gosteren kurumlarin marka algisi, miisteri iliskileri ve tanitimlari
acisindan kurumlar arasi rekabete ¢ok Onde basladiklar1 bir gergektir. Tamitim ve
pazarlama da yogun olarak yasanan rekabet ortami igletmeleri iletisim teknolojilerini
kullanma konusunda deneyimlerini daha ¢ok arttirmaya tesvik edici durumdadir.
Gilinlimiiz diinyasinin iletisim ¢ag1 oldugunu kabullenen isletmeler internet ortaminda da
kendilerini gostermenin ne kadar 6nemli oldugunu kavramis ve bu platformda kendilerine

yer agmislardir (Elden ve Yeygel, 2006:322).
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Sekil 3.6: Web Sitesi Reklamcilig1 Ornegi

Isletmeler icin olusturulan web siteleri hedef kitleleri ile iletisim, destek, satis gibi
konularda etkilesime girebildikleri ve bunlarla birlikte bir reklam arac1 olarak kullanilan
platformlar olarak karsimiza ¢ikar. Bu platformlar ayni zamanda kurumsallagmus,
teknolojiyi aktif kullanan yenilik¢i bir kurum imaj1 olusturmada da ¢ok etkilidir. internet
lizerinde web sitesi araciligiyla var olma ¢abalarindan bir digeri ise hedef kitle diginda
kalan internet kullanicilarinin kurumlar1 hakkinda fikir sahibi olmalarin1 saglamak ve

marka algisin1 her kesimden insan i¢in olusturmaktir (Kogoglu, 2014:95).

Web sitesi reklamciliginin en 6nemli kriterlerinden biri kisileri web sayfasina

cekerek sayfanin giinliik trafigini arttirmaktir. Web sitelerinin bilinilirligini arttirmak igin
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farkli reklam tiirlerinden yararlanilir. Bunlar elektronik postalar ve farkli sitelere verilen

banner reklamlar veya arama motoru reklamlari ile saglanir.

3.5.6 E-posta Reklamcihig1

E-posta reklamlar1 kendi igerisinde iki farkli reklama ayrilir bunlardan en yaygin
olarak kullanilan sekli dogrudan e-posta hesabiniza gonderilen reklamlardir. Digeri ise e-
posta hesabiizdan baska igerikler goriintiilerken sayfanin belirli alanlarinda goériilen

reklamlardir.

Dogrudan e-posta kutunuza diisen reklamlar genel olarak afis, brosiir gibi reklam
araglartyla yapilir. Bu tiir reklamlarda kisilerin dogrudan veya dolayli olarak reklam
verenlerle baglantis1 vardir. Hesabinizin oldugu bir banka veya aligveris yaptiginiz bir
magazanin iiyelik formlarina yazdiginiz mail adresleriniz sayesinde ilgili kurum veya
kuruluslar sizlere reklam igerikli mailler gonderebilir. Yine bu mail adreslerinin tigiincii
sahis veya kurumlarla paylasilmasi sonucu farkli reklam verenler tarafindan da reklam
icerikli mailler gonderilebilir. Diger e-posta reklamciliginda ise; giinlik yasamdaki e-
posta igeriklerinizin analiz edilerek herhangi bir iiriin veya markanin mail igeriginde
adinin gegmesi size maillerinizi goriintiilerken sayfanin belirli yerlerinde reklam olarak

goriinmesine olanak saglar (Riizgar, 2013:15).

Glinlimiizde e-posta reklamlarinin reklam verenler tarafindan asir1 kullanilmasi
hedef'kitle lizerinde olumsuz etkiler yaratmakla birlikte yiginlar halinde biriken e-postalar
arasindan siyrilarak dikkat ¢ekmesi reklamin incelikle hazirlanmis olmasiyla dogru
orantilidir. Diger e-posta reklamlarina gore fark yaratabilmek adina dikkat edilmesi geren
birka¢ nokta reklamin tam anlamiyla hedef kitleye ulagsmasinda etkili bir rol
oynamaktadir. E-postalarin kisiye 6zel olmasi, kisa ve etkili bir metne sahip olmasi,
mesaja uygun olarak tasarlanmis olmasi ve en 6nemlisi dikkat ¢ekici bir bagliginin olmasi

e-posta reklamlarmin hedefine ulasmasinda etkili olacaktir (Oztiirk, 2013:78).
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Sekil 3.7: E-Posta Reklamciligi Ornegi

Sonug olarak, e-posta kullanicilar tarafindan reklam igerikli maillerin yogun
olarak alinmasi e-posta reklamlarinin imajin1 zedelese de e-posta reklamcilig: etkili bir
pazarlama yontemi olarak kullanilmaya devam etmektedir. Bir¢ok reklamin oldugu gibi
e-posta reklamlarinin da dezavantajlar1 vardir. Bunlar yeteri kadar etkili tasarlanamamais
e-postalarin yiginlar arasinda kaybolup gitmesi veya yogun olarak kullanilmasindan

kaynakli miisteri ve satig kaybina yol agmasidir (Mestgi, 2013:35).

3.5.7 Arama Motoru Reklamcihig:

Arama motorlar1 aradigimiz herhangi bir seyi internet okyanusunun igerisinde
bulup bize getiren araglardir. Bilmedigimiz veya merak ettigimiz herhangi bir seyi ilk
olarak arama motorlar1 iizerinden aratarak bulmaya veya Ogrenmeye calisiriz. Bu
aramalar sirasinda aradigimiz kelimeyle ilgili direkt veya dolayli reklamlarin karsimiza
ciktigini gorilirliz. Arama motorlarimin belirli anahtar kelime reklamlari olarak karsimiza
cikardigr bu reklamlar arama yaptigimiz sayfanin belirli yerlerine konumlandirilirlar

(Elden, 2009:264).
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Sekil 3.8: Arama Motoru Reklamciligi Ornegi

Pazarlama amach kullanilan bu reklamlar kisilerin aradiklar1 kelimeleri analiz
ederek ilgili triinlerin yer aldig: siteleri onlara sunmak iizerine kurulu bir sistemdir.
Arama motorlarinda ilk siralarda ¢ikacak olan reklamlar tamamen sitelerin arama
motorlarina hangi anahtar kelimelerle kaydedildikleriyle baglantili olarak calisir ve
bunula birlikte sec¢ili anahtar kelimeler araciligiyla listelenirler. Anahtar kelimelerin
secilirken dikkat edilmesi gereken en Onemli husus tamamen siteye yonelik 6zgiil
kelimelerin kullanilmasina bagli olarak sitelerin iist siralarda ¢ikmasina olanak saglar

(Kaya, 2010:191).

Arama motoru reklamciligi temelde arama motorlar1 aracilifiyla yapilan
aramalarda aranilan kelimeyle yapilan optimizasyon sonucunda ilgili web sitesinin arama
sonug sayfasinda tist siralarda yer almasina dayanir. Bu nedenle yapilan iligkilendirmeler

sonucunda amag sitenin giinliik trafigini arttirmaktir (Altindal, 2013:25).

3.5.8 Video Reklamlar

Glinlimiiz internet aligkanliklar1 arasinda en popiiler olanlarindan biri de hig
siiphesiz ki video izlemektir. Internette gegirilen siirenin artik biiyiik cogunlugunun video

paylasim sitelerinde harcanmasi reklam verenlerin de ilgisini bu yone kaydirmistir. Video
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reklamciligi, internetteki video paylasim sitesi olan Youtube gibi platformlarda
yayinlanan videolarin basinda, sonunda veya videonun siiresine gore belirli araliklarla

yerlestirilen reklamlardir (Mest¢i, 2013:156).
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Sekil 3.9: Video Reklamciligi Ornegi

Video reklamlarda video igerigi reklamin temelini olusturmaktadir. Teknolojinin
gelismesi ile birlikte telefon, tablet gibi kolay ulagilabilir teknolojik aletler sayesinde
yiiksek ¢oziiniirliiklii goriintiileri herhangi bir teknik bilgiye sahip olmadan ¢cekmek igerik
uretebilmek kolaylasmistir. Video paylasim siteleri araciligiyla hem firmalar hem de

bireysel kullanicilar bu platformlarda kendilerine yer bulmuslardir.

Kaliteli video igerikleri iiretilmesi reklam verenler a¢isindan da énemlidir. Icerige
yonelik izlenmelerin artmasi beraberinde reklamin izlenmesini de arttirmaktadir. Video
paylasim platformlarinin basinda gelen youtube iizerinden hem bireysel kullanicilar hem

de firmalar ciddi reklam gelirleri elde etmektedir.

3.5.9 Oyun Ici Reklameihk

Oyun i¢i reklamcilik kullanicilarin keyif aldiklar dijital ortam igerisinde bir iiriin

veya markanin oyunun igerisine yerlestirilmesi olarak tanimlanabilir. Oyun igi
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reklamcilikta kullanicilarin marka veya {riinleri sistematik olarak gorerek bag
kurabilmelerini bunun yaninda kullanict bilgilerinin girilmesi sayesinde veri bankasi
olugmasint hedeflemektedir (Ilgin, 2013:26). Dijital oyunlarin yiiksek maliyetleri ve
bunun yaninda uzun siireli kapsamli ¢alismalar sonunda olusturulmalar1 reklam verenler
acisindan riskli goriinse de kullanicililarla olan etkilesim stireleri g6z oniine alindiginda

reklam verenler i¢in cazip bir dijital ortam olusturmaktadir (Varnali, 2012:75).

Sekil 3.10: Oyun ici Reklamcilik Ornegi

Her reklam alaninda oldugu gibi oyun i¢i reklamcilik uygulamalarinin da ¢esitli
avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Ulasabildigi kisi sayisinin fazla olmasiin yaninda
oyunun defalarca oynanabilir olmas1 beraberinde reklamin zihinde kaliciliginin artmasina
imkan taniyarak kazanma arzusunun reklamla bagdastirilmasina olanak saglamaktadir.
Bazi oyunlarin internet tabanli olmamasi reklamlarin giincellenememesine ve kullanici
deneyimlerinin analiz edilememesine yol agtig1 i¢in oyun i¢i reklamlarin dezavantaji

olarak degerlendirilmektedir (Giirel ve Bakir, 2007:59-61).
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3.5.10 Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal ag denilen kavram, dijital diinyada kullanilan uygulamalar araciligiyla
birbirinden farkli paylasimlar yapilabilecek alanlar, bloglar ve taninmis kisilerin fan
sayfalart gibi ¢esitli aglari icerisinde barmdirir (Mest¢i, 2013:113). Sosyal medya
kavrami web 2.0 ile birlikte baslamistir. Giinlimiiz internet kullanim siireleri igerisinde en
cok vakit harcanan platformlar oldugunu bilinmektedir. Bireysel olarak sosyal medya
kullanicilar kisisel hesaplar olusturduklar1 bu platformlarda kendilerine ait bilgilerini ve
fotograflarin1 paylastiklari, igerik {trettikleri alanlar olarak varligini siirdiirmektedir.
Kurumsal olarak sosyal medyada varligini gdsteren firmalar ise iirlin ve hizmet
sunumlarmin yaninda ticari agidan da kullanmayr basarmislardir. Genel olarak
baktigimizda sosyal medya hem bireysel kullanicilar hem de kurumsal kullanicilar olarak
birbirleriyle iletisim kurabildikleri icerik paylasabildikleri aligveris yapabildikleri dijital
ortamlar olarak nitelendirilir (Giigdemir, 2017:15).

PR Faber-Castell @Faber Cas

Yaraticilik i(;inr higbrir zaman elektrige ihtiyag
duymadik. #BuradaElektrikYok

21 21 View more photos and videos

Sekil 3.11: Sosyal Medya Reklam Ornegi (Twitter)

Sosyal medya kullanma ihtiyaglarinin ¢esitli nedenleri olsa da temelde var olmak,
kendini ifade edebilmek, fiziksel diinyada ulasamayacagi kisi veya gruplarla bir araya
gelebilmek olarak tanimlanir. Bunlarla birlikte hizli bir sekilde bilgiye ulasmak ve ayni
hizla bu bilgiyi baskalariyla paylasmak diirtiisii olarak da nitelendirilir (Varnals,
2012:112).
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Kullanicilarin bilgi edinme amaciyla var olduklari bir siiregten ¢ikip igerik
tirettikleri bir siirecin baslangici olan sosyal medya beraberinde getirdigi yeniliklerle
iletisim seklini degistirmis. Bu degisiklik yeni iletisim yontem ve platformlarmin
gelistirilmesine zemin hazirlamistir. Iletisim uzmanlar1 ve reklamcilarin cesitli yas
araligindaki kullanicilar bir araya getirerek ¢esitli ortak alanlarda siirece katmaya ve yeni
deneyimler yasamalarina olanak saglayacak fikirler gelistirmeye devam etmektedir

(Dogan, 2015:33).

6 6

saniyen var, saniyen var,

ekran goruntimu ekran goruntiimu
paylas, bunun paylas, bunun |

), #SonSelfie #SonSelfie

olmasina olmasina

., izin verme izin verme

BENI KURTARMAK ELINDE PP BENI KURTARMAK ELINDE BENi KURTARMAK ELINDE s
@WWF TURKIVE (@] @WWF TURKIVE [ %] &
-

wwr' wwr

Sekil 3.12: Sosyal Medya Reklam Ornegi (Instagram)

Instagram, Twitter, Facebook ve Youtube gibi kullanici sayilar1 milyonlarla ifade
edilen sosyal medya uygulamalar1 reklamcilarin ve reklam verenlerin yakindan
ilgilendikleri bir zemindir. Sosyal Ag uygulamalarinin sundugu imkanlarla kullanicilar
diger kullanicilarla iletisime gecebilir, iirettikleri igerikleri paylasabilir (Ozcivan,
2015:11). Bunula birlikte bu mecralarda paylastiklar1 yas, konum, dogum tarihi, mail
adresi, ilgi alanlar1 gibi kisisel bilgileri sayesinde yapilacak reklamlarin kimlere yonelik

olacagini belirlemede kapsamli bir veri bilgisi olusturulmus olur.
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Sosyal medya, icerisinde barindirdig: firsatlar ile reklamcilara degerli olanaklar
sunmaktadir. Diger dijital medya reklamlari i¢in gegerli olan biitlin reklam kategorilerini
icerisinde barindirabilen sosyal medya reklamlar1 gliniimiiziin en popiiler reklamlari

arasindadir.

3.5.11 Mobil Reklamcilik

Mobil diinyanin giderek gelismesi ve mobil cihaz segeneklerinin genislemeye
baslamasiyla, dijital reklamcilik bu gelismelere kayitsiz kalmayarak mobil reklamcilik
alanindaki caligmalara da agirlik vermistir. Mobil diinyanin getirdigi tasinabilir cihaz
sayisinin ¢esitlenmesi ve mobil cihaz kullanan kisi sayilarindaki artigla birlikte bu
cihazlarda kullanilan uygulamalarin artmasi da hiz kazanmistir. Bu degismelerle birlikte
reklamcilar ve reklam verenler, reklam faaliyetlerini bugiin neredeyse herkesin en az bir
tane mobil cihaza sahip oldugu mobil reklamcilik alanina yonlendirmistir (Yilmaz ve

Erdem, 2016:175).

Carrefour “ un alg Petrol ofisi istasyonu Axe , Cevahir alis veris
veris merkezinin Hatipoglu, istasyon merkezinin yakinindan
yakinindan guzergahindan gecen gecenlere gonderdigi
gegenlere araclara sms gonderimi sms.

gonderdigi mms yapti.

Sekil 3.13: Mobil Reklam Ornegi

Mobil reklamcilik diger dijital medya reklamlar1 gibi dijitallesmenin getirdigi
yeniliklerle gelismektedir. Mobil reklamcilikta diger dijital platformlarda kullanilan

reklam c¢esitleri mobil cihazlara uyarlanarak kullanilmaktadir. Reklamlarin mobil hale
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gelmesi zaman ve mekan sinirlarini kaldirmakta, reklam maliyetlerini diisiirerek reklam

verenlere avantaj saglamaktadir (Kalan, 2015:281-300).

Mobil reklamlarin en biiyilk avantaji reklamlarin kisisellestirilmis olarak
ulastirilabilmesidir. Mobil reklamlarin SMS, MMS gibi farkli formatlarda yapilabiliyor
olmasi bircok kolaylig1 da beraberinde getirmistir. Mobil reklamlardaki kisisellestirme
herhangi bir akilli telefon kullanicisinin yas, egitim, konum gibi parametrelerinin analiz
edilerek olasi ihtiyaglarina yonelik farkli formatlardaki reklamlarin gonderilmesiyle
saglanir. Baz istasyonlar1 aracilifiyla yapilan mobil reklamlarda ise sehirlerarasi
yolculuklarda bulundugunuz yol giizergdhina gore dinlenme tesisi, akaryakit istasyonu
veya il ve ilge sinirlarina girildiginde mobil telefonlara gonderilen mesajlar araciligiyla
bilgilendirici reklamlar yapilabilir. Mobil reklamlardaki 6nemli noktalardan bir tanesi de
mesaj gonderme sikligi ve zaman araligidir. Belirli donemlerde yapilan reklamlar
arasinda yaz tatili, kis tatili, okul kayit donemleri gibi sezonluk yapilan reklamlar yaninda
isletmelerin yaptig1 sezon indirimleri de belirli araliklarla yapilan reklamlar arasindadir

(Barutgu, 2008:259-285).

3.5.12 icerik Sponsorluklar:

Icerik sponsorluklari, herhangi bir web sitesi araciligtyla iiriiniin veya markanin
hedef kitleye ulagabilmesi amaciyla markayla baglantili belirli bir igerik olusturularak
yapilir. Igerik sponsorlu reklamlarda dogrudan marka veya iiriiniin reklaminin yapilmasi
s0z konusu degildir. Burada temel amag¢ kullanicilarin icerik ve markay1 bagdastirarak

genel bir marka algisinin olusmasini saglamaktir (Cakir, 2004:173).

Icerik sponsorluklarinda hedef kitlenin ilgi alani ve beklentileri g6z Oniinde
bulundurularak hazirlanan icerikler markayla harmanlanarak yayinlanir. Kullanicilarin
icerikle ilgilendikleri siire boyunca markanin amblem ve logosuna maruz kalarak kisi-
marka iligkisi kurulmaya calisilir. Ayn1 zamanda igeriklere yerlestirilen linkler sayesinde
markanin sosyal medya hesaplar1 veya web sitesine yonlendirilme yapilabilir (Coban,

2003:225).
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BOLUM IV

4. TIPOGRAFI

Tipografi kavrami Gutenberg’in 1450°de kullandigi metal harflerin baski
tekniginde kullanilmasiyla ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Kullanilmaya baslandigi ilk
zamanlarda temel baski ve dizgi tekniklerini ifade etmek i¢in kullanilsa da zaman
icerisinde kapsami genislemistir. Bu genislemeyle birlikte yazi karakterleri, yazi aileleri,
fontlar ve metin bloklar1 tasarimi yapilmistir. Bunlarin dizgi ve diizenlemesi ile ilgili
biitiin sanatsal etkinliklerle beraber bu konudaki teknolojik gelismeleri de igine alan

tipografi kavrami ortaya ¢ikmistir (Becer, 2010:14).

Tipografi temelde yazi1 diizenleme teknigi ve sanati olarak adlandirilir.
Glinlimiizde her tasarimcinin tipografiyi anlayip oziimsemesi gerekir. Boylelikle

tasarimci yaziy1 daha etkili ve okunakli hale getirebilir (Sarikavak, 2009:68).

Tipografi kavrami gilinlimiizde sanat¢1 ve tasarimcilarin i¢ ice oldugu bir
kavramdir. Bu nedenle tasarimlarda mesajlar gorsel kullanilmadan sadece tipografi
kullanilarak anlatilabiliyorsa bunun en biiyiik nedeni yazinin etkili ve gii¢lii bir sekilde

kullaniliyor olmasidir.

4.1 Tipografinin Tanim

Tipografi, iki farkli kelime olan “Type” ve “Grapy” kelimelerinin bir araya
gelmesinden olugsmustur. “Type” dokiim veya metal pargalardan kesilerek elde edilmis

harfleri tanimlarken “Grapy” ise ¢izgi, ¢izim gibi anlamlara gelmektedir (Sarikavak

2004:6).

Tipografi kelimesi baslangicta matbaa harflerinin dizilimi olarak tanimlansa da
giiniimiizde bu dar cer¢eveden siyrilip bir metin diizenleme sanati olarak yerini

almaktadir. Tipografi, fontlar, semboller ve harfler gibi yaz ile ilgili her seyi i¢inde
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barindiran genis bir yelpazede karsimiza g¢ikmaktadir (Erden, 2006:41). Alanyazin

incelendiginde tipografiyle ilgili ¢esitli tanimlamalarin oldugu goriilmektedir.

Tipografi genel anlamda herhangi bir yazili metnin gorsel olarak yeniden
tasarlanmasi anlamina gelmektedir (Ambrose & Harris, 2014: 6). Sarikavak ise,
tipografinin basili haline atif yaparak tipografiyi harfler kullanilarak ¢alismalarin sanatsal
acidan yeniden ele alinmasi silirecinden baski siirecine kadar olan igslemler olarak tanimlar
(2004:4). Bir baska tanimda ise, tipografi iletisim tasariminin yeniden yorumlanmasi

olarak tanimlanmaktadir (McLean, 1980:8).

Sekil 4.1: Matbaa Harfleri (Hurufat)

Tipografi, genel anlamda degerlendirildiginde metinlerin gorsellestirilmesi olarak
ifade edilir. Bu gorsellestirilme siirecinde kullanilan yazi karakterleri metinlerin altinda
yatan diislinceleri ve metnin okunabilirligi i¢in kullanilir (Sevildi, 2014: 5). Tipografi
sayesinde metinlerdeki duygu ve disilincelerin gorsellestirilmesi, kisiler lizerindeki
etkilerinin arttirilmas1 desteklenerek metinlerin anlam derinligine biiyiikk katkilar

saglanmaktadir.
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Sekil 4.2: Tipografi Ornegi

Tipografinin okunabilir olmas: iletilerin anlagilmasi agisindan en temel 6gedir.
Metinlerin igerik olarak etkileme giiciiniin yaninda tipografi sayesinde gorsellestirilmesi
sonucunda kisileri etkileme basarisi daha yiiksektir. Giintimiizde yazmin kullanim
alaninin ¢ok genis olmasi tipografiye olan ihtiyacin da ne kadar elzem oldugunu

gostermektedir (Adtorium, 2017).

4.2 Tipografinin Tarihsel Gelisimi

15. ylizyilda metal baski tekniklerinin kullanilmaya baslamasi tipografinin tarihsel
siire¢ icerisindeki gelisiminin baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmektedir. Insanoglunun
yazidan ¢ok Once kullanmaya basladigi gorseller ve semboller araciligiyla
gerceklestirilen iletisim teknikleri M.O. 15.000°1i yillara kadar uzanmakta ve bu dénemde
magara duvarlarina ¢izilen resimler ve semboller iletisimin ilk 6rnekleri olarak kabul
edilmektedir. Zaman igerisinde gorseller araciligi ile iletisim saglanmis olsa da, iletisimin
devamlilig1 ve aktarilabilir olmasi agisindan sembollere ve isaretlere olan ihtiyag biiyiik

onem kazanmistir (Carter, 1997:78).
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Sekil 4.3: Prehistorik Magara Resimleri

Sembollerin ve isaretlerin zaman igerisinde gecirdigi degisimler neticesinde
bugiin iletisimin en 6nemli parcalarindan biri olan yazi ortaya ¢ikmis ve bu sayede
duygulari, diislinceleri, fikirleri paylasabilme ve aktarabilme imkani bulunmustur (M.E.B
2011:3). Bu siiregler sonunda yazinin bir tasarim unsuru olarak kullanilmasi ise Ronesans
donemi ile baslamis ve bu donemde yasanan toplumsal gelismeler beraberinde farkli

tekniklerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.

1450 yilinda Joahnnes Gutenberg'in farkli bir teknikle ortaya koydugu baski
sistemi sayesinde ¢ogaltma islemlerinin daha da kolaylagsmasi beraberinde tipografi
terimini de ortaya ¢ikarmistir. Gutenberg'in metal kaliplar yerine kursun alagimli bloklar
kullanarak gelistirdigi baski teknigi bu doneme kadar olan baski tekniklerini geride
birakarak yeni baski tekniklerinin gelistirilmesine de dnciiliik etmistir (Ugar 2017:99).

19. yiizyilin sonlarina dogru baski teknolojilerinde yasanan gelismeler ¢esitlenmis
farkli teknikler kullanilmaya baslanmistir. Joahnnes Gutenberg’in hareketli baski
tekniginden sonra tipografi acisindan 6nemli iki gelisme olan ‘Linoytpe’ ve 'Monotype'
baski makinelerinin gelistirilmeleriyle birlikte tipografi kullanimi daha ¢ok
yayginlasmistir. Bu gelismeler sonrasinda gecen 500 yillik siire¢ igerisinde c¢esitli
yenilikler yasanmaya devam etmis 1930’lu yillarda foto mekanik ile birlikte ortaya ¢ikan

foto dizgi yontemine 1960’11 yillarda foto diizenlemenin eklenmesiyle birlikte yazi
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karakterleri adim adim dijitallesme yoniinde ilerlemistir. 1970 yilindan sonra ise
gelistirilmeye baglayan bilgisayar teknolojileri ile birlikte yazi karakterleri bugtinkii
dijital haline donilismiistiir (Sarikavak, 2005:16).

b

Siiregelen teknolojik gelismeler beraberinde toplumsal yapinin degismesine
neden olmus bunun neticesinde yasanan degisiklikler tipografiyi de etkilemistir.
Tipografinin, iletisimi etkili bir sekilde ortaya koymasi harflerin belirli bir sira halinde
diziliminin ¢ok 6tesinde bir kullanim sekline doniismiistiir. Bu siirecte bir¢cok sanat¢inin
katk1 sagladig1 yeni tipografinin en onemli sanat¢ilarindan biri olan Jan Tschichold
kaleme aldig1 kitap ve makaleleri ile dizgiciler, tasarimcilar ve matbaacilara asimetrik
tipografi ile ilgili bilgiler sunarak fikirlerini kabul ettirmis ve bunun sonucunda asimetrik
tipografi kullanilmaya baslamistir. Bu siiregle birlikte tipografi klasik kullaniminin digina
cikarak mesajlarin iletilmesine estetik ¢oziimler getiren bir sanat haline gelmistir (Becer,

2010: 233). Boylece giiniimiizde metinler klasik tipografinin disina ¢ikarak iletisim
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araglar1 sayesinde daha ¢ok gelistirilmis ve bir sanat tasarim bagi kurularak olusturulmaya

devam ettirilmistir.
4.3 Harfin Bicimsel Ozellikleri ve Temel Olciileri

Tipografinin en temel 6gesi olan ‘harf sozciigli, harfin yapisini olusturan
Yunanca ‘Typos’ sozciigiinden gelmektedir. Alfabeyi olusturan harfler, biiyiik harfler
(majiskiil) kiigiik harfler (miniskiil) olarak ayrildiklar1 gibi tirnakli (serifli) tirnaksiz (sans
serif) olarak da birbirlerinden ayrilmaktadirlar (Sarikavak, 2009: 15). Tipografinin
temelini olusturan harfler ayn1 zamanda alfabeyi olustururlar ve bir karakteri temsil
ederler. Erken donemlerde olusturulan harf tasarimlari, gecmisten bugiine kullanilan
bir¢ok yazinin temelini olusturmakla birlikte harflerin ortaya ¢ikis1 ve okunabilir olmasi

asamalarinda 6nemli katkilar saglamaktadir.

OBAX

Sekil 4.5: Harflerin Anatomik Yapilarin1 Olusturan Geometrik Bigimler

Harflerin birleserek bir sézcilik olusturmasinin yaninda isaretler olusturdugu da
bilinmektedir. Bu sayede harflerin kullanim amaclarmin disinda harf yapilarinda
meydana gelen degisimler karsilik geldigi seslerin disinda anlamlar ifade edebilmektedir

(Gelegen, 2016: 8).
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Sekil 4.6: Harflerin Dizilis Kavramlari

Tiirli ne olursa olsun harfler, bir fikrin yazilmis ve seslerinin gorsel sekillere
doniistiiriilmiis halidir. insanlik tarihi kadar eski olan yazinin isaretler ve sembollerle
baslayan tarihi giiniimiizde harfler sayesinde anlamli kelimeler olarak var olmaktadir.
Harflerin tasarlanmasinda onemli olan bazi kavramlar harflerin ayirt ediciligi ve
okunurlugu agisindan da 6nem arz etmektedir. Harfler tasarlanirken dikkat edilmesi
gereken bazi noktalar su sekilde belirlenmistir. “ascender height” harfin st ¢ikinti
yiiksekligini,  “capheight” harflerin en {ist noktasini, “median” biiyiik harflerin
yiiksekligini, “x height” kii¢iikk harflerin yiiksekligini, “baseline” biiyiikk ve kiiciik
harflerin yerlestirildigi hayali ¢izgiyi, “descender height” ise kiigiik harflerin uzantilarinin

gelebilecegi en alt ¢izgi olarak tanimlanmaktadir (Erdal, 2015: 92).
4.3.1 Punto

Punto harflerin biiyiikliiklerini belirleyen 6l¢ii birimidir. Harflerin yukar1 dogru
uzayan en u¢ noktasindan en alt noktasina kadar olan degerin ifade edilis sekli punto
olarak tanimlanir (Sarikavak, 2009: 56). Fransiz, Pierre Fournier ve Francois Didot gibi
iki harf tasarimcisi tarafindan gelistirilmis olan punto 6l¢iilendirilirken 1 puntoyu 0.35

mm olarak belirlemislerdir (Ambrose, Harris, 2014, 30).
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Harfler yapisal ozelliklerini ortaya ¢ikaran kare, iiggen, daire, dikdortgen, ¢izgi
gibi karakteristik formlar kullanilarak olusturulur (Erdal, 2015:97). Bu formlar ayni
zamanda olusturdugu harflerin birbiri ile bigim ve 6lgii olarak iliskilerini de meydana
getirmektedir (Sarikavak, 2004:17).

4.3.2 Pika

Satir uzunlugu veya satir ol¢iisiinii belirlemek i¢in kullanilan pika 6l¢ii birimi 12
puntoya esittir. Pika punto ile beraber kullanilarak metnin kapladigi alanin derinligi

6lemek i¢in de kullanilir (Sarikavak, 2009: 58).

4.3.3 Unit

Tipografide bir metni olusturan harf, say1, bosluk gibi karakterlerin genisligini

Olcen Ol¢ii birimidir (Sarikavak, 2009: 59).

4.4 Yaz1 Karakteri ve Fontlar

Yazi karakteri ve font kavramlar1 genel olarak birbirine karistirilsa da yazi
karakteri ayn1 temel yapiya sahip olan harfler, rakamlar, semboller gibi bir aileyi
olusturan pargalarin bir araya gelerek belirli bir amag i¢in tasarlanmis halidir. Fontlar ise
yazi karakterlerinin tasarim asamasina katkida bulunan araglar olarak tanimlanabilir

(Kilickaya; 2019:110).
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Text Condensed

THIN, XUGHT, LIGHT, REGULAR,

MEDIUM, BOLD, XBOLD, BLACK,

XBLACK & MATCHING ITALICS

FUTURA NOW
SHADOW

REGULAR, BOLD & FILL

Futuna Now
Scrnipt

EXTRA LIGHT, LIGHT, REGULAR
BOLD & EXTRA BOLD

FN

Futura Now
Text

THIN, XUGHT, LIGHT, REGULAR
MEDIUM, BOLD, XBOLD, BLACK,
XBLACK & MATCHING ITALICS

Futura® Now
Superfamily

FUTURA NOW
VE

S THE DEFINITIVE
N O M,

PORARY AL
WEIGHTS A
BETTER SPAC

D
STUDIO AFTER PAUL RENNER 1927

ITALICS

Sekil 4.7: Futura Font

Kendilerine has ozellikleri olan tasarima kattig1 deger ile tasarimin yaratacagi
etkiyi arttiran yazi karakterleri, tasarim igin biiyilk 6nem olusturmaktadir. Tasarimda
kullanilacak olan yazi karakterlerinin se¢iminde ise i¢erigi okuyucuya net ve anlasilir bir
sekilde sunabilecek estetik degeri yiiksek okunakli yazi karakterlerinin secilmesi
onemlidir (Istek, 2004: 11). Tipografide kullanilacak olan yazi karakteri segilirken goz
ontinde bulundurulmasi gereken okunurluk, okunaklilik, estetik ve uygunluk gibi 6nemli
unsurlar yazi1 karakterinin tipografide yaratacagi etkiyi daha c¢ok arttirmaktadir

(Sarikavak, 2009: 65).

4.5 Tipografinin Simiflandirilmasi

Yazinin tarihinden baslayarak Gutenberg ile birlikte baskida kullaniimaya
baslamasmin ardindan giiniimiize kadar gecirdigi evreler tipografinin tarihsel siireci
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ igerisinde toplumlarin degismesi ve gelismesiyle
orantili olarak yazinin da degiserek ¢esitlenmesi tipografinin gelismesine biiytlik katkilar

saglamistir (Erdal, 2015: 80).
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Sans Serif

Montserrat

Sekil 4.8: Yazi1 Karakterlerinin Karakteristik Ozellikleri

Yazi gecirdigi degisimler sonucunda cesitlenerek birgok farkli yazi karakteri ve
yazi ailesinin olusmasina neden olmus, zaman igerisinde bu yazi karakterlerinin
siiflandirilmasi ihtiyaci dogmustur. Bu siiflandirma yazi karakterlerinin formlart ve
karakteristik ozellikleri g6z Oniine alinarak yapilabildigi gibi tarihsel 6zelliklerine gore

de yapilabilir (Ambrose, Harris, 2014: 35).

Vox-ATypl tarafindan yapilan siniflandirmalar Klasik, Modern, Kaligrafi ve

Diger olmak tizere dort kategoriye ayrilmistir.

4.5.1 Klasik (Tirnaklh Serifli)

Klasik yaz1 karakterlerinin temelini el yazmalar1 olugturmaktadir. Eski tarz olarak
adlandirilan bu yaz1 karakterleri ii¢ ayr1 alt baglik halinde gruplanmistir bu gruplar
hiimanistik, klasik, modern ve gecis donemi olarak adlandirilmistir (Metin, 2008:69).
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Garamond

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWX

Sekil 4.9: Garamond Yazi Karakteri

Sarikavak, bu gruplart su sekilde ifade etmistir. Hiimanistik grubundaki yazi
karakterleri Antik Roma doneminde 15. ve 16. yiizyillarda olusturulan yazi formlar
sayesinde karakterize edilerek kullanilmistir. Klasik grubundaki yazi karakterleri ise
hiimanist grubundaki karakterlere oranla daha ince bir yapiya sahip olmanin yani sira
okunaklilik agisindan daha etkin olarak tasarlanmislardir. Gegis donemi ise klasik donem
yaz1 karakterlerinin formlarini igerisinde barindiran sola egik ve serifli yazi karakterleri
olarak olusturulmus bu ozelligi ile modern doneme gecis asamalarinda baglar

kolaylastirmistir (Sarikavak, 2004:67).

4.5.2 Modern (Tirnaksiz Serifsiz)

Modern yaz1 karakterleri 20. Yiizyilin basinda yasanan endiistrilesmeyle birlikte
ivme kazanmis ve bu donemle birlikte islevselligin 6n plana ¢ikmasiyla klasik donem
yazi karakterleri yerini daha kullanisli formlar olan modern karakterlere birakmistir
(Ambrose, Harris, 2014: 24). Modern karakterlerde dikkat ¢eken ince ve kalin detaylar
arasindaki kontrast farklar1 belirgin sekilde kullanilmis. Ince hatlarin ¢izgi halini almasi,
yuvarlak hatlarin ise daha dikey bir sekilde konumlandirilmast modern yazi
karakterlerinin belirgin 6zellikleri olmustur (Becer, 2010: 179). Modern yazi
karakterlerinin mekanik tarzi yukaridan asagiya dogru olusturulan diiz ve kati

goriiniimiinden kaynaklanir.
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Helvetica® 1957

ABCDEFGHIJKLMN abcdefghijklmn 1234567890
OPQRSTUVWXYZ opqrstuvwxyz ()&2!.,:¢/~

“The Benchmark Sans” Technical / Grotesque Sans Serif Technical / Grotesque Sans Serif
Designed by Max Miedinger Product I.D. LV1262760P Product I.D. LV1262760P
Released by Linotype in 1957 Material No. 287126276 Material No. 287126276

Sekil 4.10: Helvetica Yaz1 Karakteri
4.5.3 Kaligrafik

Kaligrafik yazi karakterleri igerisinde yer alan harfler antik donemlerde kullanilan
yazi karakteri incelenerek iiretilmistir (Landa, 2014: 47). Kaligrafik fontlar ayn1 zamanda

el yazisinin temel karakteristik yapisini icerisinde barindiran fontlardir.

Gilinlimiizde fontlarin elektronik ortamda daha yogun kullanilmasiyla birlikte el
yazilar1 Oonemini kaybetmeye baslasa da kaligrafi bir sanat dali olarak varligini
siirdiirmektedir. Kaligrafi harflerin birbiri ile olan miikemmel uyumu sonucunda ortaya
cikmistir. Egik (italik) yazi karakterleri ile benzerlik gosterse de karistirilmamalidir

(Istek, 2004: 43).

abcdefghi
jklmnopq

rstUvVWXYyz

Sekil 4.11: Trajan Yaz1 Karakteri
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4.5.4 Diger

Latin alfabesi disinda kullanilan (Japonca, Cince, Yunanca, Arapca, Kiril,

Ermenice, Ibranice) gibi dillere ait yaz1 karakterlerine verilen addir (Sarikavak, 2004, 67).

4.6 Tipografik Tasarim ilkeleri

Tipografik tasarim ilkeleri yazilarla verilmek istenen mesajin alictya dogru bir
sekilde aktarilabilmesi igin biitiinliik, oran-oranti, yon, devamlilik, denge, vurgu, zitlik

gibi ilkelerden olusur. Bu ilkeler tasarimi olusturup anlamli kilarlar.

4.6.1 Biitiinliik

Tasarim ilkeleri arasinda biitiinlik 6nemli bir noktadadir. Tasarimi olusturan
biitiin unsurlarin birbiriyle uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesi tasarimda biitiinliigii
olusturur. Tasarimi olusturan unsurlar arasindaki benzerlikleri g6z dogal olarak
gruplandirir. Bu benzerlikler arasinda tasarimdaki herhangi bir farklili§i 6n plana
c¢ikarabilmek i¢in benzer nesnelerin gruplandirilarak farkli nesnelerin 6n plana ¢ikmasi
saglanir. Biitiinliik ilkesi i¢erinde benzer nesnelerin defalarca kullanilmasi tasarimda ritim
olusturmaktadir. Bu ritimin olusturdugu doku tasarimda biitlinliigli meydana getirir

(Becer, 2010: 72).

Sekil 4.12: Biitiinliik Ornekleri
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Tasarimda kullanilan elemanlarin dengeli bir sekilde dagilimi bize biitliinliigii
verir. Biitlinliigiin olmadig1 tasarimlarda tasarimi olusturan elemanlar daginik bir sekilde
yer alirlar. Biitiinliigli olusturacak dengeyi yakalamak ic¢in tasarim elemanlarini

gruplamak gerekir (istek, 2005: 92).

4.6.2 Oranti ve Gorsel Hiyerarsi

Orant1 tasarimda kullanilan nesnelerin boyutlar1 arasindaki iligkidir. Tasarim
unsurlarinin en, boy, genislik, ylikseklik gibi 6zelliklerinin birbiri ile iliskisi bize orantiy1
verir. Birden fazla tasarim elemanimin birlestirilmeye ¢alisilmast beraberinde oranti
sorunlarini da getirecektir. Bu sorunlarin iistesinden gelebilmek ic¢in degisken tasarim
elamanlarinin orantisal olarak bir araya getirilmesi gerekir. Bununla birlikte nétr bir
tasarimdan kaginmak i¢in tasarim elemanlarinin en, boy, genislik, yilikseklik, renk gibi

degiskenlerinin esitlenmesinden de kaginilmalidir (Becer, 2010: 68,69).

Sekil 4.13: Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi Ornekleri

Gorsel hiyerarside onemli nokta verilmek istenen mesajin kullanilan gorsel
unsurlar araciliiyla vurgulanarak iletilmesidir. Gorsel hiyerarside vurgular kimi zaman

fotograf veya illiistrasyonlarin diger tasarim unsurlarindan daha biiyiik kullanilmasiyla
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bazen ise tipografi ve bosluklarin 6n plana ¢ikarilmasiyla yapilir. Bunlara ek olarak renk,
ton, uzaklik, yakinlik gibi unsurlardan da faydalanilarak goérsel hiyerarsi olusturulabilir.
Gorsel hiyerarsi i¢erisinde kullanilan unsurlarin kendi igerisindeki yapilarindan kaynakli
olarak boyut, renk, kontrast gibi farkliliklar tasarimdaki hiyerarsiyi etkileyebilir.
Tasarimcilarin gorsel hiyerarsiyi etkili kullanabilmeleri sonucunda kisileri tasarimda

yonlendirebilmeyi basarirlar (Istek, 2005: 91).

4.6.3 Yon

Yon, sanat esrine bakan kisiye yol gdsteren unsur olmakla birlikte. Belirli bir
tasarim alani igerisinde bulunan ve tasarimi olusturan c¢izgi, fotograf, illlistrasyon,
tipografi gibi unsurlarin iletilmek istenen mesaj dogrultusunda yonlendirilmesi anlamina

gelir.

Sekil 4.14: Yon Ornekleri

Yonii olusturan zithiklardir. Tasarim igerisindeki farkli unsurlar arasinda denge
olusturan yon bu unsurlarla beraber tasarimdaki duyguyu ve derinligi meydana getirir.
Yon ile birlikte derinlik daha etkili ve anlamli bir 6zellik kazanir. Ilginin ¢ekilmek

istendigi yone dogru yapilan dikey veya egik hareketler ile birlikte ayni yone dogru
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hareket eden unsurlar tasarimda biitiinliigli olusturur. Tasarim olusturulurken yonlerin
farkli kullanim1 ise estetik agidan giizel sonuglar vermekle beraber tasarima kattigi

dinamizm sayesinde dikkatleri iizerine toplar (Oz, 2018: 66-69).

4.6.4 Devamhhk

Devamlilik, tasarimda kullanilan unsurlarin tekrar etmesi sonucu veya merak
uyandiracak sekilde bir araya getirilmesiyle olusturulur. insan gozii yapis1 geregi takip ve
devamlilik 6zellikleri gosteren bir yapiya sahiptir. Bu yapiyla birlikte algilama ve gorsel
hafiza gibi birbirini tamamlayan Ozelliklerinin yani sira tasarimi olusturan Onemli
noktalardan biri olan ritim duygusunu giiclendiren bir nitelige de sahiptir. insan goziiniin
algilama ve segicilik ozellikleri g6z onilinde bulunduruldugunda karmasiktan sadelige,
biiyiikten kiigiige, koyudan aciga, canli renklerden pastel renklere dogru bir siralama s6z
konusudur. Bu 6zellikler sayesinde tasarimci tasarimi olusturan unsurlari bu 6zellikleri

dikkate alarak olusturur (Ugar, 2017: 154,155).

Sekil 4.15: Devamlilik Ornekleri

Goz, tasarim1 olusturan unsurlar arasinda akici bir sekilde hareket edebiliyorsa

tasarimda devamlilik var demektir. G6z soldan saga ve yukaridan asagiya dogru hareket
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eden bir yapidadir. Bu hareketler arasinda goziin yaptigi yatay hareketler dikey
hareketlere gore daha hizli ve kivraktir. Tasarimcinin gorevi dikkati tasarimin iizerine

cekerek sagladigr gorsel devamlilikla tasarim ve okuyucu arasinda bag kurmaktir (Becer,

2010: 70,71).

4.6.5 Denge

Tasarimda dengeyi saglamanin en etkili yolu tasarimi olusturan unsurlari optik bir
noktada toplamaktir. Optik nokta tasarim yapilacak yiizeyin orta noktasinin biraz
tizerinde yer alir. Bu noktada tasarim unsurlarinin birbiriyle olan biitiinliigiine dikkat
ederek tasarim yiizeyi iizerinde dengeyi saglayabiliriz. (Istek, 2005: 92). Denge tasarim

ilkeleri arasinda en 6nemli unsurdur denge olmazsa diger unsurlar biitiinii olusturamaz.

PARAIC
O'DONNELL

Sekil 4.16: Denge Ornekleri

Yasadigimiz yerler ve kosullar gercevesinde baktigimizda insan hayatinda
cevremiz ve diinyamizla baglantili olarak siirekli bir denge vardir. Bu insanoglunun
fizyolojik yapisiyla da baglantilidir. Tasarimdaki denge simetriyi dogru kullanmakla

ortaya ¢ikar. Tamamen simetriden olusmus bir tasarim sikici, tekdiize, bir denge
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olusturur. Denge simetrik ve asimetrik olarak karsimiza ¢ikan tasarimin Snemli

unsurlarindandir (Ugar, 2017: 154).

4.6.5.1 Simetrik Denge

Simetri her acidan miikemmel bir dengeyle olusturulmus gorsel diizenlemeler
olarak tanimlanabilecegi gibi soyut olarak iki esit pargaya ayrilmis gérsellerin birbirine
olan benzerlikleri olarak da tanimlanabilir. Diirlistliik ve sayginlik gibi kavramlarin
simgesi kabul edilen simetri, geleneksel ve resmi yapilarin tasarimlarinda daha ¢ok
kullanilmaktadir. Bu yapilarin yani sira tasarimcilarin sektdrde yaptiklari ilk islerde kolay

uygulanabilir yapis1 nedeniyle daha ¢ok tercih edilmektedir (Becer, 2010:66).

Tasarim unsurlarimin kusursuz bir oran ve dengeyle bir araya getirilmesi
sonucunda simetri ortaya ¢ikar. Simetrik denge, kullanilan unsurlarin tekrariyla elde
edilir. Simetri diiz ve sade bir dlizenlemeyi olusturuyor olsa da dikkat ¢cekmeyen notr bir

yapiya sahiptir (Ugar, 2017: 154).

4.6.5.2 Asimetrik Denge

Asimetrik denge, tasarim unsurlar1 arasinda esitlikten uzak olarak olusturulan
kompozisyonlardir. Modern akimlarla birlikte tasarimcilarda birbiriyle uyumlu tasarim
yiizeyi tlizerinde yapilan simetriye karsi c¢ikarak asimetrik dengeyi kullanmaya
baslamiglardir. Boylelikle benzer goriintiilere sahip tasarimlardan uzaklagilarak daha
dinamik tasarimlar olusturmaya imkan saglayan asimetrik denge benimsenmistir. (Becer,

2010:66).

Tasarim unsurlart bir araya getirilirken tasarimin konusu ve verilmek istenen
mesaj tasarimin simetrik dengeye ya da asimetrik dengeye gore mi yapilandirilacagi
konusuna agiklik getirir. Hangisi secilirse se¢ilsin konuya uygun oldugu siirece

tasarimdaki etki arttirilmis olur (Ugar, 2017: 154).
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4.6.6 Vurgu

Vurgu, tasarimdaki belirgin ve baskin deger anlamia gelmekle birlikte
tasarimdaki en dikkat g¢ekici unsurdur. Tasarimdaki 6nemli noktayr belirlemek igin
kullanilan diger unsurlar arasinda en belirgin olandir. Vurgu yapilmak istenen nokta
tasarim icerisinde biiyiik, renkli, dinamik olarak tasarlanmasinin yani sira 6n planda
kullanilarak etkili ve garpici bir baskinlik olarak tasarimdaki yerini alir (Yiicebas,
2006:117). Tasarimda vurgulama yapilirken bazi 6nemli hususlar vardir. Tasarim yiizeyi
lizerinde birden fazla vurgulama yapmaya c¢alismak tasarimdaki vurgu kavramini
tamamen ortadan kaldiracaktir. Boyle bir sorunla karsilasmamak i¢in vurgu yapilacak

unsurun dikkatle secilmesi gerekmektedir (Becer, 2010: 74).

&

Sekil 4.17: Vurgu Ornekleri

Vurgu ile i¢ i¢e olan zitlik, 6n plan ve arka plan kavramlar tasarim igerisinde
birbiriyle baglantili kurallar olarak karsimiza cikar. Bir tasarim ylizeyinde 6n plana
cikarilacak gorsel unsurun Onceden belirlenmesi tasarim asamasinda yasanacak
karisikligin Oniine gececektir. Bununla birlikte olusturulacak gorsel hiyerarsi mesajin

vurgusunu ve tasarimin dinamik yapisini arttiracaktir (Ugar, 2017: 155).
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4.7 Tipografinin Kapsam ve Islevi

Tipografinin igerisinde barindirdig1r birgok kavram olmakla birlikte daha c¢ok
‘legibility’ ve ‘readibility’ kavramlarinin iizerinden durulmaktadir. Legibility,
okunabilirlik, aciklik anlamlarina gelirken readibility, okunakli olma ve okunurluk

anlamlarina gelmektedir (Kabacan, 2011: 61).

4.7.1 Legibility (Okunabilirlik, A¢iklik)

Tipografinin estetik kaygilarinin disinda temel amaclarinin arasindaki en biiyiik
ozelliklerinden birinin okunabilirlik oldugu bilinmektedir. Yazi karakterlerinin se¢imi
konusuyla baglantili olan legibility metnin rahat okunabilmesi i¢in tercih edilen yazi
karakterlerini ve estetik iliskisini birbiriyle harmanlayarak kullanilmasina dayanir.
Zaman igerisinde tipografi ile birlikte gelisen teknolojinin tipografinin basili mecradan
dijital mecraya gegisini hizlandirmis ve bu sayede okunabilir olma anlayisina yeni bir

soluk getirmistir (Kabacan, 2011: 61).

4.7.2 Readibility (Okunakh Olma, Okunurluk)

Readibility, metinlerin bir biitiin olarak ele alinip tipografinin sadece yazi
karakterinin okunabilirligine bagl olmadigini, okumay1 kolaylastirip zevk haline getiren
biitlin unsurlar1 bir araya toplayip degerlendiren bir kavram olarak karsimiza ¢ikar.
Legibility ve readibility kavramlarini birbirinden ayiran temel nokta ise legibility nin
tipografinin harf boyutuna ve yazi karakteri secimine bagliyken readibility’nin tasarimi
biitlinlestiren pargalarin tamamina odaklanmasidir. Bu kavramlarin disinda tipografiyi
makro ve mikro tipografi olarak ikiye ayiran bir yaklasim da s6z konusudur. Bu
yaklasima gore mikro tipografi yazi karakterleri, satir, paragraf gibi kavramlarin nasil
diizenlenecegi ile ilgiliyken makro tipografi ortaya konulan tasarimin genel goriiniisiinii

ifade etmektedir (Kabacan, 2011: 62).
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4.8 Bosluk (Espas)

Harflerin, kelimelerin veya climlelerin bosluklar ile birlikte kullanim1 sayesinde
tipografinin etkisi artmakta ve yaziya dinamik bir hava kazandirmakla birlikte farkli
isaretlerin de ortaya ¢ikmasina zemin olusturmaktadir (Gelegen, 2016:8). Bosluklar,
harfler, kelimeler, satirlar ve siitunlar arasinda kullanilmasinin yani sira estetik kaygilarla

da kullanilmaktadir (Giimiislii, 2008: 85).

Bosluklar, kullanildiklar1 zemin {izerinde harfler gibi bir leke degerine sahip
olmanin yani sira tasarimdaki genel etkiyi arttiracak bir degere de sahiptir. Bu nedenle
yaz1 yazarken harf arasindaki bosluklarin iyi ayarlanmasi tasarimin biitiiniindeki etkinin
artmasini saglayacaktir (Ozdemir, 2007:50). Espas dort baslik altinda incelenir. Bunlar

harf, kelime, satir ve siitun espaslar1 olarak adlandirilir.

4.8.1 Harf Espasi

Harfler arasindaki bosluk harf espasi olarak tanimlanmaktadir. Harfler arasindaki
bosluklar yazinin ayirt edilebilirligini saglamak i¢in kullanilir. Harf bosluklarini azaltmak
metnin daralip yilizeye daha fazla metin sigmasim saglamakla birlikte okunurlugu ve
algilanabilirligi distirecektir. Benzer sekilde harf arasi bosluklarin arttirilmasi da
kelimelerin okunurlugunu diistirecegi i¢in bosluklar dikkatli ayarlanmalidir (Ambrose ve
Harris, 2014: 94). Harfler aras1 bosluklar optik olarak ve her harf arasi esit mesafeli olacak
sekilde ayarlanir. Bunun disinda manuel ve otomatik olarak da bosluk ayarlamak

mumkindiir.

4.8.2 Kelime Espasi

Harflerin arasinda birakilan bosluktan farkli olarak kelimeler arasinda birakilan
bosluklar duraklama yapabilmek igin kullanilir. Dijital ortamlarda otomatik olarak
ayarlanan bosluklar tasarimcilar tarafindan manuel olarak miidahale edilerek de

ayarlanabilir (Sarikavak, 2004, 110-112). Kelime espast ayarlanirken kelimelerin et
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kalinliklar1 dikkate alinarak et kalinlig1 fazla olan kelimelerde dar et kalinlig1 ince olan
kelimelerde de genis olarak ayarlanmalidir. Bununla birlikte harf ve kelime arasi

bosluklar birbiri ile orantili olarak ayarlanmalidir (Carter, 1985: 87).

4.8.3 Satir Espasi

Genel olarak uzun metinlerde karsimiza ¢ikan satir espasi iki ve ya daha fazla
satirdan olusan metinlerin satir aralarindaki espasi ifade eder. Eger birka¢ kelimenin
olusturdugu iki satirin espasit s6z konusuysa satir araligi tasarimcinin inisiyatifi ile
ayarlanir. Bununla birlikte iki kelimeden daha uzun metinlerde ise satir aralarindaki
boslugun kelime aralarindaki bosluktan fazla olmasi gerekir. Yani uzun metinlerde

yazinin puntosundan bir ve ya iki punto fazla olacak sekilde satir aralig1 ayarlamak dogru

olacaktir (Cevik, 1982: 200-201).

4.8.4 Paragraf ve Siitun Espaslari

Paragraflar, okuma kolaylig1 saglamanin yan1 sira metinlerin daha iyi anlagilmasi
icin kullanilirlar. Bu nedenle metinlerin paragraflara ayrilmasi ¢cok dnemlidir. Okuyucu
paragraflar arasinda gecis yaparken her bir paragrafin farkli temalar1 isledigini bildigi i¢in
yaziyt daha hizli ve kolay kavrayabilir. Paragraflarin birbirinden gorsel olarak ayrilmasi
i¢in her bir paragrafin kendisinden dnceki paragrafla arasinda yaklasik olarak iki satir
araligi kadar bosluk olmasi gerekmekte. Bununla birlikte sola bloklu yazilarda
paragraflarin  baslangic1 biraz iceriden baslatilmahidir (Karnazoglu, akt.Ozdemir,

2007:53).
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BOLUM V

INTERNET REKLAMLARININ GRAFIK TASARIM VE TiPOGRAFi
ACISINDAN INCELENMESI

Aragtirmanin bu boliimiinde Tiirkiye’de yayinlanmis internet reklam ¢esitlerinin
arasindan rastgele 6rneklem yoluyla segilmis olan internet reklamlari incelenecek. Grafik
tasarim ve tipografi tasarim ilkeleri dogrultusunda tasarlanmis olup olmadiklari
belirlenecek. Ayrica reklamlarda kullanilan tipografinin bigim igerik iliskisi gozden

gecirilerek yorumlanacaktir.

5.1 Banner Reklam Ornegi

Internette yaymlanan ilk reklam cesidi olan banner reklamlar herhangi bir web
sayfasinin igerisinde belirli boyut ve sekillerde konumlandirilmis reklamlar olarak
karsimiza cikar. Reklam verenlerin kisileri kendi kurumsal sayfalarina yonlendirmeyi

saglayan bir yapida olusturulan reklam tiirtidiir.

WER GUNTKUPAYESIL CAY fi£

— #guniintiyesillendj, <<

KESFET

Sekil 5.1: Dogadan Firmasina Ait Banner Reklam Ornegi

Banner Reklamda Kullamilan Kompozisyon Ogeleri: Reklama baktigimizda
dogallig1 yansitan yesil renklerin farkli tonlarda kullanildigini goriiyoruz. Sol iist kosede
“dogadan” markasinin logosu, hemen yaninda gozleri kapali bir kadin fotografinin yer
aldig1 ve kadinin etrafini saran yesil ¢ay yapraklar1 goriilmektedir. Kadinin hemen 6niinde

yesil renk bir kupanin igerisinden sarkan dogadan logolu bir ip oldugu da dikkat
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cekmektedir. Sag iist tarafta ise “Her Giin 1 Kupa Yesil Cay Ile” yazis1 goriilmekte hemen
altinda da climlenin devami olan “#giiniiniiyesillendir” kelimeleri birlestirilerek hashtag
seklinde kullanilmis, bas ve son kismina ¢ay yapraklari eklenmistir. Hemen altinda ise ii¢
farkli segenegi bulunan yesil ¢ay paketlerinin yan yana yerlestirildigini goriiyoruz. Son
olarak da sag alt kosede yer alan “Kesfet” butonuyla markanin sitesine yonlendirilme

yapilmustir.

Banner Reklam Tipografisi: Reklamda sag tistte kullanilan slogan tipografi
acisindan degerlendirildiginde sans serif (tirnaksiz) bir yazi karakteri kullanilarak
olusturulmustur. Ayn1 zamanda majiskiil harfler (biiyiikk harf) kullanilmistir. Reklamda
gorsel hiyerarsi siralamasinda reklamin mesaji olan tipografik diizenleme 6n plana
cikarilmistir. Tipografi kullaniminda secilen yazi karakteri cayimn saglayacagi rahatlama
duygusunu destekler niteliktedir. Reklamdaki hiyerarside 2. Planda kalan
“giiniiniiyesillendir” hashtag’i ise mintiskiil (kiigiik harf) serifli, kalin (bold) harflerle
okunurlugu yiiksek bir puntoda dar espas kullanilarak olusturulmustur. Reklamdaki
metinlerin birbirinden farkli yazi karakterleri ve espas diizenlemesi kullanilarak
olusturulmasi ayirt edicilik agisindan etkili bir tercih olmustur. Sonug olarak mesaj ile

kullanilan tipografinin anlami destekleyecek nitelikte olmasina 6zen gosterilmistir.

Reklamdaki tipografi etkili iletisim agisindan degerlendirildiginde verilen mesajla
bir biitiin olarak tasarlanmistir. Mesajin etkili bir bicimde sunulmasinda tercih edilen yazi
karakteri markanin ve ¢ayin rahatlatici etkisini yansitmaktadir. Reklam karsisindakilere

dogal bir yapida markayla bir biitiin olarak yansitilmistir.

SAMSUNG

Hayati Dénustiren Televizyon QLED 8K
Simdi Samsung QLED 8K TV'ler Galaxy Z Flip hediye firsatiyla!

AKILLI TV

I E

Kampanyaya dahil 2020 QLED 8K Q950 serisi televizyon alip katiim kosullanm yerine getiren kullanialar igindir.

Sekil 5.2: Samsung Firmasina Ait Banner Reklam Ornegi
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Banner Reklamda Kullanilan Kompozisyon Ogeleri: Samsung firmasina ait
banner reklam 6rneginde kullanilan tasarim 6geleri incelendiginde tasarim alaninin sag
tarafinda tinite iizerine yerlestirilmis bir televizyon goriilmektedir. Sol tarafta ise
Samsung logosu ve hemen altinda slogan yer almaktadir. Sloganin altindaki satirda ise
televizyonu alan kisilere hediye edilecek iiriinden bahsedilmektedir. Iki satir olarak
kullanilan tipografinin altina yerlestirilmis dort kareden olusan televizyonun 6zelliklerini
aciklamak icin gorseller kullanilmistir. Televizyonu alan kisilere hediye edilecek
triinlerin gorselleri ise tasarimdan kopuk bir sekilde tasarim alaninin sagina

yerlestirilmistir.

Banner Reklam Tipografisi: Reklamda kullanilan tipografi incelendiginde iki
satir olarak sola dayali bir sekilde kullanilmis tipografi goriilmektedir. Tipografi
estetikten uzak diiz bir sekilde kullanilmistir. Tirnaksiz bir yazi karakterinin kullanildigi
reklamda slogan ve tipografi birbiriyle uyumsuz igerigi yansitmayan bir sekilde
tasarlanmigtir. Sloganin altinda yer alan climle ise ayni yazi ailesine ait fontla ince olarak

kiigiik puntolarla yazilmstir.

Reklamdaki tipografi etkili iletisim agisindan degerlendirildiginde kullanilan
tipografiyle verilmek istenen mesaj arasinda bir bag kurulamadig1 gériilmektedir. Banner
reklamda verilmek istenen mesajin daha etkili bir yazi karakteri kullanilarak farkli
tipografik diizenlemeler ile televizyon 6zelliklerini yansitan renklerde kullanilmasi mesaj
ile daha dogru bir bag kurulmasini saglayacaktir. Bununla birlikte tasarim alani igerisinde

daha fazla bosluk yaratilmasi tipografinin etkisini arttiracaktir.

5.2 Pop-Up Reklam Ornegi

Giintimiiziin kotli reklami olarak tanimlanan pop-up reklamlar herhangi bir web
sayfasinin yiiklenirken aniden farkli bir sekmede, yeni pencerede ve sayfayr tamamen

kapatmas1 seklinde karsimiza ¢ikan reklamlardir.
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Sekil 5.3: iddaa Firmasina Ait Pop-Up Reklam Ornegi

Pop-Up Reklamda Kullanilan Kompozisyon Ogeleri: iddaa firmasina ait pop-
up reklam incelendiginde reklam alaninin ortasina egik olarak yerlestirilmis tipografi
hemen altinda tipografide bahsedilen bayilikle ilgili gorsel yer almakta bunula birlikte
spor dallarina ait toplar gorselin hemen yaninda durmaktadir. Reklamda kullanilan sari

ve yesil renkler ile bu renklerin birbirine gecisi gradyan ile saglanmigtir.

Pop-Up Reklam Tipografisi: Reklamda kullanilan tipografi incelendiginde iki
satir olarak tasarlanmis bir tipografi goriilmektedir. Biiyiik harfler kullanilan tipografi de
ilk satir daha biiyiik puntoda yazilmistir. Beyaz renk altinda kullanilan yesil dolgu ve onu
cevreleyen sar1 renk cizgiler tipografinin etkisini arttirmaktadir. Tipografi yon olarak
degerlendirildiginde Iddaa’min ruhuna uygun dinamizmi ve heyecani yansitan yukari
yonlii bir tipografi kullanilmistir. Tasarim alaninda yeterince bosluk olmasi da

tipografinin giliciinii arttirmisgtir.

Tipografi mesaj ile etkili iletisim agisindan degerlendirildiginde mesaj ile
tipografinin bir biri ile uyumlu oldugu, verilmek istenen mesaj1 etkili bir sekilde yansittigi
ve bosluklar sayesinde tipografinin daha etkili bir sekilde aliciya ulastirildig

goriilmektedir.
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Bosch Unlimited supurgeler .‘\
Cok hafif, cok gucla. -

f'?,?‘;

BOSCH

$|md1 satin alin.

Sekil 5.4: Bosch Firmasina Ait Pop-Up Reklam Ornegi

Pop-Up Reklamda Kullamilan Kompozisyon Ogeleri: Bosch firmasina ait bu
pop-up reklamda kahverengi parke zemin ve beyaz duvarlardan olusan bir oda goriintiisii
zemin olarak kullanilmistir. Tasarimda en 6nde duran birbirinden farkli dért modelden
olusan sarjl siipiirgeler yerlestirilmistir. Siipiirgenin hemen arkasinda minder {izerinde
oturan tiiyli kopek figiirii ile siipiirgenin evcil hayvanlarin dokiilen tiiylerine karsi etkili
oldugu vurgulanmak istenmistir. Sol iistte yer alan firma logosunun hemen yaninda
stiptirgelerin etkili temizlik yaptiginm1 vurgulayan “Cok Hafif Cok Giiglii” sloganmi yer
almaktadir. Logonun hemen altinda ise dairesel mavi renkte bir form igerisinde “avantajli
Fiyatlar” vurgulanan bir baska noktadir. Onun hemen altinda ise “Simdi Satin Alin”
yazist mavi dikdortgen bir zemin iizerine yerlestirilerek verilmistir. Sag tistte ise daire

icerinde verilen Almanya bayragi ile alman miihendisligi vurgulanmistir.

Pop-Up Reklam Tipografisi: Reklamda tasarim alaninin tist kisminda sola dayali
bir sekilde konumlandirilan “Bosch Unlimited Siiplirgeler” yazisi ana slogona oranla
daha kiiciik puntoda kii¢iik harfler kullanilarak yazilmistir. Tirnaksiz yazi karakteri tercih
edilmistir. Hemen altinda ise hiyerarsinin birinci sirasinda olan “Cok Hafif, Cok Giiglii”
slogan1 yer almaktadir burada da tirnaksiz yazi karakteri tercih edilmistir ve reklamda
vurgu yapilan en énemli nokta oldugu igin tasarim igerisinde kullanilan diger metinlere
gore daha biiyiik puntolarda yazilmistir. Buradaki slogan kullanilan yazi karakteriyle

uyumlu olarak reklamin amaci dogrultusunda se¢ilmis etkili bir tipografi olmustur. Diger
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yandan sol tarafta mavi dairesel zemin igerinde kullanilan yazi karakteri tasarimdaki tek
kalin yaz1 karakteridir. Son olarak tasarimda kullanilan yazi karakteri se¢iminin ayni

olmasi tasarimda biitiinliik a¢isindan etkili bir tablo olusturmaktadir.

Mesaj1 tipografiyle bir biitiin olarak degerlendirdigimizde tipografinin etki olarak
cok zayif kaldig1 goriilmektedir siliplirgelerin giiciinii yansitmayan yazi karakteri se¢imi
ve grafik tasarim ilkelerinden uzak bir tasarim anlayisiyla bir araya getirilmis diger
unsurlar biitlinliigii saglayamamistir. Mesajin giiclii, etkili ve carpici bir sekilde yansitila
bilmesi i¢in daha keskin hatlara sahip bir yazi karakteri kullanilarak “cok hafif” kismi

ince “gok giiclii” kismi1 kalin harfler kullanilarak daha etkili bir sekilde yansitilabilirdi.

5.3 Kayan Reklam Ornegi

Kayan reklamlar web sitesi agildiginda yukaridan asagiya dogru kayarak sayfayi

kapatan reklam tiirtidiir.

SITEYE DON

X

Yeni

Renault CAPTUR

#HerTuUrlU Seni Yansit

Sekil 5.5: Kayan Reklam Ornegi

Kayan Reklamda Kullamilan Kompozisyon Ogeleri: Reklam alami olarak

kullanilan gorselde sokakta duran arag¢ fotografi kullanilmigtir. Reklam alaninin biiyiik
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kismin1 kaplayan arag etkili ve dikkat ¢ekici bir renktedir. Reklam alaninin sol tarafinda

ti¢ satir sola dayali olarak beyaz renk tipografi kullanilmistir.

Kayan Reklam Tipografisi: Reklam tipografisine bakildiginda ilk satirda etkili
bir yaz1 karakteri ile tasarlanmis olan yazi dikkat ¢ekmektedir. Hemen altinda kullanilan
marka model isimleri ise daha biiyiik puntoda ayn1 yazi karakteri ile yazilmis fakat burada
model ismine vurgu yapilmasi i¢in model ismi biiyiik harf ve bold olarak yazilmistir.
Hemen altindaki satirda ise hashtag olusturulan tipografi kelimelerin bas harfleri biiyiik

olacak sekilde tasarlanmustir.

Mesaj ile tipografi arasindaki bag incelendiginde reklamla bir biitiin olarak
tasarlanmis tipografi etkili bir sekilde olusturulmustur. Kullanilan renk reklamda

kullanilan fotograf ile zitlik olusturarak tipografinin etkisi arttirilmistir.

ARGOS IN CAPPADOCIA
UGHISAR

BIR RUYAYA UYANMAK

Sekil 5.6: Kayan Reklam Ornegi

Kayan Reklamda Kullanilan Kompozisyon Ogeleri: Bu reklamda zeminde
kullanilan fotografta peri bacalari ve balonlar yer almaktadir. Efektlerle

renklendirilmistir.
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Kayan Reklam Tipografisi: Reklamda kullanilan tipografi sans serif majiskiil

yazi karakteri ile olusturulmus, beyaz renkte dengeli kullanilmis bir tipografidir.

Mesaj1 tipografiyle bir biitiin olarak degerlendirdigimizde mesajla tipografi
arasinda bir bag olmadigi goriilmektedir. Tipografide Rowo Typeface tarzinda yumusak
bir fircayla yazilmig hissi uyandiran bir font tercih edilmesi mesajin etkisi agisindan daha

dogru olacaktir.

5.4 Zenginlestirilmis Medya Ornegi

Internet reklamcihiginda animasyon, ses, video gibi ozellikleri igerisinde

barindiran etkilesimli reklam modeline zenginlestirilmis medya denir.

i dli GAIN P
T - !f \

Kisq, kaliteli, sira digiigerikler.

(€] (o

Sekil 5.7: Zenginlestirilmis Reklam Ornegi

Zenginlestirilmis Medya Kompozisyon Ogeleri: Buradaki zenginlestirilmis
medya Orneginde sag tarafta reklam alaninin sinirlarina yakin olarak kullanilan video
icerik goriilmektedir. Sol tarafta ise ii¢ satir olarak tasarlanan tipografi ve uygulama

marketlerinin logolar1 yer almaktadir.

Zenginlestirilmis Medyada Tipografi: Sol tarafta kullanilan tipografik
diizenleme incelendiginde zeminle zitlik yaratmasi agisindan tercih edilen beyaz
okunaklilig yiiksek cizgisel bir yazi karakteri tercih edilmistir. Ug satir olarak kullanilan

tipografide uygulamanin logosu da yer almaktadir.
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Mesaj ile tipografi arasindaki bag incelendiginde kiiciik kalin ¢izgisel harflerle
olusturulan tipografi logo ile biitiinlestirilerek kullanilmistir. Logonun 6n plana ¢ikmasini
destekleyen bir tipografi ve zitliktan yararlanilan bir renk se¢imi tercih edilmesi sz
konusu tipografik diizenlemeyi daha etkili kilmistir. Bosluklarin yeterli ve dengeli

kullanilmasi da bu etkiyi desteklemistir.

\ : 1001
Sinir, ogemeyl PUAN
unuttugun HEDIVE!

faturaysa otomatik Al A o )
odeme talimati !;&
Yapi Kredi Mobil'de! "7 || -

Abeneg
Ll
G2 YapiKredi

imlanacak ve kampan

Sekil 5.8: Zenginlestirilmis Reklam Ornegi

Zenginlestirilmis Medya Kompozisyon Ogeleri: Buradaki reklam ornegi
incelendiginde video, animasyon, aile fotografi ve tipografiden olusan bir
zenginlestirilmis reklam olusturulmustur. Mavi zemin {izerine konumlandirilan 6geler

animasyonlar sayesinde dinamik bir yap1 kazanmustir.

Zenginlestirilmis Medyada Tipografi: Tipografik unsurlar agisindan
incelendiginde bes satir mintiskiil harflerle sola dayali olusturulan tipografi sans serif bir

yazi karakteri ile olusturulmus duragan bir yapidadir.

Mesaj1 tipografiyle bir biitiin olarak degerlendirdigimizde tipografinin diger
tasarim unsurlar arasinda ¢ok geri planda kaldig1 goriilmektedir. Tipografiyi daha etkili
bir hale getirmek icin zenginlestirilmis medya avantajlarindan yararlanarak kinetik

tipografi kullanilabilirdi.
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5.5 Web Sitesi Reklameihgi Ornegi

Web sitesi reklamciligi firmalarin genel olarak iirtin hakkinda bilgi ve satis sonrasi
destek i¢in kullandiklar1 bir platformdur. Bunun yaninda firmanin kurumsal yapisini 6n

plana ¢ikarmak i¢in ¢esitli tanitimlar ve bilgilendirmeler i¢inde kullanilir.

Q

@ Modeller Kampanyalar Satis Merkezi KIA Sahipleri KIA Diinyasi

En heyecan verici

KIA cebinizde!

Siz de KIAFAN't hemen
telefonunuza indirin,
KIAFAN Premium‘un
kampanya ve firsatlanin
dijital ortamda

m avantaja cevirin.

Lo

#KIAileMUTLUVEYOLDA

Sekil 5.9: Kia Firmasina Ait Web Sitesi Reklam Ornegi

Web Sitesi Reklamcihginda Kullamlan Kompozisyon Ogeleri: Web sitesi
reklamciligr diger internet reklamlarindan farkli olarak kullanilmaktadir. Kia web sitesi
ornegi incelendiginde sitede butonlar soldan saga dogru yerlestirilmis sayfa diizeni sade
anlagilir gozii tamamlayan bir akicilikta diizenlenmistir. Site olusturulurken 6geler belirli
bir yap1 icerisinde dengeli bir sekilde meydana getirilmistir. Site gorsel giicli yliksek
bilgilendirme amagli olarak yapilandirilmistir. Ana sayfada gorsel unsurlarin metinlerden

daha cok goriildiigii bu sebeple kisileri stkmayan sade bir tasarim oldugu ortadadir.

Web Sitesi Reklamciliginda Tipografi: Kia web sitesinde kullanilan tipografi
sayfanin geneliyle uyumlu olan sans serif ince yazi karakteriyle yapilandirilmigtir.
Sitedeki diger gorsel unsurlarin 6niine gegcmemesi i¢in kiigiik puntolar tercih edilmistir.

Zemin, bosluk, tipografi iligskisinin daha giiclii olabilmesi i¢in yazilar koyu olarak
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kullanilmis ve bu unsurlarin birbirlerini tamamlamasiyla web sitesi haraketli ve dinamik

bir goriintiiye kavusmustur.

VALTUS Kiigiik Ev
Aletleri

Argelik
Servis
Garantisi Q)

altus.com.tr
0850 210 0 888

Sekil 5.10: Altus Firmasima Ait Web Sitesi Reklam Ornegi

Web Sitesi Reklamciiginda Kullanmilan Kompozisyon Ogeleri: Altus web
sitesi incelendiginde pembe renk ile olusturulan bir format goriilmektedir. Sayfa karelere
boliinerek {iriinler yerlestirilmistir. Ust kisimda butonlar siralanmis ve ¢izgilerle

ayrilmistir. Tirnaksiz yazi karakteri tercih edilmistir.

Web Sitesi Reklamciliginda Tipografi: Web sitesinde ana sayfa da kullanilan
tipografi logo ve slogandan uzak herhangi bir biitiinliik olusturmayan farkli yazi
karakterleri ve puntolarla olusturulmustur. Bosluklarin dogru degerlendirilememis

olmasindan kaynakl: sitedeki tipografik unsurlar arasinda kopukluk meydana gelmistir.

Bosluklarin dogru degerlendirilip butonlar i¢in kullanilan yazi karakterlerinin
daha okunakli hale getirilmesi ve web sitesini olusturan diger unsurlar ile orantili

kullanilmas1 web sitesini daha diizenli ve kullanigh bir hale getirecektir.
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5.6 E-Posta Reklamciligi Ornegi

E-posta reklamcilig1 hedef kitleyi belirli parametrelerle filtreleyip dogrudan mail
kutumuza diisecek sekilde tasarlanmis olan reklamlarin gonderilmesi tizerine kuruludur.
Mail kutusunda biriken yiginla reklam arasindan kendini gosterecek ¢ekicilikte

tasarlanmig olan bir reklam amacina ulagsmis olacaktir.

= M Gmail Q  Postalar . o & = @
I" —_ < a 0o § o ¢ D ® di 4 < > m o
ustur
[ Gelen Kutusu 2.266
@ Ertelenenler L
> o SADECE 3 GUN
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B Teslaklar MUDO.COM.TR’YE OZEL
S 75 TL ve Gzeri
Y . ve (zeri
e SEPETTE EK (ot *
ee!
B Yeni toplanti -‘a
B Toplantiya katil
Hangouts
QAhmel +

INDIRIM :

Sekil 5.11: E-posta Reklam Ornegi

E-posta Reklamcihiginda Kullamilan Kompozisyon Ogeleri: Mudo firmasia
ait bu e-posta reklami1 tamamen tipografiden olusmus zeminde kullanilan lekelerle sade

ve etkili bir tasarim olmustur.

E-posta Reklamcihiginda Tipografi: Reklamda ayni yazi ailesine ait fontlar
farkli puntolarda kullanilarak olusturulan bir tipografi s6z konusudur. Reklam alani ile
tipografi iligkisi bosluklar sayesinde daha sade ve anlasilir bir gériiniim kazanmaistir.
Reklamda 6n plana ¢ikarilmak istenen en dikkat ¢ekici alan indirimin oranidir. Bu oran
farkli renk, kalin font ve biiylik puntolarla olusturulmustur. Reklamda diger dikkat ¢ekici

nokta ise indirimin siiresinin kalin siyah harflerle vurgulanmasidir.
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Sekil 5.12: E-posta Reklam Ornegi

E-posta Reklamcih@inda Kullanilan Kompozisyon Ogeleri: Pegasus’a ait bu
e-posta reklaminda zemin renklerle iki pargaya ayrilmistir. Sol tarafta sar1 renk {lizerine
mor ve kirmizi renkler kullanilarak olusturulan tipografi sag tarafta ise mor zemin iizerine
yerlestirilmis mavi renkte ucak ve bulut piktogramlari ve alanin biiyiik kismini kaplayan
sepet gorlintiisii igerisinde yiizde elli indirim yazis1 goriilmektedir. Hemen iizerinde ise
yol seklinde bir ok isaretinin sar1 renkli alanda bulunan tipografik diizenlemeyi isaret
ettigi goriilmektedir. Gorsel 6geler acisindan kalabalik bir reklam tasarimi olan e-posta

reklami tipografi ve renk kullanimi agisindan gozii yoran bir tasarima sahiptir.

E-posta Reklamciiginda Tipografi: Reklamda sol tarafta sari renk iizerine
bliylik kalin harflerle yazilan metinde climleyi ayirmak i¢in iki farkli renk kullanilmistir.
Kirmizi olarak kullanilan metinde sar1 zemin rengiyle uyumsuz okunurlugu diisiiren bir
renk secimi yapilmistir. Ust tarafta kullanilan mor renk ise sag taraftaki unsurlarla

baglant1 kurmasi agisindan kullanilmistir.

5.7 Arama Motoru Reklameihigi Ornegi

Bu reklamcilik tiirinde arama motorlari aranilan kelimeleri siizerek tiriiniin

bulundugu siteleri belirli bir siralamayla listeleyen reklam tiiridiir. Arama motoru
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reklamlarinda aranilan kelime ile iiriiniin bulundugu web sitesi arasinda bir optimizasyon

oldugundan ilk siralarda reklam olarak ¢ikar karsimiza.

GO gle blender seti % =

(=

Yakia

Reklam - www krc.com.tr/ »
Karaca Blender Seti - Uye Ol Aninda 40 TL Kazan

Karaca Blender Seti, en uygu

Yilbas: Yilin Gok Satanian %S¢

Haftasonu Kampanyasi Kampanyalar
{aftasonuna Ozel %15'e Varan E ¢
Sepet indirimini Kagirma

Evinizin Tom Ihtiyaglannda

%50'ye Varan Indirimler Emsan indirimi

te En lyisi En

Reklam - www akakce com/blender-seti v
En Uygun Blender Setleri - En Dusiik Fiyatlari Aninda Bul

En Uygun Blender Seti Fiyatiarini Bulabilmen icir

Bir Urana Bir Gan Dedil, Her intiyacinizi Her Gn En Ucuz;

Reklam - www.n11.com/ ~
Mikser & Blender Set Modelleri ve Fiyatlari - n11.com

Sekil 5.13: Arama Motoru Reklam Ornegi

Arama Motoru Reklamcihiginda Tipografi: Bircok arama motoru olmakla
birlikte en ¢ok kullanilan arama motoru olan Google Chrome tarafindan standart olarak
kullanilan Roboto fontu ile karsimiza ¢ikan arama motoru reklamlari tipografik acidan
degerlendirildiginde standart olarak ayarlanmig espas ve punto ile her seferinde ayni
bicimde goriintiilenmektedir. Arama motoru sonuglarinda karsimiza ¢ikan reklamlarda
her kelimenin bag harfleri biiylik olarak ayarlanmigtir. Reklam siralamasi ise yukaridan
asagiya dogru 6ce web sitesi ikinci satirda aranilan kelimeyle baglantili olarak reklamin

igerigi verilmistir.

5.8 Video Reklamciligi Ornegi

Video reklamciliglr son zamanlarda daha ¢ok karsilastigimiz dijital bir reklam
format1 olarak karsimiza c¢ikiyor. Video reklamciligi icerik olarak tamamen video
paylasimina ayrilmis olan Youtube gibi video paylasim siteleri araciligiyla yayinlanmaya

baslayan bir reklam formatidir.
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\{)0':06:’5)6 00:00:39
[www.VDyoutube.com]-Molfix Yok Gibi Gibi.mp4

Boyut: 6 MiB (6872033 bayt) @
Film Boyutu: 1280x720 @ 25 ’>_j ;5 ' D l Uu e (
Siire;: 00:00:48

Sekil 5.14: Video Reklam Ornegi

Video Reklamcihiginda Kullanilan Kompozisyon Ogeleri: Buradaki video
reklama baktigimizda bebek bezi markasi olan Molfix reklami i¢in ev ortamini tercih
ettigini goriiyoruz. Bebeklerin siirekli hareket ettigi reklam filminde evin ¢esitli detaylari
da gosterilmektedir. Reklamda ayrica bebek bezinin inceliginden ve hareket 6zgiirligi
saglamasindan da bahsediliyor. Reklam filmi siiresince marka logosu siirekli sol iist
kosede sabit kaliyor. Bununla birlikte reklam miizikle desteklenmis ve sarki sdzlerini bir

cocugun seslendirdigi duyuluyor.

= EYoulube molfix reklami Q # i | @ omurumac

Siradaki oromatikovnar )
Yeni Molfix Mutiu Bebekler

Mutlu Yarnlar Reklami

Cadn AKOL @

3,4 Mn gorintUleme + 5 yil orce

Mix - Molfix Turkiye
YouTube

Konuganlar 26. BoIm / Konuk:
lyas Yalgintag
onusanisr ©

2 Mn goruntuleme - 3 hafta once

Bilal Sonses & Yildiz Tilbe -
Hasbelkader (Official Video)
pilal Sonses &

9 Mn goruntUleme - 3 hafta 6nce

Aptamile Bagisikisgy
Desteklensin, Ritminiz Devam..
uk Devam Sutler

Molfix Yok Gibi Gibi
499.373 goruntuleme + 16 Eki 2020 il 258 1148 P PAYLAS =4 KAYDET ...

Sekil 5.15: Video Reklam Ornegi
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Video Reklamcih@inda Tipografi: Molfix reklami tipografik acidan
incelendiginde reklamda kinetik tipografinin kullanildig1 goriiliiyor. Kullanilan kinetik
tipografi bebeklerin ylirlimeye basladigin1 vurgulamak acisindan kelime kelime ekranda
goriinliyor ayrica kelimeler bebek ayagi iconlariyla destekleniyor. Kinetik tipografide
secilen yazi karakteri incelendiginden miizikte gegen “yok gibi gibi” ciimlesiyle baglantilt
olarak et kalinlig1 fazla ama ince ¢izgisel bir font se¢ildigi ve bununla sarkiyla tipografi

arasinda yakalanmak istenen bagin giizel bir sekilde verildigini goriiyoruz.

Reklamda kullanilan tipografiyi mesajla birlikte degerlendirdigimizde reklamla
uyumlu olarak sec¢ilmis yazi karakteri kinetik tipografiyle hareket kazandirilmis bir

sekilde karsimiza ¢ikiyor. Etkili ve uyumlu bir mesaj veriyor.

0700z 2

videoplayback.mp4

Boyut: 3 MiB (4164473 bayt) =

Film Boyutu: 640x360 @ 25 'L 5 ' D l au e r
Siire;: 00:00:45

Sekil 5.16: Video Reklam Ornegi

Video Reklamciiginda Kullanilan Kompozisyon Ogeleri: BiM’e ait video
reklam incelendiginde reklam alani olarak market i¢i kullanilmistir. Miisterilerin market
icerisinde hareket ettigi ve sorduklar1 bazi sorularin cevaplart tipografi kullanilarak

desteklenmeye calisilmistir.
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Video Reklamcihginda Tipografi: Video reklamda kullanilan tipografi
incelendiginde tirnaksiz kalin harflerle olusturulmus beyaz renk tercih edilmis kinetik bir

tipografi karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamda kullanilan tipografi etkili iletisim agisindan degerlendirildiginde
reklamla herhangi bir uyum yakalayamamis diiz bir sekilde sunulmustur. Reklam alaninin
saginda birkag¢ satira boliinmiis olarak kullanilmasi veya farkli renkler ve font tercih
edilerek tasarlanmasi reklam ve tipografi arasindaki bag: arttirip daha etkili ve uyumlu

bir hale getirilebilir.

5.9 Oyun ici Reklamcilik Ornegi

Oyun i¢i reklamcilik diger reklam tiirlerinden farkli olarak iiriin yerlestirmeye
dayal1 bir reklam tiiriidiir. Ancak bu reklamlarda iiriin yerlestirme etkilesimli bir sekilde
kullanilmaktadir. Oyun oynayan kisinin marka ile etkilesime girerek ondan bir yarar

saglama veya gorev tamamlama seklinde kullanilmaktadir.

Sekil 5.17: Oyun i¢i Reklam Ornegi
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Pikmin 2 adli oyun genel anlamda kolonilerin kuruldugu ve bu kolonilerde
yasayan Pikmin’lerin kaynak arama ve savasma stratejilerinin kurgulanabildigi bir yapiya
sahiptir. Bu ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in kullanilan kaynaklar ise pillerdir burada
kullanilan Duracell piller reklam anlagmasi sonucunda oyuna yerlestirilmis ve bu sayede

marka algisini ve lirlinli oyunculara tekrar tekrar sunabilme imkani bulmustur.
5.10 Sosyal Medya Reklameihi@ instagram Ornegi

Sosyal medya ¢atis1 altinda yer alan Instagram, Facebook, Youtube, Twitter vb
gibi sosyal medya uygulamalarmin kendine has ¢esitli yapilart vardir. Bu yapilar

igerisinde bir¢ok reklam formati barindirir.

camblyt + : hoticturkiye * : @ anacaganaokulu *
Sponsorlu ' Sponsorlu : Sponsorly

s —HOTIC

kendine yatirm yap

%50 B~ VENITYU!LIR\MUZEL

yeni yil indirimi

gocugunuz icin
- profesyonellg(qer:
{icretsiz egitim:

| 50+50

INDiRIM
M\ €ycamBLy SR Commr
Abone Ol > $imdi Aligveri Yap
oQv R oQv R oayv o W
15 begenme 235 begenme 350 "‘9'“’": A——
camblyt Biyiik yeni yil indirimini kagirma %50 indiri v hoticturkiye Yeni Yila Ozel Tim Uriinlerde %50 + % anacaganaokuill Gochfuniiz igin Prafesyonelles Tarafindan

Hazirlanan Videolara Gz Atn!

Sekil 5.18: Sosyal Medya Reklamlari Instagram Ornegi

Sosyal Medya Reklamcihginda Kullanilan Kompozisyon Ogeleri: Soldan saga
dogru reklamlar1 inceledigimizde Camblyt reklaminda kirmizi zemin {izerine sol taraf
yerlestirilmis bir model fotografi sag tarafta ise reklama ait tipografik diizenleme

goriilmektedir. Ayn1 zamanda reklam kar ve siisleme iconlariyla desteklenmistir.
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Hoti¢ reklamini inceledigimizde ise gradyan bir reklam semini kullanilmistir.
Zemin lzerine ortali bir sekilde yerlestirilen tipografik diizenleme beyaz yildizlar ile

desteklenmistir.

Anacag Anaokulu’na ait reklamda ise lacivert tonlarinda kullanilan reklam zemini
tizerinde sol tarafta bir ¢ocuk illiistrasyonu ve turkuaz, pembe ve sar1 renklerde seritler
kullanilmistir. Sag tist tarafta ise anagag tv logosu ve hemen altinda ise reklamla ilgili

tipografik diizenleme yer almaktadir.

Sosyal Medya Reklamcihginda Tipografi: Camblyt reklam tipografisi
incelendiginde tamami kiigiik harflerden olusturulmus ve tirnaksiz bir yazi ailesi
kullanilmistir. Reklamda vurgulanmak istenen yiizde elli yazis1 kalin ve biiyiik puntolar

tercih edilerek olusturulmustur.

Hoti¢ reklaminda ise tamami biiyiik harflerle olusturulan bir reklam tipografisi
kullanilmistir. Reklami ilk satirinda beyaz harfler siyah golgelerle kullanilmistir.
Reklamda indirim oranina dikkat c¢ekmek icin siyah zemin iizerine beyaz renk

kullanilarak zitliklardan yararlanilmis ve reklamin odak noktasi olusturulmustur.

Anacag Anaokulu reklaminda ise tamami kiiciik harflerden olusturulmus ve iki
renk tercih edilmis bir tipografi karsimiza ¢ikmaktadir. Burada kullanilan renk sayesinde
vurgu ikiye boliinmiis ve dikkat cekici bir etki yaratilmistir. Ayn1 zamanda tipografide

kullanilan yon itibariyle mesaja hareket katilmstir.

Yukaridaki reklamlar tipografi ve etkili iletisim agisindan degerlendirildiginde ti¢
reklaminda mesaj1 iletme ve secilen fontlarin mesajla uyumu ile etkili bir tipografik
diizenleme ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle reklamlar tipografi ve etkili iletisim agisindan

dogru 6rnekler olarak degerlendirilebilir.
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Sekil 5.19: Sosyal Medya Reklamlar1 Instagram Ornegi

Sosyal Medya Reklamcihiginda Kullamlan Kompozisyon Ogeleri: Sosyal
medya reklamlarindan instagram drnegine baktigimizda Beko firmasi i¢in yapilan reklam
tasariminda {riin bir platform iizerine yerlestirilerek 6n plana ¢ikarilmistir. Kullanilan
mavi renk ve tonlar1 tasarimi daha etkili kilmistir. Egik olarak kullanilan tipografi ise

tasarima hareket katmistir.

Xiaomi reklam tasarimina baktigimizda ise gri zemin {izerine kullanilan
geometrik sekiller ile tasarimin odak noktasinin biraz {izerine yerlestirilen logo
goriilmektedir hemen altinda ise uyari niteliginde yer alan climle iki satir olarak

yerlestirilmistir.

Ford reklam tasariminda ise reklam alaninin iist kismina yerlestirilen tipografi ile
markaya ulagsmanin ¢ok kolay oldugu anlatilmistir. Hemen altinda is markaya ait araclarin
farkli renklerde 6nden ve arkadan goriintiileri yerlestirilmistir. Sag alt kdsede ise

markanin logosu yer almaktadir.

Sosyal Medya Reklamcihiginda Tipografi: Beko reklam 6rneginde kullanilan

tipografi incelendiginde mavi zemin iizerine beyaz renkle yazilmis, tasarimin geneline
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gore asimetrik bir diizende yerlestirildigi goriilmektedir. Tipografiyle tasarimin diger

unsurlari arasinda bag kurulamadigi i¢in tasarim biitiinligii bozulmustur.

Beko reklamina mesaj ve tipografi agisindan baktigimizda mesajla uyumlu olarak
tipografik bir diizenlemeden s6z edilebilir. Tipografi ile mesajin uyumunu arttirabilmek
acisindan ii¢ satir olarak karsimiza ¢ikan tipografinin reklam alaninda daha fazla

bosluklardan yararlanarak olusturulmasi tipografinin etkisini daha ¢ok arttiracaktir.

Xiaomi reklam tasariminda ise tipografi saga dayali odak noktasinin altinda
kullanilarak diiz siradan bir goriintii olusturmustur. Tercih edilen yazi karakteri metinde
verilen hareketliligi yansitamamistir. Bu nedenle anlam ve tipografi arasinda bag

kurulamamustir.

Xiaomi reklamina baktigimizda tipografi ve mesaj arasinda bir bag olmadigi
tipografinin tek diize bir sekilde uygulandigi goriilmektedir. Tipografinin mesajla
baglantili olarak Color Tube veya Somatic benzeri fontlar kullanilarak daha hareketli
hafta sonu ruhuna daha uygun fontlar segilerek tipografiyle mesaj arasinda daha etkili bir

bag kurulabilir.

Ford reklam tasariminda ise tasarimin odak noktasinin ¢ok iizerinde kullanilan
tipografi kalin ve ince harfler kullanilarak hareketlilik kazandirilmaya g¢alisilmistir.

Yazinin tamamen biiyiik harflerle olusturulmus olmasi duragan bir his yaratmistir.

Ford reklaminda kullanilan tipografinin mesajla uyumu arasinda kalin ve ince yazi
karakterlerinin tercih edilmesi kismen uyumu yakalasa da tam olarak mesaji
yansitmamaktadir. Burada kullanilan yazi karakterinin mesaj1 yansitacak daha etkili bir
yazi karakteri ile degistirilmesi ayn1 zamanda farkli renk se¢enekleriyle duragan tasarimi

daha hareketli bir hale getirebilir.
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5.11 Mobil Reklam Ornegi

Mobil reklamcilikta amag hedef kitlenin yas, cinsiyet, konum gibi parametreleri
filtreleyerek dogru zaman ve dogru yerde kisilere ulagsmasini saglamaktir. Giinlimiizde
ciddi alt yap1 ¢aligmalart yapilan mobil reklamcilik ilerleyen zamanlarda 6nemli bir

reklam mecrasi olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Bankkart ile 1-31 Arallk 2020
tarihleri arasinda Vatan
Bilgisayar'dan yapacaginiz

toplam 2.500 TL ve uzeri
alisverisinize 200 TL indirim firsatil
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veya VATAN yazip 4757 ye SMS
gondererek katilabilir, detayhi

bilgiye www.bankkart.com.ir den
Hafta Sonuna Ozel Segili ulasabilirsiniz. SMS ile bilgilendirme Sadece Bu Hafta Sonuna Ozel Tum
Uriinlerde Gegerli 350TLye istemiyorsaniz SMS IPTAL yazip Uriinlerde %70 Indirim + Ucretsiz
50TL, 500TUye 100TL indirim! 475T'ye gonderebilirsiniz. Mersis: Kargo. BUYUK FIRSATI KAGIRMA!
Hemen Tikla! bit,ly/100TI 0998006967505633 BO16 https.//bit.ly/Hotlg HOTIC RET yaz

iptalicinAVVAREDyaz6235gonderM
0105057161400011 8016

78893 gonder 0464001939500012
B002

Hofto Sonuno Ozel

Mont-Ceket-Yelek-Kaban-Bot e birlestit Barickart firsatian fle & Hotig - Dorl Ayakkabi, Ganta, Aksesuar
- ® “ o L < = ® <

Sekil 5.12: Mobil Reklam Ornekleri

Mobil reklamlar temelde sms bilgisine dayanmaktadir bu nedenle tipografi
acisindan diiz metin seklinde iletilirler. Akilli cihazlarin yaygilagmasiyla birlikte bu

metinlere bannerlar eklenerek iletilmektedir.

5.12 I¢erik Sponsorluklar: Reklam Ornegi

Icerik sponsorlu reklamlar sosyal igerikli web siteleri aracilifiyla markayla
herhangi bir baglanti kurularak olusturulan igerik iizerinden dolayli olarak yapilan

reklamlardir.
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1. Hedef kitleniz 6zellikle 15-35 yas arasi ise ve eger ¢ok iinlii bir
yabanci dizi degilseniz, sesinizi en ¢ok duyurabileceginiz yer
televizyon degil, mobildir.

Sekil 5.13: Igerik Sponsorlu Reklam Ornegi

Icerik sponsorlu reklam 6rneginde bir dizi sorular sorularak alinan cevaplara
gore testin sonucu reklam verenle baglantili olacak sekilde kurgulanmistir. Reklamda

sanatsal herhangi bir tipografik diizenleme yoktur. Metinler diiz bir sekilde verilmistir.
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BOLUM VI

6. SONUC

Bilgisayarlarla birlikte internet kullaniminin da artmasi web siteleri, sosyal
uygulamalar gibi pek ¢ok dijital ortami beraberinde getirmistir. Zaman igerisinde
internetin ticarilesmesiyle birlikte ihtiya¢ duyulan birgok iiriine ulagim dijital ortamlardan
saglanmistir. Bu durum marka ve firmalarin gesitliligi igerisinde fark yaratabilmek adina

internet reklamlariin 6n plana ¢ikmasi i¢in zemin hazirlamistir.

Internet reklamcilig: her giin farkli mecralarda gesitli boyut ve igeriklere sahip
olan tanitict ve bilgilendirici yapida tasarimlarla karsimiza ¢ikan reklamlar biitiintidiir.
Internet reklamlarmi diger reklamlardan ayiran temel 6zellik reklamlarin iizerine
tiklandiginda ilgili iiriiniin bulundugu web sayfasina gidip daha ayrintili bilgiye sahip
olunmasi1 ve iiriin hakkinda inceleme yapilabilmesidir. Bununla birlikte internet
reklamlarinin diger reklam mecralarindan daha ¢ok tercih edilmesinin sebebi ise diisiik

maliyetle daha etkili sonuglar veren ve sonuclarinin dl¢iimlenebilir bir yapida olmasidir.

Internet reklamlari yas, cinsiyet, konum, vb. parametrelerle filtrelenebildigi igin
hedef kitlenin belirlenmesi ve ulagilmasinda daha etkilidir. Ayrica internet reklamlarinda
kullanilan tipografi, animasyon, ses gibi bir¢ok farkli unsurun bir arada kullanilabilmesi
reklam1 daha ilgi ¢ekici ve etkili kilmaktadir. Internet reklamlarinin bu olumlu
Ozelliklerinin yani sira olumsuz Ozellikleri de vardir. Web sayfalarinda bilingsizce
kullanilan reklam alanlar1 banner, pop-up, splash, vb. gibi bir¢cok farkli reklam ¢esidinin
bir arada kullanilmasi, bunun yaninda estetik agidan higbir degeri olmayan reklam

tasarimlar kirlilige ve karmasaya sebep olmaktadir.

Internet reklamlarinda kullanilacak olan unsurlarin tasarim ilkeleri dogrultusunda
bir araya getirilerek olusturuldugu dengeli bir internet reklami, hem reklam verenler

acisindan hem de internet kullanicilar1 agisindan daha etkili sonuglar doguracaktir.
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Internet reklamlarmin tasariminda mesaji dne ¢ikarabilmek igin hangi internet
reklami1 kullanilacaksa onun yeri ve Olgiilerine gore ¢alisma alanmin etrafinda ve
igerisinde yeterli bosluklar kullanilmalidir. Reklam tasarimlarinda kullanilan bosluklar
okuyucu ve tasarim arasinda iletisim kurmasinin yani sira tipografi agisindan da biiyiik
Ooneme sahiptir. Bosluklar araciligi ile verilmek istenen mesaj daha anlasilir ve etkili bir

diizeye ulasmais olur.

Internet reklamlarinda tipografi kullanimi reklamin en énemli unsurlarindandir.
Reklamda verilmek istenen mesajin aliciyla ne kadar bag kurabildigi mesajdaki duygu ve
anlami ne kadar iyi yansitabildigi tamamen secilen yazi karakteri ile yapilacak olan
tipografik tasarima baghdir. Bir yazi karakterinin estetik yoniiniin yaninda duygusal,
bicimsel, algisal ve gorsel bir yonii de vardir. Yazi karakterinin bu yonii kullanilarak

yakalanan etki reklam ile hedef kitle arasinda iletisimi baslatacaktir.

Internet reklamlarmin cesitliligi géz oniinde bulunduruldugunda reklam alan1 ve
icerik diizenlemeleri tasarimsal acidan farkliliklar gosterebilir. Internet reklamlarinda
tipografinin, bir iletisim unsuru olarak nasil kullanildigi, tipografinin tasarimi ve mesaji
iletme giicii arasinda nasil bir bag oldugu ayrica tasarimi sekil, yapi, denge gibi unsurlar

yoniinden nasil etkiledigi agik¢a gdzlenmistir.

“Internet Reklamlarinda Etkili Iletisimin Bir Unsuru Olarak Tipografi” baslikli bu
aragtirmada internet reklamlarinin 6nemi ile bu reklamlarin tasarim siirecinde tipografik
tasarim ilkelerine ne kadar bagli kalinarak olusturuldugu incelenmeyle ortaya ¢ikarilmaya

calisilmistir.
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ONERILER

Her giin internete giren milyonlarca insan internet sayfalari arasinda,
sosyal mecralarda sayisiz reklam ile karsilasmaktadir. Bu reklamlarin etkili olabilmesi
amacina uygun olarak tasarlanmasindan ge¢cmektedir. Bu noktada tasarimcilar tasarimi
olusturacak unsurlar1 tasarim ilkeleri dogrultusunda bir araya getirerek etkili bir reklam

tasarimi olusturmak zorundadir.

Tasarimci reklami tasarlamadan 6nce reklamda kullanilacak unsurlar ile ilgili

arastirma yapmali ve en dogru parcalari bir araya getirerek tasarimi olugturmalidir.

Reklam alani igerisine yerlestirilen gorsel ve tipografik unsurlar reklamda ilk
dikkat ¢eken noktalardir. Bu nedenle reklamin tasarim alaniyla bir biitiin olusturmasi

acisindan bu unsurlarin dikkatle se¢ilmesi ve oranlanmasi gerekmektedir.

Etkili bir reklam tasarimi olusturabilmek i¢in, grafik tasarim ilkeleri ve tipografik

tasarim ilkelerine uygun olarak reklamin olusturulmasi gerekmektedir.

Reklam olusturulurken tasarimcinin hedef kitleyi iyi analiz ederek reklam
Ogelerini ona gore belirlemedir. Boylelikle gorseller ve uygulanan tipografi hedef kitlenin

dikkatini cekmede daha etkili olacaktir.

Reklamla ilgili agiklamalara tipografi sayesinde ulasiriz ama tipografi bir yazinin
disinda gorsel bir unsur degerine de sahiptir. Bu nedenle tipografi reklam alaninda

mesajla uyum i¢inde dogru yazi karakteri se¢cimiyle saglanmalidir.

Tipografi olusturulurken biitiinliik, orant1 ve gorsel hiyerarsi, yon, devamlilik,

denge, vurgu, okunabilirlik, okunurluluk gibi unsurlar dikkate alinarak olusturulmalidir.

Tipografi de bir diger onemli unsur olan espas mesaja uygun bir sekilde

ayarlanmalidir.
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https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=rm&ogbl#inbox/FMfcgxw-HNWBWvWlghb-QvDzqJdkLPtRJB
https://www.google.com/search?q=k%C3%BC%C3%A7%C3%BCk+ev+-aletleri&rlz=1C1RLNS_trTR772TR772&oq=k%C3%BC%C3%A7%C3%BCk+ev+alt&aqs=chrome.1.69i57j0l7.4863j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=k%C3%BC%C3%A7%C3%BCk+ev+-aletleri&rlz=1C1RLNS_trTR772TR772&oq=k%C3%BC%C3%A7%C3%BCk+ev+alt&aqs=chrome.1.69i57j0l7.4863j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=k%C3%BC%C3%A7%C3%BCk+ev+-aletleri&rlz=1C1RLNS_trTR772TR772&oq=k%C3%BC%C3%A7%C3%BCk+ev+alt&aqs=chrome.1.69i57j0l7.4863j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.youtube.com/watch?v=yk0MAn9WU_0
https://webrazzi.com/2011/06/20/oyun-ici-reklam-uygulamalari/
http://clickon.com.tr/basarili-sosyal-medya-real-time-marketing-ornekleri.html
http://clickon.com.tr/basarili-sosyal-medya-real-time-marketing-ornekleri.html
https://onedio.com/haber/son-zamanlarda-yapilmis-yaratici-ve-etkileyici-11-sosyal-medya-kampanyasi--395615
https://onedio.com/haber/son-zamanlarda-yapilmis-yaratici-ve-etkileyici-11-sosyal-medya-kampanyasi--395615

Sekil 3.13:_https://www.slideshare.net/taylanozkok/deu-mobil-pazarlama2ap
(Erisim Tarihi: 02.06.2020)

Sekil 4.1: https://www.lafsozluk.com/2013/07/hurufat-nedir-ne-demektir.html
(Erisim Tarihi: 28.11.2020)

Sekil 4.2: http://gmk.org.tr/news/dunyadan/peter-brugger-ile-tipografi-ve-tasarim-

uzerine
(Erigim Tarihi: 28.11.2020)

Sekil 4.3: https://arkeofili.com/tarih-oncesi-donemden-11-magara-sanati/
(Erisim Tarihi: 10.06.2020)

Sekil 4.4: https://www.wikitarih.com/johannes-gutenberg-ve-matbaanin-gelisimi/
(Erisim Tarihi: 10.06.2020)

Sekil 4.5: https://www.notmekani.com/tipografi-nedir-tipografik-elemanlar/
(Erisim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.6: https://www.fikriyat.com/akademik-haberler/2018/03/29/istanbul-
universitesi-tipografi-i-ders-notlari
(Erisim Tarihi: 25.06.2020)

Sekil 4.7: https://vidacreative.co.uk/typography-futura/
(Erigim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.8: https://vidacreative.co.uk/typography-futura/
(Erigim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.9: https://www.fonttr.com/fontDeta?font=garr45w
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https://arkeofili.com/tarih-oncesi-donemden-11-magara-sanati/
https://www.wikitarih.com/johannes-gutenberg-ve-matbaanin-gelisimi/
https://www.notmekani.com/tipografi-nedir-tipografik-elemanlar/
https://www.fikriyat.com/akademik-haberler/2018/03/29/istanbul-universitesi-tipografi-i-ders-notlari
https://www.fikriyat.com/akademik-haberler/2018/03/29/istanbul-universitesi-tipografi-i-ders-notlari
https://vidacreative.co.uk/typography-futura/
https://vidacreative.co.uk/typography-futura/
https://www.fonttr.com/fontDeta?font=garr45w

(Erisim Tarihi: 25.11.2020)

Sekil 4.10: https://www.myfonts.com/fonts/linotype/helvetica/
(Erigim Tarihi:25.11.2020)

Sekil 4.11: : https://www.behance.net/gallery/20164611/TRAJAN-lowercase?share=1
(Erisim Tarihi: 25.01.2020)

Sekil 4.12: https://tr.pinterest.com/pin/329114685273762096/
(Erisim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.13: https://tr.pinterest.com/pin/738097826417426975/
(Erisim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.14: https://tr.pinterest.com/pin/460844974354455946/
(Erisim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.15: https://tr.pinterest.com/pin/58757970127522027/
(Erisim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.16: https://tr.pinterest.com/pin/58757970127522027/
(Erisim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 4.17: https://tr.pinterest.com/pin/58757970127402759/
(Erisim Tarihi: 29.11.2020)

Sekil 5.1: https://www.ntv.com.tr/
Erisim Tarihi: (12.11.2020)

Sekil 5.2: https://eksisozluk.com/
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https://www.myfonts.com/fonts/linotype/helvetica/
https://www.behance.net/gallery/20164611/TRAJAN-lowercase?share=1
https://tr.pinterest.com/pin/329114685273762096/
https://tr.pinterest.com/pin/738097826417426975/
https://tr.pinterest.com/pin/460844974354455946/
https://tr.pinterest.com/pin/58757970127522027/
https://tr.pinterest.com/pin/58757970127522027/
https://tr.pinterest.com/pin/58757970127402759/
https://www.ntv.com.tr/
https://eksisozluk.com/

(Erigim Tarihi: 01.12.2020)

Sekil 5.3: : https://www.ntv.com.tr/
(Erisim Tarihi: 25.05.2020)

Sekil 5.4: https://www.ntv.com.tr/
(Erisim Tarihi: 18.03.2020)

Sekil 5.5: https://www.ntv.com.tr/
(Erisim Tarihi: 01.12.2020)

Sekil 5.6: https://www.ntv.com.tr/
(Erisim Tarihi: 13.04.2020)

Sekil 5.7: https://www.ntv.com.tr/
(Erisim Tarihi: 29.12.2020)

Sekil 5.8: https://www.ntv.com.tr/
(Erisim Tarihi: 13.04.2020)

Sekil 5.9: https://www.kia.com/tr/anasayfa.html
(Erisim Tarihi: 23.09.2020)

Sekil 5.10: http://www.altus.com.tr/default.aspx
(Erigim Tarihi: 23.12.2020)

Sekil 5.11: https://www.google.com/search?rlz=1C1RLNS trTR772TR772&-
ei=CLbMX3mEI3zgAb7iLwCg&q=Dblender+seti&og=Dblender+seti&gs_Icp=CgZwc3kt
YWIQAZIECAAQRZIECAAQRZIECAAQRZIECAAQRZIECAAQRZIECAAQRZIEC
AAQRZIECAAQRIAAWABgwZwDaABWANgAgAEAIAEAKGEAMAEAQQEHZ3dzL
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https://www.google.com/search?rlz=1C1RLNS_trTR772TR772&-ei=CLbMX3mEI3zgAb7iLwCg&q=blender+seti&oq=blender+seti&gs_lcp=CgZwc3ktYWIQAzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQR1AAWABgwZwDaABwAngAgAEAiAEAkgEAmAEAqgEHZ3dzLXdpesgBCMABAQ&sclient=psy-ab&ved=0ahUKEwjtit-klrntAhWNOcAKHXvED6YQ4dUDCA0&uact=5
https://www.google.com/search?rlz=1C1RLNS_trTR772TR772&-ei=CLbMX3mEI3zgAb7iLwCg&q=blender+seti&oq=blender+seti&gs_lcp=CgZwc3ktYWIQAzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQRzIECAAQR1AAWABgwZwDaABwAngAgAEAiAEAkgEAmAEAqgEHZ3dzLXdpesgBCMABAQ&sclient=psy-ab&ved=0ahUKEwjtit-klrntAhWNOcAKHXvED6YQ4dUDCA0&uact=5

XdpesgBCMABAQ&sclient=psy-ab&ved=0ahUKEwjtit-
klirntAhWNOCAKHXVEDG6Y Q4dUDCAQ&uact=5
(Erigim Tarihi: 27.04.2020)

Sekil 5.12: https://accounts.google.com/ServicelLogin/signinchooser?service=mail

&passive=true&rm=false&continue=https%3A%2F%2Fmail.google.com%2Fmail%2F
&ss=1&scc=1&Itmpl=default&ltmplcache=2&emr=1&osid=1&flowName=GlifWebSi
gnin&flowEntry=ServicelLogin

(Erigim Tarihi: 27.04.2020)

Sekil 5.13: https://www.google.com/search?g=blender+seti&rlz=1C1RLNS trTR772TR7

72&o0g=blender+&aqgs=chrome.1.69i57j0i43315j012.3811j0j15&sourceid=chrome&ie=UTF-8
(Erisim Tarihi:25.10.2020)

Sekil 5.14: https://www.youtube.com/watch?v=844CmXrnnNI
(Erisim Tarihi:25.10.2020)

Sekil 5.15: https://www.youtube.com/watch?v=844CmXrnnNI
(Erisim Tarihi:25.10.2020)

Sekil 5.16: https://www.youtube.com/watch?v=GUWIiZ4pCCGlI
(Erigim Tarihi:25.12.2020)

Sekil 5.17: https://www.merlininkazani.com/oyunlarda-bulunan-reklam-yerlestirmeleri-

90691-oyungalerisi?sayfa=6
(Erisim Tarihi:12.08.2020)

Sekil 5.18: https://www.instagram.com/
(Erisim Tarihi:12.08.2020)

Sekil 5.19: https://www.instagram.com/
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(Erisim Tarihi:12.08.2020)

Sekil 5.20: Yazarin kisisel arsivi
(Erisim Tarihi:12.08.2020)

Sekil 5.21: https://onedio.com/haber/reklamin-iyi-ve-daha-iyisi-olur-12-maddede-

neden-video-reklami-vermelisiniz-821278
(Erigim Tarihi:12.08.2020)
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