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OZET

Insanoglu yasami igerisinde cesitli yollarla iletisim kurmayr zorunlu bir yasam bigimi olarak
kaniksarken, amacina gore islevselligi artirict malzemelerden de iletisim yollart bulma cabasina girmistir.
Bundan en biiyiikk pay1 grafik sanatlar almistir. Gerek toplumsal yasamin ig¢inde bulundurdugu gorsel olgular
gerekse teknolojinin getirdigi yeni araglar bu yollardan bazilaridir. Toplumsal yagsam gelisen teknolojik araglarla
kendini ifade biciminde degisiklige gitmekte ve hizla yeni anlayislar ve arayislar tiretmektedir. Bu anlayis ile
kendini ifade bi¢iminde yeni ve 6zgiin bi¢imler, tipografik 6geler, renkler, illiistratif 6geler tiretilirken reklamlara
da dogru oranda yansimustir. Yeni gelismeler bu reklamlarda yeni bir mecra ortaya atarken sosyal medya
reklameilig1 bir tiir olarak goéze carpmaya baslamistir. Bu reklamlar gerek kullanim bi¢imi gerekse maliyet gibi
avantajlar ortaya koyarken yeni reklam planlanirken yapilan yanliglar ve tasarimsal etkilerle sadece gorsel ve
tipografik acidan degil hedef kitleye uygunlugu agisindan da degerlendirme ihtiyac1 dogurmustur. Bu dogrultuda
reklamlar incelenerek hedef kitle ve renk tercihleri agisindan yeterliligi tespit edilecektir.

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

THE INVESTIGATING OF THE ADS IN SOCIAL MEDIA IN TERMS OF COLOUR
CHOICE AND COHERENCE FOR THE TARGETED AUDIENCE

ABSTRACT

Man, as he has become accustomed to the obligatory lifestyle of communication in various ways
throughout his life, is on the attempt to find the ways of communication that can enhance the functionality to
this end. What has taken the greatest toll in this purpose is the visual arts.

Some of these ways are either the visual phenomena which take the place in the community or the tools which
the new technology has brought into the life. The communal life is looking for new ways to express itself along
with the developing devices and is trying to articulate new searches and approaches speedily.

While, as well as this understanding, new and authentic styles, such as display advertisement, colours and
illustrative elements are being articulated, this condition has also reflected on the advertisement.

While new developments are putting forward new courses in these ads, social media advertisement has begun to
stand out. While these ads put forward the advantages, such as the using manner and costs, they are under
evaluation not just in terms of the vision and typography but also the availability of the targeted audience
according to the mistakes made in the process. In the course of this session, the ads are being analysed in terms
of their availability of the targeted audience.

Keywords: Graphic , social media, adv designing, Graphic designing items /elements, the mass public /
the target audience.
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GIRIS

Reklam, pazarlama faaliyetinin herkes tarafindan bilinen, iizerinde sik¢a konusulan ve
diisiiniilen en fazla g6z onilinde olan unsurudur. Reklamin amaci, tiiketicilerin beklenen siire
icerisinde reklami yapilan {riine iliskin olumlu bir tutum gelistirmesini gergeklestirmektir.
Satis disinda, tiiketiciler tarafindan marka bilinirliginin artmasi ve o markay1 kendine yakin
bulmasi da olumlu davraniglara 6rnektir. Reklamin lic ana amaca yoneldigini sOyleyebiliriz:
Bilgilendirme, Ikna Etme ve Hatirlatma (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007: 79-80).
Reklamlar tiiketicilere bir {liriin hakkinda bilgi aktariminda bulunurken, tiiketiciyi ikna ederek
muadilleri arasindan kendi tanitimini1 yaptigi iirlinii segmesini ve tanitimini yaptigi liriiniin
markasinin bilinirligini de artirmayi hedeflemektedir. Basarili reklamlarin hedefi sadece
tirtinii satmak degildir.

Basaril1 bir reklam, tiiketiciye bazi faydalar da saglamaktadir.

1. Bilgi akis1 saglayarak, tiiketicilerin kendileri agisindan 6zel bazi mal ve hizmetleri
nerede bulabilecekleri konusunda bilgi vermektedir.

2. Fiyatlarin verildigi reklamlar, 6zel fiyat indirimlerini tiiketiciye ileterek, rakip
irlinlerin fiyatlariyla kiyaslama da bulunma firsati ile satin alma siirecini
kisaltmaktadir.

3. Tiiketici yeni ¢ikan tiriinleri reklamlar vasitasiyla tanimaktadir.

4. Reklam, aym1 veya muadil iirlinler arasindaki fiyat ve kalite rekabeti olugmasini
saglayarak tiiketicinin bu durumdan karli ¢ikmasini saglamaktadir.

5. Reklam aracilifiyla talebi artan iiriinlerin, liretimleri artmas1 maliyetlerini diisiiyorsa,
tiikketici agisindan bu durumunda faydali oldugunu séylemek miimkiindiir (Babaogul,
2004: 14).

Basarili reklamlar gercgeklestirilirken, renk se¢imi esnasinda hedef kitlenin renk
tercihlerine biiyiik 6nem verilmelidir. Bu asama da hedef kitle ve renk konusunda bilgi
vermek yerinde olacaktir.

Hedef kitle, firmanin, {iriiniinii satmak amaciyla belirledigi o iriiniin potansiyel satin
alicis1 konumundaki tiiketici grubudur. Dolayisiyla bu grubun renk tercihleri, tasarimer igin,
renk se¢iminde belirleyici faktdr olmalidir. O nedenle reklamlar hazirlanirken hedef kitlenin
renk tercihleri incelenmelidir.

Pazarlama araci olarak rengin, bilingaltinda ikna edici bir etkisi oldugu bilinmektedir.
Renk, dikkati ve ilgiyi tlizerinde toplayabilir; goéziin dinlenmesi ya da rahatsiz olmasi gibi
etkiler {istlenebilir; bir iirliniin, hizmetin hatta bir i¢ mekanin basarisina etki edebilir. Dogru
rengin se¢ilmemesi ticari agidan biiyiik kayiplara neden olabilir (Becer, 2014: 114). Dogru
renk sec¢imi, reklami yapilan iirlinler ve iiriiniin sahibi olan firmalar hakkinda hedef kitlesi
iizerinde olumlu bir etki meydana getirmesini saglar.

2004 yilinda, Morgan Stanley tarafindan gergeklestirilen bir arastirma; diger iletisim
araglartyla kiyaslandiginda, radyonun 38 yil, televizyonun 13 yil, internetin ise 5 yil icerisinde
50 milyon kullaniciya ulagma siiresinin oldugunu ortaya koymustur (Turgut’dan aktaran
Akinct Vural ve Bat, 2010: 3351). Bilisim teknolojilerinin hizla gelistigi gliniimiizde bu
stirenin daha da kisaldigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle, internet ortaminda kullanilan
sosyal medya aglar1 reklam ortami olarak yerini almistir.
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Ticari iligkiler ve insanlarin tiiketim davraniglar1 {izerinde 6nemli bir takim yenilikler,
internet ve sosyal medya sayesinde ortaya c¢ikmustir. Tiketiciler bu sayede, internet
ortamindan, hangi iiriine, nereden, hangi fiyatlarla ulasabilecekleri konusunda bilgi sahibi
olmaktadirlar (Giingor, 2013: 377). Sosyal medyada gergeklestirilen reklamlarin ¢ok sayida
tiiketiciye ulastigi bilinmektedir. Yeni medya alanlar igerisinde yerini alan sosyal medyada
yer alan reklamlar, klasik medya reklamlarima gore daha farkli ve c¢ok cesitli
hazirlanabilmektedir. Ornegin dergilerde tasarlanan reklamlar, hedef kitle ile daha uzun siire
temas halinde olacagindan, tasarimlar bu dogrultuda hazirlanmalidir. Sosyal medyada yer alan
reklamlar duruma gore sik sik degistirilebilmektedir. Ama hangi mecra i¢in tasarlanirsa
tasarlansin reklamin etkililigi, marka/iirintin bilinirligi ve satin alma davranigini gelistirmesi,
reklamin dogru tasarlanmasi ile miimkiindiir. Bu tasarlanan reklamin basariya ulagmasinda en
onemli etkenlerden en onemlilerinden birisi de renktir. Dogru renkler yardimu ile tasarlanan
sosyal medya reklamlar1 hedef Kkitlelerinin dikkatini ¢ekecek ve olumlu bir davranig
gelistirmesine katki da bulunacaktir.

Bu arastirmada sosyal medyada yer alan reklamlar, hedef kitle ve renk tercihlerine
uyguluklar1 agisindan incelenmistir.

1. YONTEM
Arastirma tarama modeli ile gergeklestirilmistir. Glinlimiizde Facebook, Twitter,

Instagram ve diger sosyal platformlar markalarin kullanicilariyla yakin temasa girebilmesini
saglamakta, hedef kitlenin dikkatini cekecek ve satin alma kararini etkileyecek renk
tercihleriyle reklamlar yapmakta ve hedef kitle ile dogru zamanda bulusan markanin degerini
artirmakta ve lirilin satisin1 hizlandirmaktadir.

Bu 6nemli hususu degerlendiren iki markanin (penti ve derby), baz1 énemli giin ve
haftalar1 da dikkate alarak yayinladigi reklamlarin, renk se¢imleri ve hedef kitleye uygunlugu
irdelenmistir.

1.1. Sosyal Medya Reklamlarinin incelemeleri
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Bu boliimde ele alinan reklamlarda kullanilan renk tercihleri ve hedef kitleye

uygunlugu ile ilgili yorumlara yer verilmistir.

Surprizler

Penti’del

Edlence icin takipte kall
#hepbenimle

Nvlyelariliy

Pzr.w.t!’ del

Eglence icin takipte kall
#hepbenimle

Ponti

Nvlyelgrily

Penti’del

Edlence icin takipte kall
#hepbenimle

S(erri,zler
Penti’ del

ESlence icin takipte kall
#hepbenimle

Resim 1: Penti Siirpriz ve Eglence

Penti’nin #hepbenimle hastagiyle paylastig1 reklamda, gosteris ve zerafetten hoslanan
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek amaciyla ve halihazirda kullandig1 kurumsal rengi de olan ve
liks hayat, zenginlik ve zarafeti simgeleyen mor renk tercih edilmistir. Reklam, gerek
tipografi gerek kullanilan illiistrasyonlar yardimiyla, gece, 1s1k ve eglence mesajlart ile
donatilmis, sosyal medyanin diger kollarinda da yer aldigini1 belirten sosyal medya ikonlarina
yer verilmistir. Reklamda penti’ye ait higbir iirlin ile karsilasmadigimiz gibi hedef kitle
olarak, siirprizi ve eglenceyi Onemseyen ve merak duygusundan hoslanan gurup tercih

edilmisgtir.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Y1l 2017, S 273-282



Hatice BAHATTIN CEYLAN | 277
Ibrahim Gékhan CEYLAN
Yasin YILMAZ

_Pz-—\{-; ‘Pes-\ﬂ

‘Pes«\'h

‘Pe-\kt Pewﬂ

Resim 2: Penti Cocuk Aksesuari

Penti bu kez, ¢ocuklar igin {irettigi aksesuarlar i¢in, hedef kitleyi dogru belirlemis ve
renk tercihlerini de bu detaya gore yapmustir. Kullanilan soft renkler ve basitce ¢izilmis
illiistrasyonlar ¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek ve gordiigli ve sevimli buldugu bu illiistrasyonlarin
yer aldig1 Penti {irlinlerini iizerlerinde goérmek isteyeceklerdir. Bu asamada hedef kitle
cocuklar olsa da, daha canli renkler kullanarak aileleri markadan uzaklagtirmak
istememislerdir. Ayrica, gosterilen triinlerin kis aksesuarlari olmasi sebebiyle, mevsim
faktorii de goz 6niinde bulundurularak kisi temsil eden renk ve illiistrasyonlara yer verilmistir.
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DOSTLARIMIZI
KORUYALIM

panae

Powsti Powsi

Resim 3: Penti Hayvanlar1 Koruma Giinii

Bu reklamda, digerlerinden farkli bir amac¢ giidiilmektedir. Sosyal cevre ve onlarin
hassasiyetlerine ilgili olmak markay1 daha sempatik kilacak ve markanin benimsenmesi
saglanacaktir. “Bugiin Diinya hayvanlar1 koruma giinii! *x Dostlarimizi koruyalim!”
mesajiyla yaymlanan bu reklamda, ger¢ek hayvan gorselleri kullanmak yerine onlarin sevimli
illiistrasyonlar1 yayinlanarak hedef kitleyi cocuklar gurubuna kadar ¢ekebilmekte ve genel
hedef kitle haline getirebilmektedir. Tim bunlar1 yaparken firmanin, yazi ve gorsellerde
kurumsal renklerini kullanmay1 ithmal etmedigi goriilmektedir.
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BABALAR GiBi BABALAR GiBI

BABANIZDAN GGRENDIGINIZ
O GUZEL SEYLERDEN BIRINI
#BabalarGibiTiras
ETIKETI ILE PAYLASIN,
DERBY’DEN HEDIYE PAKETI
KAZANMA SANSI YAKALAYIN.

KRAVAT BAGLAMAK

Resim 4: Derby Tiras Bicagi “Babalar Giinii”

Cok acik olarak hedef kitlesi erkekler olarak kabul edilen tiras bicagi reklami, yine
Oonemli glin ve haftalar dikkate alinarak tasarlanmis, tipki onlarin tercih edecegi gibi koyu
renklerden yararlanilmigtir. Babasim1 6rnek alan bir c¢ocuk ve babasindan Ogrendigi
davraniglar1 konu alan gorseller ve destekleyici yazilar, o an tiiketicinin hafizasinda eskiye
dayanan giizel anilar1 canlandirmakta ve farkina varmadan iiriin ile sicak ve sevimli ve belki
de 6zlem dolu bir diyalog kurmaktadir. Artik tiiketici ve marka arasinda iletisim saglanmig
olup, anmilarin1 paylasmak isteyen herkesi #babalargibitirag etiketine yonlendirmekte ve
vaadedilen hediye karsiliginda, markanin taninirligini saglamaktadirlar.
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Bayram
('Klasigi

\/

B

Bayram
Beyazi

Y

Bayram |,
Modasi Bayram
('Klasig“i

Bayram
('Klasigi

Bayram
Beyazi

N

Bayram |,
Modasi Bayram
(‘Klasigi

)14:) 4

Bayram
Tirasi
Bayram

Beyazi

Bayramimiz
saﬁf kutiu olsun.

Modasi Bayram
('Klasigi

DERBY

Resim 5: Derby Tiras Bicagi “Bayram”

Bir bayram giinii i¢in gereken tiim kisisel hazirliklar burada. Bayram beyazini temsilen
beyaz bir gémlek, bayram modasini temsilen bir kravat, bayram klasigi olan bir takim elbise
ve elbette bayram tirasi. Hedef kitlenin bayram sabahina hazirligi icin de gerekli olan marka
ve onun iriinii. Hedef kitleyi, bayram i¢in hazirlanmada markaya ve lirline ¢eken bir reklam
grafigi ile karsilasiyoruz. Markanin kurumsal rengi olan Turkuaz renk ve yiizii gériinmeyen
sik bir erkek gorseli tamamen dikkati yaziya ve marka ismine cekmektedir. Onemli giin ve
haftalar, kiiltiirel olarak bu tarihlere Oonem veren hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin
bulunmaz bir firsat olmaktadir.

SONUC
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Reklam tasarimlarinin, reklamini yaptiklar iiriinlerin hedef kitleleri {izerinde bir etki
yaratmasi beklenir. Bu etkinin genellikle satin almaya donilismesi, ilk etapta satin almaya
doniigsmiiyorsa bile marka veya iirliniin bilinirliligi arttirmas1 ve marka / iiriin ile hedef kitle
arasinda bir koprii gorevi gormesi beklenmektedir. Bu etkinin ortaya c¢ikabilmesi igin
reklamlarin dogru sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Reklamlar, genel tasarim kurallarina
uygun olarak sekillenirken, yer alacaklar1 mecralara gore bazi 6zel kurallar ile de
harmanlanmasi gerekir. Rengin, tim tasarim Ogelerinin iizerinde, iriiniin hedef kitlesi ile
dogrudan iletisime gegmesini saglayan bir yonii vardir. Cocuklar i¢in canli renkler tercih
edilirken, olgun hedef kitle i¢in pastel renkler tercih edilmelidir. Uriin detaylica incelenmeden
evvel, renklerle hitap ettigi tiiketici kitlesinin dikkatini celbetmesi, satin almanin ilk agamasini
sorunsuzca tamamlamaya yarayacaktir. Reklam tasarimlarinin hedef kitle tercihlerine uygun
secilmesi ile birlikte olumlu bir izlenim uyandirmasi kaginilmaz olmaktadir.

Bu caligma kapsaminda Penti ve Derby markalarinin sosyal medyada yer alan
reklamlarinin renk tercihleri ve hedef kitleye uygunluklari incelenmis;

1. Bu iki firmanin kullandiklar1 reklamlarda hedef kitlelerine uygun tasarimlar
gerceklestirdikleri,

2. Sosyal medyanin hizindan yararlanarak belirli giinlere ek reklamlar tasarladiklari
veya yayinladiklari,

3. Reklamlarda hedef kitlelerin renk tercihleri, firmanin kurumsal renkleri ve triinleri
albenili kilmak adina uygun renkleri tercih ettikleri,

4. Cocuklar icin planlanan tasarimlarinda, onlarin dikkatini ¢ekmeye yonelik
illiistrasyonlar kullandiklar1 degerlendirilmistir.

KAYNAKCA
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